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PRESENTACION

Esta guia te proporciona la informacién imprescindible para planificar el curso con acierto, ademas de darte
referencia de todos los servicios y posibilidades que te ofrece la Facultad.

Los titulados de nuestra facultad estdn notablemente satisfechos, tanto de los resultados como de la buena
insercion profesional que obtienen curso tras curso, gracias sobre todo a la relacién de la Facultad con su
entorno (tejido empresarial y asociativo). Esto nos estimula alin mas a mejorar en lo posible nuestra oferta
educativa, nuestros servicios y nuestra organizacion.

A nivel académico, los planes de estudio ofrecen optatividad para que puedas configurar el itinerario
curricular que mas encaje con tus caracteristicas e intereses. Un itinerario que incluso puedes cursar en
inglés para potenciar el maximo tu perfil internacional, en un entorno cada dia mas globalizado. Sin
embargo, es preciso que conozcas los perfiles de los diversos tipos de asignaturas antes de tomar
decisiones que afecten a tu matriculacion.

Un afio mas, quisiéramos aprovechar esta presentacion para animarte a sacar el maximo provecho de las
actividades formativas y de los servicios que ponemos a tu alcance: la posibilidad de realizar préacticas en
empresas, la oportunidad de hacer estancias de estudios en el extranjero en el marco de los programas de
intercambio internacional que tenemos al efecto, el derecho de recurrir a las tutorias que te hemos
asignado, la eventualidad de ampliar tu formacién en idiomas mas alla de las asignaturas obligatorias de la
carrera, la capacidad de sacar todo el partido de los recursos informaticos y audiovisuales a tu alcance, etc.

Esperamos, en definitiva, que aproveches al maximo tu paso por la Facultad de Empresa y Comunicacion
de la Universidad de Vic - Universidad Central de Catalufia para que, al final, tu periodo de estudios haya
sido lo méas agradable y satisfactorio posible.

Con este objetivo trabajamos y estamos a tu disposicion.
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FACULTAD DE EMPRESA Y COMUNICACION

Estructura:

La Facultad de Empresa y Comunicacion de la Universidad de Vic imparte las siguientes titulaciones:

Grado en Administracion y Direccién de Empresas
Grado en Comunicacion Audiovisual
« Grado en Periodismo
« Grado en Publicidad y Relaciones Publicas
Grado en Marketing y Comunicacion Empresarial
Doble Grado en Administracién y Direccién de Empresas - Publicidad y Relaciones Publicas (en seis
afos)

La gestion ordinaria en el gobierno de la Facultad corresponde al decanato, que delega las cuestiones de
organizacion docente en el jefe o la jefa de estudios.

La Facultad estructura en Decanato formado por el decano, un vicedecano y el jefe de estudios, Prefectura
de Estudios, Coordinacién de ensefianzas, departamentos, areas funcionales y secretaria. El decanato es el
maximo drgano de gobierno de la Facultad; la jefatura de estudios vela por la organizacion académica de
las ensefianzas; los coordinadores de estudios velan por la organizacion de cada titulacion; los
departamentos son las agrupaciones de profesores de una misma area disciplinaria; las areas funcionales,
con los coordinadores correspondientes, son ambitos de desarrollo de nuevos proyectos, de apoyo a la
docencia y de vinculacién con el entorno, y la secretaria da el apoyo administrativo.

El decanato, la jefatura de estudios, los coordinadores de estudios y la secretaria de la Facultad estan
situados en la cuarta planta del edificio F1.

Las areas funcionales de la Facultad de Empresa y Comunicacion son:

Relaciones Internacionales
+ Formaciéon Continua
« Practicas

Departamentos

Departamento de Comunicacién
- Departamento de Economia y Empresa

Departamento de Economia y Empresa

Alejandra Aramayo Garcia
Nuria Arimany Serrat
Francesc Baqué Puig
M. Teresa Calzada Balcells
- Jordi Casas Vilaro
« Enric Casulleras Ambros
Josep A. Corral Marfil
César Duch Martorell
Xavier Ferras Hernandez
Joan Freixanet Solervicens
+ Josep Lluis Garcia Domingo
- Joan-Albert Garcia Moga
Miquel Genis Serra
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Ferran G. Jaén Coll
Felix Jurado Escobar
Raymond Lagonigro Bertran
Rafa Madariaga Sanchez
« Joan Carles Martori Cafas
« Petra Nylud
Ramon Oller Piqué
Lola Palomo Chicarro
Anna Pérez Quintana
Sara Puigvi Villa
+ Maria Antonia Pujol Famadas
« Anna Sabata Aliberch
Elisenda Tarrats Pons
Josep Terradellas Cirera
Josep Torres Pufionosa
Xavier Vicente Soriano
« Carme Viladecans Riera

Departamento de Comunicacion

Gonzalo Calle Rosingana
Javier Carmona Sanchez
Montserrat Casas Arcarons
Ignasi Coll Parra

- Gerard Coll-Planas

- Irene Colom Valls
Carme Colomina Salo
Ruth S. Contreras Espinosa
Eusebi Coromina Pou
Jordina Coromina Subirats

« Montserrat Corrius Gimbert

- Oscar Fernandez Ferrer
Efrain Foglia Romero
Maria Forga Martel
Gerard Franquesa Capdevila
Joan Frigola Reig

- Arnau Gifreu Castells

+ Ignacio Gil Gonzalez
Xavier Ginesta Portet
Zahaira F. Gonzalez Romo
Carles Grau Bartrina
Josefina Guix Soldevila

« Emma Louise Hitchen

- Santiago Jordan Avila
M. Teresa Julio Giménez
Manuel Llanas Pont
Irene Llop Jordana
Nuria Mafié

+ Guillem Marca Francés

- Raul Martinez Corcuera
Anna M. Masferrer Giralt
Joan Masnou Surifiach
Eulalia Massana Molera
Santos Miguel Mateos Rusillo
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Ramon Miravitllas Pozos
Henry Naranjo Pérez
Héctor lvan Navarro Giere
Ana M. Palomo Chinarro

+ Julio Manuel Panizo Alonso

- Ricardo Parra Gonzélez
Cristina Perales Garcia
M. Angels Pinyana Garriga
Santiago Ponce Vivet

+ Rosa Maria Pons Cerda

+ Jordi Ribot Punti

+ Jordi de San Eugenio Vela
Jordi Serrat Manén
Sergi Lluis Sola Safia
Lloreng Soldevila Balart
Clara E. de Uribe Gil

+ Marc Vaillo Daniel

+ Conrado Xalabarder Aulet
Cristina Ylla Parareda

Organos de Gobierno
La gestién ordinaria en el gobierno y administracién de la Facultad corresponde al Consejo de Direccién,
constituido por los siguientes cargos:
Decano
Xavier Ferras Hernandez
Vicedecano de Promocién y Relaciones Externas
Xavier Ginesta Portet
Jefe de Estudios:
- Eulalia Massana Molera

Coordinadora de Administracion y Direccion de Empresas y del Curso de Adaptacion al grado de
Administracion y Direccion de Empresas

Carme Viladecans i Riera
Coordinador de Periodismo
Sergi Sola i Safa
Coordinador de Publicidad y Relaciones Publicas
+ Guillem Marca Francés
Coordinadora de Comunicacion Audiovisual
Ana M. Palomo Chinarro

Coordinador de Marketing y Comunicacion Empresarial
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- Santiago Jordan Avila
Directores de Departamento

- Joan Frigola i Reig. Director del Departamento de Comunicacién
- Josep Lluis Garcia Domingo. Director del Departamento de Empresa y Economia

Coordinador de Formacion Continua
« Cesar Duch i Martorell
Coordinador académico de Relaciones Internacionales

- Pere Morera i Pérez
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CALENDARIO ACADEMICO

Calendario académico 2014-2015
Docencia:

+ Las 36 semanas del curso académico se distribuiran entre el 2 de septiembre y el 27 de junio.
+ Las 30 semanas de docencia se distribuirdn entre el 6 de septiembre y el 4 de junio.

Docencia 1." cuatrimestre:
Del 15 de septiembre al 23 de enero.
Docencia 2.° cuatrimestre:
Del 5 de febrero al 29 de mayo.
Los estudios de Master y de Formacion Continua podran alargar estos periodos.
Vacaciones de Navidad:
Del 22 de diciembre de 2014 al 6 de enero de 2015, ambos inclusive.
Vacaciones de Semana Santa:
+ Del 30 de marzo al 6 de abril de 2015, ambos inclusive.
Dias festivos:

Viernes 12 de septiembre - Puente
Sabado 13 de septiembre - No lectivo
Domingo 12 de octubre de 2014 - El Pilar
+ Sabado 1 de noviembre de 2014 - Todos los Santos
« Sabado 6 de diciembre de 2014 - La Constitucion
Lunes 8 de diciembre de 2014 - La Purisima
Miércoles 7 de enero - Puente
Jueves 23 de abril de 2015 - Fiesta UVic
Viernes 24 de abril - Puente
- Sabado 25 de abril - No lectivo
+ Viernes 1 de mayo de 2015 - Fiesta del trabajo
Sabado 2 de mayo de 2015 - No lectivo
Lunes 25 de mayo de 2015 - Segunda Pascua (fiesta local pendiente de aprobacion)
Miércoles 24 de junio de 2015 - San Juan
Domingo 5 de julio de 2015 - Fiesta Mayor (fiesta local)
+ Viernes 11 de septiembre de 2015 - Fiesta Nacional

Observacion: Este calendario estd supeditado a la publicacion de las fiestas locales, autondmicas y
estatales.
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ORGANIZACION DE LA ENSENANZA

Objetivos generales

El objetivo general de este grado es formar profesionales capaces de desempefiar tareas de gestion,
asesoramiento y evaluacion dentro de las areas de marketing y de comunicacion asumiendo el ejercicio de
su profesion con responsabilidad y ética. Este objetivo tiene una gran importancia para que las decisiones
del &rea de marketing y de comunicacion tienen una gran repercusion sobre el resto de areas funcionales de
la empresa (recursos humanos, produccion, finanzas, etc.).

El graduado debe haber adquirido un conocimiento sélido de los fundamentos de las areas de gestion
comercial y marketing para poder ejercer su profesién implementando estrategias comerciales, instrumentos
de marketing, gestion de ventas y comunicacion empresarial. Este ultimo apartado es el valor diferencial
propio de esta propuesta respecto a otros estudios de marketing, ya que es en el apartado de la
comunicacion donde se han producido los grandes cambios e innovaciones tecnoldgicas. Asi, sobre la base
de un dominio de los medios, planteamientos y técnicas que han configurado la comunicacion unidireccional
de la empresa al consumidor, se afiade la capacidad de crear imagen y valor de marca en el actual entorno
democrético y bidireccional. Sumando a lo dicho, deben tenerse en cuenta las nuevas posibilidades del
comercio electronico, la gestion de la reputacion de marca en medios sociales, la interaccion con
microblogging, etc. En definitiva, el uso y dominio de una nueva tipologia de acciones emergentes que
tienen su origen en el cambio tecnoldgico y el consiguiente cambio social y de relacion de la marca con su
entorno.

Por tanto, el objetivo es preparar profesionales especialistas y polivalentes en:

- Direccion y gestién de marketing

+ Comunicacién de marketing

- Estrategia de comunicacion: creacién de valor de marca e imagen corporativa
- Marketing electrénico (digital)

- Investigacion de mercados

- Distribucion comercial

- Comercio electrénico (digital)
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PLAN DE ESTUDIOS

Tipo de materia
Formacién bésica
Obligatoria

Optativa

Trabajo de Fin de Grado
Practicas externas

Total

Créditos
60
132
30

12
240

Ordenacion temporal de los estudios

PRIMER CURSO

Analisis Contable y Financiero |
Fundamentos y Evolucion del Marketing
Informatica y TIC

Introduccion a la Economia

Métodos Cuantitativos Basicos

Organizacion Empresarial

Analisis Contable y Financiero |l

Analisis del Consumidor

English for Marketing |

Fundamentos de la Comunicacion Empresarial

Régimen Juridico del Marketing y la
Comunicacion

Tendencias Actuales del Marketing
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Semestre
Primero
Primero
Primero
Primero
Primero

Primero

Semestre
Segundo
Segundo
Segundo
Segundo

Segundo

Segundo

Créditos

D W OO W o O

Créditos

o O O

Tipo

Formacién basica
Formacion béasica
Obligatoria
Formacién basica
Obligatoria

Formacion basica

Tipo

Obligatoria
Obligatoria
Formacién basica

Formacion basica
Formacion basica

Obligatoria



SEGUNDO CURSO

Semestre Créditos Tipo
Comunicacién Empresarial Clasica Primero 6 Formacién bésica
English for Marketing Il Primero 6 Formacién basica
Entorno Macroeconémico Global de la Empresa Primero 6 Obligatoria
Estadistica. Andlisis de Datos | Primero 6 Formacién basica
Marketing Estratégico y Operativo Primero 6 Obligatoria

Semestre Créditos Tipo
Disefio e Implementacion de Productos Segundo 6 Obligatoria
English for Marketing Ill Segundo 3 Obligatoria
Estadistica. Analisis de Datos Il Segundo 6 Obligatoria
Estrategia y Politica de Precios Segundo 3 Obligatoria
Estrategias de Comunicacién Digital Segundo 6 Obligatoria
Innovacién en la Comunicacion Empresarial Segundo 3 Obligatoria
Logistica y Distribucién Segundo 3 Obligatoria
TERCER CURSO

Semestre Créditos Tipo
Comunicacién e Imagen Corporativa Primero 6 Obligatoria
Comunicacion Interna Primero 3 Obligatoria
Derecho Laboral Primero 3 Obligatoria
Investigacion de Mercados | Primero 6 Obligatoria
Liderazgo y Habilidades Directivas Primero 3 Obligatoria
Optativas Primero 6 Optativa
Social Media Primero 3 Obligatoria

Semestre Créditos Tipo
Comunicacién en Momentos de Crisis Segundo 3 Obligatoria
Direccién Comercial y de Ventas Segundo 6 Obligatoria
Gestion de Recursos Humanos Segundo 3 Obligatoria
Investigacion de Mercados Il Segundo 6 Obligatoria
Optativas Segundo 6 Optativa
Planificacion Estratégica de la Comunicacién Segundo 6 Obligatoria
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CUARTO CURSO

E-Business

Emprendimiento y Creacién de Empresas

International Marketing

Optativas

Plan de Marketing

Trabajo Fin de Grado

Cuarto curso

Practicas
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Semestre
Primero
Primero
Primero
Primero

Primero

Semestre

Segundo

Semestre

Primer o
segundo

Créditos

D W o O

Créditos

Créditos

12

Tipo
Obligatoria
Obligatoria
Obligatoria
Optativa

Obligatoria

Tipo

Trabajo de Fin de
Grado

Tipo

Practicas externas
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OPTATIVIDAD

Optativas

Emerging Markets

Taller de Identidad Visual
Campafas Globales de Comunicacion
Marketing Deportivo

Taller de Creatividad

International Sales Techniques
Marketing y Empresas Sociales
Proyectos Audiovisuales
Marketing Institucional

Marketing Relacional

Marketing Industrial

Marketing de Servicios

Marketing Territorial y Turistico
Marketing Financiero

Retail Marketing

Healthcare Marketing

Patrocinio y Mecenazgo
Direccién Estratégica Empresarial
Geomarketing

Andlisis de Campafias
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ASIGNATURAS DE PRIMER CURSO

Andlisis Contable y Financiero |

Tipologia: Formacion Béasica
Semestre: Primero
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Carme Viladecans Riera

OBJETIVOS:

El objetivo de esta asignatura es conseguir que el alumno adquiera las competencias genéricas y
especificas correspondientes, a fin de poder realizar el proceso contable de una empresa siguiendo la
normativa contable vigente y confeccionar dos documentos contables: el balance de situacién y la cuenta de
pérdidas y ganancias. Por otra parte se pretende que el alumno pueda entender y realizar una correcta
planificacién financiera de la empresa, mediante la elaboracién de los estados financieros previsionales
correspondientes.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

- El alumno debe conocer a nivel teérico los rasgos mas relevantes del plan general de contable y
saberlos aplicar.

- Debe ser capaz de realizar el proceso contable de una empresa durante un ejercicio econémico.
Debe saber confeccionar un balance y una cuenta de pérdidas y ganancias.

Debe saber confeccionar e interpretar un presupuesto de tesoreria y una cuenta de resultados
provisional.

COMPETENCIAS:

Generales

Capacidad de andlisis y sintesis.
- Capacidad de organizacion y de planificacion.
+ Habilidad en el uso de la informacion: buscar, analizar, comprender y gestionar la informacion.

Especificas

Conocer cémo se utiliza la contabilidad como lenguaje de la realidad econdémica de la empresa.
Conocer los sistemas de soporte de informacioén a la direccién y sus funciones.
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CONTENIDOS:

1.

6.

7.

8.

. E

Introduccion a la contabilidad:
1. Concepto, naturaleza y objetivos de la contabilidad.
2. Elementos patrimoniales y patrimonio neto.
3. Masas patrimoniales.

. Estudio del balance:

1. Naturaleza y significado del balance.
2. Criterio de ordenacion del balance.
3. Elaboracion de un balance.

. Estudio de la cuenta de pérdidas y ganancias:

1. Naturaleza y significado de la cuenta de pérdidas y ganancias.
2. Componentes de la cuenta de resultados: ingresos y gastos.
3. Presentacion de la cuenta de pérdidas y ganancias.
4. Elaboracion de la cuenta de pérdidas y ganancias.

El plan general de contabilidad:
1. Estructura del Plan General de Contabilidad.

Marco conceptual.

Normas de registro y valoracion.

Cuentas anuales.

Cuadro de cuentas.

Definiciones y relaciones contables.

proceso contable:

Introduccion.

Concepto de cuenta.

Concepto de asentamiento.

Asiento de apertura.

Registro de las operaciones en el libro diario.

Traslado al libro mayor.

Fin de ejercicio: regularizacion.

Asiento de cierre.

Eal SN

-~ o u

© NN E

9. Elaboracién del balance y de la cuenta de pérdidas y ganancias.

Normas de registro y valoracion:
1. Inmovilizado material.
2. Existencias.
3. Acreedores y deudores.
4. Compras y gastos.
5. Ventas e ingresos.
Contabilidad de sociedades:
1. Caracteristicas de las sociedades de capital.
2. Variaciones del capital social.
3. Obligaciones y bonos (empréstitos).
4. El proceso de liquidacién de una empresa.
5. El proceso de fusién de una empresa.
Planificacion financiera:
1. Concepto de presupuesto.
2. Clases de presupuesto.
3. Cuenta de resultados provisional.
4. Presupuesto de tesoreria.

GUIA DEL ESTUDIANTE 2014-2015
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EVALUACION:

La evaluacion de la asignatura pretende medir el grado de aprendizaje global alcanzado por el estudiante.
Teniendo en cuenta que esta es una asignatura cuatrimestral, la evaluacién consta de:

Controles précticos: hay 2 controles practicos; cada uno vale 1 punto. No elimina materia. No es
necesario aprobar.

Examen teérico: vale 3 puntos de la nota final. Es un examen tipo test. La nota minima para hacer
media con las otras partes es de un 4. Debe aprobarse. Se puede recuperar.

Examen practico: vale 4 puntos de la nota final. Debe aprobarse. Se puede recuperar.

Entrega de ejercicios del tema 8 (Planificacion financiera): vale 1 punto. Debe aprobarse.

Para aprobar la asignatura es necesario que la media sea como minimo de un 5.

BIBLIOGRAFIA:

Plan general de contabilidad

Omefiaca Garcia, J. Contabilidad general. Bilbao: Deusto, Gltima edicion.

Omefiaca Garcia, J. Supuestos practicos de contabilidad financiera y de sociedades.

Pérez, A., Angel; Pousa Soto, R. (2007). Casos practicos del nuevo plan general de contabilidad.
Madrid: CEF.

Romano Aparicio, Javier. (2008). Contabilidad financiera. Madrid: CEF.

Aguila Santiago; Castillo David. (2008). Nuevo plan general de contabilidad. Una visiéon practica.
Barcelona: Bresca.

Amat, Oriol [et al.] (2008). Ejercicios resueltos y comentados con el huevo PGC. Barcelona: ACCID.
Amat, Oriol; Aguila, Santiago (2008). Nuevo PGC y PGC pymes: Un andlisis practico y a fondo.
Barcelona: Bresca.

Amat, Oriol; Aguila, Santiago (2008). El nuevo PGC en la practica. Ejercicios y soluciones. Barcelona:
Bresca.
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Fundamentos y Evolucion del Marketing

Tipologia: Formacion Basica
Semestre: Primero
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Oreste Attardi Colina

OBJETIVOS:

La asignatura pretende ser una introduccién al conocimiento de las bases tedricas que fundamentan el
marketing y ofrece herramientas de comprension integral para el analisis de los origenes de la actividad del
marketing, el comportamiento y evolucién de los mercados, de los consumidores y de las empresas para
ofrecer productos y servicios que satisfagan las necesidades de la demanda actual y futura. También se
analizara el entorno del marketing como elemento integrador de las politicas y estrategias de las empresas y
se ofrecera una amplia visién de la actividad de esta disciplina y su campo de aplicacion en el desarrollo de
los diferentes sectores econémicos y sociales de un pais.

Objetivos:

Conseguir el mas amplio y adecuado conocimiento y comprension sobre los fundamentos teéricos y
evolutivos de esta disciplina. La asignatura pretende satisfacer esta necesidad exponiendo las bases
conceptuales del marketing, presentando y analizando su concepto central y ambito de aplicacion,
exponiendo los diferentes enfoques de andlisis aplicados a través de sus escuelas de pensamiento.

Para cubrir estos objetivos, esta asignatura pretende: situar el origen historico y académico del marketing;
entender la evolucién en el pensamiento del marketing; analizar las diferentes escuelas de pensamiento de
marketing; presentar las tendencias mas actuales del marketing.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

Conocer y entender en profundidad los fundamentos del marketing y su aplicacién dentro de un plan de
marketing integral.
Saber desarrollar politicas y acciones estratégicas de marketing y utilizar sus herramientas adecuadas
en el cumplimiento de los objetivos prefijados.

- Entender la gestion de marketing en toda su extension.

COMPETENCIAS:

Generales

Tener capacidad de organizacién y planificacién.
Tener habilidad en el uso de la informacion: buscar, analizar, seleccionar, organizar y utilizar la
informacion eficazmente.

Desarrollar habilidades para adaptarse a nuevas situaciones.
Tener capacidad de andlisis y de sintesis.
« Tener capacidad y habilidad para trabajar en equipo y en red de forma multidisciplinaria.
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Especificas

Ser capaz de disefiar y desplegar iniciativas de comunicacion de marketing con una visién integral.

Ser capaz de disefiar e implementar planes integrales de marketing.

Ser capaz de aplicar la teoria y los instrumentos de investigacion de mercados en la implementacion de
estrategias empresariales.

Tener capacidad de liderazgo en el proceso de toma de decisiones estratégicas en general, y
especialmente las relacionadas con el marketing y la comunicacion.

Tener capacidad para analizar y comprender el funcionamiento del mercado y su influencia en las
actividades de la empresa.

Tener capacidad para aplicar los conocimientos teéricos, las habilidades y los instrumentos adecuados
para la creacion de valor de marca y de imagen corporativa.

Tener capacidad para aprender y saber aplicar conocimientos y habilidades en la direccién estratégica
del marketing.

Tener capacidad para la planificacion de las decisiones necesarias a la distribucién comercial y a la
gestién de los productos en los canales de distribucion.

Tener capacidad para valorar criticamente diferentes situaciones empresariales y para gestionar con
eficacia y eficiencia una empresa u organizacion.

CONTENIDOS:

w

Definicion de marketing: marketing como filosofia / marketing como funcién / escuelas de pensamiento
y principales gurus del marketing mundial.

El marketing en la actividad empresarial: la direccibn de marketing / orientacion hacia el
mercado/consumidor.

Las necesidades y satisfacciones de consumo: el movimiento consumista.

Los mercados, el comportamiento del consumidor y la demanda: el mercado y su entorno / el
comportamiento del consumidor / la segmentacion de mercados y consumidores.

La demanda: concepto y alcance.

El entorno del marketing: analisis del macroentorno/microentorno.

Introduccion a la planificacion estratégica: el plan estratégico (plan de marketing) y el Marketing Mix
(4P).

. Ambito de aplicacion del marketing: marketing de consumo, marketing de servicios, marketing industrial,

marketing de responsabilidad social, marketing relacional, i-marketing, etc.

EVALUACION:

En toda la linea, a través de 3 niveles:

Fast work: pequefio trabajo a realizar de manera rapida para obtener una visién cercana de la materia
(corresponde al 20% de la nota final).

Proyecto de la asignatura: creacion, gestion, desarrollo y presentacion de un proyecto de marketing
integral a partir de un briefing sobre un caso real (corresponde al 50% de la nota final).

Examen final (corresponde al 40% de la nota final).

La nota final se constituira a partir de la media entre estos 3 sistemas de evaluacion, en funcién de su
porcentaje en el peso de la nota final, y siempre que cada parte haya obtenido 5 puntos (aprobado) como
nota minima. Sélo se hard media si se han aprobado todas las partes. En caso contrario, figurara la nota
mas baja obtenida como nota final.
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BIBLIOGRAFIA:

Recomendada

Varios autores. Introduccién al marketing. Barcelona: Ariel, ISBN: 0472068105.

Santesmases Mestre, Miguel; Merino Sanz, Maria Jesus. Fundamentos de marketing. Madrid: Piramide,
Anaya. ISBN: 9788436822946

Kotler, Philip. Direccion de marketing. Madrid: 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, 2.2 ed. Madrid: ESIC. ISBN: 8473563980

Sainz De Vicufia Ancin, José Maria. El plan de marketing en la practica, 14.2 ed. (Incluye CD). Madrid:
ESIC. ISBN: 9788473566841

Munuera Aleman, José Luis. Estrategias de marketing: un enfoque basado en el proceso de direccion.
Madrid: ESIC, 2007.

Santesmases Mestre, Miguel. 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 y TIC

Tipologia: Obligatoria
Semestre: Primero
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Jordi Casas Vilaré

OBJETIVOS:

+ Analizar, evaluar y sintetizar las necesidades de informacién de la organizacion y saber aplicar las
tecnologias de la informacién mas adecuadas a estas necesidades.

« Ser capaz de operar en diferentes entornos informaticos.
Saber realizar tratamientos de datos utilizando una hoja de calculo.
Conocer los formatos estandarizados de intercambio de datos y la gestion de la informacion en internet.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

Conoce la nomenclatura bésica en las TIC.

Sabe trabajar en diferentes entornos operativos.

Sabe desarrollar de forma eficiente una presentacién corporativa digital.

Sabe utilizar una hoja de célculo como herramienta de ayuda a la toma de decisiones.

el A

COMPETENCIAS:

Generales

- Tener habilidad en el uso de la informacién: buscar, analizar, seleccionar, organizar y utilizar la
informacion eficazmente.

« Tener capacidad de analisis y de sintesis.
Tener destreza con el uso de las TIC: ser autbnomos y competentes para ser capaces de funcionar en
diferentes entornos tecnolégicos con software especifico.

Especificas

Ser capaz de aplicar la teoria y los instrumentos de investigacion de mercados en la implementacion de
estrategias empresariales.

Tener habilidad para definir e implementar estrategias y modelos de negocio con un uso intensivo de
las TIC, y particularmente de Internet, las redes sociales y los sistemas de e-business.

CONTENIDOS:
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1. Introduccién a las TIC.

2. Instrumentos de productividad: presentaciones corporativas digitales.
3. Instrumentos de productividad: hoja de calculo.

EVALUACION:

Tipo de accion Fechas
Ejercicios de las Todo el
sesiones presenciales curso
Examen -

Sistema de evaluacion

Descripcién de las acciones de evaluacion:

+ Ejercicios de las sesiones presenciales: se trata de hacer individualmente un conjunto de ejercicios en
clase haciendo uso de cualquier material de apoyo. Cada conjunto de ejercicios se corregird en la
sesidn presencial posterior a su realizacion. El profesor calificard globalmente la evolucion del

% de la
nota

20

80

Obligatorio
aprobar (si/no)

no

Sl

estudiante en el logro de los resultados de aprendizaje.

- Examen:

Resultado de
aprendizaje relacionado

1,2,3,4

2,3,4

o Consta de dos/tres ejercicios individuales (evaluacién 1, 2 y 3 en el plan de trabajo) que se deben

aprobar por separado. En caso de que alguna evaluacién no se supere, se puede recuperar

siempre y cuando se haya aprobado un minimo de un ejercicio.

La nota final del examen es una media ponderada de los dos/tres bloques.

BIBLIOGRAFIA:

De cada tema se proporcionara el material necesario a través del Campus Virtual.

GUIA DEL ESTUDIANTE 2014-2015

19



Introduccion a la Economia

Tipologia: Formacion Basica
Semestre: Primero
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

- Josep Terradellas Cirera

OBJETIVOS:

Esta asignatura pretende que el estudiante se imbuya de los conceptos basicos que se utilizan en el analisis
econémico y que comprenda el funcionamiento general de una economia, vista desde sus diversos agentes
protagonistas: empresas, consumidores, instituciones financieras, sector publico. Contiene las herramientas
basicas para una aproximacién a la microeconomia, siempre con un 0jo puesto en la situacién econémica y
financiera del pais.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

- El estudiante debe ser capaz de definir y entender un amplio vocabulario de términos econdmicos.

- El estudiante debe adquirir el bagaje suficiente para entender (e incluso redactar) cualquier articulo de
economia.

- El estudiante debe adquirir la destreza para interpretar y analizar problemas econémicos de una
manera grafica y matematica.

- El estudiante debe conocer los principios fundamentales de los diferentes modelos de mercados.

- El estudiante debe conocer los argumentos tedricos subyacentes a las diferentes posturas ideoldgicas
en el campo econdémico.

COMPETENCIAS:

Generales

- Tener capacidad de organizacion y planificacion.
- Tener habilidad en el uso de la informacioén: buscar, analizar, comprender y gestionar la informacion.
+ Tener capacidad de andlisis y de sintesis.

Especificas

- Conocer y entender los métodos (analisis positivo y normativo, andlisis estatico y dinamico) y los
instrumentos del andlisis econémico (técnicas de analisis, lenguaje econdmico, interrelacién entre
variables, etc.).

- Tener capacidad para analizar y comprender el funcionamiento del mercado y su influencia en las
actividades de la empresa.

- Tener la capacidad de aplicar los conceptos matematicos en diversas areas de la administracion y
direccion de empresas.
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CONTENIDOS:

1. ¢Qué es la economia? Definiciones, principios, modelos e instrumentos:
1. La frontera de posibilidades de produccion.
2. Ventaja absoluta y ventaja comparativa.
3. Elflujo circular de la renta.
2. La economia de mercado. Oferta y demanda:
1. La ofertay la demanda.
2. El equilibrio del mercado.
3. La elasticidad.
3. Los agentes econdémicos y el mercado:
1. Los consumidores.
2. Las empresas.
3. El sector publico.
4. Estructuras de mercado:
1. La competencia perfecta.
2. Competencia imperfecta.
3. El monopolio.
5. Laintervencion publica en el mercado:
1. Las carencias del mercado.
2. Externalidades positivas y negativas.
3. Los bienes publicos.
6. La vision macroecondmica:
1. Naturaleza.
2. Las magnitudes.
3. Elciclo econémico.
7. Las politicas economicas:
1. La politica fiscal.
2. La politica monetaria.
3. El sector exterior.
8. Las teorias econdémicas:
1. Elliberalismo: clasicos y neoclasicos.
2. El pensamiento social y Keynes.
3. El monetarismo.
9. Problemas econémicos contemporaneos:
1. La globalizacion. Limites.
2. Austeridad y crecimiento.
3. Contradicciones del sistema.

EVALUACION:

Para superar la asignatura, el estudiante debera realizar las diversas actividades que el profesor proponga
durante el curso (busqueda de noticias, redaccién de articulos, listados de ejercicios) y superar tres
examenes escritos. Si alguno de los exdmenes no es superado con éxito, habra una repesca al final del
cuatrimestre, en la cual sera posible recuperar uno o dos de dichos examenes (no los tres).

BIBLIOGRAFIA:

Basica:

GUIA DEL ESTUDIANTE 2014-2015 21



Krugman, P. [et al.] (2013). Fundamentos de economia. Barcelona: Editorial Reverté.
Mochoén Morcillo, Francisco (2010). Principios de economia. Madrid: McGraw-Hill / Interamericana de
Espafa.
Torres Lopez, Juan (2013). Economia politica. Madrid: Piramide.
Mankiw, N. Gregory (2002). Principios de economia. Madrid: McGraw Hill.
+ Tugores Ques, Juan (1997). Introduccié a 'Economia. Barcelona: UOC.

Complementaria

Kaushik Basu (2013). Mas alla de la mano invisible. Fondo de Cultura Econdmica.

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

Rifkin, Jeremy (2011). La tercera revolucion industrial. Barcelona: Paidoés.
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Métodos Cuantitativos Basicos

Tipologia: Obligatoria
Semestre: Primero
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Jordi Casas Vilaré

OBJETIVOS:

Para poder operar en un mercado y establecer estrategias 6ptimas que nos favorezcan (aumento de ventas,
visualizacion de marca, gestion de la imagen, etc.), hay que conocer los mercados de manera exhaustiva.
Se hace indispensable la obtencion de datos que permitan conocer, por ejemplo, las demandas de los
consumidores, la fortaleza de la competencia o el entorno econémico. La asignatura es una breve
introduccién a los métodos cuantitativos que se utilizan como herramientas matematicas basicas para la
gestion de los datos. Tiene un caracter puramente instrumental, aplicado y practico.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

Sabe trabajar con soltura con las relaciones entre variables.
Sabe trabajar con el lenguaje de las series temporales.
« Sabe trabajar con el lenguaje de la probabilidad y el azar.

COMPETENCIAS:

Generales

Tener capacidad de organizacién y planificacién.

Tener habilidad en el uso de la informacion: buscar, analizar, seleccionar, organizar y utilizar la
informacion eficazmente.

Tener capacidad y habilidad para trabajar en equipo y en red de forma multidisciplinaria.

Tener habilidades basicas de investigacion.

CONTENIDOS:

1. Magnitudes, variables y sus relaciones:
1. Dependencia entre variables: dependencia estadistica vs. dependencia funcional.
2. Graficas de dependencia.
3. Relaciones de dependencia lineal: proporciones, frecuencias y porcentajes.
4. Numeros indice.
2. La gestion de la incertidumbre y la toma de decisiones:
1. Fundamentos de la teoria de la decision.
2. Modelizacion del riesgo y la incertidumbre: las frecuencias y la probabilidad.
3. Arboles de decision.
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4. Aplicaciones.
3. Series temporales.

EVALUACION:
Sistema de evaluacion

Descripcién de las acciones de evaluacion:

+ Ejercicios de las sesiones presenciales: se trata de realizar individualmente un conjunto de ejercicios en
clase, pudiendo hacer uso de cualquier material de apoyo. El profesor calificar4d globalmente la
evolucién del estudiante en el logro de los resultados de aprendizaje (20% de la nota final).

- Control 1: control que se realiza durante el curso (evaluacién 1 en el plan de trabajo) (40% de la nota
final).

- Control 2: control que se realiza durante el curso (evaluacién 2 en el plan de trabajo) (40% de la nota
final).

La nota final de la asignatura es ponderada segun los porcentajes antes descritos, siempre y cuando las
notas del control 1 y del control 2 sean superiores o iguales a 4.

En caso de que uno de los dos controles no tenga una nota superior o igual a 4, habra un examen de
recuperacion a final del cuatrimestre. (Solo se tiene derecho a recuperar un control.)

BIBLIOGRAFIA:

La bilbiografia se recomendara a cada estudiante segln la naturaleza de sus practicas.
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Organizacion Empresarial

Tipologia: Formacion Basica
Semestre: Primero
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

« Anna M. Pérez Quintana

OBJETIVOS:

La finalidad basica de esta asignatura es introducir al alumno en el mundo de la empresa, dandole los
conocimientos mas relevantes de sus caracteristicas, de su estructura organizativa y de sus areas
funcionales: inversion, financiacion, produccién, recursos humanos y marketing.

Por otro lado se pretende dar a conocer las actividades vinculadas al proceso de dirigir organizaciones:
planificacion, organizacion, direccion y control.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

- Saber comprender y ser capaz de transmitir la importancia de que la empresa/organizacién se oriente al
mercado y a la relacion con el cliente.

- Tener capacidad para valorar criticamente diferentes situaciones empresariales para gestionar con
eficacia y eficiencia una empresa u organizacion.

COMPETENCIAS:

Generales
- Tener capacidad de organizacion y planificacion.
Especificas

« Tener capacidad de liderazgo en el proceso de toma de decisiones estratégicas en general v,
especialmente, de las relacionadas con el marketing y la comunicacion.

- Tener capacidad para valorar criticamente diferentes situaciones empresariales y para gestionar con
eficacia y eficiencia una empresa u organizacion.

CONTENIDOS:

1. Empresario, empresa y funcion directiva:
1. La empresa como realidad socioecondémica, vision actual y tendencias.
2. Papel y evolucién del empresario como generador de riqueza. Emprendimiento y creacion de
empresas.
Funcion directiva y capacidad emprendedora.
4. Asociaciones empresariales y sindicales.

w
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5. Formas y clases de empresas: dimensién empresarial y estructura de propiedad.
6. Elementos constitutivos de la empresa.
2. El entorno y los objetivos de la empresa:
1. Concepto de entorno.
2. Analisis del entorno general (analisis PEST) y andlisis del entorno especifico y sectorial (DAFO).
3. Obijetivos de la empresa: economicofinancieros y economicosociales.
4. El mercado y la competencia entre empresas: las ventajas competitivas.
3. Ladireccién empresarial:
1. Caracteristicas de la direccion empresarial.
2. Funciones de la direccion empresarial.
3. Dimension temporal de la direccion empresarial: direccion estratégica, direccion tactica, direccién
operativa.
4. La estructura de apoyo a la estrategia: poder y cultura empresarial. Etica y Responsabilidad Social
Corporativa (RSC).
4. Estructura y organizacion: Las areas funcionales:
1. Estructura del sistema empresa. La cadena de valor de la empresa: un modelo de andlisis para
valorar las interrelaciones.
La funcion de inversion y financiacion.
La funcion de abastecimiento y produccion.
La funcion comercial y de marketing.
5. La funcion de recursos humanos.
5. Métodos de célculo de los costes empresariales:
1. Clasificacién y tipos de costes: segun identificacién con el objeto de coste y segun variabilidad.
2. Método del coste completo para la valoracion de existencias y determinacion de beneficios.
3. Método del coste variable para el calculo del punto muerto y para la toma de decisiones de
explotacion.

4. La gestion por responsabilidades: planificacion y control.

o

EVALUACION:

La evaluacion de la asignatura pretende medir el grado de aprendizaje global alcanzado por el estudiante.
Esta consta de:

Control de los temas 1-3: 35% de la nota final.
Control de los temas 4-5: 35% de la nota final.
Cada una de las tres practicas (tema 1, tema 4 y visita empresa).

Para aprobar la asignatura, es necesario que la nota media de los dos controles sea de un 5 (antes de
ponderar).

Se podra recuperar sélo uno de los dos controles en las fechas establecidas por la Facultad.

BIBLIOGRAFIA:

Castillo Clavero, Ana M2 (coord.) (2011). Introduccién a la economia y administracion de empresas.
Piramide.
Bueno Campos, E. (2006). Curso basico de economia de la empresa. Piramide.

+ Cuervo Garcia, A. (2008). Introducion a la administracion de empresas. Civitas.

- Gisberty Gelonch, R. (2002). La empresa. Naturaleza, clases, entorno y competencia. Octaedro.
Perez Gorostegui, E. (2010). Curso de introduccién a la economia de empresa. Centro de Estudios
Ramoén Areces.

GUIA DEL ESTUDIANTE 2014-2015 26



Andlisis Contable y Financiero Il

Tipologia: Obligatoria
Semestre: Segundo
Créditos: 3,0

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Carme Viladecans Riera

OBJETIVOS:

El objetivo de esta asignatura es conseguir que el alumno adquiera las competencias genéricas y
especificas correspondientes al andlisis de estados contables. Este tiene como finalidad conocer la situacion
financiera y econdmica de la empresa para poder determinar de la forma mas precisa posible su estado de
salud. Se pretende aplicar a las cuentas anuales de las empresas las técnicas y los instrumentos propios de
esta area, para poder obtener una informacion que sea (til para la toma de decisiones econémicas. El logro
de este objetivo requiere un conocimiento profundo de la normativa contable espafiola vigente, es decir, de
todo el proceso contable de la empresa, de las normas de registro y valoraciéon y de la confeccion de las
cuentas anuales.

El objetivo de la asignatura es conseguir que el estudiante adquiera las competencias genéricas y
especificas que se detallan a continuacion:

COMPETENCIAS GENERICAS:

- Capacidad de andlisis y de sintesis.
+ Capacidad de organizacion y de planificacion.
Habilidad en el uso de la informacién: buscar, analizar, comprender y gestionar la informacién.

Competencias especificas
Conocer cémo la contabilidad se utiliza como lenguaje de la realidad econémica.
Conocer los sistemas de soporte de informacioén a la direccion y sus funciones.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

Debe conocer y saber aplicar los instrumentos y las técnicas propios del analisis de estados contables.
Debe saber interpretar los resultados obtenidos.

COMPETENCIAS:

Generales

- Capacidad de andlisis y de sintesis.
+ Capacidad de organizacion y de planificacion.
Habilidad en el uso de la informacién: buscar, analizar, comprender y gestionar la informacién.
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Especificas

+ Conocer cémo se utiliza la contabilidad como lenguaje de la realidad econémica de la empresa.
+ Conocer los sistemas de soporte de informacién a la direccion y sus funciones.

CONTENIDOS:

1. Andlisis de estados contables:
1. Concepto de analisis de estados contables.
Demanda de analisis de estados contables.
Oferta de informacién de las empresas.
Metodologia para el andlisis de estados contables.
Instrumentos para el analisis de estados contables.
2. AnaI|S|s de la situacion financiera a corto plazo:
1. Objetivos del analisis financiero a corto plazo.
Fondo de maniobra o capital corriente.
Ratios de solvencia.
Ratios de rotacién de los componentes del capital corriente:
1. Ratio de rotacién de clientes (plazo de cobro).
2. Ratio de rotacion de los proveedores (plazo de pago).
3. Ratio de rotacion de existencias.
5. Periodo medio de maduracion de la empresa.
3. Andlisis de la situacién financiera a largo plazo:
1. Objetivos del analisis financiero a largo plazo.
2. Estudio de la estructura econémica.
3. Estudio de la estructura financiera.
4. Andlisis econdmico o de la cuenta de resultados:
1. Objetivos del andlisis econdémico o de la cuenta de resultados.
2. Analisis de las variaciones de los resultados.
3. Punto muerto (o umbral de rentabilidad).
4. Estudio de las diferentes rentabilidades:
1. Rentabilidad financiera.
2. Rentabilidad econémica o rendimiento.
5. Informe sobre el andlisis de estados financieros:
1. Recomendaciones a tener en cuenta.
2. Estructura del informe sobre andlisis de estados contables.

Lo

Eal SN

EVALUACION:

La evaluacién de la asignatura pretende medir el grado de aprendizaje global alcanzado por el estudiante.

Teniendo en cuenta que esta es una asignatura cuatrimestral, la evaluacion consta de dos partes:

1. Examen. Vale un 50% de la nota final. Parte tedrica: vale un 40% del examen (examen tipo test). Parte

practica: vale un 60% del examen. Debe aprobarse. Se puede recuperar.
2. Trabajo de analisis de estados contables. Vale un 50% de la nota final.

Para aprobar la asignatura y poder hacer la media entre el examen y el trabajo es necesario que las dos

partes estén aprobadas.
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BIBLIOGRAFIA:

Amat, O. (2000). Analisis de estados financieros. Fundamentos y aplicaciones. Ediciones Gestion.

Arimany, N.; Viladecans C. (2010). Estado de Cambios en el Patrimonio Neto y Estado de Flujos de
Efectivo. Elaboracion e Interpretacion. Barcelona: Profit Editorial.

+ Canibano, L. (1995). Contabilidad. Analisis contable de la realidad econémica. Madrid: Piramide.
+ Gay, J.M.; Goxens, M.A. Analisis de estados financieros. Prentice Hall.

Informe Anual de 'Empresa Catalana. Generalitat de Catalufia. Departament d’Economia i Finances.
Direccié General de Programacié Economica.

Martinez Garcia, F.J. Andlisis de estados financieros. Comentarios y ejercicios. Piramide.
Plan general de contabilidad 2007.

Plan general de contabilidad de la pequefia y mediana empresa 2007.
+ Urias Valiente, J. Analisis de estados financieros. McGraw Hill.
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Andlisis del Consumidor

Tipologia: Obligatoria
Semestre: Segundo
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

+ Ignasi Coll Parra

OBJETIVOS:

En un entorno cambiante y turbulento como el actual, la planificacion estratégica de marketing se ha
convertido en condicion imprescindible para la supervivencia de las empresas.

Una de las actividades fundamentales de esta planificacion radica en el analisis estratégico del mercado vy,
especificamente, del consumidor, pieza clave en las empresas orientadas al marketing.

El andlisis de los factores o variables del entorno de la empresa, junto con el conocimiento derivado de la
investigacion de los procesos de consumo, proveeran al gestor de marketing de la informacién necesaria
para disefar las politicas comerciales 6ptimas y efectivas.

En este contexto, la asignatura de Analisis del Consumo ofrece una aproximacion al analisis y
profundizacion de la sociedad actual, basada en el consumo como modelo productivo y cultural y, dada su
importancia en las estrategias empresariales, queda justificado el interés de su estudio.

Desde esta perspectiva, se plantea reflexionar, con una aproximacion multidisciplinaria, alrededor de las
implicaciones psicosociolégicas de los procesos de compra y uso de bienes y servicios, atendiendo a las
variables, tanto externas como internas, que influyen los procesos de decision del individuo como
consumidor, asi como dotar al alumno de los elementos de analisis que le permitan obtener unos
conocimientos generales y criticos de este fendomeno.

Se introducira al estudiante en el conocimiento de los procesos y estructuras sociales y culturales (los
valores, la estratificacién social, los grupos de referencia, etc.), asi como de los factores y procesos internos
0 psicolégicos del consumidor (motivaciones y necesidades, percepcion, personalidad, procesos de
aprendizaje, etc.) presentes en las conductas de compra y consumo.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

1. Comprender la importancia del consumo como eje definitorio de la sociedad actual, asi como sus
multiples implicaciones psicosociales.

2. Dotar al alumno de los conocimientos necesarios sobre el fenédmeno del consumo y sobre los cambios
producidos en este ambito en relacion a la esfera de la produccion que han significado la aparicion y el
desarrollo de la actual sociedad de consumo, asi como de las reflexiones que sobre el consumo han
llevado a cabo varios autores y paradigmas tedéricos.

3. Familiarizar al alumno con las diversas decisiones de compra del consumidor y la influencia de los
procesos sociales y psicolégicos implicados, que condicionan su consumo y las decisiones de compra.

4. Conocer el abanico de conceptos y técnicas utilizados para el analisis del comportamiento del
consumidor y de los procesos de compra.

5. Fomentar la actitud reflexiva general hacia los hechos sociales y psicolégicos especificos del
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comportamiento del consumidor.

6. Capacitar al alumno en la blsqueda, gestién y transmision de informacion.
7. Incorporar y adecuar la terminologia propia de las disciplinas implicadas en el estudio de la conducta
del consumidor.
8. Desarrollar las habilidades interpersonales expresadas en el trabajo de grupo.
9. Reforzar las capacidades de estructuracion y organizacion del trabajo del alumno.
10. Desarrollar la capacidad para poner en practica las herramientas metodoldgicas de analisis e
investigacion del consumo.
11. Conocer los fundamentos psicoldgicos de la conducta del consumidor, asi como las teorias, modelos y
metodologias propuestos desde la disciplina para explicar el fenémeno del consumo.
12. Conocer la naturaleza y el funcionamiento de cada una de las variables psicograficas del individuo e
identificar las relaciones que se establecen entre éstas y el acto de compra y consumo.
13. Ofrecer el abanico de conceptos y técnicas utilizados para el andlisis de los diferentes conceptos y
procesos psicolégicos.
COMPETENCIAS:
Generales
- Tener habilidad en el uso de la informacién: buscar, analizar, seleccionar, organizar y utilizar la
informacion eficazmente.
- Desarrollar habilidades para la innovacién y la creacion de empresas.
- Desarrollar habilidades para adaptarse a huevas situaciones.
- Poseer capacidad para la comunicacion oral y escrita en las lenguas propias de la comunidad.
+ Poseer habilidades para trabajar en un contexto internacional.
- Tener aptitud critica y autocritica.
+ Tener capacidad de andlisis y de sintesis.
« Tener capacidad y habilidad para trabajar en equipo y en red de forma multidisciplinaria.
- Tener capacidad para realizar exposiciones razonadas y coherentes.
- Tener capacidad para poner los conocimientos basicos de la profesién a la practica.
- Tener destreza en el uso de las TIC: ser autbnomos y competentes para ser capaces de funcionar en
diferentes entornos tecnoldgicos con software especifico.
- Tener un compromiso ético en las actuaciones profesionales, respetando los principios y valores
democraticos.
Especificas
- Saber comprender y ser capaz de transmitir la importancia de que la empresa/organizacion se oriente al
mercado y a la relacion con el cliente.
- Saber disefiar e implementar iniciativas de negocio adecuadas para los mercados globales.
- Tener capacidad para analizar y comprender el funcionamiento del mercado y su influencia en las
actividades de la empresa.
CONTENIDOS:

Bloque I: Introduccion al estudio del consumo

1.

2.

El fenémeno del consumo: conceptos basicos:

1. Introduccion al fenémeno.

2. Efectos del modelo de consumo actual.

3. Conceptos asociados: consumo, consumismo y sociedad de consumo.
El comportamiento del consumidor y la estrategia de marketing:

1. Definicién del comportamiento del consumidor.

2. Obijetivos del estudio del consumidor.
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3. Beneficios del estudio del consumidor.
4. Caracteristicas del comportamiento del consumidor.
5. Aspectos a considerar en el estudio del consumidor: las dimensiones involucradas en la compra,
las fases y actividades del proceso de compra y los condicionantes externos e internos al individuo.
3. La segmentacion del mercado:
1. Justificacién de la segmentacion del mercado.
Definicién.
Beneficios e inconvenientes de la segmentacion.
Requisitos de la segmentacion.
Proceso de segmentacion.
Tipo de estrategia de segmentacion.
7. Criterios de segmentacion.
4. Tendencias en el comportamiento del consumidor:
1. Tendencias del gasto doméstico.
2. Tendencias culturales emergentes.

ok wN

Bloque II: El entorno y las influencias externas del comportamiento del consumidor

5. Variables en el entorno de la demanda:
1. Factores sociodemograficos.
2. Factores econémicos.
3. Factores politicos y legales.
4. Factores culturales.
5. Factores tecnoldgicos.
6. Factores medioambientales.
6. La cultura:
1. Definicién y caracteristicas de la cultura.
2. Los componentes de la cultura: lenguaje, simbolos, valores, normas y roles.
3. Tendencias culturales y su andlisis.
4. Culturay estrategia de marketing.
5. Aspectos subculturales del comportamiento del consumidor.
7. La estratificacion social: las clases sociales y los estilos de vida:
1. Conceptualizacion y caracteristicas de la estratificacion social.
2. Dimensiones de la clase social.
3. Medida de las clases sociales.
4. Aplicaciones del concepto de clase al analisis del comportamiento de consumo: actitud ante el
ahorro, relacion con la adquisicién de los productos...
8. Los grupos sociales y el analisis de la unidad familiar:
1. Definicién de grupo y variables asociadas.
2. Las funciones del grupo y relacién con el consumo.
3. La estructura del grupo: estatus, rol y normas de conducta.
4. Interaccién social e influencia interpersonal. La figura del lider, perfil y funcién en el ambito del
consumo.
. Tipos de grupos: pertenencia vs. referencia, formales vs. informales, primarios vs. secundarios.
La familia como unidad de consumo: los ciclos de vida familiar, roles de los miembros y decisiones
colectivas.

o ol

Bloque llI: Las variables psicolégicas del comportamiento del consumidor

9. Necesidades y motivaciones del consumidor:

1. Introduccion al estudio de las necesidades. Las aportaciones de la psicologia.
Necesidades y marketing.
Conceptos bésicos: necesidades, motivaciones y deseos del consumidor.
Clasificacion y aproximaciones tedricas al concepto de necesidad.
La investigacion motivacional.

aprwDn
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10.

11.

12.

13.

14.

La percepcion del consumidor: El procesamiento de la informacion:
1. Naturaleza de la percepcién.
2. Proceso perceptual.
3. Principios de la Gestalt y aplicacion al marketing y la publicidad, envases, logotipos...
4. Investigacion aplicada.
Personalidad y comportamiento del consumidor:
1. Objetivos del estudio de la personalidad.
2. Definicion y caracteristicas de la personalidad y autoconcepto.
3. Teorias sobre la personalidad.
4. Personalidad, autoconcepto y marketing.
Procesos de aprendizaje:
1. Definicién y caracteristicas del aprendizaje.
2. Proceso basico del aprendizaje.
3. Tipo de aprendizaje.
4. Modelos del consumidor basados ??en el aprendizaje: el conductismo y el aprendizaje cognitivo.
5. Aplicaciones de los procesos del aprendizaje al marketing.
La memoria:
1. Definicién y modelos.
2. Estructuras de memoria: Las memorias sensoriales, la memoria a corto plazo (MCP) y la memoria
a largo plazo (MLP).
3. Repeticién y olvido.
Las actitudes:
1. Concepto de actitud.
2. Estructura multifactorial de la actitud: cognicién, emocion y conducta.
3. Caracteristicas de las actitudes.
4. Modelos actitudinales.
5. Medida de las actitudes.
6. Marketing y cambio de las actitudes.

EVALUACION:

El objetivo basico del sistema de evaluacion continua es recoger la evolucién del alumno a lo largo del
curso.

Las diferentes partes de que consta la evaluacion global de la asignatura (examenes, trabajo y
practicas) se aprobaran de forma independiente. Asi, si cualquiera de las partes no se entrega o supera
en una primera convocatoria, el alumno debera aprobarla en la siguiente.

Los créditos tedricos se evaluaran mediante dos examenes parciales imprescindibles para aprobar la
asignatura, donde se combinaran (aproximadamente a partes proporcionales) preguntas tipo test con
preguntas de desarrollo. Los contenidos de los exdmenes incluirdn tanto los apuntes de clase como el
dossier de la asignatura. Las pruebas tendran una duracion estimada de 2 horas.

El peso de las dos pruebas tedricas sobre la nota final es de un 40%.

La valoracion de los créditos practicos se basara, por un lado, en la realizacién y presentacién (en
soporte escrito y digital) de un proyecto de investigacion que equivaldra al 40% de la nota. Del trabajo
se valorara la presentacion, la correccion del estilo, la organizacién de la exposicion, la adecuaciéon de
los contenidos tedricos, el planteamiento de los objetivos o hipétesis de trabajo, y la profundidad de los
resultados y recomendaciones. Como en el caso de las pruebas tedricas, el alumno debe entregarlo y
aprobarlo obligatoriamente para superar la asignatura.

Por otra parte, en la configuracion de la nota final se tendrdn en cuenta los ejercicios obligatorios
propuestos por cada uno de los temas del programa, que computan un 20% de la nota.
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BIBLIOGRAFIA:

Alonso, L.E.; Conde, F. (1994). Historia del consumo en Espafa: Una aproximacion a sus origenes y
primer desarrollo. Madrid: Debate (capitulo 2).
Alonso Rivas, Javier (2000). Comportamiento del consumidor. Madrid: ESIC.

- Alvarez Alvarez, J.L. (1999). Los comportamientos econémicos de los espafioles: Consumo y ahorro.
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+ Assael, Henry. Consumer Behavior and Marketing Action. PWS-Kent Publishing Company.
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Baudrillard, J. (1999). El sistema de los objetos. Madrid: Siglo XXI (16.2 ed.). (Ultimo capitulo:
"Conclusién: Hacia una definicién del consumao").

Bocock, R. (1995). El consumo. Madrid: Talasa.

Borras Catalan, V. (1998). El consumo, un analisis sociologico. La estructura del consumo y los grupos
sociales en la region metropolitana de Barcelona. Barcelona: Cedecs. (cap.1)

+ Bourdieu, P. (1988). La distincion: Criterio y bases sociales del gusto. Madrid: Taurus. (Capitulo:
"Conclusion: clases y enclasamientos", p. 478-495).

« Conde, F.; Alonso L.E. (1996). "Crisis y transformacion de las sociedades de consumo: de los modelos
nacionales al modelo glocal". A: Estudios sobre Consumo, 36, pag. 13-27.

Dubois, Bernar; Rovira Celma, Alex (1998). Comportamiento del consumidor y marketing. Madrid:
Prentice Hall.

Leon, J.L.; Olabarria, E. (1991). Conducta del consumidor y marketing. Bilbao: Deusto. (Capitulos 2, 3y
4)

Featherstone, M. (2000). Cultura de consumo y posmodernismo. Buenos Aires: Amorrortu.

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

+ Hawkins, Del I.; Best, Roger J.; Coney, Kenneth A. (1994). Comportamiento del consumidor.
Repercusiones en la estrategia de marketing. Addison-Wesley Iberoamericana.

« Instituto Nacional de Consumo (2001). Las tendencias del consumo y del consumidor en el siglo XXI.
Madrid: Ministerio de Sanidad y Consumo / Instituto Nacional de Consumo. [También disponible en
Internet; www.consumo-inc.es]

Loudon, David L.; Della Bitta, Albert J. (1995). Comportamiento del consumidor. Conceptos y
aplicaciones. Madrid: McGraw-Hill.

Mdgica, J.M.; Ruiz de Maya, S. (1997). El comportamiento del consumidor. Barcelona: Ariel.
O’Shaughnessy, John (1992). Explaining Buyer Behavior. Central Concepts and Philosophy of Science
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Peter, J. Paul; Olson, Jerry C. (1990). Consumer Behavior and Marketing Strategy, 2.2 ed. Madrid: Irwin.

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

« Rebollo Arévalo, A. (2001). La estructura del consumo en Espafia, 2.2 edicion ampliada y revisada.
Madrid: Ministerio de Sanidad y Consumo. Instituto Nacional de Consumo. [También disponible en
Internet; www.consumo-inc.es]

Ritzer, George (1996). La McDonalizacién de la sociedad. Barcelona: Ariel.

Ruiz de Maya, S.; Rivas, J. Alonso (2001). Experiencias y casos de comportamiento del consumidor.
Madrid: ESIC Editorial.

Schiffman, Leon G.; Kanuka, Leslie Lazar (1997). Comportamiento del consumidor, 3.2 ed. México:
Prentice-Hall.

Solomon, M.R. (1997). Comportamiento del consumidor, 3.2 ed. Prentice Hall.

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

« Veblen, Th. (1974). Teoria de la clase ociosa. México, DF: Fondo de Cultura Econémica.
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GUIA DEL ESTUDIANTE 2014-2015 34



English for Marketing |

Tipologia: Formacion Basica
Semestre: Segundo
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: inglés

PROFESORADO RESPONSABLE

+ Emma Louise Hitchen

OBJETIVOS:

La asignatura familiariza a los alumnos con el uso de la lengua inglesa en un contexto profesional. Las
areas estudiadas en clase estaran relacionadas con el &mbito de marketing, y se pondran en préctica los
conocimientos adquiridos en las demas asignaturas del Grado en Marketing y Comunicacion Empresarial.

La principal area de habilidad que se trabajar4 en clase seran las presentaciones, y al terminar Inglés
Aplicado al Marketing | los estudiantes habran hecho al menos una presentacion sobre un tema relacionado
con marketing. La gramatica estudiada durante el curso ser& de nivel intermedio y se introducira vocabulario
especifico para cubrir las necesidades profesionales de los alumnos.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

Los objetivos del curso son:

+ Mejorar la fluidez y precisién de la expresion oral haciendo especial énfasis en la pronunciacion.
+ Mejorar la comprension oral.

- Mejorar la expresion escrita.

- Ser capaz de preparar y hacer una presentacion estructurada, relacionada con el marketing.

« Trabajar en equipo, utilizando la lengua inglesa para comunicarse con los compafieros de clase.

COMPETENCIAS:

Generales

- Tener habilidad en el uso de la informacién: buscar, analizar, seleccionar, organizar y utilizar la
informacion eficazmente.

- Desarrollar habilidades para adaptarse a huevas situaciones.

- Tener destreza para utilizar satisfactoriamente y con fines académicos y profesionales la lengua
inglesa.

Basicas

- Desarrollar las habilidades de aprendizaje necesarias para emprender estudios posteriores con un alto
grado de autonomia.

- Ser capaz de transmitir informacidn, ideas, problemas y soluciones a un publico especializado y no
especializado.
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CONTENIDOS:

The role of communication and communication features.
Marketing communication strategies.

+ Advertising.

« Communication skills: presentations.

EVALUACION:

La evaluacion del curso sera continua y consistira en: pruebas parciales de gramatica y vocabulario, al
menos una presentacion, y pruebas de listening, speaking, reading y writing. Dado el sistema de evaluacion,
la asistencia a clase es obligatoria.

BIBLIOGRAFIA:

Mann, Malcolm; Taylore-Knowles, Steve (2012). Destination B2: Grammar and Vocabulary. Macmillan.
Farrall, Cate (2008). Profesional English in Use. Marketing. Cambridge University Press.

+ Robinson, Nick (2010). Cambridge English for Marketing. Cambridge University Press.

+ Reyes, A; Trout, J. (1994). The 22 Inmutable Laws of Marketing. Harper Business.
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Fundamentos de la Comunicacion Empresarial

Tipologia: Formacion Basica

Semestre: Segundo

Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Santos Miguel Mateos Rusillo

OBJETIVOS:

La comunicacién empresarial nos permite crear la cultura de la organizacion.

Las herramientas de gestion de la comunicacién las tenemos que adaptar a las necesidades de
comunicar que tenga la empresa en cada momento.

Trabajaremos conceptos basicos de las relaciones publicas; identificaremos la relacion entre empresa y
publicos.

Identificaremos los procesos de relacién entre las organizaciones y sus publicos.

Analizaremos las herramientas, canales y recursos de comunicacion de las empresas.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

1. Identificar los actores que intervienen en los procesos de comunicacién en la empresa.
2. Comprender la importancia de la comunicacién empresarial.
3. Conocer los diversos elementos de comunicacion.
4. Alcanzar un conocimiento general sobre la comunicacion y las relaciones publicas.
5. Conocer las nuevas tendencias en comunicacion.
COMPETENCIAS:
Especificas
- Ser capaz de disefiar y desplegar iniciativas de comunicacion de marketing con una visién integral.
- Tener capacidad para aplicar los conocimientos teéricos, las habilidades y los instrumentos adecuados
para la creacion de valor de marca y de imagen corporativa.
- Tener capacidad para aplicar los conocimientos teodricos, las habilidades y los instrumentos de
comunicacion para establecer una estrategia integral de comunicacion de la empresa u organizacion.
- Tener capacidad para la direccion y gestion de la comunicacion empresarial y corporativa.
CONTENIDOS:
1. Introduccién a la comunicacion empresarial:

- La comunicacion, hoy. EI mix de comunicacion.

- Conceptos de publicidad y relaciones publicas.

- La marca: concepto, construccién de marcas (nombre, identidad grafica). Imagen e identidad de
marca.
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2. Planificacion estratégica y ejecucion de la comunicacion:
- La planificacion publicitaria.
- Etapas de la campafia de publicidad: briefing y presupuesto, objetivos comunicativos, publico
objetivo, etc.
+ Gestién de la comunicacién publicitaria y la agencia de publicidad.
- Estrategia creativa y estrategia de medios.
+ La creatividad al servicio de la eficacia en comunicacion.
- La planificacion en relaciones publicas.
- Etapas de la campafia de relaciones publicas: objetivos, publicos, mensaje, acciones, etc.
- El plan de comunicacién. Estructura y desarrollo.
3. Técnicas de comunicacion empresarial:
+ Relacion con los medios de comunicacion.
+ Comunicacion de crisis, comunicacion interna.
- Nuevas tecnologias al servicio de la comunicacion.
- Promocién de ventas; marketing directo; patrocinio y mecenazgo, merchandising, packaging, etc.

EVALUACION:

« El 40% prueba tedrica, el 20% practicas y el 40% restante se obtendra de un trabajo de la asignatura al
final del cuatrimestre (plan de comunicacion).
La presentacion de los trabajos es obligatoria para poder acceder a la realizacion de la prueba tedrica.

Para poder aprobar la asignatura y hacer la media, hay que aprobar la prueba tedrica, las practicas y el
trabajo de la asignatura. No se hara la media si no se aprueba la parte tedrica.
En caso de que no se entreguen las practicas en el dia sefialado seré igual a tener un 0.

BIBLIOGRAFIA:

Basica

- Garcia-Uceda, Mariola (2011). Las claves de la publicidad. Madrid: ESIC.
- Cifra, Jordi (2007). Técnicas de las relaciones publicas: Barcelona: UOC.

Complementaria

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.

Capriotti, Paul. (1992). La imagen de empresa. Estrategia para una comunicacion integrada. Barcelona:
Consejo Superior de Relaciones Plblicas de Espafia.

+ Cervera, Angel Luis. Comunicacién total. ESIC.

- Paloma, Irene (2013). Marketing y aplicacién de la comunicacién en la musica popular. Barcelona:
UOC.
Cutlip, S.; Center, A.; Bromma, G. (2001). Relaciones publicas eficaces. Barcelona: Gestion 2000.
Kotler, Philip. (2006) La direccién de marketing, 12.2 ed. Madrid: Prentice Hall.

Montafia, Jordi; Moll, Isa (2013). El poder de la marca. El papel del disefio en super creacion.
Barcelona: Profit.

Palencia-Lefler, Manel (2008). 90 técnicas de relaciones publicas. Barcelona: Bresca-Profit.

+ Reyes Ponce, Agustin. (2007) Administracion de empresas. Teoria y practica. México: Limusa.

- Sanchez-Blanco, Cristina (coord.) (2011). Planificacién estratégica. La relevancia del consumidor en
comunicacién comercial analizada por los planners. Madrid: Universitas.
Solana, Daniel (2010). Postpublicidad. Reflexiones sobre la nueva cultura publicitaria en la era digital.
Barcelona: Doubleyou.

Wilcox, D.L.; Autt.,, P.H.; Agee, W.K.; Cameron, G.T. (2001). Relaciones Publicas. Estrategias y
tacticas, 6.2 ed. Madrid: Pearson Educacion.
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Régimen Juridico del Marketing y la Comunicacién

Tipologia: Formacion Basica
Semestre: Segundo
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

- Rafael Oliver Cuello

OBJETIVOS:

El objetivo principal de la asignatura es situar a los alumnos en el marco juridico en el cual deben desarrollar
su tarea profesional en el &mbito del marketing y la comunicacion empresarial.

La asignatura pretende en primer lugar introducir al alumnado al estudio de los aspectos basicos relativos al
empresario individual y social y tratar seguidamente aspectos mas especificos relativos a la proteccion de la
actividad y de la organizacion empresarial con estudio de las patentes y de los signos distintivos de la
empresa y el derecho de la competencia y también de la legislacion relativa al derecho de los consumidores
y usuarios. En el ambito de las comunicaciones se profundizara en el estudio de la legislacion relativa a las
comunicaciones comerciales en general (Ley General de Publicidad y Ley de Competencia Desleal) y a la
comunicacion audiovisual en particular. También se pretende proporcionar a los estudiantes conocimientos
bésicos de los aspectos legales de la aplicacion de las nuevas tecnologias en el &mbito empresarial en
general y comunicativo en particular teniendo en cuenta sobre todo la incidencia de las redes sociales,
especialmente en cuanto a la contratacion y a las comunicaciones electronicas, la proteccion de datos de
caracter personal, los nombres de dominio y los derechos de la propiedad intelectual. Finalmente, y de
forma transversal, se trataran aspectos relativos a los nuevos sistemas de resolucion alternativa de
conflictos, con especial estudio del sistema de autorregulacion.

En definitiva, se trata de que el estudiante, al finalizar el Grado en Marketing y Comunicacién Empresarial e
integrarse en el mundo laboral, en general, o empresarial, en particular, pueda aplicar con toda naturalidad
los conocimientos adquiridos en la materia en beneficio de su praxis profesional.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

El estudiante que supera la asignatura debe asumir y conocer:

1. El estatuto juridico del empresario individual y del empresario social (sociedades mercantiles) y las
formas juridicas de empresa.

2. Los sistemas de proteccion de la actividad y de la organizacion empresarial (especialmente las patentes
y los signos distintivos de la empresa).

3. La normativa relativa al derecho de la competencia y de la competencia desleal.

4. El derecho de los consumidores y usuarios.

5. La normativa especifica en el ambito de la comunicacién comercial y de la publicidad.

6. La normativa relativa a los medios de comunicacion audiovisual.

7. La normativa relativa a la proteccidn de datos de caracter personal.

8. Los aspectos legales derivados de la aplicacion de las nuevas tecnologias en el ambito empresarial y

publicitario (principalmente comercio electrénico, contratacion y comunicaciones electronicas, nombres
de dominio y paginas web).
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COMPETENCIAS:

Generales

- Poseer capacidad para la comunicacion oral y escrita en las lenguas propias de la comunidad.

- Poseer habilidades para trabajar en un contexto internacional.

- Tener capacidad de andlisis y de sintesis.

« Tener capacidad y habilidad para trabajar en equipo y en red de forma multidisciplinaria.

« Tener capacidad para realizar exposiciones razonadas y coherentes.

« Tener un compromiso ético a las actuaciones profesionales, respetando los principios y valores
democréticos.

Especificas

- Tener capacidad de liderazgo en el proceso de toma de decisiones estratégicas, en general, y
especialmente las relacionadas con el marketing y la comunicacion.

- Tener capacidad para valorar criticamente diferentes situaciones empresariales y para gestionar con
eficacia y eficiencia una empresa u organizacion.

CONTENIDOS:

1. El Estatuto del empresario individual y social:
1. Nociones basicas del derecho de empresa: la empresa y el empresario.
2. El derecho de sociedades.
3. Las sociedades de capital.
2. La proteccién de la actividad y de la organizacién empresarial:
1. La proteccion de las creaciones industriales, de la innovacién tecnoldgica y de la propiedad
intelectual (el sistema de patentes y la tutela de los signos distintivos).
2. El derecho de la competencia.
3. El derecho de los consumidores y usuarios:
1. Régimen juridico.
2. Cuestiones previas: objeto y ambito de aplicacion.
3. Los contratos con consumidores y usuarios.
4. Los sistemas alternativos de resolucion de conflictos.
4. Las comunicaciones comerciales:
1. Cuestiones previas: el régimen juridico de las comunicaciones comerciales en general.
El derecho de la publicidad.
Los sujetos publicitarios.
El mensaje publicitario.
La publicidad ilicita.
La publicidad contraria a las normativas especiales.
7. La comunicacion audiovisual.
5. Aspectos legales de la aplicacién de las nuevas tecnologias en el &mbito de la comunicacion:
1. El comercio electronico y las comunicaciones electronicas.
2. Aplicacién de la normativa de proteccion de datos.
3. Las marcas, los nombres de dominio y las paginas web.

o0k whN

EVALUACION:

La evaluacion estard en relacion directa con la participacion activa del estudiante en el seguimiento del
curso en la forma expuesta en la metodologia, por lo que se hard una evaluacion continua, con un
seguimiento personalizado del alumno con el fin de asesorar y tutorizar su implicacion con la asignatura.
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Es decir, la evaluacidén sera continua y vinculada a la intensidad de la participacién activa del estudiante, de
su implicacién y del grado de interactividad, pero también de su participacién directa en la realizacion de
aportaciones, confeccién de trabajos, comentarios y casos que, por iniciativa propia o a propuesta del
profesor, haya realizado, y también en la superacién de los controles que se propongan.

La calificacién final de la asignatura se obtendra mediante la excelencia en los siguientes items:

Asistencia a clase ya las tutorias programadas.
Actitud personal.
- Participacion activa en clase y en el campus virtual.
+ Implicacién en la assigntura.
Realizacion de aportaciones, presentaciones, trabajos, casos y comentarios.
Resolucién de los controles planteados.

El método intenta favorecer que el estudiante asuma los contenidos sin necesidad de un examen
convencional, mediante su esfuerzo personal y sobre todo con su implicacién. Por tanto, no hay examen de
la asignatura.

BIBLIOGRAFIA:

Acosta Estévez, J.B. (1990). Perfiles de la Ley General de Publicidad. Barcelona: PPU.

+ Alamillo Domingo, I. (2009). Robo de identidad y proteccion de datos. Editorial Aranzadi / Tirant Lo
Blanch.

+ Aparicio, M.A. (1980). Introduccion al sistema politico y constitucional espafiol. Barcelona: Ariel.

Aparicio Salom, J. (2002). Estudio sobre la Ley Organica de Proteccion de Datos de Caracter Personal.
Barcelona: Bosch.

Bar6 i Ballvé, M.J. La publicitat il-licita i la defensa dels consumidors. Centre d'Investigacié de la
Comunicacié. Generalitat de Catalunya (659.11 Bar)
Barriouso Ruiz, C. (2002). La contratacion electronica. Madrid: Marcial Pons.

Bercovitz Rodriguez-Cano, A. (2002). Introduccion a las marcas y otros signos distintivos en el trafico
econémico. Pamplona: Aranzadi (347.77-460-Ber).

- Bocos Torres, Marcos (2003). La Ley de Marcas: Estudio de la Nueva Ley de Marcas y su aplicacion
practica a la empresa. Barcelona: Servidoc.

- Botana Garcia, G.A. (coord.) (2001). Comercio electrénico y proteccion de los consumidores.
Barcelona: Bosch.
Carbajo Cascén, F. (1999). Conflictos entre signos distintivos y nombres de dominio en Internet.
Aranzadi (347.77:004-738.5 Car).
Carrascosa Lopez, V.; Pozo Arranz, M.A.; Rodriguez de Castro, E.P. (2000). La contratacion
informética: el nuevo horizonte contractual. Granada: Comares.

Cornella, A. (1994). Los recursos de informacion: ventaja competitiva de las empresas. Madrid:
McGraw-Hill.

Cremades, J.; Fernandez-Ordofiez, M.A.; lllescas, R. (coords.) (2002). Régimen juridico de Internet.
Barcelona: Bosch.

- Cremades, J.; Gonzalez Montes, J.L. (coords.) (2003). La Nueva Ley de Internet (Comentarios a la Ley
34/2002 de 11 de julio de Servicios de la Sociedad de la Informacion y del Comercio Electronico).
Barcelona: Bosch.

- Davara Rodriguez, M.A. (dir.) (2002). Cédigo de Internet. Barcelona: Bosch.

Diaz Amas, J.M. (2008). Guia préactica sobre normativa de proteccién de datos y publicidad comercial.
Ediciones Deusto.

Fayés Gardo, A. Derecho a la intimidad y medios de comunicacion. Centro de Estudios Politicos y
Constitucionales (342,721 Fay).

Fernandez Novoa, C. (1989). La publicidad encubierta. "Estudios de derecho de la publicidad". Santiago
de Compostela.

Freizas Gutiérrez, G. La proteccion de los datos de caracter personal en el derecho espafiol. Barcelona:
Bosch (342.721-460-Fre).
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Garcia Vidal, A. (2002). Derecho de marcas y Internet. Valencia: Tirant Lo Blanch.
Garcia Vidal, A. (2004). El derecho espafiol de los nombres de dominio. Estudio de la normativa
contenida en la Ley de Comercio Electronico y en el Plan Nacional de Nombres de Dominio. Barcelona:
Bosch.
Garcia Vidal, A. El derecho espafiol de los nombres de dominio. Granada: Comares
(347.77-460-:004-Gar).
Gutiérrez, A.; Zurdo, David (2003). Comercio electrénico y privacidad en Internet: derechos y deberes
en la sociedad de la informacion (Real Decreto 34/2002 de Servicios de la Sociedad de la Informacién y de
Comercio Electronico. Madrid: Marcial Pons.
Herrero Tejedor, F. (1994). Honor, intimidad y propia imagen. Colex.
Herrero Tejedor, F. (1998). La intimidad como derecho fundamental. Colex.

« lllescas Ortiz, R. (dir); Ramos Hernanz, I. (coord). (2001). Derecho del comercio electrénico. Madrid: La
Ley.
Julia Barcel6, R. (2000). ElI comercio electrénico entre empresarios. La formacion y la prueba del
contrato electronico (EDI). Madrid: Marcial Pons.
Latorre, A. (1999). Introduccién al derecho, 15.2 ed. Barcelona: Ariel.
Lema Devesa, C. (1991). La publicidad desleal: modalidades y problemas. RGD.
Lema Devesa, C. Cédigo de publicidad. Madrid: Marcial Pons (Ultima edicién).
Lobato, M. (2002). Comentario a la Ley 17/2001, de Marcas. Barcelona: Bosch.

- Mateu de Ros, R.; Lépez-Monis Gallego, M. (coords.) (2003). Derecho de Internet. La Ley de Servicios
de la Sociedad de la Informacién y de Comercio Electrénico. Barcelona: Bosch.
Ordofiez Solis, D. (2011). Privacidad y proteccion judicial de los datos personales. Barcelona: Bosch.
Palomar Olmeda, A.; Gonzalez-Espejo, P. (dirs.) (2008). Comentario al reglamento de desarrollo de la
Ley Organica 15/1999 de 13 de diciembre, de proteccion de datos de caracter personal (aprobado por RD
1720/2007 de 21 de diciembre). Barcelona: Bosch.
Pardo Gato, José Ricardo (2003). Las péaginas Web como soporte de condiciones generales
contractuales. Madrid: Marcial Pons.
Peguera Poch, M. (2010). Principios de derecho de la sociedad de la informacion. Editorial Aranzadi.

+ Prenafeta Rodriguez, J. (2010). Comunicaciones electrénicas: derechos del usuario y gestion de
reclamaciones. Barcelona: Bosch.
Ribas Alejandro, J. (1999). Aspectos juridicos del comercio electronico en Internet. Madrid: Marcial
Pons.
Ruiz Carrillo, A. (2001) La proteccién de los datos de caracter personal. Barcelona: Bosch.
Tato Plaza, A. (1996). La publidad comparativa. Madrid: Marcial Pons (659.1 Tat).
Tato Plaza, A. (1994). Publicidad indirecta y competencia desleal. RJC.
Tobio Ribas, A.M. La actual regulacion de la publicidad encubierta en Espafia y la practica publicitaria.
RDM ndm. 237.

« Torrecilla, J.M.; Escobar, M. (2002). Sociedad de la informacién: las marcas y el comercio electrénico.
Madrid: Fundacién EOI.
Uria, R. (1999). Derecho Mercantil, 24.2 ed. Madrid.
Vicent Chulia, F. (1991). Compendio critico de derecho mercantil. Barcelona.
Vicent Chulia, F. (1992). Introduccién al derecho mercantil, 5.2 ed. Valencia.
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Tendencias Actuales del Marketing

Tipologia: Obligatoria
Semestre: Segundo
Créditos: 3,0

Lengua de imparticion: catalan
PROFESORADO RESPONSABLE
+ Zahaira F. Gonzélez Romo
OBJETIVOS:
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 més peso y debe que ser escuchada mediante el uso de diversas técnicas.

La atencidn 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 o0 no un determinado producto o servicio.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

Al acabar el curso los alumnos deberan de tener una comprension clara de las variables que afectan las
decisiones estratégicas de marketing y conocer el uso de las herramientas que ayudaran a gestionar el
entorno actual y futuro. Deberan realizar un trabajo de andlisis y reflexion sobre las tendencias de futuro a
partir de practicas concretas a lo largo del curso.

COMPETENCIAS:

Generales

- Tener capacidad de organizacion y planificacion.

- Tener habilidad en el uso de la informacion: buscar, analizar, seleccionar, organizar y utilizar la
informacion eficazmente.

- Tener capacidad de andlisis y de sintesis.

« Tener capacidad para realizar exposiciones razonadas y coherentes.

Especificas

- Saber comprender y ser capaz de transmitir la importancia de que la empresa / organizacién se oriente
al mercado ya la relacién con el cliente.
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CONTENIDOS:

1. Nuevas tendencias del MKT:
1. Introduccion:
1. Marketing 3.0.
2. Participacion y marketing de colaboracion.
2. Los tres grandes cambios:
1. Las nuevas 4Ps.
2. Viejas y nuevas reglas del marketing.
Los nuevos valores digitales.
El nuevo mercado.
Un nuevo modelo de relaciones.
Los nuevos competidoras.
Las nuevas oportunidades:
1. Oportunidad 0 amenaza, cuestion de tiempo.
8. El nuevo consumidor digital.
2. Tipos de estrategia digital:
1. Digitalizar lo fisico:
1. Captacién de clientes on-line.
2. Fidelizacion de clientes on-line.
3. De larevista en el boletin o newsletter.
2. Desvirtualizar el digital.
3. Gestion de la reputacion on-line:
1. Online Reputation Management.
2. Vigilancia competitiva.
4. CRM Social.
5. CEM.
3. Configuracion del mapa de nuevas tendencias:
1. Marketing y buscadores:
1. SEM.
2. SEO.
2. Web:
1. Dominio, hosting y conceptos afines.
2. Web 2.0.
3. Web 3.0.
3. Redes Sociales y comunitats virtuales:
1. Tipos de redes sociales.
Publicidad y redes sociales.
Costas y beneficios de una red social.
Redes y comunitats.
Comuniting.
Tipos de comunitats.
. Dinamizacion de una comunidad.
4. Twitter:

No gk w
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1. Tacticas avanzadas de construccion de twitter:

@tweets

« Direct messages

- Retweeting
Tweet Deck
Social Oomph
Search.twitter.com
Twitturly

+ Multiple Twitter accounts
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Mantenimiento
5. Blogs:
1. La claves de un blog corporativo.
2. Aplicaciones de los blogs internos.
3. Los 4 usos de los blogs en el marketing digital.
4. Photoblogging y videoblogging.
6. Mobile Marketing:
1. Mobile push vs. display pull advertising.
2. Mobile Marketing Guidelines.
7. Apps:
1. Appsy gestién de marca.
2. Puntos clave de las aplicaciones mdviles.
8. Mundos de realidad virtual y advergaming:
1. Definicién y aspectos basicos.
2. Efectos.
9. Video Marketing:
1. YouTube.
2. Tipolgia de anuncios en YouTube.
10. Marketing Viral y Buzz marketing.

EVALUACION:

+ Précticas durant el curso: 50%.
+ Examen final: 50%.

BIBLIOGRAFIA:

Alonso Coto, Manuel. El Plan de Marketing Digital. Blended Marketing como integracion de acciones
donde y offlin e. Madrid: Pearson Educacion, 2008.

« Arroyo, Saray. "Con la idea pero sencillo y imaginacion se puede lograr mucho mas que con una
costosa campafia publicitaria”. El periédico de la Publicidad [Madrid], 13 a 20 de mayo de 2011. pag.
14,

- Dans, Enrique. Todo va a cambiar. Tecnologia y evolucionar: adaptarse o desaparecer. Bilbao: Deusto.
G. Bermejo, Estefania. "IAB Spain cifra en 90 millones la inversién en publicidad 'display’ en el primer
trimestre". El periddico de la Publicidad [Madrid], 13 a 20 de mayo de 2011. pag.18.

G. Bermejo, Estefania. "La aplicacio moévil pemite a 100 Montaditos abrir un nuevo restaurante via
smartphone". El periédico de la Publicidad [Madrid], 3 a 10 de junio de 2011. p.19.

G. Bermejo, Estefania. "Ontwice mide en dinero el valor de las marcas en Facebook". El periddico de la
Publicidad [Madrid], 10 a 17 de junio de 2011. p.20.

G. Bermejo, Estefania. "Video, movil y redes sociales impulsan la publicidad 'display
la Publicidad [Madrid], 17 a 24 de junio de 2011. pag.18.

- G. Bermejo, Estefania. "Hispavista adapta sobre canales para los dispositivos moviles y la television
online". El periddico de la Publicidad [Madrid], 24 de mayo al 1 de julio de 2011. pag. 18.

+ Guijo, Fernando. "El que calla otorga ... también ’'online™. El periddico de la Publicidad [Madrid], 13 a 20
de mayo de 2011. pag. 3
Jiménez, Monika (2006). Advergaming: Cuando la publicidad habla la lengua de los
videojuegos.Lenguaje, estrategias y Efectos del advergaming en el puablico Objetivo infantil.
Participacion en el VI Coloquio de Comunicacion Espafia Brasil
Kotler, Philip; Kartajaya, Hermawan; Setiawan, lwan. Marketing 3.0. Madrid: LID Editorial Empresarial,
2011.

Meerman Scott, David. The New Rules of Marketing & PR. How to use social media, blogs, new
releases, online video, and viral marketing to reach buyers directly. John Wiley & Sons (Asia) Pte., Ltd
New Jersey, 2010.

. El periédico de
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Miguel, Gerardo. "La comunicacion 'tradisocial”. El periddico de la Publicidad [Madrid], 24 de mayo al 1
de julio de 2011. péag. 3.
Montilla Blanch, Ana. "La crisis ha configurado una nueva generacion menos materialista". El periédico
de la Publicidad [Madrid], 13 a 20 de mayo de 2011. pag. 3.
Montilla Blanch, Ana. "ElI 50% del Crecimiento publicitario mundial sera umpulsado miedo los mitjans
digitales". El periddico de la Publicidad [Madrid], 13 a 20 de mayo de 2011. pag. 6.
Montilla Blanch, Ana. "La creatividad es una raza dificil de encuentros”. El periodico de la Publicidad
[Madrid], 27 de mayo al 3 de junio de 2011. pag. 6.

- Pequefio Luis. "¢ A cuanta gente lega realmente una campafa de publicidad online?". El periédico de la
Publicidad [Madrid], 20al 27 de mayo de 2011. pag. 4.

« Cuarto, Alissa. Marcados. La explotacién comercial de los adolescentes. Barcelona: Randhom House
Mondadori, 2004.
Redacciéon Madrid. "Los ingresos en publicidad online baten récords en el primer trimestre de 2011 en
Estados Unidos". El periddico de la Publicidad [Madrid], 3 a 10 de junio de 2011. pag.18.
Redacciéon Madrid. "Roche-Posay Apuesta por el iPhone para dar informacion atil". El periédico de la
Publicidad [Madrid], 24 de mayo al 1 de julio de 2011. p.33
Redaccién Madrid. "Greenpeace inicia con un viral una guerra contra Mattel". El periddico de la
Publicidad [Madrid], 10 a 17 de junio de 2011. pag.24.
Redaccién Madrid. "Las empresas espafiolas infrautilizan Twitter en sobre relacionas cono sobre
cliente". El periddico de la Publicidad [Madrid], 10 a 17 de junio de 2011. pag.12.

+ Redacciéon Madrid. "Las redes sociales haran que las marcas pasan a ser propiedad de los
consumidores". El periédico de la Publicidad [Madrid], 10 a 17 de junio de 2011. pag.10.

+ Redaccion Madrid. "Uno-e en Internet se tuyo ". La historia de un evento 2.0 integrando el donde y el off
". El periddico de la Publicidad [Madrid], 24 de mayo al 1 de julio de 2011. p.28.
Redaccién Madrid. "El Corte Inglés lanza gratis todos sobre Catalogos para iPhone y iPad". El periédico
de la Publicidad [Madrid], 24 de mayo al 1 de julio de 2011. pag. 11.
Redaccién Madrid. "Un informe de PwC sobre el reto de las marcas Recomienda a las empresas
escuchar que dicen los usuarios en internet". El periédico de la Publicidad [Madrid], 24 de mayo al 1 de
julio de 2011. pag. 10
Rosales, Pedro. Estrategia Digital. Como usar las Nuevas Tecnologias mejor que la competencia.
Bilbao: Deusto.
Ryan, Damian; Jones, Calvin. Understanding Digital Marketing. Marketing strategies for engagnin the
digital generation. Kogan Page. Philadelphia. (2009.

+ Sivera Silvia. El marketing viral. Barcelona: Editorial UOC, 2008.

- Stalman, Andy. "Twitter pas6 de moda". El periddico de la Publicidad [Madrid], 27 de mayo al 3 de junio
de 2011. pag. 4.
Tasner, Michael. Marketing in the Moment. The Practical Guide to Using Web 3.0 Marketing to Reach
Your Costumer First. New Jersey: Pearson Education Inc., 2010.
Wertime, Kent; Fenwick, lan. DigiMarketing. The Essential Guide to New Media & Digital Marketing.
Singapore: John Wiley & Sons (Asia) Pte., Ltd., 2008.
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ASIGNATURAS DE SEGUNDO CURSO

Comunicacién Empresarial Clasica

Tipologia: Formacion Béasica
Semestre: Primero
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Carles Grau Bartrina

COMPETENCIAS:

Generales

- Tener capacidad de organizacion y planificacion.
« Tener capacidad de analisis y de sintesis.
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English for Marketing Il

Tipologia: Formacion Basica
Semestre: Primero
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: inglés

PROFESORADO RESPONSABLE

Anna M. Masferrer Giralt

OBJETIVOS:

Inglés Aplicado al Marketing Il promueve sobre todo el uso de la lengua inglesa en clase. Uno de los
objetivos es que el alumnado aplique los conocimientos de marketing que adquiere en las otras asignaturas
del Grado de Marketing en los trabajos y presentaciones orales en inglés.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

Los objetivos del curso son:

Mejorar la fluidez y precision de la expresion oral haciendo especial énfasis en la pronunciacién.
Mejorar la comprension oral.
Mejorar la expresion escrita.
Aprender y aplicar el Iéxico especifico de temas relacionados con marketing.
- Ser capaz de preparar y hacer una presentacion estructurada, relacionada con marketing.
+ Trabajar en equipo, utilizando la lengua inglesa para comunicarse con los compafieros de clase.

CONTENIDOS:

Tema 1: Market Research.
+ Tema 2: New Product Development.
« Tema 3: Promotion and Product Launch.

EVALUACION:

La evaluacion es continua y consta de le siguientes actividades evaluables:

2 pruebas de vocabulario: 20%.
2 pruebas de gramética: 20%.
3 presentaciones orales: 30%.
+ Prueba de comprension lectora: 10%.
« Prueba de comprensién auditiva: 10%.
Prueba de expresidn escrita: 10%.
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La calificacion final de la asignatura Inglés Aplicado al Marketing Il es la suma de las notas obtenidas en las
actividades de evaluacién. Las actividades evaluables que no se realicen en la fecha publicada cuentan un
cero como nota. Para aprobar la asignatura pedimos un 50 sobre 100. Si el resultado final es inferior a 50 el
alumno puede elegir hacer una o todas las pruebas de recuperacion que indicamos.

« Vocabulary Test 1: 10%.

+ Vocabulary Test 2: 10%.

« Grammar Test 1: 10%.
Grammar Test 2: 10%.
Writing: 10%.

BIBLIOGRAFIA:

Farrall, Cate (2008). Profesional English in Use. Marketing. Cambridge University Press.
Robinson, Nick (2010). Cambridge English for Marketing. Cambridge University Press.
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Entorno Macroeconémico Global de la Empresa

Tipologia: Obligatoria
Semestre: Primero
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Enric Casulleras Ambros

OBJETIVOS:

Esta asignatura pretende dar las nociones mas relevantes de la macroeconomia para entender como las
politicas publicas y los fenémenos globales afectan las condiciones econémicas en las que se deben mover
las empresas y los profesionales. Pretende ofrecer una visiéon plural, de manera que haya margen de
discusion para propuestas alternativas ante cada posible situacion.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

El estudiante sabra interpretar los datos macroecondmicos que necesite analizar.
El estudiante sabra interrelacionar las variables macroeconémicas de acuerdo con modelos basicos.

El estudiante distinguirda entre propuestas de politica economica industriales, laborales, fiscales y
monetarias, y vera en qué linea van las propuestas mas liberales, las mas intervencionistas y las mas
"alternativas".

El estudiante tendré criterios y argumentos para definir su propia ideologia politico-econémica.

CONTENIDOS:

¢, Qué es la economia?

Las macromagnitudes y los modelos.

El consumo y el ahorro.

La renta de equilibrio.

La economia internacional.

El dinero y el sistema monetario.

El modelo IS-LM.

El tipo de cambio. Introduccién a las finanzas internacionales.
El modelo de Mundell-Fleming.

La inflacion.

©o~NoOAWNPE
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EVALUACION:
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Habra tres exdmenes escritos a lo largo del curso, que se deberan aprobar (o deberan ser recuperados en
febrero).

La nota final sera la media aritmética de las tres notas

BIBLIOGRAFIA:

Belzunegui; Cabrerizo; Padilla; Valero. Macroeconomia. Problemas y ejercicios resueltos. Madrid:
Pearson 2013.

Krugman; Wells; Graddy. Fundamentos de economia. Barcelona: Editorial Reverte, 2013.
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Estadistica. Analisis de Datos |

Tipologia: Formacion Basica
Semestre: Primero
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan
PROFESORADO RESPONSABLE
Anna M. Sabata Aliberch

OBJETIVOS:

En esta asignatura de segundo curso se introducen los principales instrumentos estadisticos que sirven para
la descripcion, resumen y comprension de datos.

El estudiante debe ser capaz de recoger, organizar y planificar los datos que tiene, analizarlos resolviendo
todos los problemas que puedan plantearse y sintetizarlos. Posteriormente esta informacion servira para
tomar decisiones. A partir de la consecucion de ese objetivo el estudiante debe ser competente en la
utilizacion del programa SPSS para poder determinar en cada caso el proceso mas adecuado para analizar
los datos.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

Al finalizar la asignatura el alumnado:

1. Debe dominar el estudio descriptivo de series estadisticas unidimensionales y bidimensionales.
2. Debe saber analizar la relacion lineal de dos variables estadisticas.

3. Debe conocer los diferentes tipos de muestreo y el célculo de la muestra.

4. Debe saber analizar e interpretar datos mediante el software SPSS.

CONTENIDOS:

1. Concepto y contenido de la estadistica:
1. Objeto de la estadistica.
2. Poblacion y muestra.
3. Clasificacién de los datos.
2. Distribuciones unidimensionales:
1. Distribucion de frecuencias.
2. Representacion gréfica.
3. Medidas de posicion y de dispersion.
4. Medidas de forma y concentracion.
3. Distribuciones bidimensionales:
1. Distribucién de frecuencias.
2. Distribuciones marginales y condicionadas. Independencia estadistica
3. Regresion lineal simple.
4. Muestreo:
1. Métodos de muestreo.
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2. Calculo de dimensién de la muestra.
5. Introduccion al uso del programa estadistico SPSS. Utilizacion del programa para analizar
distribuciones unidimensionales y bidimensionales.

EVALUACION:

La asignatura se evaluara en la Unica convocatoria de forma continua. La nota final seré la que se obtendra
a partir de los siguientes apartados:

Control escrito del tema 2: 30%.
- Control escrito del tema 3: 30%.
- Control escrito del tema 4: 10%.

Control practico de SPSS: 30%.

Entrega de ejercicios: 10%.

A la finalizacién del cuatrimestre, se podra recuperar uno de los dos controles: o el del tema 2 o tema 3.

BIBLIOGRAFIA:

Arnaldos, F.; Diaz, T.; Faura, U.; Molera, L.; Parra, E. (2003) Estadistica descriptiva para economia y
administracién de empresas. Thomson.

- Kazmier, L.J. (2006). Estadistica aplicada a administracién y economia. Madrid: McGraw-Hill.

+ La-Roca, F. (2006) Estadistica aplicada a les ciéncies socials. Valencia: Universidad de Valencia.
Martin Pliego, F.J. (2004). Introduccién a la estadistica econdmica y empresarial: teoria y préctica.
Thomson.

Pérez Lépez, C. (2001). Técnicas Estadisticas con SPSS. Prentice Hall.
Newbold, P.; Carlson, W.L.; Thorne, B. (2008). Estadistica para administracion y economia. Pearson
Prentice Hall.
Spiegel, M.R.; Stephens, L.J. (2009). Estadistica. Madrid: McGraw-Hill.
- Tomeo Perucha, V; Ufia Juarez, I. (2003). Lecciones de estadistica descriptiva. Thomson.
« Visauta, B. (2002). Analisis estadistico con SPSS para Windows. Madrid: McGraw-Hill.
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Marketing Estratégico y Operativo

Tipologia: Obligatoria

Semestre: Primero

Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Patricia Cristina Dos Santos Amaral

OBJETIVOS:

Objetivos generales

Identificar y analizar los fundamentos ideolédgicos que definen el pensamiento estratégico.

Destacar la importancia de este pensamiento en la planificacion y desarrollo de las actividades de
marketing.

Evaluar las implicaciones estratégicas de la orientacion al mercado en el area de marketing,
estableciendo la vinculacion existente entre esta orientacion y el concepto de marketing.

Definir y delimitar el concepto de mercado y los distintos instrumentos que permitan su evaluacion.
Proporcionar los conocimientos y herramientas necesarias para analizar el entorno competitivo y global
de una organizacion.

Aprender a establecer objetivos de marketing.

Definir y clasificar las diferentes estrategias de marketing a desarrollar para una organizacion, haciendo
especial énfasis en las orientadas a incrementar el valor.

Conocer la adecuacion de cada tipo de estrategia de marketing

Formalizar la planificacion estratégica de marketing en un plan que posteriormente sera llevado a la
practica, vinculando todo ello a la necesidad de establecer una adecuada organizacién y control de las
actividades de marketing.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

Introducir al alumno en los fundamentos del pensamiento de marketing estratégico, estableciendo los
origenes, evolucion y naturaleza del marketing estratégico.

Definir y delimitar el mercado de referencia, asi como examinar los procesos de segmentacion, de
seleccion del mercado objetivo y el posicionamiento estratégico, y los principales métodos de analisis
del entorno competitivo.

Analizar los objetivos de marketing estratégico (clasificacion de las estrategias de marketing).

Examinar de manera especifica estrategias de marketing, como son: las estrategias de crecimiento o
inversién; las estrategias de internacionalizacién (estandarizacién y adaptacion); las estrategias de
nuevos productos y de imitacion; las estrategias de marca; las estrategias de desinversion.

Valorar la importancia de los recursos de marketing en la configuracion de la estrategia y analizar el
comportamiento competitivo.

Observar la calidad desde un punto de vista estratégico y examinar las estrategias basadas en la
relacién y la comunicacion en el contexto interorganizacional y de los sistemas de entrega.

Conocer en detalle cdmo se estructura, ejecuta y evalla el plan de marketing en la empresa.
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COMPETENCIAS:

Especificas

Ser capaz de disefiar e implementar planes integrales de marketing.

CONTENIDOS:

Andlisis estratégico de la organizacion.

Andlisis del entorno competitivo.

Estrategias genéricas.

Estrategias de crecimiento.

Estrategias de expansion internacional.

Estrategias competitivas y recursos.

Estrategias en el mercado de desinversion.
Estrategias marketing orientadas incrementar el valor.
El plan de marketing.

©ooNOgORrODNRE

EVALUACION:

La evaluacion de la asignatura se divide en dos partes. La nota final de la asignatura sera la suma de las
calificaciones obtenidas en cada una de las dos partes. Para aprobar la asignatura, habra que aprobar las
dos partes por separado.

El sistema de evaluacién de la primera parte es el siguiente:

Realizacion de un minimo de practicas en las clases presenciales: 10%.
Prueba escrita I: 20%.
Prueba escrita Il: 20%.

Para aprobar la primera parte sera necesario obtener una nota superior a 4,5 sobre 10 en cada una de las
pruebas escritas, de lo contrario, sera necesario recuperarlas obligatoriamente.

El sistema de evaluacion de la segunda parte es el siguiente:

Test individual: 10%.

Plan de marketing: 10%.
+ Resultados de la empresa simulada: 10%.
+ Informe final: 10%.

Participacion y autoevaluacién: 10%.

BIBLIOGRAFIA:

- Jaime, Rivera; Lopez Mencia de Garcillan (2012). Direccion de marketing. Madrid: ESIC.

- De Vicufia, Jose Maria (2013). El plan de marketing en la practica. Madrid: ESIC.
Larrechea, Jean-Claude; Gatignon, Hubert y Triolet, Rémi (2010). Markstrat. Manual del participante.
Marketing estratégico. Articulos no perecederos. Massachusetts: StratX.
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Disefio e Implementacion de Productos

Tipologia: Obligatoria

Semestre: Segundo

Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Jordi Cusido Roura

OBJETIVOS:

El objetivo de esta clase es entender las dinamicas del desarrollo de producto y la innovacion. Design
Thinking y Lean Start-Up son metodologias que seran introducidas a lo largo del curso. Design Thinking es
un proceso de prototipado basado en la empatia con el usuario final.

Como participante, el estudiante colaborara en un trabajo de equipo en el cual se desarrollard un disefio de
producto innovador desde su inicio hasta el final. Al finalizar el curso el estudiante dispondra de una elevada
comprension de los procesos clave y las metodologias Design Thinking y Lean Start-Up de desarrollo de
producto.

Objetivos:

Llegar a una completa comprension de las metodologias Design Thinking y Lean Start-Up.

Entender las ventajas de aplicar una metodologia que fuerza la interaccién y la empatia con el usuario.
Desarrollar la comprension de las ideas del consumidor.

Reduccién del riesgo y la aceleracién del aprendizaje gracias al prototipado rapido.

Direccién hacia la innovacion, no sélo el crecimiento incremental.

Ayudar a los compafieros de equipo a ser innovadores.

Adquirir conocimientos y habilidades observando y entendiendo las necesidades de usuarios y clientes,
desarrollar experimentos rapidos y prototipos con los usuarios, desarrollar predicciones ajustadas de los
mercados.

Metodologias de brainstorm y creativas para hacer surgir ideas.

Storytelling y técnicas de presentacion para captar clientes y usuarios.

Técnicas de pensamiento visual.

Introduccién a los modelos de negocio.

CONTENIDOS:

1.
2.

3.

Conceptos basicos de disefio y disefio innovador.
Empatizar: la empatia es el proceso central del disefio basado en usuario:
a) Observar.
b) Entender.
¢) Introducir.
Definir como destilar y sintetizar los conocimientos empaticos en necesidades e ideas:
a) Compartir historias y capturas.
b) Mapa de empatia.
¢) Journey map.
d) Definicion del POV.
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Idear: es el momento en el proceso de disefio en el que se generan las alternativas radicales y
disruptivas de disefio:

a) Preguntas «How might we».

b) Stoke.

¢) Brainstorm.

d) Gamestorming.

. Prototipado: es el momento en el que se implementan las ideas de una manera mas fisica o real:

a) Prototype for empathy.
b) Prototype to test.
c) User driven prototype.
Test: es la oportunidad de recibir feedback del usuario y refinar las ideas:
a) Testing con usuarios.
b) Storytelling.
c) Presentaciones visuales.
d) Pitching.

. Analisis de feedback: oportunidad de analizar el feedback y de aprender cémo dar y recibir feedback de

los compafieros:

a) Feedback capture grid.

b) I like, I wish, what if.
Metodologia Lean Start-Up: basado en un minimo producto viable Lean Start-Up nos da una
metodologia para probar nuestros productos con usuarios y definir un modelo de negocio:

a) Lean canvas.

b) Definicion de experimentos.

EVALUACION:

Proyecto de disefio (25%): desarrollo (en equipos) de un producto o servicio innovador aplicando los
conocimientos aportados durante el curso. La nota se fijard por equipo pero podra variar en funcién de
la contribucién de sus miembros.

Presentacion oral (20%): presentacion oral del producto.

Documento (25%): documento de 50 paginas en el cual se introduzca el producto, la necesidad y toda
la informacién que ha llevado a su disefio y validacion. Introduccién del modelo de negocio basico de
venta del producto

Ejercicios de clase (15%): se trabajaran ejercicios en clase los cuales requeriran de trabajo del
estudiante en cuanto a presentacion de resultados como elaboracion de pequefios trabajos.
Participacion (15%): se valorara la participacion activa del estudiante en clase, asi como su contribucién
en las discusiones del curso y la aportacion a los compafieros de reflexiones interesantes que
contribuyan al buen ambiente en las sesiones.

BIBLIOGRAFIA:

Eric Ries (2013). El método Lean StartUp: Cémo crear empresas de éxito usando la innovacion.
Deusto.

Alexander Oesterwalder; lves Pigneur (2011). Generacion de modelos de negocio. Deusto.

Dan Roam (2008). Ta4 mundo en una servilleta: Resolver problemas y vender ideas mediante dibujos.
Portfolio.

Dave Gray; Sunni Brown; James Macanufo (2010). Gamestorming: A Playbook for Innovators,
Rulebreakers and Changemakers. O’'Relly.

School, Jeane Liedtka; Tim Ogilvie (2010). Designing for Growth: A Design Thinking Tool Kit for
Managers. Columbia Business.

Paul Harris (2011). Design Thinking. Gavin Ambrose, AVA Publishing.

Tim Brown (2009). Change by Design. Harper Business.
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English for Marketing Il

Tipologia: Obligatoria

Semestre: Segundo

Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: inglés

PROFESORADO RESPONSABLE

M. Angels Pinyana Garriga

OBJETIVOS:

La asignatura Inglés Aplicado al Marketing Il tiene como objetivo principal proporcionar herramientas
linglisticas y comunicativas a los alumnos que necesitan el inglés en un contexto de marketing.

El alumno debe llevar a cabo tareas en contextos reales en los que pueda adquirir y poner en préactica
el uso del lenguaje especifico de marketing mediante actividades como pueden ser las de desarrollar
estrategias en el marketing digital, la organizacién de ferias y su esponsorizacion o el estudio de logos y
esléganes.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

Aprender y usar el léxico especifico de marketing.

Ser capaz de llevar a cabo diferentes tareas en un contexto de marketing.

Mejorar la expresion escrita en sus diversas tipologias.

Adquirir fluidez de forma cuidadosa en la expresién oral.

Poner en practica las diferentes estrategias comunicativas para que sean exitosas.
Saber trabajar en equipo utilizando el inglés como lengua de comunicacion.

CONTENIDOS:

Digital marketing.

Logos and slogans.

Exhibitions, events and sponsorship.
Corporate blogging.

EVALUACION:

La evaluacion del curso sera continua y consistira en: pruebas parciales de gramatica y vocabulario,
una presentacion y pruebas de listening, speaking, reading and writing. Dado el sistema de evaluacion,
la asistencia a clase es obligatoria.

La calificacidn final de la asignatura Inglés Aplicado al Marketing Ill es la suma de las notas obtenidas
en las actividades de evaluacion. Para aprobar la asignatura pedimos un 50 sobre 100. Si el resultado
final es inferior a 50 hay la evaluacion complementaria.
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BIBLIOGRAFIA:

Farrall, Cate (2008). Profesional English in Use. Marketing. Cambridge University Press.

Robinson, Nick (2010). Cambridge English for Marketing. Cambridge University Press.

Mann, Malcolm; Taylore-Knowles, Steve (2012). Destination B2: Grammar and Vocabulary. Macmillan.
Dossier de ejercicios de gramética.

Dossier de lecturas.
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Estadistica. Analisis de Datos Il

Tipologia: Obligatoria
Semestre: Segundo
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Francesc X. Vicente Soriano

OBJETIVOS:

En esta asignatura se introduce al estudiante en la estadistica inferencial. Se hace especial hincapié en el
célculo de probabilidades con modelos de variables aleatorias, tanto discretas como continuas. Este es un
primer paso para la comprensién de los fendmenos cuantitativos econémicos y empresariales. También se
trabajan los conceptos de muestreo, tanto desde un punto de vista teérico como préctico, y la estimacién de
parametros poblacionales. Para terminar se explican los principales contrastes de hipétesis y el modelo de
regresion lineal simple. Todos estos conceptos se trabajan mediante la resolucién de problemas.

RESULTATS D’APRENENTATGE:

Saber utilizar el software especializado en analisis de datos.

Saber encontrar y tratar la informacion necesaria para tomar decisiones en el ambito de la direccion
comercial.

« Saber relacionar y tratar y en su caso fusionar diferentes bases de datos.

- Tener la capacidad de recopilar e interpretar datos e informaciones sobre las que fundamentar
conclusiones, incluyendo, cuando sea necesario, la reflexion sobre asuntos de caracter social, cientifico
0 ético en el ambito de su campo de estudio.

CONTENIDOS:

Variables aleatorias unidimensionales.

Variables aleatorias bidimensionales.

Muestreo.

Estimacion de parametros.

Contrastacion de hipotesis.

Pruebas Khi-cuadrado.

Modelo de regresion lineal simple.

Utilizacion del programa informatico SPSS para trabajar modelos de variables aleatorias y resolver
ejercicios de intervalos de confianza y contrastes paramétricos.

©NOoOOR~ODNRE

EVALUACION:

Dos controles escritos (30% de la nota cada uno) y entrega de dos practicas (20% de la nota cada una).

GUIA DEL ESTUDIANTE 2014-2015 60



BIBLIOGRAFIA:

Alea Riera, M.V. (1999). Estadistica aplicada a les ciencies economiques i socials. Barcelona:
Universitat de Barcelona / McGraw Hill.

Newbold, P. (2008). Estadistica para los negocios y la economia. PrenticeHall.
- Hanke, J.E.; Reitsch, A.G. (1995). Estadistica para negocios. Madrid: Irwin.

« Martin-Pliego, F.J.; Montero, J.M.; Ruiz-Maya, L. (2005). Problemas de inferencia estadistica. México:
Thomson.

Parra, I. (2003). Problemas de inferencia estadistica. México: Thomson.
Ruiz-Maya, L.; Martin-Pliego, F.J. (2005). Fundamentos de inferencia estadistica. México: Thomson.

Wonnacot, T.H.; Wonnacot, R.J. (1989). Fundamentos de estadistica para administracion y economia.
México: Limusa.
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Estrategia y Politica de Precios

Tipologia: Obligatoria
Semestre: Segundo
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Anna M. Sabata Aliberch

OBJETIVOS:

La fijacion de precios es uno de los factores mas importantes a la hora de establecer una estrategia de
marketing-mix (precio, producto, distribucién y promocion). La asignatura pretende que el alumno/a, aprenda
cémo las empresas se plantean fijar los precios de sus productos.

El objetivo de la asignatura es que el alumno/a, conozca todos los factores a considerar en la estrategia de
precios del producto.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

Conocer los factores determinantes para poder establecer el precio de un producto.
Saber implementar una estrategia de precios.

CONTENIDOS:

1. Introduccién a la estrategia y politica de precios:
1. Fijacién de precios basado en los costes.
2. Fijacion de precios basado en la competencia.
3. Fijacion de precios basado en la demanda.
2. Estrategia de precios:
1. En funcion del ciclo de vida del producto.
2. Nuevos productos.

EVALUACION:

La nota final de la asignatura se obtendra a partir de la siguiente evaluacion continua:

A la finalizacion del temario se realizara un control para comprobar los conocimientos adquiridos (70%).
Durante el curso, se deberan resolver y entregar ejercicios a la profesora (30%).

En la fecha de recuperacién de la asignatura sélo se podra realizar la recuperacién del control.
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BIBLIOGRAFIA:

De Jaime Eslava, José. Pricing: Nuevas estrategias de precios. ESIC editorial, 32 edicién, 2012.
Rosa Diez, Isabel M. [et al.]. Gestion de precios. ESIC Editorial, 2013..
« www.catalunyaempren.gencat.cat
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Estrategias de Comunicacioén Digital

Tipologia: Obligatoria
Semestre: Segundo
Créditos: 6.00

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Zahaira F. Gonzalez Romo

OBJETIVOS:

El alumno sera capaz de desarrollar un plan de marketing digital en todas sus fases y poner en practica las
herramientas de comunicacion digital que ha aprendido y desarrollado.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

Al acabar el curso los alumnos deberan de tener una comprension clara de las variables que afectan las
decisiones estratégicas de marketing y conocer el uso de las herramientas que ayudaran a gestionar el
entorno actual y futuro. Deberan realizar un trabajo de andlisis y reflexion sobre las tendencias de futuro a
partir de practicas concretas a lo largo del curso.

COMPETENCIAS:

Generales

- Tener capacidad de organizacion y planificacion.

« Tener capacidad de analisis y de sintesis.
Tener destreza con el uso de las TIC: ser autbnomos y competentes para ser capaces de funcionar en
diferentes entornos tecnolégicos con software especifico.

Especificas

Tener capacidad para aprender y saber aplicar conocimientos y habilidades en la direccién estratégica
del marketing.

CONTENIDOS:

1. Briefing, la comprension de las necesidades del cliente:
- Descripcion.
+ Aspectos que contempla de forma general.
2. Conociendo las caracteristicas de la empresa:
+ Visién de conjunto de la empresa.
+ Visién de conjunto del producto o servicio.
+ Visién de conjunto del mercado.
-+ Visién de conjunto de la competencia.
3. Benchmarqueting, un analisis comparativo:
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- Anadlisis de los principales competidores.
4. DAFO, planteando el punto de partida:
+ Debilidades.
+ Amenazas.
- Fortalezas.
+ Oportunidades.
5. Objetivos de comunicacion digital:
- Estructura de los objetivos.
- Caracteristicas de los objetivos.
- Tipologia.
6. El consumidor en el entorno digital:
+ Definicion de "publico objetivo".
- Caracteristicas del publico objetiva.
7. Plataformas estratégicas y conceptos afines:
- USP.
+ Imagen de marca.
+ Estrategia de posicionamiento.
+ Corrientes de pensamiento y autores.
- Estrategias comparativas.
- Estrategia de alto precio.
+ Estrategia de bajo precio.
+ Estrategia de sexo.
- Estrategia de edad.
- Estrategia de momento del dia.
- Estrategia de distribucion.
8. Estrategias publicitarias:
- Estrategias competitivas.
+ Estrategias de crecimiento.
- Estrategias de fidelizacion.
9. Estrategias de comunicacion digital:
- Definicion.
- Herramientas.
- Tipologias:
o Estrategia basada en la marca (branding).
o Estrategia basada en la generacion de trafico web.
o Estrategias basadas en la generacion de contextos u oportunidades de negocio.
o Estrategia basada en la conversion a ventas.
- El generador de leads.
- Conceptos clave en la estrategia de comunicacion.

EVALUACION:

Sistema de evaluacion

+ Préacticas semanales:

o Préctica 1:
Seleccion de la empresa a analizar, Definicion de la misma, analisis de producto/servicio, definicion
y detalle herramientas de comunicacion digital.
Valor sobre la nota: 5%.

o Préctica 2:
Analisis del entorno, mercado, PEST.
Valor sobre la nota: 5%.

o Préctica 3:
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Andlisis de la competencia, benchmarking completo sobre todas sus acciones de comunicacién y
descripcion reflexiva.
Valor sobre la nota: 5%.

o Préctica 4:
Desarrollo del analisis DAFO y los objetivos del plan de comunicacion digital.
Valor sobre la nota: 5%.

o Préctica 5:
Desarrollo de los publicos objetivos del plan de comunicacion digital.
Valor sobre la nota: 5%.

o Practica 6:
Desarrollo de la estrategia del plan de comunicacion digital.
Valor sobre la nota: 10%.

o Practica 7:
Primera propuesta de acciones por fases del plan de comunicacién digital.
Valor sobre la nota: 5%.

o Practica 8:
Desarrollo de acciones por fases del plan de comunicacién digital.
Valor sobre la nota: 5%.

o Préctica 9:
Desarrollo de acciones por fases del plan de comunicacién digital.
Valor sobre la nota: 5%.

o Préctica 10:
Presentacion final de proyecto, exposicion y entrega.
Valor sobre la nota: 15%.

Examen parcial: 20%.
Entrega del Plan de comunicacidn digital completo: 20%.

BIBLIOGRAFIA:

Alonso Coto, Manuel. El plan de marketing digital. Blended marketing como integracién de acciones on
y offline. Madrid: Pearson Educacion, 2008.

Dans, Enrique. Todo va a cambiar.Tecnologia y evolucion: adaptarse o desaparecer. Bilbao: Deusto,
2010.

Kotler, Philip; Kartajaya, Hermawan; Setiawan, lwan. Marketing. Madrid: LID Editorial Empresarial,
2011.

+ Meerman Scott, David. The New Rules of Marketing & PR. How to use social media, blogs, new
releases, online video, and viral marketing to reach buyers directly. New Jersey: John Wiley & Sons
(Asia) Pte., Ltd., 2010.

+ Rosales, Pere. Estrategia digital. COmo usar las nuevas tecnologias mejor que la competencia. Bilbao:
Deusto, 2010.

Ryan, Damian; Jones, Calvin. Understanding Digital Marketing. Marketing strategies for engagnin the
digital generation. Philadelphia: Kogan Page, 2009.

Sivera, Silvia. El marketing viral. Barcelona: Editorial UOC.

Tasner, Michael. Marketing in the Moment. The Practical Guide to Using Web 3.0 Marketing to Reach
Your Costumer First. New Jersey: Pearson Education Inc., 2010.

Wertime, Kent; Fenwick, lan. DigiMarketing. The Essential Guide to New Media & Digital Marketing.
Singapore: John Wiley & Sons (Asia) Pte., Ltd., 2008.

GUIA DEL ESTUDIANTE 2014-2015 66



Innovacién en la Comunicacién Empresarial

Tipologia: Obligatoria
Semestre: Segundo
Créditos: 3,0

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Zahaira F. Gonzalez Romo

OBJETIVOS:

Es una verdad universalmente reconocida que un empresa en posesion de una buena (o mala) fortuna debe
estar en la falta de innovacion. Sin embargo, algunas de las innovaciones fracasan en el mercado. En esta
asignatura examinamos los impulsores de la adopcién en el mercado, teniéndo la perspectiva de la "realidad
objetiva" y la "realidad percibida" de las personas que toman la decisiones. A continuacion, ofrecemos
algunas sugerencias para aportar innovaciones con mayor éxito en el mercado.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

Al final del curso el alumno contara con el conocimiento de diversas técnicas creativas asi como modelos de
innovacion, gamificacién para la innovacidn y open innovation que le permitirdn aplicar los concimientos
adquiridos en casos practicos de empresas reales.

COMPETENCIAS:

Generales

- Desarrollar habilidades para la innovacioén y la creacion de empresas.
« Tener capacidad y habilidad para trabajar en equipo y en red de forma multidisciplinaria.

Especificas

Tener capacidad de liderazgo en el proceso de toma de decisiones estratégicas en general, y
especialmente las relacionadas con el marketing y la comunicacion.

Tener capacidad para aprender y saber aplicar conocimientos y habilidades en la direccién estratégica
del marketing.

CONTENIDOS:

1. Definicién del concepto de creatividad:
- Problemas para definir el concepto creatividad.
- Origen y uso del término.
« Connotaciones mas usuales:
1. Interpretacion de caracter magico-religiosa.
2. Creatividad vinculada a la actividad productiva.
- Definiciones sobre creatividad.
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Perspectiva multidisciplinaria.
Principales aportaciones.
Inicio de las investigaciones sobre creatividad.
Cuatro importantes lineas de investigacion:
1. .Estudio del sujeto creativo
2. Estudio del proceso creativo.
3. Estudio del producto creativo.
4. Estudio de la situacion creativa.

La actitud creativa.

Aptitudes intelectuales: Guilford.
Creatividad como proceso.

Fases del proceso de creacion.

Modelos clasicos del proceso creativo.
Modelos cognitivos del proceso creativo:

La creatividad entendido como una actividad cognitiva.

8. Investigaciones de la creatividad como producto:

.

Criterios determinantes de la obra creativa.

9. El pensamiento creativo:

.

.

Procesos del pensamiento creativo.
Barreras de la creatividad.

Bloqueadores de la creatividad.

Cerebro y creatividad.

Modelo del cerebro dividido.

El pensamiento divergente.

El pensamiento convergente.

Revelador del consciente mental triadico.

10. Producto creativo.
11. Aspectos clave en la creatividad.
12. Caracteristicas de la persona creativa:

.

.

.

La curiosidades.

El desafio en el establecido.

El descontento constructivo.

La confianza.

La habilidad de no prejuiciar ni criticar anticipadamente.
Paradoja de la personalidad creativa.

Creatividad en nifios y adultos.

13. Medir la creatividad:

.

.

Flexibilidad.
Originalidad.
Elaboracion.
Sensibilidad.
Redefinicion.
Abstraccion.
Sintesis.

14. Proceso creativo:

.

Modelo creativo de Jack Foster.
¢ Cémo ser creativos?

15. Técnicas creativas:

.

Brainstorming.

GoogleStorming.

Cuestionamiento o listado de preguntas.
Método SCAMPER.

Identificacion o empatia.
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- Estimulacion aleatoria, libre asociacion y conexiones forzadas.
- Lista de atributos.
+ Consultar a desconocidos.
+ Mapas mentales.
+ Seis sombreros para pensar.
+ Técnicas de relajacion.
- Las 7 estrategias pro-creatividad.
+ Inversion de suposiciones.
- Reformulacion.
+ Andlisis morfologico.
+ Técnica 635.
+ Técnica 4x4x4.
- Grupos nominales o de discusion.
- Entrevista.
- Método Delphi o panel.
- Anticipacion.
+ Psicodrama o role-playing.
- ldeogramacion.
- Analogias.
- Bionica.
- Lavisualizacion.
« Aspectos PNI.
+ Técnica DAFO.
- Arboles de problemas / Diagrama de Ishikawa.
+ Burbujas.
16. Adquisicion de criterio creativo en comunicacion.
17. El entorno creativo.
18. Diferencias entre innovacion y creatividad.
19. Innovacion. Definicién y conceptos afines:
+ Objetivos de la innovacion.
- Tipos de innovadoras.
- Principios basicos para la innovacion.
- Tipos de innovacion segun el grado de la innovacion:
1. Innovacion incremental.
2. Innovacion radical o disruptiva.
3. Principios de la innovacion disruptiva.
4. Reflexiones sobre la disrupcion.
- Innovacion y disefio.
20. Requisitos para tener ideas innovadoras:
+ Improvisacion.

+ Intuicion.
+ Invencioén.
- Talento.

21. Creatividad e innovacion.
22. COomo innovar:
- Donde aplicar la innovacién en las empresas.
+ ldentificar necesidades no resueltas en el mercado.
+ Formacion e informacién constante.
- Dedica tiempo a pensar.
+ Proponente retos.
+ No dar nada por sentado.
« Promover la experimentacion.
« Potenciar los equipos de trabajo transversales.
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23. Facilitadores para la innovacién en las empresas:

La cultura de la empresa.

Procesos internos.

Revision y implementacion.

Las medidas de desempeiio.

El aprendizaje.

Clientes, competidores y proveedores.
Socios estratégicos.

Los inversionistas.

Gobierno.

24. Innovacion y redes sociales.
25. Empresas innovadoras.

26. Modelos de innovacion.

27. Innovacion: Manual OSLO:

.

.

Innovacién en productos.

Innovacién en comercializacion o marketing.
Innovacién de proceso.

Innovacién en organizacion.

28. ¢Para qué innovar?

29. Proceso de planeacion de la innovacion.

30. Herramientas para la planeacion de la innovacion.
31. Gamificacion para la innovacion:

.

.

&Y qué es la gamificacién?

Logros y recompensas.

Progresién o avance.

Sistemas de puntuacion.

Sistemas de clasificacion.

¢Y en dénde encontramos este tipo de dinamicas?

32. Open Innovation:

.

Open Innovation in.
Open Innovation out.
Toolkit para la innovacion:
Etapa 1: Explora:

1. Define tl estrategia.

2. Investiga las necesidades.
Etapa 2: Extrae:

1. Descubre ideas.

2. Construye prototipos.
Etapa 3: Explota:

1. Desarolla propuestas.

2. Haz modelos de negocio.

EVALUACION:

El proceso de evaluacién consistira en:

- El desarrollo de 6 préacticas durante la clase y fuera de ella (total de las practicas: 60%).

- La aplicacién del toolkit de Open Innovation a el caso practico de desarrollo de una aplicacion maévil o
red social innovadora (total: 20%).

- Larealizacion de dos examenes parciales (10% cada uno; total: 20%).
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Logistica y Distribucion

Tipologia: Obligatoria
Semestre: Segundo
Créditos: 3,0

Lengua de imparticion: catalan

PROFESORADO RESPONSABLE

Anna M. Pérez Quintana

OBJETIVOS:

« Proporcionar al alumno el lenguaje basico relacionado con el entorno de operaciones de la empresa a
partir de definir conceptos y herramientas basicas.

- Desarrollar habilidades que permitan andlisis desde una visién global.
Desarrollar habilidades analiticas de organizaciones complejas para poder modelizar el
comportamiento.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

- Entender el area de operaciones, funcionamiento y aportaciéon de valor al marco de la organizacion.

- Entender la relacion entre estrategia empresarial y estrategia en operaciones.
Conocer técnicas y herramientas dentro del area de operaciones para poder resolver problemas y saber
donde y como utilizarlas.
Saber modelizar situaciones organizativas complejas bajo una éptica de planificacién de operaciones y
control de proyectos.
Conocer los efectos de la incorporacion de la incertidumbre en el entorno de operaciones y las
herramientas para poder gestionar.
Saber tomar decisiones operativas y estratégicas en un entorno complejo y con un nivel de
incertidumbre importante.

CONTENIDOS:
1. La direccion de operaciones y/o logistica.
2. Sistemas de informacion. El Cuadro de Mando Integral.
3. La planificacion y la previsién de demanda.
4. Compras, abastecimientos y negociaciones.
5. Produccion: MRP | / CPR-MRP Il / TOC / JIT / scheduling.
6. Calidad total.
7. Inventarios y almacenes.
8. Distribucién fisica y transporte.
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EVALUACION:

La evaluacion consistira en:

Un trabajo practico sobre el Cuadro de Mando de una empresa desde la perspectiva de procesos.
Un examen sobre los contenidos tedéricos y practicos explicados durante el cuatrimestre.

BIBLIOGRAFIA:

Dominguez-Machuca [et al.] (1999). Direccién de operaciones y aspectos estratégicos en la produccién
y en los servicios. Madrid: McGraw-Hill.

Dominguez-Machuca [et al.] (1996). Direccion de operaciones y aspectos tacticos y operativas en la
produccion y en los servicios. Madrid: McGraw-Hill.

Heizer, J.; Render, B. (2004). Direccién de la produccién: decisiones estratégicas. Prentice Hall.

Heizer, J.; Render, B. (2004). Direccion de la produccidn: decisiones tacticas. Prentice Hall.

Mark M. Davis; Nicholas, J.; Aquilano; Richard Chase (2001). Fundamentos de direccion de
operaciones. McGraw Hill.

Krajewski L., Ritzman L.; Malhotra M. (2008) Administracion de operaciones. Pearson Prentice Hall.
Chase y Aquilano, J. (1994). Direccion y administracion de la produccién y de las operaciones.
Addison-Wesley.

Martin Pefia, M.L.; Carrasco Bafiuelos, E.; Diaz Garrido, E.; Garcia Muifia, F.E.; Montero Navarro, A.
(2003). Direccidn de la produccién: problemas y ejercicios resueltos. Prentice Hall.

Estrategia competitiva a la pequefia y mediana empresa: 10 casos reales (2010). Camara de Comercio
de Barcelona y Universidad de Vic.

ESADE Business School (2003). Guias de la gestion de la innovacion. Produccion y Logistica / CIDEM
Ana Nufiez Carballosa (2014). Direccién de operaciones. UOC.
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