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PRESENTACIO:

L’assignatura introdueix als alumnes en els conceptes principals del marqueting estratégic i
operatiu que utilitzen habitualment les empreses. Més especificament, s’exposen diferents
enfocaments, eines i técniques per poder desenvolupar amb eficacia la politica de
marqueting dins el mén empresarial. La teoria sera complementada amb exemples practics
de la matéria desenvolupada.

OBJECTIUS:
Els objectius de l'assignatura queden definits en dues grans arees: les competéncies
genériques i les especifiques que formen els objectius propis de l'assignatura.

COMPETENCIES GENERIQUES:
1. Competéncies instrumentals

Capacitat d’analisi i de sintesi

Capacitat d’'organitzar i planificar

Posar els fonaments en el coneixement basic de la professio
Resolucio de problemes

Domini del vocabulari basic

Presa de decisions

2. Competéncies interpersonals

Capacitat per treballar en equip

Habilitats per a la critica i 'autocritica

Capacitat comunicativa

Habilitat per treballar en un equip interdisciplinari

3. Competéncies sistéemiques

Capacitat d’aplicar el coneixement a la practica
Capacitat per aprendre

Destresses de recerca

Habilitat per a treballar amb autonomia
Disseny de projectes

COMPETENCIES ESPECIFIQUES

L’assignatura pretén que I'estudiant conegui el paper que juga el marqueting dins
l'estratégia empresarial i que sigui capa¢ de vincular els diferents elements que el
conformen a la practica real. Aix0 significa que cal saber quins son els processos i



técniques necessaris per desenvolupar correctament una estratégia de marqueting
empresarial. Un dels objectius basics de I'assignatura és que [I'alumne aprengui a
identificar les estratégies que les empreses han d’aplicar per dur a terme una politica de
marqueting satisfactoria. Per fer-ho, cal conéixer els diferents ambits d’actuacié del
marqueting i la seva relacié amb diverses orientacions empresarials.

COMPETENCIES ESPECIFIQUES DE GRAU MiNIM

Definir la funcié del marqueting dins I'estratégia empresarial

Tenir una concepcié precisa del que és I'estratégia de marqueting

Comprende la vinculacié del marqueting amb els principals conceptes amb qué es
relaciona

Ser capacos de realitzar una analisi exhaustiva de la situacio interna i externa d’'una
empresa

Conéixer els diferents ambits d’actuacio del marqueting

Saber concebre estratéegies de marqueting adequades a cada situacid que
contribueixin als objectius generals del negoci.

Comparar les diferents orientacions de les empreses cap al mercat.

Saber com es desenvolupa el procés de la planificacio estratégica del marqueting i
coneéixer els principals tipus d’estratégia que hi ha al servei de 'empresa.

Establir un primer contacte amb els instruments basics del marqueting operatiu: el
producte, el preu, la distribuci6 i la comunicacio.

Aprofondir en I'analisi del pla marqueting i conéixer-ne el procés d’elaboracié de
continguts.

COMPETENCIES PER AL GRAU D’EXCEL-LENCIA

Assolir un conjunt d’habilitats que en combinacié amb els coneixements adquirits,
permetin emprendre iniciatives de marqueting en la practica real del negoci.

CONTINGUTS

Bloc I: Introduccié al marqueting estratéegic

Tema 1: I'estratégia del marqueting empresarial
Tema 2: I'analisi de la situacio de 'empresa
Tema 3: 'obtencié d’un avantatge competitiu sostenible

Bloc II: Tipologies d’estratégies de marqueting

Tema 4: estrategies de diferenciaci6 i posicionament
Tema 5: estrategies de lideratge de costos

Tema 6: estrategies de focalitzacio

Tema 7: estratégies de moviments anticipats

Tema 8: estratégies de creixement

Tema 9: estrategies en situacions especials

Bloc lll: El marqueting operatiu

Tema 10 : el pla de marqueting
Tema 12: la politica de producte
Tema 13: la politica de preus

Tema 14: la politica de distribucio
Tema 15: la politica de comunicacio



METODOLOGIA

L’assignatura té una doble vessant: teorica i practica. En aquest sentit, la professora
posara a disposicio dels estudiants els instruments, documents i referéncies necessaris per
combinar les classes magistrals amb aplicacions practiques per fomentar un ambient de
participacié i interactivitat. Per aixd0 es facilitara que els estudiants facin les seves
aportacions personals a la tematica estudiada i que puguin resoldre amb la professora els

dubtes que s’hagin plantejat.

Es faran presentacions tematiques en suport Power Point per tal de facilitar als estudiants
la comprensi6 dels temes tractats i s’exemplificaran els continguts amb casos reals per tal
d’apropar al maxim els estudiants a la realitat professional que aborda 'assignatura.

L’aprenentage s’organitzara a partir de:
- lligons magistrals
- exercicis practics a l'aula
- exercicis practics fora de l'aula
- autoaprenentage
- examens

Distribucid horaria:

Es tracta d’'una assignatura de 6 ECTS i aix0 implica una dedicacié dels estudiants de 150

hores distribuides de la seglient manera:

Esfor¢ horari dels estudiants HORES
Llicons magistrals 40
Examens 2
Exercicis practics a l'aula 20
Exercicis practics fora de l'aula 34
Autoaprenentage 18
Preparacio d’examens 36
TOTAL 150

L’assignatura pel que fa a l'aprenentage a

laula, s’organitzara a partir de 3 activitats
presencials: lligons magistrals, exercicis practics i examens. Les sessions presencials es
desenvolupen en 10 setmanes, amb 6 hores (divides en 2 moduls de 3) a la setmana.

Setmanes Llicons magistrals | Exerc. Pract. aula Exerc.Pract. fora aula
1 1 1 0
2 2 2 2
3 2 2 2
4 2 2 2
5 2 2 2
6 2 2 2
7 2 2 2
8 2 2 2
9 2 2 2
10 2 2 2
TOTAL 19 19 18

Sessions presencials

Llicons magistrals: s’expliquen els principals conceptes i les diferents perspectives
tedriques i metodoldgiques del marqueting estratégic i operatiu i s’exempliquen per facilitar-




ne la comprensié als estudiants. També es resolen els dubtes que puguin sorgir al llarg de

la sessio.

Exercicis practics a l'aula: Es trata d’exercicis avaluables de grups petits i/o individuals.
Sén un total de 20 sessions d’una hora.
Les activitats que es realitzaran son:
- Lectura comparada de textos
- Exercicis d’analisi i/o aplicacio dels coneixements
- Discussio i correccidé conjunta de les activitats realitzades fora de l'aula
- Questionaris sobre els coneixements adquirits

Activitats fora de l'aula:

Dirigides per la professora:

. preparacié de les activitats de I'aula: exercicis practics, lectures de textos, etc
. exercicis de reflexié que no es poden treballar a 'aula

Autoaprenentatge:

. lectura textos i articles seleccionats.

PROGRAMACIO D’ACTIVITATS

Setmana Activitat a 'aula Activitat fora de
'aula
Setmana 1: Sessio 1. Llicd magistral + Exerc.pract
BLOC |
Setmana 2: Sessio 2. Lligd magistral + Exerc.pract Preparacio de
BLOC | Sessio 3. Llicd magistral + Exerc.pract I’exercici practic
Setmana 3: Sessio 4. Llicd magistral + Exerc.pract Lectura individual.
BLOC lI Sessio 5. Lligd magistral + Exerc.pract Preparacio de
I’exercici practic.
Setmana 4: Sessio 6. Llicd magistral + Exerc.pract Lectura individual
BLOC I Sessio 7. Lligd magistral + Exerc.pract Preparacio de
I’exercici practic
Setmana 5: Sessio 8. Llicd magistral + Exerc.pract Preparacio de
BLOC I Sessio 9. Lligd magistral + Exerc.pract I’exercici practic.
Setmana 6: Sessio 10. Llicd magistral + Exerc.pract | Preparacio de
BLOC II'i BLOC llI Sessio 11. Lligé magistral + Exerc.pract | I'exercici practic
Setmana 7: Sessio 12. Lligd magistral + Exerc.pract | Preparacio de
BLOC Il Sessio 13. Lligd magistral + Exerc.pract | I'exercici practic
Setmana 8: Sessid 14. Lligé magistral + Exerc.pract | Lectura individual.
BLOC Il Sessio 15. Lligd magistral + Exerc.pract | Preparacio de
I’exercici practic
Setmana 9: Sessio 16. Llicd magistral + Exerc.pract | Preparacio de
BLOC Il Sessio 17. Lligé magistral + Exerc.pract | I'exercici practic
Setmana 10: Sessio 18. Llicd magistral + Exerc.pract | Preparacio de
BLOC Il Sessio 19. Lligé magistral + Exerc.pract | I'exercici practic




AVALUACIO

L’assignatura s’estructura en dues parts: una teodrica i una altra practica.

Per aprovar I'assignatura en la primera convocatoria és imprescindible superar I’avaluacié
continuada.

La part teorica tindra un pes del 60% i la practica el 40% restant.

La teoria sera impartida a classe per la professora, en combinaci6 amb exemples de la
matéria desenvolupada.

Pel que fa a la part practica, durant el curs s’aniran realitzant exercicis individuals i en grup
relacionats amb la matéria tedrica explicada a classe. Alguns d’aquests exercicis seran
avaluats i tindran un pes del 40% sobre la nota final. Al final del trimestre es fara un
examen només de la part tedrica. La nota obtinguda en I'examen suposara un 60% de la
nota final de I'assignatura.

En resum:
Part Pes
Teorica : Examen teoric 60%
Practica: Exercicis individuals i en grup 40%
TOTAL 100%

La qualificacio final sera la mitjana entre les notes de les dues parts. Si 'alumne suspén
alguna de les dues parts, es mantindra la qualificacioé de la part aprovada, i 'alumne haura
de recuperar només la part suspesa. En cas de suspendre la part tedrica, haura de fer un
examen teodric. Si la part suspesa és la part practica 'alumne haura de fer un examen
practic. Si s’han suspés totes dues parts, caldra que faci els dos examens (el tedric i el
practic). En cas de suspendre en aquesta recuperacio, quedara suspesa tota I'assignatura i
per tant, 'alumne I'’haura de repetir tota el curs segtient.

La recuperacié de I'assignatura tindra lloc durant la segona o tercera setmana del segon
trimestre.
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