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Els materials poden estar en castella o angles.

B2. Que els estudiants sapiguen aplicar els seus coneixements al seu treball o vocacié d'una forma professional i posseeixin les competéncies que
solen demostrar-se per mitja de I'elaboraci6 i defensa d'arguments i la resolucié de problemes dins la seva area d'estudi.

B3. Que els estudiants tinguin la capacitat de reunir i interpretar dades rellevants (normalment dins la seva area d'estudi) per emetre judicis que
incloguin una reflexié sobre temes rellevants d'indole social, cientifica o ética.

B4. Que els estudiants puguin transmetre informacid, idees, problemes i solucions a un public tant especialitzat com no especialitzat.

E2. Aplicar els fonaments del marqueting i investigacié de mercats.
E5. Reconeixer les particularitats de I'activitat de marqueting en sectors d'activitat amb caracteristiques especifiques.
EB8. Sintetitzar idees per convertir-les en negocis factibles i rendibles entenent el mercat actual.

E1. Reconéixer I'entorn en qué opera l'organitzacio, el funcionament de I'empresa i les seves arees funcionals i els instruments d'analisi.

G1. Ser capag de treballar en equip, participant activament en les tasques i negociant davant opinions discrepants fins arribar a posicions de
consens, adquirint aixi I'nabilitat per aprendre conjuntament amb altres membres de I'equip i crear nous coneixements.

G2. Ser capag d'innovar desenvolupant una actitud oberta davant el canvi i estar disposats a re-avaluar els vells models mentals que limiten el
pensament.

G3. Integrar els valors de la justicia social, la igualtat entre homes i dones, la igualtat d'oportunitats per a tots i especialment per a les persones amb
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discapacitat, de manera que els estudis de Marqueting i Comunitats Digitals contribueixin a formar ciutadans i ciutadanes per una societat justa,
democratica i basada en la cultura del dialeg i de la pau.

e T1. Comunicar amb propietat de forma oral i escrita en les dues llengies oficials a Catalunya.
¢ T3. Mostrar habilitats emprenedores de lideratge i direccid, que reforcin la confianga personal i redueixin I'aversié al risc.

e T5. Desenvolupar tasques aplicant els coneixements adquirits amb flexibilitat i creativitat i adaptant-los a contextos i situacions noves.

Aquesta assignatura serveix per conéixer els nous models de pensament estrategic com també aportar practica per aplicar dits models estrategics en
'empresa real. L'assignatura, basada en la teoria institucional i la teoria de capacitats dinamiques, pretén ser el pont entre la teoria estratégica i la practica en
la logica del marqueting institucional:

Desenvolupant i entenent una concepcié de "model de negoci a llarg termini”, juntament amb la idea de "proposit social", aquesta assignatura exposa com
desenvolupar els valors, principis, creences de I'empresa a llarg termini i amb proposit social, i com traduir tot aixd, en accions concretes de mercat, garantint
sempre la visi6 institucional en el terreny estratégic i operatius simultaniament.

e Mostrar habilitats estratégiques i de construccié d'empresa a llarg termini.

Capacitat de veure I'entorn operatiu com un projecte

¢ Establir i aconseguir pautes d'organitzacio i lideratge d'empresa a llarg termini

¢ Disposar d'eines per facilitar la competicié a gran escala , amb una dimensié global i internacional d'incertesa.

Sessions teoriques

MD1.Classe magistral: Sessions de classe expositives basades en I'explicacié del professor en la qual assisteixen tots els estudiants matriculats en
l'assignatura

MD3. Presentacions: Formats multimedia que serveixen de suport a les classes presencials

Aprenentatge dirigit

MDS5. Seminaris: Format presencial en petits grups de treball (entre 14 i 40). Sén sessions lligades a les sessions presencials de I'assignatura que permeten
oferir una perspectiva practica de I'assignatura i en la qual la participacié de I'estudiant és clau

MD6. Debats i forums: Converses presencials o online, segons els objectius que el professor responsable de I'assignatura persegueixi.

MD?7. Estudi de casos: Dinamica que parteix de I'estudi d'un cas, que serveix per contextualitzar a l'estudiant en una situacié en concret, el professor pot
proposar diferents activitats, tant a nivell individual com en grup, entre els seus estudiants

Aprenentatge autonom
MD10. Recerca i lectura critica d'articles. Els estudiants parteixen d'una hipotesi de treball que van a desenvolupar, seguint les fases de la metodologia de
recerca, entre les quals la lectura critica d'articles

Aquesta assignatura disposa de recursos metodoldgics i digitals per fer possible la seva continuitat en modalitat no presencial en el cas de ser necessari per
motius relacionats amb la Covid-19. D’'aquesta forma s'assegurara I'assoliment dels mateixos coneixements i competéncies que s'especifiqguen en aquest pla
docent.

El Tecnocampus posara a I'abast del professorat i I'alumnat les eines digitals necessaries per poder dur a terme I'assignatura, aixi com guies i
recomanacions que facilitin 'adaptacié a la modalitat no presencial.

Tema 1. Fonaments del marqueting institucional.

¢ Introducci6 al marqueting institucional:

o L’enfoc institucional: teoria institucional.
¢ Origens del marqueting institucional:

o |deologies politiques fonamentals

o Fonaments sociologics

o Psicologia social
¢ Els reptes institucionals en el mercat actual



Tema 2. Marqueting institucional versus marqueting estratégic i operatiu classic

Marqueting institucional: un replantejament als models estratégics i operatius classics.
o Models de negoci institucional
o Construccié de proposit: valors d’empresa, visié i objectius transcendentals.
o Estrategia corporativa basada en proposit.

Models d’'analisi del propdsit institucional.

Tema 3. La Responsabilitat Social de 'Empresa (RSE) en el Marqueting Institucional

El paper de la RSC en la logica institucional:
o contextualitzaci6 de la RSC en un marc d’empresa institucional.
o Els valors socials corporatius
o Models de RSC empresarial.
Aplicaci6 estratégica de la RSC a I'empresa.
o Incorporacié de valors socials al model de negoci
o Desenvolupament de I'estrategia empresarial en base a valors.

Tema 4. Nous models de segmentacié: segmentacié en marqueting institucional

Introduccié als perfils de segmentacié en marqueting institucional.
Segmentaci6 de perfils creadors de valor:
o Perfils de client: rols de compra i grau de generacié de valor
o Aliats estrategics
Segmentacio i perfils transmissors de valor:
o Segmentaci6 dels Stakeholders
o Opini6 publica.

Tema 5. Gestié i lideratge en models institucionals:

e La Cultura corporativa:

o Models de cultura corporativa

o Estils de lideratge corporatiu
Organitzacions formals vs. Organitzacions informals
Eines d’estructura i gestié corporativa.

AF1. Sessions teoriques
AF2. Seminaris

AF3. Treball en grup
AF4. Treball individual
AF5. Estudi personal

35% SE4. Examen final
20% SE1. Avaluacié continuada: Participacio a les activitats plantejades dins l'aula
45% Projecte grupal:

¢ 35% SE2. Seguiment de projecte i entrega final
e 10% SE3. Exposicio

NOTES:

e Per aprovar l'assignatura caldra obtenir una nota igual o superior a 5 tant en I'apartat d’examen com en I'apartat de projecte grupal

e En cas de suspendre el projecte grupal, I'estudiant accedira directament a I'examen de recuperacio, el qual en aquest supdsit, tindra un pes del 40%
sobre el total de nota de I'assignatura.

¢ Tant I'examen final com el de la recuperacié sera una prova individual i presencial.

¢ Al periode de recuperacié només es podra recuperar la part corresponent a I'examen final.
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