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BREU DESCRIPCIO DE L’ASSIGNATURA

Aquesta assignatura pretén apropar els alumnes a la part més interaccional d'una companyia
amb els seus clients, competidors i public objectiu. Es tracta d'el entorn Social Media i tots
els seus components.

Per tal de posar en coneixement aquesta part important de I'Marqueting Digital, tan present
en el consum d'experiéncies, els /[ les estudiants treballaran amb les eines necessaries per
la seva planificacio, desenvolupament i analisi.

COMPETENCIES BASIQUES

CB7 - Que els estudiants sapiguen aplicar els coneixements adquirits i la seva capacitat de
resolucié de problemes en entorns nous o poc coneguts dins de contextos més amplis (o
multidisciplinaris) relacionats amb la seva area d'estudi.

COMPETENCIES GENERALS

CGI1 - Orientar-se a I'negoci.
CG3 - Capacitat d'organitzacié i planificacio.

CGé6 - Aplicar les eines de les tecnologies de la informacié i comunicacié per a I'optimitzacié
en l'efectivitat en I'organitzacid.

CG7 - ldentificar, plantejar o solucionar un problema de manera rellevant i creativa,
interpretant i avaluant amb esperit critic els resultats obtinguts.
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CE3 - Incorporar les noves tecnologies de la informacié i comunicacié en el
desenvolupament de nous models de gestid i comercialitzacié¢ que enforteixin la
competitivitat de les empreses i organitzacions turistiques.

1. Social Media Marketing: Fonaments i evolucio
2. De l'estrategia a l'accid en les principals xarxes socials

3. Social Media Analitics

L'assignatura es basara en sessions de treball presencials, de caracter teoric i practic, en els
quals es tracten els diferents continguts préviament definits. Es realitzaran estudis de casos
que contribueixin a contextualitzar els conceptes tractats en cada tema. La participacid
activa dels alumnes sera fonamental per al seguiment de I'assignatura.

Les assignatures sén impartides per un equip de professorat i professionals en actiu dels
ambits de marqueting i del branding aplicat a 'empresa turistica, aixi com coordinacions
responsables de les assignatures, amb la funcié principal de dinamitzar el procés formatiu,
garantint un seguiment i aprofitament optim del curs.

L'avaluacié és el procés de valoracié del grau d’assoliment dels aprenentatges per par de
I'alumne en relacié a les competéncies propies d’aquesta assignatura.

En aquest sentit, I'estudiant podra optar per ser avaluat de forma continua durant el curs o
mitjangant una avaluacié Unica al final del periode establert.

Avaluacié Continua: el procés d’ensenyament - aprenentatge és avaluat a través d’un
seguiment continu de les activitats realitzades pels estudiants durant el semestre i una
avaluaci¢ individual final. Els estudiants han d’assistir a les classes per tal de ser avaluats
mitjangant 'avaluacié continua.
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Avaluacié Unica: aquells estudiants que no poden assistir regularment a classe poden
escollir ser avaluats a través de I'avaluacié unica. El procés d’ensenyament - aprenentatge
és avaluat mitjangant I'avaluacié de totes les activitats i una prova individual final.

Per acollir-se en aquesta modalitat cal sol-licitar-ho a través de |'apartat d’avaluacié del
Campus Virtual dins dels primers 15 dies des de I'inici de I’assignatura.

SISTEMA D'AVALUACIO CONTINUA | UNICA

Activitat individual 1
( proves escrites , instruments basats en 60% 100%
la observacio)

Activitat grupal (Treballs realitzats pel /

% [
per la estudiant , instruments de paper) 40% 0%

Per aprovar 'assignatura és requisit indispensable haver obtingut una nota minima de “5” a
la prova/es individual final.

Revisio i Reavaluacié de I’Assignatura

L'estudiant té dret a la revisi6 de totes les evidéncies d’avaluacié que hagin estat
dissenyades per a la valoracié del seu aprenentatge.

Si I'estudiant no aconsegueix assolir els objectius d’aprenentatge de I'assignatura, per a
optar a una reavaluacié d’assignatura i poder presentar o realitzar una nova evidéncia
d’avaluacid, sera imprescindible complir alguna de les seguents condicions:

A) Haver assolit una qualificacié igual o superior a 5 de mitjana de les activitats dutes a terme
al llarg del semestre sense tenir en compte la/es prova/es final/s (sigui avaluacié continua o
Unica) i haver-se presentat a la prova final.

B) Haver assolit una qualificacié minima de “4” de nota final de I'assignatura.

La maxima qualificacié en el cas de la reavaluacié a la que es podra optar és un “5” de nota
final de I'assignatura.
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