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Tenir el titol universitari de grau de ciencies socials i/o humanits.
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Objectius
Els objectius formatius d'aquest mddul es centren en els segiients aspectes:

-Posseir i comprendre coneixements que aportin una base o oportunitat de ser originals en el
desenvolupament i/o aplicacié d'idees, sovint en un context d'investigacio.

-Formar capacitat critica i analitica i comprendre qué és l'estratégia de negociacioé i posar de manifest les
dificultats que comporta.

-Prendre consciéncia de que la cultura condiciona la negociacio i la percepcié del seu resultat i la realitat
empresarial i la comunicacio de les dues parts.

-Analitzar els canvis actuals en el pensament de la negociacié i donar instruments teorics i conceptuals
adequats per abordar una excel-lent negociacié mitjangant la correcta comunicacio intercultural.

-Explicar el paper de la qualitat professional de negociador en la creacio de determinades estratégies
empresarials per poder fer analisis i reflexié de casos representatius. Desenvolupar diferents teories de
I'estratégia de negociacio.



-Demostrar que coneix i compren els principis basics de l'estratégia de negociacio en I'aplicacié dels
conceptes teodrics a I'analisi i la critica dels fendmens culturals i interculturals en la negociacio.

-Ser capag de realitzar una autoanalisi de la seva realitat negociadora personal per comprendre les dificultats
de la negociacié i com solucionar-les.

-Comprendre qué és el marqueting i donar instruments teodrics adequats per poder posar en practica les
diferents estratégies de marqueting i conéixer i saber aplicar les diferents estratégies de marqueting.

-Coneéixer la realitat de les regions que comporten el triangle d'Espanya, Ameérica llatina i la Xina i les seves
possibilitats per entendre el paper que Espanya pot arribar a desenvolupar com a mediador entre la Xina i
America llatina i reconéixer els pros i contres de la triangulacié i saber detectar els punts clau que tenen
potencial en aquesta relacio.

-La triangulacié Espanya-Ameérica Llatina-Xina es refereix a I'estratégia plantejada en el Pla Marc Asia-Pacific
de I'any 2000 destinada a promoure els intercanvis comercials bilaterals entre Espanya i Xina aprofitant la
important preséncia d'Espanya a América Llatina. América Llatina s'erigeix en un potencial pont per a les
empreses espanyoles, que podrien donar un altre salt continental més cap a la Xina.

-Espanya es postula com un pont cap a América Llatina per a les empreses xineses, i América Llatina com a
pont cap a Espanya per a aquestes ultimes empreses. En teoria, el primer pont augmentaria la preséncia
espanyola a Xina i els dos restants podrien incrementar la preséncia de Xina a Espanya.

-L'objectiu fonamental d'aquesta assignatura és aprofundir en I'analisi de la integracié comercial i financera
entre Espanya, América Llatina i Xina, emfatitzant I'estudi de la triangulacié entre la Xina, Ameérica Llatina i
Espanya.

Competencies

® Aplicar diferents models teorics a I'analisi de discursos complexos (politics, socials, economics,
empresarials i culturals) des d'una perspectiva intercontinental i intercultural.

® Dissenyar i elaborar propostes i plans de promocié i desenvolupament de les relacions institucionals,
economiques i culturals entre la Unioé Europea i la Xina.

® Elaborar propostes i plans de mediaci6 intercultural en el context de la Unié Europea i de la Xina.

® Que els estudiants tinguin les habilitats d'aprenentatge que els permetin continuar estudiant, en gran
manera, amb treball autobnom a autodirigit.

® Realitzar aportacions creatives i originals en ambits diferents, demostrant una actitud de respecte cap a
les opinions, els valors, els comportaments i les practiques d'altres.

® Tenir coneixements que aportin la base o I'oportunitat de ser originals en el desenvolupament o
I'aplicacio d'idees, sovint en un context de recerca.

® Treballar en equip en entorns interdisciplinaris i multiculturals.

Resultats d'aprenentatge

—_

. Analitzar els nous models empresarials i comercials aplicables a les dues regions.

2. Analitzar les caracteristiques dels diferents models de gestié empresarial i comercial de les dues

regions.

Comprendre I'entorn d'evolucio de les relacions empresarials i comercials entre les dues regions.

Dissenyar, planificar i aplicar projectes de mediacié empresarial a les dues regions.

5. Dissenyar, planificar i dirigir projectes concrets per a empreses i accions comercials a la Unié Europea i
ala Xina.

6. Distingir models de promocié empresarial i comercial diferenciats a les dues regions.

7. Fer aportacions creatives i originals en ambits diferents, demostrant una actitud de respecte cap a les
opinions, els valors, els comportaments i les practiques d'altres.

8. Fer propostes innovadores en el disseny o ladaptacié de projectes comercials a les dues regions.

o



9. Identificar i conéixer les institucions europees, espanyoles i xineses que s'ocupen dels assumptes

comercials bilaterals.

10. Que els estudiants tinguin les habilitats d'aprenentatge que els permetin continuar estudiant, en gran
manera, amb treball autbnom a autodirigit.

11. Tenir coneixements que aportin la base o 'oportunitat de ser originals en el desenvolupament o
I'aplicacio d'idees, sovint en un context de recerca.

12. Treballar en equip en entorns interdisciplinaris i multiculturals.

13. Valorar el pes del desenvolupament econdmic xinés a I'escenari mundial i el seu impacte en les
relacions empresarials i comercials entre les dues regions al segle XXI.

Continguts

I. Estratégia de negociacié UE-Xina

-Definicio de negociacio

-Clarificacié conceptual de negociacio

-Principis de negociacio

-Tipus de negociacié

-Diferéncies entre els tipus de negociacié

-La negociacié empresarial i internacional com a objecte d'estudi
-Estratégia de negociacié

-Caracteristica de persona que fa la negociacio

-Questionari per a un bon negociador

-Estratégies per a diferents tipus de negociacio

-Analisi de casos de negociacio

-Estil de negociacio

-La comunicacié intercultural en la negociacié Conflictes i harmonies en una negociaci6 internacional
-Caracteristica d'empreses europees, espanyoles i xineses-asiatiques
-Casos de negociacio com a objecte de reflexio, analisi i estudi

-Cap a un excel-lent negociador

-Informacio i preparacié en la negociacié

-Criteris d'un bon resultat de negociacio

-Els ambients multiculturals en la negociacio

Il. Marqueting EU-Xina

Marc tedric del Marqueting:
-Definicié i marc tedric
-Per a que serveix?

-Models mentals



-Métriques (KPIs)

-El procés del marqueting i el cicle del valor

1). Analitic (model 5Cs)

2). Estratégic (model STP)

3). Operatiu o marqueting mix (model 5Ps)

4). Analisi intercultural en el procés de marqueting
5). Dimensions culturals (Hofstede)

6). Sistema de valors (Schwartz, Coll)

-Perfil i comportament del consumidor

1). B2B

2).B2C

3). Zen Business

-Sistema de gestio del marqueting hibrid (Orient-Occident)
-Gestio Oriental Global

-Analisi dels casos empresarials d'Europa-Xina com MaxChief, Huawei, Starbucks, Haier, Walmart per tal de
practicar i introduir els conceptes teorics.

lll. Espanya, América llatina i la Xina

-Definicio la relaci6 triangular continental i identificar les caracteristiques diferenciadores i els punts de
connexié entre les tres regions.

-Exposar els casos concrets per reconéixer els trets més rellevants de les tendéncies d'aquestes tres regions i
saber interpretar-les per al seu aprofitament.

-Aplicar diferents models tedrics a I'analisi de discursos complexos (politics, socials, econdomics, empresarials i
culturals) des d'una perspectiva intercontinental i intercultural.

-Exposar els indicadors actuals de I'economia de les tres regions per a la recerca a la cooperacio triangular
empresarial i institucional davant la forta preséncia xinesa a América llatina.

Metodologia

Classes magistrals / expositives

* Classes de resolucié de casos

* Debats

» Seminaris

* Presentacio / exposicio oral de treballs

* Lectura d'articles / llibres / informes d'interés
* Tutories presencials i on-line

« treball indivitual

Activitats formatives

Resultats

4



Titol Hores ECTS d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Classes magistrals presencials i seminaris. Debats i exposicions. 60 2,4 1,2, 3, 4,10,
11,13

Tipus: Supervisades

Exercicis de lectura, correccié d'exercicis, resolucio de dubtes, tutories presencialsi 50 2 1,4,5,6,8,9,
virtuals. 13

Tipus: Autdonomes

Lectura d'articles, llibres i textos, preparacio d'activitats, i de la comprensio lectora i 70 2,8 1,4,5,6,7,8,
I'adquisicié. Cerca d'informacions. 9,12
Avaluacio

- Aquest mddul no té segona convocatoria, perd es dona segona oportunitat si la nota final és entre 4,0 a 4,9
segons la normativa de la UAB.

- La qualificacié sera un NO AVALUABLE quan I'alumne no s'ha presentat al 75% de les activitats avaluables.

- Segons la normativa aprovada per la Comissié d'Ordenacié Académica i de Titulacions de la FTI, i ratificada
per la Junta de Facultat el 9 de juny de 2010, només es podra recuperar l'assignatura en els seglients casos:

- Quan, de manera justificada, I'alumne no s'hagi presentat al 25 - 30% de les activitats avaluables;

- Quan la nota final, incloent la nota per la competéncia clau de I'assignatura, prévia a I'acta sigui entre el 4,0 i
un 4,9.

- En tots dos casos I'estudiant es presentara exclusivament a les activitats o proves no presentades o
suspeses.

- S'exclouen de la recuperacié de nota les proves suspeses per copia o plagi.
- En cap cas es podra recuperar nota mitjangant una prova final equivalent al 100% de la nota.

- En cas que es produeixin diverses irregularitats en les activitats d'avaluacio d'una mateixa assignatura, la
qualificacio final d'aquesta assignatura sera 0. S'exclouen de la recuperacié de nota les proves suspeses per
copia o plagi. Es considera com a "copia" un treball que reprodueix tot o gran part del treball d'un/a altre/a
company/a, i com "plagi" el fet de presentar part o tot un text d'un autor com a propi, és a dir, sense citar les
fonts, sigui publicat en paper o en forma digital a Internet. La copia i el plagi sén robatoris intel-lectuals i, per
tant, constitueixen una falta que sera sancionada amb la nota "zero". En el cas de copia entre dos alumnes, si
noés possible saber qui ha copiat a qui, s'aplicara la sanci6 als dos alumnes.

- Assisténcia a classe de manera regular, que representa el 20% de la qualificacio final.

- Lliuramentd'informes i un treball individual escrit i participacié activa a classe i presentacio oral, que
representen el 40% de la qualificacio final.

- Examen escrit o un treball final representa el 40% de la qualificacié total.

Activitats d'avaluacio

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge



Examen escrit 40% 10 0,4 1,4,5,6,7,8,9,12

assistencia y debates a classe 20% 60 24 2,3,5,6,8,9,10, 11,13
lliurament d'informes / treballs en grup 40% 50 2 1,2,3,4,5,6,10,11,13
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Paper 6. Diciembre, Barcelona.

+ WOLF, M. (2010a) "China and Germany unite to impose global deflation". Financial Times (March 16).
Disponible en www.ft.com

+ WOLF, M. (2010b) "Evaluating the renminbi manipulation”. Financial Times (April 6). Disponible en
www.ft.com


http://www.ft.com/
http://www.ft.com/

