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Consulta els horaris dels diferents grups per saber l'idioma d'imparticié de classes. Tot i que el material pot estar en qualsevol dels tres idiomes.

B5. Que els estudiants hagin desenvolupat aquelles habilitats d'aprenentatge necessaries per emprendre estudis posteriors amb un alt grau
d'autonomia.

E12. Aplicar la llengua anglesa en diferents entorns culturals de negociacié empresarial.
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.

E6. Sintetitzar i avaluar les estratégies de margueting per a la internacionalitzacié de I'activitat empresarial.

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.
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e T4. Dominar les eines informatiques i les seves principals aplicacions per a l'activitat académica i professional ordinaria.

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

Planificaci6 i desenvolupament d'un procés d'investigacioé de mercats. Coneixer quins sén els principals metodes d'investigacié de mercats a nivell quantitatiu
i qualitatiu. Utilitzar els coneixements adquirits per tenir capacitat de planific ar, organitzar, realitzar i presentar un projecte d'investigacié de mercat en I'ambit
empresarial, incloent el disseny de la recerca i les fonts de dades. Procediments de pla de mostreig, recol-leccié de dades, analisi de dades i elaboracié
d'informes. Utilitzar el resultats obtinguts per a que siguin de guia en la presa de decisions dins de I'ambit empresarial.

Proveir la informaci6 necessaria per la presa de decisions dins del marqueting, en ambits relacionats amb el consumidor, competéncia i altres agents que

conformen el mercat. Dissenyar i implementar métodes per la recollida de dades, si s'escau. Extreure informacié de fonts secundaries, incloent analisis de

dades qualitatives. Processar i analitzar les dades quantitatives (amb eines estadistiques i d’inferéncia), i comunicar la informacié que obtinguda les dades
analitzades.

Sessions teoriques

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

MD2. Conferencies: Sessions presencials o transmeses en streaming, tant a les aules de la universitat com en el marc d'una altra institucio, en les quals un o
diversos especialistes exposen les seves experiéncies o projectes davant els estudiants.

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

Aprenentatge dirigit

MD5. Seminaris: Format presencial en petits grups de treball (entre 14 i 40). Son 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 l'assignatura persegueixi.

MD?7. Estudi de casos: Dinamica que parteix de I'estudi d'un cas, que serveix per contextualitzar a I'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
MD9. Resoluci6é d'exercicis i problemes: Activitat no presencial dedicada a la resolucié d'exercicis practics a partir de les dades subministrades pel professor

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’especifiquen en aquest pla
docent.

El TecnoCampus posara a I'abast del professorat 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.

L'aula (fisica o virtual) és un espai segur, lliure d'actituds masclistes, racistes, homofobes, transfobes i discriminatories, ja sigui cap a I'alumnat o cap al
professorat. Confiem que entre totes i tots puguem crear un espai segur on ens puguem equivocar i aprendre sense haver de patir prejudicis d'altres.

1. Introducci6 a la Investigacié de Mercats
1. Investigacié Marqueting: el concepte
2. Sistema de marqueting i la investigacié de mercats
3. Classificacié d'investigacié de mercats
4. Procés de investigacio de mercats
2. Disseny de la investigacio
1. Definicié del problema
2. Enfocament de la recerca
3. Disseny de la recerca
1. Components
2. Tipus de disseny de recerca
3. Reptes Associats
3. Métodes de Recollida de Dades
1. Tipus de Dades
2. Dades Secundaries
3. Dades Primaries
1. La mostra: disseny i procediments
1. Pla de mostreig
2. Tecniques de mostreig



3. Mida de la mostra
2. Dades primaries quantitatives: méetodes
1. L’enquesta
2. El métode observacional
3. Experiments
4. Disseny del questionari
5. Introducci6 al MatchForm
3. Dades primaries qualitatives: métodes
1. Grup Focals
2. Entrevistes en profunditat
3. Tecniques indirectes
4. Andlisi de dades i presentaci6 dels resultats
1. Preparacié de les dades
2. Analisi de dades quantitatives
3. Analisi de dades qualitatives
4. Presentaci6 de les dades

AF1. Sessions teoriques
AF2. Seminaris

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

e Examen: 40% (SE4 ). Cal obtenir una nota igual o superior a 5 per superar el curs.

e Projecte: 40% (SE2 - SE3).

¢ Avaluacié continua: 20% (SE1 - SE2 - SE3). Inclou: tests de lectures, participacié en debats, exercicis i casos d’estudi, i altres activitats
proposades.

Al periode de recuperaci6 (dia, hora i aula: TBA) només es podra recuperar la part de la nota de I'examen. Un/a alumne/a que no s’hagi presentat a la
primera convocatoria, NO pot presentar-se a recuperaci6. El 60% de la nota (projecte i avaluaci6 continua) NO és recuperable (excepte en casos
excepcionals i degudament justificats es podra recuperar la nota del projecte).

En cap cas I'estudiantat pot rebre ajuda de tercers per cap activitat d’avaluacio? del curs; i en cas de produir-se el/la estudiant perdra? tot el dret a continuar
amb les avaluacions que quedin de I'assignatura. En cas de no comprensio? de la resolucio? qualsevol activitat de I'avaluacio?, es podra? citar a el/la
estudiant posteriorment i realitzar-li un examen oral sobre aquella I'activitat d’avaluacio?. Aquelles qu?estions que no es sa?piguen justificar es poden
penalitzar en la nota final.

() Llegenda:

e SE1. Participaci6 a les activitats plantejades dins 'aula
e E2. Treballs individuals i/o en grup

SE3. Exposicions

e SE4. Examen final
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