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IMPRESO SOLICITUD PARA VERIFICACIÓN DE TÍTULOS OFICIALES

1. DATOS DE LA UNIVERSIDAD, CENTRO Y TÍTULO QUE PRESENTA LA SOLICITUD

De conformidad con el Real Decreto 1393/2007, por el que se establece la ordenación de las Enseñanzas Universitarias Oficiales

UNIVERSIDAD SOLICITANTE CENTRO CÓDIGO
CENTRO

Universidad de Barcelona Facultad de Economía y Empresa 08032889

NIVEL DENOMINACIÓN CORTA

Máster Marketing e Investigación de Mercados

DENOMINACIÓN ESPECÍFICA

Máster Universitario en Marketing e Investigación de Mercados por la Universidad de Barcelona

RAMA DE CONOCIMIENTO CONJUNTO

Ciencias Sociales y Jurídicas No

HABILITA PARA EL EJERCICIO DE PROFESIONES
REGULADAS

NORMA HABILITACIÓN

No

SOLICITANTE

NOMBRE Y APELLIDOS CARGO

GASPAR ROSSELLÓ NICOLAU Vicerrector de Política Acadèmica y Calidad

Tipo Documento Número Documento

NIF 41388206M

REPRESENTANTE LEGAL

NOMBRE Y APELLIDOS CARGO

Gaspar Rosselló Nicolau Vicerector de Política Académica y de Calidad

Tipo Documento Número Documento

NIF 41388206M

RESPONSABLE DEL TÍTULO

NOMBRE Y APELLIDOS CARGO

GASPAR ROSSELLÓ NICOLAU Vicerrector de Política Acadèmica y Calidad

Tipo Documento Número Documento

NIF 41388206M

2. DIRECCIÓN A EFECTOS DE NOTIFICACIÓN
A los efectos de la práctica de la NOTIFICACIÓN de todos los procedimientos relativos a la presente solicitud, las comunicaciones se dirigirán a la dirección que figure

en el presente apartado.

DOMICILIO CÓDIGO POSTAL MUNICIPIO TELÉFONO

Gran Via de les Corts Catalanes, 585 08007 Barcelona 934031128

E-MAIL PROVINCIA FAX

vr-paiq@ub.edu Barcelona 934035511
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3. PROTECCIÓN DE DATOS PERSONALES

De acuerdo con lo previsto en la Ley Orgánica 5/1999 de 13 de diciembre, de Protección de Datos de Carácter Personal, se informa que los datos solicitados en este

impreso son necesarios para la tramitación de la solicitud y podrán ser objeto de tratamiento automatizado. La responsabilidad del fichero automatizado corresponde

al Consejo de Universidades. Los solicitantes, como cedentes de los datos podrán ejercer ante el Consejo de Universidades los derechos de información, acceso,

rectificación y cancelación a los que se refiere el Título III de la citada Ley 5-1999, sin perjuicio de lo dispuesto en otra normativa que ampare los derechos como

cedentes de los datos de carácter personal.

El solicitante declara conocer los términos de la convocatoria y se compromete a cumplir los requisitos de la misma, consintiendo expresamente la notificación por

medios telemáticos a los efectos de lo dispuesto en el artículo 59 de la 30/1992, de 26 de noviembre, de Régimen Jurídico de las Administraciones Públicas y del

Procedimiento Administrativo Común, en su versión dada por la Ley 4/1999 de 13 de enero.

En: Barcelona, a ___ de _____________ de ____

Firma: Representante legal de la Universidad
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1. DESCRIPCIÓN DEL TÍTULO
1.1. DATOS BÁSICOS
NIVEL DENOMINACIÓN ESPECIFICA CONJUNTO CONVENIO CONV.

ADJUNTO

Máster Máster Universitario en Marketing e Investigación de
Mercados por la Universidad de Barcelona

No Ver Apartado 1:

Anexo 1.

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

RAMA ISCED 1 ISCED 2

Ciencias Sociales y Jurídicas Marketing y publicidad Administración y gestión de
empresas

NO HABILITA O ESTÁ VINCULADO CON PROFESIÓN REGULADA ALGUNA

AGENCIA EVALUADORA

Agència per a la Qualitat del Sistema Universitari de Catalunya

UNIVERSIDAD SOLICITANTE

Universidad de Barcelona

LISTADO DE UNIVERSIDADES

CÓDIGO UNIVERSIDAD

004 Universidad de Barcelona

LISTADO DE UNIVERSIDADES EXTRANJERAS

CÓDIGO UNIVERSIDAD

No existen datos

LISTADO DE INSTITUCIONES PARTICIPANTES

No existen datos

1.2. DISTRIBUCIÓN DE CRÉDITOS EN EL TÍTULO
CRÉDITOS TOTALES CRÉDITOS DE COMPLEMENTOS

FORMATIVOS
CRÉDITOS EN PRÁCTICAS EXTERNAS

60 0 0

CRÉDITOS OPTATIVOS CRÉDITOS OBLIGATORIOS CRÉDITOS TRABAJO FIN GRADO/
MÁSTER

27,5 20 12,5

LISTADO DE ESPECIALIDADES

ESPECIALIDAD CRÉDITOS OPTATIVOS

No existen datos

1.3. Universidad de Barcelona
1.3.1. CENTROS EN LOS QUE SE IMPARTE

LISTADO DE CENTROS

CÓDIGO CENTRO

08032889 Facultad de Economía y Empresa

1.3.2. Facultad de Economía y Empresa
1.3.2.1. Datos asociados al centro
TIPOS DE ENSEÑANZA QUE SE IMPARTEN EN EL CENTRO

PRESENCIAL SEMIPRESENCIAL VIRTUAL

Sí No No

PLAZAS DE NUEVO INGRESO OFERTADAS

PRIMER AÑO IMPLANTACIÓN SEGUNDO AÑO IMPLANTACIÓN

80 80
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TIEMPO COMPLETO

ECTS MATRÍCULA MÍNIMA ECTS MATRÍCULA MÁXIMA

PRIMER AÑO 60.0 60.0

RESTO DE AÑOS 0.0 0.0

TIEMPO PARCIAL

ECTS MATRÍCULA MÍNIMA ECTS MATRÍCULA MÁXIMA

PRIMER AÑO 20.0 55.0

RESTO DE AÑOS 0.0 0.0

NORMAS DE PERMANENCIA

http://www.ub.edu/acad/noracad/permanencia.pdf

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No
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2. JUSTIFICACIÓN, ADECUACIÓN DE LA PROPUESTA Y PROCEDIMIENTOS
Ver Apartado 2: Anexo 1.

3. COMPETENCIAS
3.1 COMPETENCIAS BÁSICAS Y GENERALES

BÁSICAS

CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o aplicación de
ideas, a menudo en un contexto de investigación

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolución de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de estudio

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de
una información que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la
aplicación de sus conocimientos y juicios

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a públicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades

CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo que habrá de
ser en gran medida autodirigido o autónomo.

GENERALES

CG2 - Capacidad creativa y emprenedora (capacidad de formular, diseñar y gestionar proyectos/capacidad de buscar e integrar
conocimientos y actitudes)

CG1 - Hablar bien en público

CG3 - Ser capaz de asumir responsabilidades directivas y de gestión en entornos globales y competitivos

CG4 - Ser capaz de abordar situaciones y/o problemas empresariales que puedan entrañar un dilema ético a través de la reflexión
crítica y preservando los valores morales. Tiene que comprender los valores éticos y morales que imperan en el mercado y guardan
relación directa con la actividad comercial y la responsabilidad social de la empresa

CG5 - Tener la habilidad para redactar textos y presentar informes, proyectos u otro tipo de trabajos sobre investigación comercial o
estrategias de marketing

3.2 COMPETENCIAS TRANSVERSALES

No existen datos

3.3 COMPETENCIAS ESPECÍFICAS

CE2 - Dominar los conocimientos y llas herramientas e instrumentos del márketing aplicándolos a la solución de problemas y
oportunidades.

CE3 - Tener la habilidad para planificar, diseñar y ejecutar estrategias de márketing

CE4 - Tener la capacidad para diseñar y ejecutar investigaciones comerciales rigurosas en el contexto regional, nacional e
internacional

CE5 - Tener la capacidad para dirigir procesos de innovación en las organizaciones

CE6 - Conocer el mercado y los consumidores, apreciando la diversidad de sus enfoques.

CE7 - Tener la capacidad de ánalisis crítico de las sociedades actuales de consumo para analizar la estructuración y el significado
social del consumo

CE8 - Ser capaz de aplicar el conocimiento de los fundamentos y herramientas de investigación a la solución de problemas
relacionados con el marketing y la investigación de mercados

CE9 - Ser capaz de desarollar habilidades relacionales y creativas.

CE10 - Ser capaz de tomar decisiones económico-empresariales teniendo en cuenta la situación económica

CE11 - Tener la habilidad de trabajar con fuentes de datos, metodologías y técnicas de investigación científica y las herramientas
informáticas propias del márketing

CE12 - Ser capaz de integrar y aplicar las nuevas tendencias en marketing e investigación de mercados de una forma rentable y
efectiva en la empresa u otras organizaciones

CE1 - Ser capaz de tener una visión estratégica del márketing global integrando y afrontando los problemas empresariales

4. ACCESO Y ADMISIÓN DE ESTUDIANTES
4.1 SISTEMAS DE INFORMACIÓN PREVIO
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Ver Apartado 4: Anexo 1.

4.2 REQUISITOS DE ACCESO Y CRITERIOS DE ADMISIÓN

En principio, podrán solicitar su acceso al Máster todos aquellos estudiantes que tengan la titulación suficiente para poder cursar un Máster Universita-
rio en España, según la normativa vigente. La Comisión Coordinadora del Máster nombrará un comité de selección que valorará, para cada solicitud
particular, si el perfil del candidato resulta adecuado para el master y procede su admisión; si se considera necesario que el solicitante curse unos cur-
sos formativos previos para poder dar una respuesta positiva a la solicitud; o si la misma debe ser desestimada.
En el caso de los cursos formativos previos, como requisitos de acceso al título,según establece el Real Decreto RD 861/2010, éstos tendran la consi-
deración de créditos de nivel de máster a efectos de precios públicos y de concesión de becas y ayudas.
Estos complementos de formación previa, de 30 ects como máximo, tratarán las siguientes materias: Fundamentos y Dirección de Márketing e Investi-
gación de Mercados.

Criterios de admisión y selección

Las solicitudes de los candidatos que cumplan con los requisitos de acceso al Máster serán valoradas de acuerdo con los siguientes criterios, que se
presentan con la ponderación otorgada:

1. Expediente académico obtenido por el candidato en la titulación o titulaciones previas (40%).

2. Currículum vitae (20%).

3. Universidad de procedencia y su posición en los rankings de universidades - QS de Ciencias Sociales, Tilburg Economics y Ranquing estatal de uni-
versidades ISI - (15%)

4. Carta de motivación (5%).

5. Acreditación de tener un nivel avanzado en lengua inglesa (5%).

6. Tener conocimientos previos de herramientas y aplicaciones informáticas avanzadas (5%).

7. Haber conseguido una beca o financiación previa para la realización del máster (10%).

Las ¿Normas reguladoras de los criterios de programación, de los planes de estudios y de la organización de los másteres universitarios de la Univer-
sitat de Barcelona¿, aprobadas por Consejo de Gobierno de 5 de octubre de 2011 http://www.giga.ub.edu/acad/comaof/fitxers/PE_master.pdf, en su
artículo 20 determinan que:

3. La Comisión de Coordinación del máster universitario tiene la composición mínima siguiente:

¿ El coordinador o coordinadora del máster universitario, que ejerce las funciones de presidencia de la Comisión.

¿ Una representación del profesorado de los departamentos que imparten como mínimo un 20 % de la docencia del máster.

¿ Una representación del alumnado. Como mínimo, un estudiante elegido por los alumnos matriculados en el máster.

¿ El jefe o la jefa de la secretaria de estudiantes y docencia, o persona en quien delegue, que ejerce las funciones de secretaria de la Comisión.

4. Las funciones de la Comisión de Coordinación son, entre otras, las siguientes:

¿ Proponer la oferta de asignaturas de cada curso académico a la Comisión Académica del Centro para que las aprueba, velando por la interrelación
entre las materias y las asignaturas del título.

¿ Aprobar el pla docente y el encargo docente propuesto por los departamentos y elevarlos a la CAC para que de su visto bueno.

¿ Resolver las solicitudes de reconocimiento de los estudiantes.

¿ Llevar a cabo la selección y la admisión de los estudiantes.

¿ Coordinar con el centro la información pública del máster.

¿ Coordinar la elaboración del informe de seguimiento anual del máster y elevarlo a los órganos competentes del centro para que lo apruebe.

¿ En el caso de los másteres interuniversitarios, aquellas otras funciones que le otorgue el convenio firmado.

4.3 APOYO A ESTUDIANTES

La UB, desde cada uno de sus centros, realiza actividades y programas específicos de información y de atención al estudiante matriculado en la uni-
versidad, en colaboración con el SAE (Servicio de atención al estudiante).

Estas actividades y programas están enmarcados en el plan de acción tutorial de la Universidad de Barcelona (PAT). Se trata de un plan institucional
de cada titulación, donde se especifican los objetivos y la organización de la acción tutorial.
Cada Máster elabora su Plan de Acción Tutorial (PAT) en el que tiene que incluir como mínimo:

a) Análisis del contexto y de las necesidades del máster

b) Objetivos del PAT.

c) Actividades o acciones que se desarrollarán, indicando un calendario orientativo y las personas responsables.
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d) Organización del PAT

e) Seguimiento y evaluación del PAT

Las acciones que incluye el plan de acción tutorial son:

Acciones en la fase inicial de los estudios del máster:

a) Actividades de presentación del máster.

b) Colaboración en actividades de acogida para los estudiantes de programas de movilidad matriculados en la UB.

c) Colaboración con los coordinadores de programas de movilidad.

Acciones durante el desarrollo de los estudios de Master:

a) Atención personalizada al estudiante para orientarlo, y ayudarlo a incrementar el rendimiento académico, especialmente respecto de su itinerario cu-
rricular y de la ampliación de su horizonte formativo, en un marco de confidencialidad y de respeto a su autonomía.

b) Información de interés para el estudiante: estancias formativas fuera de la UB (programas Erasmus, o equivalentes), becas, otras ofertas de mas-
ter¿.

Acciones en la fase final de los estudios:

a) Acciones de formación y de orientación para la inserción profesional y para la continuidad en otros estudios.

b) Información sobre recursos del SAE relacionados con la inserción laboral.

c) Atención personalizada al estudiante para orientarlo, especialmente respecto a su inserción profesional y a la continuidad de los estudios.

Acciones dirigidas a dar apoyo al alumnado con características o perfiles específicos (estudiantes con minusvalía, con rendimiento de excelencia, de-
portistas de élite etc..) y acciones dirigidas específicamente a informar y dar apoyo a estudiantes extranjeros.

Otras consideraciones a tener en cuenta y que se incluyen en el documento del plan de acción tutorial hacen referencia a las funciones de los coordi-
nadores del PAT, al alcance de las acciones tutoriales, a las figuras de los tutores para la atención personalizada a los estudiantes, y al seguimiento y
evaluación del plan.

La Universitat de Barcelona tiene certificado para todos sus centros, mediante el programa AUDIT, el Sistema de Garantía Interna de Calidad.

Este Sistema Interno de Garantía de Calidad (SAIQU) se ha desarrollado en diferentes procesos y es motivo de seguimiento en todo el proceso que
desde AQU se está realizando desde el curso 2010-2011.

Entre los procesos que se han desarrollado en cada centro se incluye uno de orientación al estudiante que tiene como objetivo establecer cómo la Fa-
cultad define, revisa actualiza y mejora los procedimientos relacionados con las sesiones de acogida, apoyo y orientación de sus estudiantes, siendo
su ámbito de aplicación todas las enseñanzas, tanto de grado como de máster que se imparten en el Centro.

Por otra parte el Plan de acción tutorial (PAT) describe de forma más detallada las actividades relacionadas con la orientación.

En el desarrollo del proceso mencionado se incluye el QUÉ, CÓMO, QUIÉN y CUÁNDO se llevan a cabo todas las acciones.

Como se ha mencionado, en el informe global de seguimiento que realizó AQU en los informes emitidos, se indica que la Universitat de Barcelona ha
establecido un marco de referencia unificado para llevar a cabo el seguimiento de sus titulaciones. Este marco propio para el seguimiento forma parte
del despliegue que la Universidad está haciendo de su Sistema de Aseguramiento Interno de la Calidad (SAIQU). Se ha trabajado en la implantación
de los mecanismos a nivel de los centros, con la creación de las Comisiones de Calidad, y la adopción del mapa de procesos que se están ampliando
a medida que se avanza en el seguimiento mencionado.

La propia AQU en sus informes, realiza una serie de recomendaciones para la mejora de la implantación en los diferentes centros y el grado de visibili-
dad de los procesos.

Se transcribe a continuación el PEQ 6544 050, aprobado por la decana de la Facultad el 14/02/2011, para todas las enseñanzas de niveles de grado y
máster de la Facultad de Economía y Empresa de la Universidad de Barcelona.

Orientación al estudiante

1. OBJETIVO

Establecer cómo el centro define, revisa, actualiza y mejora los procedimientos relacionados con las acciones de acogida, de soporte y de orientación
profesional de sus estudiantes.

2. ÁMBITO DE APLICACIÓN
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La aplicación de este documento se extiende a lodas las enseñanzas del centro.

3. DEFINICIONES

Acogida: se dirige a informar a los estudiantes sobre el plan de estudios, la gestión administrativa y los servicios de los cuales que pueden disfrutar.

Tutoría: se dirige a informar, orientar y ayudar a los estudiantes durante toda su estancia en la Universidad.

Orientación laboral: se dirige a informar a los estudiantes sobre las salidas profesionales, en colaboración con el Servicio de Atención al Estudiante
(SAE).

Plan de acción tutorial (PAT): plan institucional de cada enseñanza que especifica los objetivos y la organización de la acción tutorial en la enseñanza
y adapta las directrices generales de la UB.

Servicio de Atención al Estudiante (SAE): servicio transversal de información y de atención al estudiante de la UB.

4. PROCEDIMIENTOS RELACIONADOS

No procede.

5. NORMATIVA APLICABLE Y REFERENCIAS DOCUMENTALES

· Real decreto 1393/2007, del 29 de octubre, por el cual se establece la ordenación de las enseñanzas universitarias oficiales.

· Proyecto institucional de política docente de la UB.

· Información, orientación y soporte al estudiante: acción tutorial en la Universitat de Barcelona. (documento aprobado por el Consejo de Gobierno el día 5 de ju-
lio de 2007).

· Política y objetivos de calidad de la UB.

· Política y objetivos de calidad del centro.

· Plan estratégico del centro.

· Contrato programa académico docente del centro.

· Reglamento del centro.

· Memoria anual de la calidad en el centro.

6. DESARROLLO

6.1. El plan de acción tutorial (PAT) en el centro

Elaboración del PAT:

El vicedecano académico propone a la Comisión Académica un coordinador para el PAT para todas las enseñanzas de grado del centro. El decano lo nombra e

informa al vicerrectorado competente. Para los másters oficiales, el coordinador del máster es quien ejerce las funciones de coordinador del PAT.

El vicedecano académico propone las líneas generales de actuación sobre las que el coordinador del PAT debe elaborar el documento del plan de acción tuto-

rial. Este documento será el marco para las enseñanzas y se deberá revisar i mejorar cada año. Una vez redactado el PAT, la comisión académica lo aprueba.

Finalmente se envía una copia de los documentos del PAT al vicerrectorado competente.

El coordinador del PAT forma parte de la Comisión Académica de la Facultad (con voz y sin voto).

Tutores del PAT:

El coordinador del PAT presenta una propuesta de profesores tutores al vicedecano académico, quien la traslada a la Comisión Académica, la cual la
debe de aprobar.

La SED abre una convocatoria para captar alumnos tutores para que se les reconozcan los créditos correspondientes. El coordinador del PAT selec-
ciona a los alumnos tutores necesarios y hace un seguimiento.

Formación de los tutores del PAT:El coordinador del PAT, a partir de la oferta del ICE y de las necesidades concretas, propone unos cursos especí-
ficos de formación según las necesidades concretas.

Resumen esquemático:

QUÉ CÓMO QUIÉN CUÁNDO / PLAZOS

Elaboración del PAT Elaboración de un documento marco

para las enseñanzas, basado en las lí-

neas generales de actuación determi-

nadas por el vicedecano académico,

que se deberá ir revisando y mejoran-

do cada año.

Coordinador del PAT Mayo-Junio

Aprobación del PAT En reunión de la Comisión Académica Comisión Académica Junio-Julio

Nombramiento de los profesores-tuto-

res del PAT
Analizando la propuesta del coordina-

dor del PAT, en reunión de la comi-

sión académica.

Coordinador del PAT Comisión acadé-

mica

Julio

Selección de los alumnos-tutores A partir de los alumnos que se han

presentado a la convocatoria abierta

por la SED

Coordinador del PAT Julio

cs
v:

 1
30

10
07

86
27

57
00

41
74

52
77

4



Identificador : 4313272

9 / 60

Acogida, tutoría y orientación profesional

El coordinador trabaja en el documento del PAT con las funciones relacionadas en el apartado 9 (donde se detallan sus responsabilidades) i en estre-
cha colaboración con el SAE.

Las acciones que abarcan incluyen:

acciones de antes del inicio del curso académico.

acciones que hay que hacer en la fase inicial de los estudios universitarios (jornadas de acogida, orientación del itinerario curricular recomendado, in-
formación de los servicios disponibles, etc.).

acciones que hay que realizar durante el desarrollo de los estudios universitarios (organización de sesiones en las cuales se hace difusión de los pro-
gramas de becas de movilidad, convenios de cooperación educativa, de inserción laboral, etc.).

acciones que hay que hacer en la fase final de los estudios (atención personalizada al estudiante para orientarlo, especialmente respecto de su inser-
ción profesional i de continuidad de los estudios, así como acciones coordinadas con el SAE por lo que respecta a ferias de trabajo, fórums de empre-
sas, etc.).

El decanato coordina todas las acciones de los PAT de las enseñanzas adscritas a su centro.

El alcance del despliegue de la acción tutorial (por ejemplo, en el primer curso o durante todos los cursos) se decide en función de los objetivos y
las prioridades de la enseñanza, de la disponibilidad de profesorado tutor y de la ratio tutor/estudiantes.

Acogida y tutoría para alumnos de nuevo acceso

QUÉ CÓMO QUIÉN CUÁNDO / PLAZOS

Confección y difusión de materiales

informativos sobre las enseñanzas

Decanato Febrero

Participación en salones u ferias Decanato Marzo

Jornadas de puertas abiertas del cen-

tro para los alumnos de grado

Decanato y jefes de estudio Abril

Información web de la facultad Decanato Marzo

Información en medios de comunica-

ción (prensa, etc.)

Decanato Marzo

Acciones previas al ingreso del estu-

diante en la UB

Información a los estudiantes de la

Facultad de la oferta de másters ofi-

ciales

Decanato Abril Mayo

Tutoría individualizada de matrícula

para los alumnos de grado

Alumno tutor Julio-Septiembre

Elaborar y difundir la información bási-

ca para el proceso de matrícula y para

el seguimiento de las clases

Decanato Septiembre

Jornada de bienvenida Decanato, jefes de estudio Coordina-

dor PAT Coordinador máster

Septiembre/Octubre

Sesión tutorial grupal Profesor tutor y Alumno tutor/ Coordi-

nador máster

Octubre

Acciones en la fase inicial de los estu-

dios

Sesiones tutoriales entre iguales por

los alumnos de grado

Alumno tutor Durante el curso académico

Tutorización del seguimiento a través

del Campus virtual para los alumnos

de grado

Profesor tutor, alumno tutor Coordina-

dor del PAT

Durante el curso académicoAcciones de seguimiento a lo largo del

1er. curso

Tutorías individualizadas Profesor tutor Coordinador de máster Durante el curso académico

Tutoría y orientación profesional para alumnos que no son de nuevo acceso
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QUÉ CÓMO QUIÉN CUÁNDO / PLAZOS

Tutorías

indivi-

dualiza-

das

Profesor tutor Coordinador de

máster

Durante el curso académicoAcciones de seguimiento

Tuto-

riza-

ción de

segui-

miento

a tra-

vés del

Campus

virtual

para los

alumnos

de gra-

do

Profesor tutor, Coordinador del

PAT

Durante el curso académico

Organi-

zación

de acti-

vidades

con re-

conoci-

miento

de cré-

ditos:

Salidas

profe-

sionales

Área de Relaciones Externas Durante el curso académico

Fórum

de tra-

bajo

Área de Relaciones Externas Marzo

Información sobre cursos del SAE Área de Relaciones Externas Durante

el curso

acadé-

mico

Acciones vinculadas a la orien-

tación profesional

Realización conjuntamente con el SAE de cursos y acti-

vidades de orientación profesional

Área de Relaciones Externas

SAE

Durante

el curso

acadé-

mico

SEGUIMIENTO Y MEJORA

Plan de acción tutorial

Respecto del plan de acción tutorial (PAT), la Comisión Académica es la encargada de supervisar las tutorías académicas de sus enseñanzas.

La gestión diaria del PAT corresponde al coordinador del PAT, que es la persona encargada de evaluarlo con vista a optimizarlo.

El coordinador del PAT elabora el informe de evaluación final que contiene, como mínimo, información sobre:

· la dedicación de los tutores.

· el grado de uso de la tutoría que hace el alumnado.

· la opinión de los estudiantes, de los tutores i del coordinador del PAT.

· conjunto de propuestas de mejora para el curso académico siguiente (estas propuestas se basan en la experiencia adquirida por el equipo del PAT a lo largo del
curso, así como en los resultados obtenidos con los diversos instrumentos de evaluación continuada que se han utilizado durante la ejecución del PAT).

El coordinador del PAT presenta el informe a la comisión académica y al decanato una vez cerrado el curso académico.

DOCUMENTOS, REGISTROS Y ARCHIVO

La memoria anual de la calidad en el centro, elaborada por el decanato, recopila las evidencias de cómo se han desarrollado y se han revisado los as-
pectos relacionados con este proceso.

La memoria, una vez aprobada por la Junta de Centro, se publica en la web del centro.

Registro/documento Soporte de archivo
Responsable de la custodia Tiempo de conservación *

Carta del decano en que se nombra al

coordinador del PAT.

Papel Decanato

Acta de aprobación por parte de la

Comisión Académica de los profeso-

res tutores del PAT.

Papel Soporte electrónico Decanato

Acta de la Comisión Académica en

que se aprueba el PAT.

Papel Soporte electrónico Decanato
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Información al estudiante. WEB Decanato

Informe de evaluación del coordina-

dor del PAT.

Papel Soporte electrónico Decanato

Acta de la comisión académica en

que se presenta el informe final del

PAT por curso académico.

Papel Soporte electrónico Decanato

* Pendiente de aprobación por la Comisión de Evaluación y Selección de la Documentación de la Universitat de Barcelona.

RESPONSABILIDADES

Vicerrectorados competentes en política docente i de estudiantes

Diseñar el marco general para la información, orientación y soporte al estudiante en la UB.

Comisión académica de la UB

Velar por el correcto desarrollo de los planes de acción tutorial.

Servicio de Atención al Estudiante (SAE)

Relacionarse con el coordinador de los PAT, el vicedecano académico y los vicerrectorados competentes en política docente y estudiantes.

ACCIONES:

Acciones previas al ingreso del estudiante de la UB

· Actividades dirigidas a alumnado de educación secundaria para la transición educación secundaria - universidad.

· Jornadas de intercambio con profesorado de educación secundaria.

· Difusión y soporte a la organización de las jornadas de puertas abiertas del centro y otras jornadas dirigidas a informar al estudiante.

· Confección y difusión de materiales informativos sobre las enseñanzas.

· Organización de la participación en salones, ferias y otros acontecimientos informativos para estudiantes, con el fin de difundir las enseñanzas.

· Oferta de la página web UB-Secundaria, con enlaces a la página web de cada centro.

Acciones en la fase inicial de los estudios universitarios:

· Difundir las actividades de acogida en el centro i en la enseñanza para estudiantes con plaza.

· Gestionar las actividades específicas dirigidas a la acogida del alumnado que no proviene del bachillerato, especialmente del colectivo de mayores de 25 años.

· Prestar servicios al estudiante (información sobre alojamientos, gestión de seguros i otros).

· Informar al estudiante sobre el servicio de tutoría y lo que ofrece el SAE.

· Colaborar en actividades de acogida para estudiantes de programas de movilidad matriculados en la UB.

· Actividades de formación transversal de orientación para el aprovechamiento académico.

Acciones durante el desarrollo de los estudios universitarios:

· Proporcionar información al profesorado tutor sobre los recursos y servicios de orientación y soporte al estudiante.

· Informar al profesorado tutor del seguimiento del alumnado que ha sido enviado al SAE desde la tutoría.

· Proporcionar información de interés para el estudiante: estancias formativas fuera de la UB (programas Erasmus, SICUE o equivalentes); becas, préstamos y
ayudas; complementos de formación con vista a la continuidad de los estudios; i otros.

Acciones en la fase final de los estudios universitarios:

· Formar y orientar al estudiante para la inserción profesional y para la continuidad en otros estudios.

· Informar sobre recursos del SAE relacionados con la inserción laboral.

Acciones dirigidas a dar soporte al alumnado con características o perfiles específicos:

Estudiantes con minusvalía, extranjeros, estudiantes con rendimiento de excelencia, deportistas de élite, etc.

Instituto de Ciencias de la Educación (ICE)

Dar soporte al coordinador en la puesta en marcha de nuevos PAT, así como en la mejora de los ya existentes.

Decanato

· Nombrar coordinador e informar a los vicerrectorados correspondientes.

· Coordinar las acciones de los PAT de las enseñanzas adscritas a su centro.

· Realización de las jornadas de puertas abiertas del centro

· Informar a través de la web de la faculdat de todos los aspectos que puedan interesar a los alumnos de nuevo acceso y a los existentes

· Informar a través de los medios de comunicación de toda la oferta educativa del centro

· Elaborar i difundir información docente para el estudiante en la web
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· Colaborar con el SAE en las actividades de captación de estudiantes y colaborar con coordinadores de otras enseñanzas para impartir charlas y proporcionar in-
formación por ámbitos del conocimiento.

Comisión Académica

· Aprobar la designación de coordinador propuesto por el vicedecano académico.

· Aprobar y supervisar el PAT de la Facultad e informar a los vicerrectorados correspondientes.

· Aprobar el nombramiento de profesores tutores.

Vicedecano académico

· Proponer unas líneas generales para la elaboración del PAT al coordinador.

· Proponer el coordinador a la comisión académica.

· Asumir las responsabilidades del coordinador del PAT si el centro no tiene.

Coordinador del PAT

· Elaborar la propuesta de trabajo del PAT de la Facultad.

· Proponer el equipo de tutores (profesores y alumnos).

· Dinamizar y coordinar al equipo de tutores: formación, seguimiento y evaluación.

· Proporcionar recursos i estrategias de acción a los tutores para que desarrollen sus funciones.

· Definir necesidades de formación de tutores y colaborar con el coordinador de formación del profesorado del centro.

· Informar a la Comisión Académica sobre el funcionamiento del PAT.

· Informar a los responsables institucionales del funcionamiento del PAT.

· Hacer de enlace entre el PAT i otras instancias de la enseñanza, del centro o de la UB.

· Coordinar-se con el decanato, con el responsable de la SED del centro, con el coordinador de movilidad del centro, con el SAE, con los vicerrectorados compe-
tentes en temas de acción tutorial y de estudiantes y con el jefe de estudios de la enseñanza.

· Proporcionar información de interés para el estudiante: estancias formativas fuera de la UB (programas Erasmus, SICUE o equivalentes); becas, préstamos y
ayudas; complementos de formación con vista a la continuidad de los estudios; convenios de cooperación educativa; salidas profesionales, i otros.

· Elaborar el informe de evaluación final con vista a optimizar-lo a partir de la evaluación de los tutores y de los estudiantes.

· Difundir las actividades del PAT.

· Colaborar en las acciones de acogida del centro.

Tutores de los estudios

· Participar en la elaboración y diseño de todas las acciones e instrumentos de gestión del PAT.

· Acoger a los estudiantes de nuevo acceso para deducir y resolver los problemas de transición del bachillerato y de los ciclos formativos a la universidad.

· Informar, formar y orientar a los estudiantes en relación con la universidad, el centro, la enseñanza y la profesionalización futura.

· Contribuir a la difusión de la información i los recursos que puedan ser de utilidad entre los estudiantes.

· Orientar al estudiante a lo largo de la carrera a planificar su itinerario curricular e informar-le de las posibilidades que tiene al acabar los estudios, tanto en for-
mación continuada como en salidas profesionales.

· Hacer el seguimiento académico y formativo del estudiante.

· Derivar al estudiante, cuando lo considere oportuno, al SAE o a los servicios de soporte especializados de la UB.

Secretaría de Estudiantes y Docencia (SED)

Informar al alumnado sobre las cuestiones administrativas de matrícula y de gestión del expediente.

4.4 SISTEMA DE TRANSFERENCIA Y RECONOCIMIENTO DE CRÉDITOS

Reconocimiento de Créditos Cursados en Enseñanzas Superiores Oficiales no Universitarias

MÍNIMO MÁXIMO

0 9

Reconocimiento de Créditos Cursados en Títulos Propios

MÍNIMO MÁXIMO

0 0

Adjuntar Título Propio
Ver Apartado 4: Anexo 2.

Reconocimiento de Créditos Cursados por Acreditación de Experiencia Laboral y Profesional

MÍNIMO MÁXIMO

0 9

Normas para el reconocimiento y para la transferencia de créditos en las enseñanzas oficiales de máster uni-
versitario de la Universidad de Barcelona (Aprobadas por el Consejo de Gobierno de 7 de febrero de 2012)

El Real Decreto 1393/2007, de 29 de octubre, por el que se establece la ordenación de las enseñanzas universita-
rias oficiales de grado, máster y doctorado impartidas por las universidades españolas en todo el territorio estatal
(modificado por el RD 861/2010, de 2 de julio), establece como uno de los objetivos fundamentales de la organiza-
ción de las enseñanzas el fomento de la movilidad de los estudiantes, tanto dentro de Europa como en otras partes
del mundo y, sobre todo, la movilidad entre las distintas universidades españolas y dentro de una misma universi-
dad. Resulta, por tanto, imprescindible disponer de un sistema de reconocimiento, de transferencia y de acumula-
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ción de créditos, en el que los créditos cursados previamente sean reconocidos e incorporados al expediente del es-
tudiante.

En este sentido, estas normas pretenden regular el procedimiento y los criterios que se deberán aplicar en la Univer-
sidad de Barcelona, respetando la legislación vigente.

El reconocimiento de créditos es la aceptación por parte de la Universidad de Barcelona de la formación o experien-
cia profesional que figura a continuación, y que se computa en el expediente de otras enseñanzas que el estudiante
esté cursando al efecto de la obtención de un título oficial.

En ningún caso se reconocerán los créditos correspondientes al trabajo final de máster.

Formación o experiencia profesional objeto de reconocimiento

a ) Los créditos obtenidos en enseñanzas oficiales cursadas con anterioridad, en la Universidad de Barcelona o en
cualquier otra universidad, computan en las nuevas enseñanzas oficiales, a efectos de obtener un título oficial.

b ) Los créditos cursados en enseñanzas superiores conducentes a otros títulos amparados por el artículo 34.1 de la
Ley 6 / 2001 de Universidades.

c ) La experiencia laboral y profesional, siempre que esté relacionada con las competencias de la titulación que está
cursando el estudiante.

El límite de créditos que se podrán reconocer, basándose en otros títulos y en la experiencia profesional, no podrá
ser superior, en conjunto, al 15 % de los créditos del plan de estudios que el estudiante está cursando.

Únicamente se podrá reconocer un porcentaje superior al 15 %, hasta la totalidad de créditos del plan de estudios,
cuando el título propio haya sido extinguido y sustituido por el título oficial, y así conste en la memoria del título ofi-
cial verificada en las condiciones establecidas en los artículos 6.4 y 6.5 del Real Decreto 861/2010.

La normativa de reconocimiento y transferencia aprobada en la UB está publicada en la URL http://www.ub.edu/
acad/noracad/RC_EEES.pdf

4.6 COMPLEMENTOS FORMATIVOS

El Grado en Administración y Dirección de Empresas (ADE) de la Universidad de Barcelona tiene cuatro menciones,
siendo una de ellas la Mención en Marketing e Investigación de Mercados. En vista de las necesidades formativas
para poder cursar el Máster Universitario en Marketing e Investigación de Mercados se exigen los conocimientos co-
rrespondientes a cinco asignaturas de la Mención en en Marketing e Investigación de Mercados del Grado en Admi-
nistración y Dirección de Empresas. Estas asignaturas, que se integran como complementos formativos previos, son
las siguientes:

- Marketing Estratégico.

- Comunicación Comercial.

- Dirección del Producto.

- Investigación de Mercados I.

- Investigación de Mercados II.

No se exigirán estos complementos formativos a aquellos estudiantes que ya hayan cursado estas asignaturas con
anterioridad dentro del Grado en ADE de la UB. Para el resto de estudiantes que soliciten su acceso al máster, la
Comisión de coordinación del máster valorará, una vez analizado el currículum, si su formación previa permite ga-
rantizar un nivel mínimo de conocimientos equivalente al de estas asignaturas, en cuyo caso no será necesario que
cursen complementos formativos previos.

En caso contrario, la Comisión de coordinación decidirá qué asignaturas de entre las de la lista anterior deberían cur-
sar los estudiantes
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5. PLANIFICACIÓN DE LAS ENSEÑANZAS
5.1 DESCRIPCIÓN DEL PLAN DE ESTUDIOS

Ver Apartado 5: Anexo 1.

5.2 ACTIVIDADES FORMATIVAS

Teoría

Teórico-práctica

Prácticas de problemas

Trabajo tutelado

Trabajo autónomo

Presencial: otras prácticas

5.3 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases práticas

Tutorización por grupo

Prácticas orales comunicativas

Clases magistrales

Coloquios

Clases expositivas

Conferencias

Debate dirigido

Rueda de intervenciones

Seminario

Mesa redonda

Trabajo en grupo

Trabajo escrito

Actividades de aplicación

Aprendizaje basado en problemas

Resolución de problemas

Realización carpeta aprendizaje

Laboratorio de problemas

Ejercicios prácticos

Búsqueda de información

Contraste de expectativas

Elaboración de proyectos

Estudio de casos

Simulación

Simulación clínica

Visita

Prácticas

Salidas de campo

Actividades de aplicación

Trabajo escrito

5.4 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

Instrumentos de papel
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Pruebas orales

Instrumentos basados en la observación

Trabajos realizados por el estudiante

Simulaciones

Intrumentos de co-evaluación

Pruebas escritas

Entrega de problemas propuestos por el profesor, realizados en grupo o individualmente.

Entrega de otras actividades susceptibles de evaluación

Desarrollo de casos

Lectura y comentario de artículos especializados

Entrega de problemas resueltos en las clases presenciales prácticas

Evaluación de ensayos y discusión de casos

5.5 SIN NIVEL 1

NIVEL 2: Marketing Aplicado y Digital

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 10

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

10

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NIVEL 3: Marketing Aplicado

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Obligatoria 5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE
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CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NIVEL 3: Marketing Online

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Obligatoria 5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

- Preparar a los futuros profesionales del marketing dándoles a conocer los principios generales de actuación, las bases para el análisis estratégico y
el enfoque de la problemática del marketing en las empresas.
- Capacitar al alumnado para analizar los Mercados y detectar oportunidades comerciales.
- Habilitarle en las Técnicas de presentación de Trabajos de Marketing.
- Ser capaz de desarollar, presentar y defender técnicamente un Plan de Marketing.
- Comprender los conceptos de marketing electrónico y marketing en Internet.
- Entender el impacto de las TIC en la evolución de la disciplina del marketing y su contribución al marketing de las relaciones.
- Adquirir los conocimientos y las habilidades necesarias para diseñar estrategias competitivas en Interntet que estén integradas adecuadamente en la
estrategia de marketing de la organización.
- Comprender cómo se puede utilizar Internet para conocer el mercado y los consumidores a quienes se dirige la empresa.
- Diseñar y controlar planes de marketing en los que Internet se contemple como un medio de comunicación y/o canal de distribución.

5.5.1.3 CONTENIDOS

El plan de Marketing. Análisis de la situación del mercado. Posicionamiento; objetivos, estrategias, acciones y control.
Plan de Contingencia.
La Auditoría de Marketing.
Marketing e Internet:
El entorno Internet
La estrategia de marketing en Internet
La investigación de marketing en línea
Productos, precios, distribución y comunicaciones de marketing en el comercio electrónico.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES
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CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o aplicación de
ideas, a menudo en un contexto de investigación

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

CE2 - Dominar los conocimientos y llas herramientas e instrumentos del márketing aplicándolos a la solución de problemas y
oportunidades.

CE3 - Tener la habilidad para planificar, diseñar y ejecutar estrategias de márketing

CE5 - Tener la capacidad para dirigir procesos de innovación en las organizaciones

CE7 - Tener la capacidad de ánalisis crítico de las sociedades actuales de consumo para analizar la estructuración y el significado
social del consumo

CE9 - Ser capaz de desarollar habilidades relacionales y creativas.

CE12 - Ser capaz de integrar y aplicar las nuevas tendencias en marketing e investigación de mercados de una forma rentable y
efectiva en la empresa u otras organizaciones

CE1 - Ser capaz de tener una visión estratégica del márketing global integrando y afrontando los problemas empresariales

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Teoría 30 100

Teórico-práctica 30 100

Prácticas de problemas 30 100

Trabajo tutelado 80 20

Trabajo autónomo 80 0

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases práticas

Tutorización por grupo

Clases magistrales

Resolución de problemas

Actividades de aplicación

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Pruebas orales 10.0 25.0

Pruebas escritas 10.0 25.0

Entrega de problemas propuestos por
el profesor, realizados en grupo o
individualmente.

10.0 25.0

Entrega de otras actividades susceptibles
de evaluación

10.0 25.0

Entrega de problemas resueltos en las
clases presenciales prácticas

10.0 25.0

NIVEL 2: Dirección de Marketing

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 20

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

10 10
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ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Dirección Publicitaria

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Marketing de Servicios

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6
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ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Marketing Relacional

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Trade Marketing

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9
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ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Gestión de Marca

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Nuevas Tendencias en Dirección de Ventas

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12
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LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Merchandising

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Dirección de ventas

Comprender el impacto que tiene dentro de la empresa la visión estratégica como base de un plan de acción comercial.

Reconocer y dominar las nuevas técnicas y herramientas empresariales que hacen de la venta una función eficaz y eficiente para alcanzar objetivos
de las organizaciones.

Desarrollar estas técnicas para llevar a término el plan de acción comercial en coherencia con la estrategia de la empresa.

Branding

Conocer y profundizar en el concepto, características y dimensiones de la marca.

Desarrollar los aspectos fundamentales del branding como capacidad de gestión de la marca.

Entender el funcionamiento de los sistemas de información de las marcas y el efecto sobre su gestión.

Aprender a aplicar los principios de la gestión de marcas sobre las extensiones de marca, la comunicación y la promoción de las mismas.
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Disponer de elementos suficientes para decidir sobre las relaciones con el retailer en la gestión de las marcas (incluyendo las marcas propias o priva-
das).

Comprender las diferencias entre el branding en gran consumo y en el sector de los servicios.

Obtener los conocimientos necesarios para elaborar un programa de planificación de marca.

 

Trade marketing

Sentar las bases del conocimiento e historia del trademarketing

Desarrollar capacidades básicas para la negociación del futuro responsable de trade con el canal.

Comprender la importancia y los diferentes niveles de relación entre el consumidor, el fabricante y el distribuidor.

Aportar una visión práctica de la gestión por categorías o la gestión por clientes en el canal.

Disponer de herramientas suficientes para elaborar un plan de trade marketing.

Mostrar y analizar las actuales y la evolución de los formatos comerciales.

 

Merchandising
Aportar una visión práctica de la actividad del merchandising (merchandising), tanto desde la óptica de la empresa fabricante como desde la empresa
distribuidora.
Desarrollar los conocimientos y las habilidades de los participantes para diseñar, ejecutar y controlar las acciones de merchandising de una forma inte-
grada en la estrategia de marketing de la empresa.

 

Marketing relacional

Analizar los cambios que se están experimentando en el enfoque tradicional del marketing y reconocer las nuevas perspectivas hacia un enfoque rela-
cional más personalizado.
Mostrar la necesidad de una orientación del cliente, basado en la integración de la calidad, el servicio al cliente y el marketing relacional.
Capacitar a los alumnos a desarrollar estrategias que desemboquen en la creación del valor como elemento central de las nuevas relaciones comer-
ciales.

 

Marketing de servicios

Conocer la especificidad del marketing de los servicios

Profundizar en el conocimiento del marketing mix de los servicios

Aprender a aplicar los principios específicos a la realidad de los sectores económicos correspondientes

 

Dirección publicitaria

Conocer la importancia que la comunicación publicitaria dentro de la estrategia de comunicación y general de las organizaciones

Conocer los conceptos clave de la publicidad

Disponer de herramientas que permiten analizar, planificar, ejecutar y controlar la totalidad de una campaña de publicidad

5.5.1.3 CONTENIDOS

Dirección de Ventas

La dimensión estratégica de las ventas

La dirección de ventas (Planificación y organización de la fuerza de ventas, Perfiles y funciones del vendedor, Selección y formación de vendedores,
evaluación y control, salarios…)

La organización comercial (estructuras, control de la red de ventas, diseño de rutas..)

Etapas en la relación comercial

Branding

Definición y concepto de marca
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Características y dimensiones de las marcas. Niveles y tipos de marcas

El valor de las marcas.

El liderazgo y la rentabilidad de las marcas

Marca, cuenta de explotación y Balance de situación

Métodos y modelos de evaluación de marca. Brand equity

Mercados maduros y marcas.

El poder del canal y el retailer. Gestión de marca

El retailer como marca. Marca distribución o marcas propias.

Consumidores y marcas.

Sistema de información de la marca respecto al consumidor

Extensiones de marca y “Brand stretching”

Publicidad y promoción de la marca

Marketing relacional y marketing directo de marcas.

Branding en servicios y en B2B.

Planificación del branding. Gestión del portfolio de marcas. Brand manager

La arquitectura de marcas.

La web, el e-commerce y las marcas.

 

Trade marketing

Definición, origen y evolución del trademarketing.

Análisis de la relación entre el consumidor, el fabricante y el canal.

Marketing relacional y fidelización en el canal.

El precio como variable estratégica del distribuidor.

La planificación del trade marketing.

Técnicas de negociación.

El papel de la marca propia (MD) en el trade marketing.

Tecnologías de información y ECR.

El ciclo de vida del formato comercial.

Gestión por categorías y gestión integrada del canal.

Trade marketing y la red.

 

Merchandising

Conceptos de merchandising

Merchandising desde la óptica del fabricante y el distribuidor

Diseño, ejecución y control de las acciones de merchandising dentro de la estrategia de Marketing de la empresa

 

Marketing relacional

Introducción y conceptos previos del MK relacional
El marketing tradicional versus marketing relacional.
El entorno del marketing relacional.
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Los instrumentos del marketing relacional.
La calidad en el servicio al cliente

La fidelización

Las bases de datos. Marketing de BBDD

El Plan de marketing relacional

 

Marketing de servicios

Introducción al marketing de servicios. Características esenciales de los servicios

Marketing de producto versus marketing de servicios e ideas

Planificación de marketing de servicios

Aplicación a sectores específicos Marketing Turístico, Marketing cultural , Marketing público, Marketing de servicios profesionales

 

Dirección publicitaria

La comunicación de marketing

La estrategia publicitaria

El mensaje publicitario

Los medios publicitarios de comunicación

La publicidad en Internet

Las agencias de publicidad y la legislación publicitaria

Investigación publicitaria

Planificación de medios

El control publicitario

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

CG2 - Capacidad creativa y emprenedora (capacidad de formular, diseñar y gestionar proyectos/capacidad de buscar e integrar
conocimientos y actitudes)

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

CE3 - Tener la habilidad para planificar, diseñar y ejecutar estrategias de márketing

CE4 - Tener la capacidad para diseñar y ejecutar investigaciones comerciales rigurosas en el contexto regional, nacional e
internacional

CE5 - Tener la capacidad para dirigir procesos de innovación en las organizaciones

CE9 - Ser capaz de desarollar habilidades relacionales y creativas.

CE10 - Ser capaz de tomar decisiones económico-empresariales teniendo en cuenta la situación económica

CE12 - Ser capaz de integrar y aplicar las nuevas tendencias en marketing e investigación de mercados de una forma rentable y
efectiva en la empresa u otras organizaciones

CE1 - Ser capaz de tener una visión estratégica del márketing global integrando y afrontando los problemas empresariales

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Teoría 60 100
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Teórico-práctica 50 100

Prácticas de problemas 50 100

Trabajo tutelado 160 20

Trabajo autónomo 180 0

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Tutorización por grupo

Prácticas orales comunicativas

Clases magistrales

Actividades de aplicación

Resolución de problemas

Ejercicios prácticos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Pruebas orales 10.0 25.0

Pruebas escritas 10.0 25.0

Entrega de problemas propuestos por
el profesor, realizados en grupo o
individualmente.

10.0 25.0

Entrega de otras actividades susceptibles
de evaluación

10.0 25.0

Desarrollo de casos 10.0 25.0

NIVEL 2: Distribución

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 5

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5 2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Distribución Internacional

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3
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CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Investigación de la Distribución

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Saber analizar las necesidades de distribución en mercados internacionales.

Aprender a seleccionar los canales de distribución adecuados en función de las características de la empresa.
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Aprender la metodología del establecimiento de un panel de detallista y dominar los diferentes conceptos que lo integran.

Saber analizar cualquier mercado de gran consumo y saber hacer la presentación .

5.5.1.3 CONTENIDOS

Introducción a la distribución internacional.

Sistemas actuales de penetración internacional.

Estudio de las características de la distribución internacional de una empresa real y posibilidades de mejora.

Fases del establecimiento de un panel de detallistas.

Explicación y estudio de las tablas y gráficos de un panel de detallistas.

Presentación de un estudio basado en datos reales de un mercado.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolución de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de estudio

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

CE3 - Tener la habilidad para planificar, diseñar y ejecutar estrategias de márketing

CE1 - Ser capaz de tener una visión estratégica del márketing global integrando y afrontando los problemas empresariales

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Teoría 15 100

Teórico-práctica 15 100

Prácticas de problemas 15 100

Trabajo tutelado 40 20

Trabajo autónomo 40 0

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales

Actividades de aplicación

Resolución de problemas

Ejercicios prácticos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Pruebas orales 10.0 25.0

Pruebas escritas 10.0 25.0

Entrega de problemas propuestos por
el profesor, realizados en grupo o
individualmente.

10.0 25.0

Entrega de otras actividades susceptibles
de evaluación

10.0 25.0

Entrega de problemas resueltos en las
clases presenciales prácticas

10.0 25.0

NIVEL 2: Investigación de Mercados Aplicada

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2
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CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 5

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NIVEL 3: Investigación de Mercados Aplicada

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Obligatoria 5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Utilización de las TIC en la realización la investigación de mercados

Creatividad y habilidad de resolución de problemas: encontrar soluciones a los problemas de investigación que se planteen y a problemas numéricos

Desarrollar la visión analítica: capacidad para resumir y concluir la información

Interorizar la capacidad de comunicarse adecuadamente de forma oral y escrita: defensa de argumentos delante del profesor y ante un colectivo; espí-
ritu crítico hacia las argumentaciones "de marketing" de los compañeros, el profesor y los artículos de lectura: iniciativa y precisión.

Desarrollar iniciativa y espíritu emprendedor, con la creación de empresas entre los diferentes grupos.
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Conocer las finalidades y aplicaciones comerciales de las principales herramientas estadísticas (multivariables) para su aplicación en las decisiones
tanto operativas como estratégicas de marketing

Estructurar y comunicar de forma efectiva las conclusiones que se deriven de los resultados obtenidos.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Distinguir entre los diferentes tipos de investigación que se pueden aplicar según los problemas de investigación que se plantean.

La propuesta de investigación. Definición de universos y otros parámetros necesarios para su elaboración.

Aplicación práctica de las técnicas de muestreo, de campo y de supervisión.

Ponderación extrapolación de datos.

Aplicación de las técnicas multivariables a las decisiones de marketing más habituales, sean operativas o estratégicas.

Técnicas de dependencia (Regresión Lineal, logística, A.Discriminante, Conjoint, A.M.Varianza, AID, EQS, LOGIT, PROBIT)
Tecnicas de interdependencia (A.Factorial, A.Correspondencias, A.Cluster, MDS)

Técnicas para la elaboración de informes de resultados y software de reporting.

Herramientas de comunicación de resultados en público.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

CG2 - Capacidad creativa y emprenedora (capacidad de formular, diseñar y gestionar proyectos/capacidad de buscar e integrar
conocimientos y actitudes)

CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o aplicación de
ideas, a menudo en un contexto de investigación

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

CE4 - Tener la capacidad para diseñar y ejecutar investigaciones comerciales rigurosas en el contexto regional, nacional e
internacional

CE8 - Ser capaz de aplicar el conocimiento de los fundamentos y herramientas de investigación a la solución de problemas
relacionados con el marketing y la investigación de mercados

CE10 - Ser capaz de tomar decisiones económico-empresariales teniendo en cuenta la situación económica

CE11 - Tener la habilidad de trabajar con fuentes de datos, metodologías y técnicas de investigación científica y las herramientas
informáticas propias del márketing

CE12 - Ser capaz de integrar y aplicar las nuevas tendencias en marketing e investigación de mercados de una forma rentable y
efectiva en la empresa u otras organizaciones

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Teoría 15 100

Teórico-práctica 15 100

Trabajo tutelado 40 20

Trabajo autónomo 45 0

Presencial: otras prácticas 10 100

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales

Clases expositivas

Trabajo escrito

Actividades de aplicación

Ejercicios prácticos
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5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Pruebas orales 10.0 25.0

Pruebas escritas 10.0 25.0

Entrega de problemas propuestos por
el profesor, realizados en grupo o
individualmente.

10.0 25.0

Entrega de otras actividades susceptibles
de evaluación

10.0 25.0

Entrega de problemas resueltos en las
clases presenciales prácticas

10.0 25.0

NIVEL 2: Instrumentos para el Marketing y la Investigación de Mercados

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 15

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

10 5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Redes Sociales

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA
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Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Instrumentos Contables-Financieros para el Marketing

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Métodos Cuantitativos aplicados al Marketing

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No
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GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Decisiones Estratégicas para el Marketing

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Conocer y ser capaz de utilizar modelos de teoría de juegos para analizar la competencia estratégica, en términos de las variables producto, precio,
comunicación y distribución.

Saber dar un juicio razonado sobre la elección de estrategias en situaciones de competición empresarial, valorando el rol de la información y en parti-
cular en entornos dinámicos.

Conocer las técnicas avanzadas de análisis de causalidad y de reducción de dimensionalidad y aplicarlas al marketing.

Conocer los métodos de valoración de expectativas, calidad percibida de productos o servicios y satisfacción del cliente, a través del uso de variables
latentes.

Saber diferenciar el uso e interpretación de los datos procedentes de una red social completa, incompleta y egonetwork.

Saber diseñar la recogida de datos de una red social susceptibles de un tratamiento informático y estadístico.

Saber analizar los principales indicadores relacionales de una red social.

Saber analizar los resultados de una red social completa y de una egonetwork

Saber proponer soluciones al re-diseño de redes sociales para la difusión de la información o para la captación de clientes
Saber aplicar la normativa contable en Márketing: contabilidad de los gastos, valoración contable, amortización, deterioro y su reflexo en las obligacio-
nes formales que las empresas tienen que cumplir en los estados financieros y las cuentas anuales.
La información contable en la toma de decisiones en los planes de márketing y la investigación de mercados
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5.5.1.3 CONTENIDOS

Decisiones estratégicas para el Márketing:

Modelos de competencia en precios,: precios vs cantidades, las promociones como estrategias mixtas, la competencia cuando hay costes de aprendi-
zaje, colusión implícita y guerra de precios.  Competencia en producto: Modelo de Hotelling y extensiones, diferenciación de producto, entrada secuen-
cial y estrategias defensivas. Competencia en publicidad y en canales de distribución.

Métodos Cuantitativos aplicados al Márketing:

- Análisis factorial de correlaciones.

- Modelos de ecuaciones estructurales y variables latentes.

- Modelos de homogeneidad.

Redes Sociales
Las redes sociales en la sociedad contemporánea: procesos, actores y atributos en la red social

Recogida de información de redes sociales (población, muestra y cuestionarios) y Procesamiento de datos de redes sociales completa, incompletas y
egonetworks

Las medidas de las redes sociales: centralidad, conectividad y flujo

Grupos y subgrupos en la red social. Conexiones entre grupos y subgrupos
Aspectos contables y financieros para el marketing

La contabilidad aplicada al màrketing: el ciclo contable y las obligaciones formales de la contabilidad; las normas de registro y valoración aplicadas a empresas de már-
keting; normas de elaboración de las cuentas nacionales aplicadas al márketing.
La contabilidad en las decisiones de márketing y la información contable en la toma de decisiones (basada en la información financiera, analítica o de costes. La planifi-
cación contable: elaboración de presupuestos.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolución de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de estudio

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a públicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

CE2 - Dominar los conocimientos y llas herramientas e instrumentos del márketing aplicándolos a la solución de problemas y
oportunidades.

CE3 - Tener la habilidad para planificar, diseñar y ejecutar estrategias de márketing

CE4 - Tener la capacidad para diseñar y ejecutar investigaciones comerciales rigurosas en el contexto regional, nacional e
internacional

CE8 - Ser capaz de aplicar el conocimiento de los fundamentos y herramientas de investigación a la solución de problemas
relacionados con el marketing y la investigación de mercados

CE11 - Tener la habilidad de trabajar con fuentes de datos, metodologías y técnicas de investigación científica y las herramientas
informáticas propias del márketing

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Teórico-práctica 125 100

Trabajo tutelado 125 20

Trabajo autónomo 125 0

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases práticas

Clases magistrales

Actividades de aplicación

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN
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SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Pruebas escritas 20.0 30.0

Entrega de problemas propuestos por
el profesor, realizados en grupo o
individualmente.

20.0 30.0

Lectura y comentario de artículos
especializados

20.0 30.0

Entrega de problemas resueltos en las
clases presenciales prácticas

20.0 30.0

NIVEL 2: Aplicaciones en la Investigación de Mercados

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 12,5

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

12,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Técnicas de Segmentación de Mercados

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS
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No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Investigación Cualitativa

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Investigación de la Comunicación

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No
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FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Business Inteligence (Datamining)

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Conocer los fundamentos teóricos y la metodología del análisis tipológico no jerárquica , y su aplicación como herramienta de segmentación del mer-
cado .

C onocer los fundamentos teóricos y la metodología del análisis tipológico jerárquica , y su aplicación como herramienta en procesos de s egmentación
del mercado .

Implementar un proceso de segmentación y un proceso de contrasegmentación , desde un punto de vista práctico .

Conocer los sistemas de recogida de información cualitativa más usuales en investigación de mercados (etnografía, observación participante, entrevis-
ta personal, entrevista de grupo)

Conocer los mecanismos usuales en el análisis de contenidos y discursos así como el software de apoyo disponible en el mercado.

Saber hacer un informe de mercado basado en técnicas de investigación cualitativas.

Comprender la importancia de cada técnica de investigación de mercados y saber elegir el uso de cada una de ellas

Saber articular y triangular en la toma de decisiones los resultados de investigaciones cuantitativas y cualitativas.

Manejar correctamente la terminología de las diferentes disciplinas de la materia.

Desarrollar capacidad para trabajar en grupo en una investigación de mercados.

Potenciar las capacidades de comunicación ante un auditorio especializado

Conocer los determinantes de la eficacia de la política comercial de la empresa
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Identificar las técnicas de Investigación de Mercados adecuadas a cada una de las acciones del mix de comunicación de la empresa.

Atribuir e interpretar los indicadores y ratios de eficiencia de comunicación comercial.

Aplicar los criterios necesarios para resolver la evaluación del plan de las diferentes herramientas de investigación en comunicación.

Identificar las técnicas estadísticas y de inteligencia artificial más adecuadas para resolver problemas de investigación de mercados.

Conocer herramientas de reducción de la dimensionalidad y de visualización de datos.

Conocer la generación de reglas de asociación.

Saber obtener modelos de aprendizaje supervisados y no supervisados.

Saber diseñar un proyecto integrado de Knowledge Discovery con todas sus fases.
Saber utilizar entornos de programación de libre distribución y profesionales para la minería de datos, que permitan tratar grandes bases de datos de
mercados

5.5.1.3 CONTENIDOS

Investigación Cualitativa

Diseño de la Investigación Cualitativa en investigación de mercados. El Público objetivo , la muestra, los informantes y las unidades de análisis. Técni-
cas de observación. La etnografía. Mapas conceptuales y técnicas creativas. Las entrevistas personales y de grupo. Análisis cualitativo del proceso de
toma de decisiones. Software de apoyo en los estudios de carácter cualitativo. Presentación de resultados de la investigación cualitativa.

Investigación de la Comunicación
Aplicaciones de la investigación comercial al mix de comunicación externa de la empresa. Ámbitos de la investigación de la comunicación promocional.
Importancia de la investigación promocional en el marketing actual. Incidencia de las diferentes técnicas de comunicación promocional en el proceso
de decisión de compra. Introducción al procesamiento de la información de los mensajes promocionales. Integración del proceso de comunicación pro-
mocional. La inversión en promoción comercial
La Investigación publicitaria: El control de la eficacia del mensaje de publicidad. Técnicas cognoscitivas afectivas conativas de eficacia publicitaria,
Tipología del control de la eficacia publicitaria según el momento de medida: Los pretests publicitarios y las técnicas post-test. Variables que influyen
en la eficacia publicitaria (Características físicas del anuncio, Implicación en el producto del receptor del mensaje publicitario)
El control de la difusión de la publicidad, la investigación de medios (la investigación de la difusión de los medios, la investigación de audiencias (TV e
internet), la investigación sobre la distribución de los anuncios, la investigación sobre los contenidos de los medios). La planificación de medios (con-
ceptos a medir, ratios de rentabilidad, elementos del plan de medios)
La investigación comercial aplicada a la promoción de ventas: Medida y control de los acciones promocionales, Análisis del efecto de las promociones
en el volumen de ventas. La investigación comercial aplicada a las relaciones públicas: Investigación de la imagen y posicionamiento de la empresa,
La auditoría de imagen. La investigación comercial aplicada al marketing directo: Utilización y clasificación de los tests. Métodos de investigación apli-
cados al marketing directo. La investigación de medios en la red y las redes sociales.

Segmentación de mercados

Introducción al proceso de segmentación: Objetivos de la segmentación , Tipo de segmentaciones , Aplicación de análisis para la obtención de una
segmentación . Análisis tipológico no jerárquica : Concepto y fundamentos : Metodología , Interpretación de resultados . Introducción a las redes neu-
ronales. Resolución de casos prácticos .

Introducción al proceso de contrasegmetación : Objetivos de la contrasegmentación , Aplicación de análisis para la obtención de una contrasegmenta-
ció n. Análisis tipológico jerárquica : Concepto y fundamentos ; Metodología , Interpretación de resultados .

Inteligencia de negocio, minería de datos (Business intelligence – datamining)    

Descripción estadística automática de bases de datos. Implementación de sistemas de información orientados a un enfoque analítico del Business In-
telligence. Tablas de decisión. Árboles de decisión. Árboles de regresión. Árboles de modelos. Inducción de reglas de clasificación. Generación de re-
glas de asociación. Redes bayesianas.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

CG2 - Capacidad creativa y emprenedora (capacidad de formular, diseñar y gestionar proyectos/capacidad de buscar e integrar
conocimientos y actitudes)

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolución de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de estudio

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a públicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades

CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo que habrá de
ser en gran medida autodirigido o autónomo.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS
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CE4 - Tener la capacidad para diseñar y ejecutar investigaciones comerciales rigurosas en el contexto regional, nacional e
internacional

CE6 - Conocer el mercado y los consumidores, apreciando la diversidad de sus enfoques.

CE10 - Ser capaz de tomar decisiones económico-empresariales teniendo en cuenta la situación económica

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Teoría 46 100

Teórico-práctica 46 100

Trabajo tutelado 90 20

Trabajo autónomo 110 0

Presencial: otras prácticas 20 100

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales

Clases expositivas

Trabajo escrito

Ejercicios prácticos

Estudio de casos

Prácticas

Salidas de campo

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Pruebas orales 20.0 30.0

Pruebas escritas 20.0 30.0

Entrega de problemas propuestos por
el profesor, realizados en grupo o
individualmente.

20.0 30.0

Entrega de otras actividades susceptibles
de evaluación

20.0 30.0

NIVEL 2: Comportamiento del Consumidor

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 5

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS
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No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NIVEL 3: Avances en el Comportamiento del Consumidor

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Obligatoria 5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

· Conocer los avances más relevantes de las neurociencia aplicados a la conducta del consumidor

· Saber integrar el conocimiento sociológico en la estrategia de márketing

· Conocer las ventajas e inconvenientes de las distintas técnicas de investigación social aplicadas al estudio del consumidor

· Articular la información cuantitativa y cualitativa sobre el consumidor

· Saber utilizar las información demográfica de una población para estimar la cuantía de consumidores potenciales

· Conocer las fuentes de información (WVS y EVS) para estimar los efectos de los valores de una población sobre su estilo de consumo

· Saber plantear modelos de ecuaciones estructurales que relacionan actitudes y consumo

· Saber medir el cambio de actitudes de una muestra de consumidores

· Conocer los elementos clave estructurales y personales en la toma de decisiones del consumidor.

· Saber realizar escenarios sociales de futuro y su repercusión en las estrategias organizativas de marketing

5.5.1.3 CONTENIDOS

Modelos de conducta del consumidor. Relación entre estrategia de marketing y conducta del consumidor. Estructura de las sociedades y consumo. In-
fluencia de la cultura y los valores en el consumo. El procesamiento de la información y la toma de decisiones. El consumo como fenómeno individual,
familiar y grupal. El papel del consumo en la formación de Identidades. La aplicación del análisis de redes sociales al marketing. Nuevas tendencias de
investigación social aplicadas al consumo.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

CG1 - Hablar bien en público

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolución de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de estudio

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

CE6 - Conocer el mercado y los consumidores, apreciando la diversidad de sus enfoques.
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CE7 - Tener la capacidad de ánalisis crítico de las sociedades actuales de consumo para analizar la estructuración y el significado
social del consumo

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Teoría 40 100

Trabajo tutelado 40 20

Trabajo autónomo 45 0

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Prácticas orales comunicativas

Clases magistrales

Clases expositivas

Trabajo escrito

Ejercicios prácticos

Actividades de aplicación

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Pruebas orales 10.0 25.0

Pruebas escritas 10.0 25.0

Entrega de problemas propuestos por
el profesor, realizados en grupo o
individualmente.

10.0 25.0

Entrega de problemas resueltos en las
clases presenciales prácticas

10.0 25.0

Evaluación de ensayos y discusión de
casos

10.0 25.0

NIVEL 2: Entorno Económico y Jurídico

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 5

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5 2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES
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No existen datos

NIVEL 3: Ordenación del Mercado y la Publicidad

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Análisis Económico aplicado y Entorno Empresarial

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 2,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

2,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos
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5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

- Saber enfrentarse a los problemas económicos de la empresa (sean comerciales o de márketing) utilizando los instrumentos teóricos que proporcio-
na la microeconomía.
- Plantearse las cuestiones empresariales de forma multidisciplinar.
- Utilizar los instrumentos jurídicos que regulan la actividad económica de los operadores que actuan en el mercado español y de la Unión Europea

5.5.1.3 CONTENIDOS

Análisis Económico Aplicado y Entorno Empresarial
Mercado-empresa y situaciones intermedias. Costes de transaccion e información y teoría de contratos. Economía de la información. Costes hundi-
dos, activos específicos y sus efectos sobre el funcionamiento del mercado. La distribución comercial y sus efects sobre el tejido industrial. Oligopolio y
comportamiento estratégico. Barreras exógenas y endógenas. La fijación de los precios por la empresa. Diferenciación y sus efectos sobre el funciona-
miento de los mercados.

Ordenación del Mercado y la Publicidad
Análisis de la libertad de competencia en el mercado. La estructura de Mercado, conductas resttictivas, resultado en función de la eficiencia económica y la empresa pú-
blica. La publicidad en el mercado. Los bienes inmateriales de la empresa. La defensa de los consumidores y usuarios. La protección y la competencia desleal.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

CG1 - Hablar bien en público

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de
una información que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la
aplicación de sus conocimientos y juicios

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a públicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

CE6 - Conocer el mercado y los consumidores, apreciando la diversidad de sus enfoques.

CE7 - Tener la capacidad de ánalisis crítico de las sociedades actuales de consumo para analizar la estructuración y el significado
social del consumo

CE9 - Ser capaz de desarollar habilidades relacionales y creativas.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Teoría 40 100

Trabajo tutelado 40 20

Trabajo autónomo 45 0

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Prácticas orales comunicativas

Clases magistrales

Clases expositivas

Trabajo escrito

Ejercicios prácticos

Actividades de aplicación

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Pruebas orales 10.0 25.0

Pruebas escritas 10.0 25.0

Entrega de problemas propuestos por
el profesor, realizados en grupo o
individualmente.

10.0 25.0
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Entrega de problemas resueltos en las
clases presenciales prácticas

10.0 25.0

Evaluación de ensayos y discusión de
casos

10.0 25.0

NIVEL 2: Trabajo de Fin de Máster

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Trabajo Fin de Grado / Máster

ECTS NIVEL 2 12,5

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

12,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Trabajo Fin de Máster

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Trabajo Fin de Grado / Máster 12,5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

12,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No
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5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Los resultados de aprendizaje afectan a la forma y al contenido. En lo que afecta a la forma se evalúa la presentación; es decir, la capacidad de pre-
sentar un texto ordenado con sus antecedentes, la bibliografía y la documentación existente y su ordenación jerarquizada así como la posibilidad de
exponerlo oralmente de forma sintética y clara. En lo que se refiere al contenido, el trabajo ha de demostrar los resultados de aprendizaje de las distin-
tas competencias del título. Por tanto, se planteará el trabajo de fin de máster como una materia compendio de las competencias adquiridas. El estu-
diante realizará un trabajo que puede ser de distinto tipo: en el desarrollo de una investigación, una memoria, una intervención o una innovación en el
campo profesional, llegando a conclusiones personales que demuestren una capacidad crítica y una reflexión personal.
El estudiante tendrá que integrar y aplicar - con criterio profesionalizador, creativo e innovador - las competencias adquiridas a lo largo del máster, in-
corporando aquellas que le son específicas (autonomia, iniciativa, puesta en práctica, etc.)

5.5.1.3 CONTENIDOS

Presentación por escrito y exposición oral y pública de una memoria e informe de una investigación, una intervención, una aplicación profesional, el
desarrollo de un servicio-producto, campaña, etc., o una innovación profesional sobre un tema de relevancia en el campo del Marketing y la Investiga-
ción de Mercados que oriente o afecte las decisiones empresariales.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

El trabajo es definido como autónomo, aunque existirá un tutor de la investigación, que deberá aceptar el proyecto y controlarlo a lo largo de su reali-
zación. A lo largo del desarrollo, el estudiantese reunirá en diversas ocasiones con su tutor y entregará, así como presentará, informes de seguimiento
de su trabajo.
Será la Comisión del Máster el que designará los tutores de los trabajos de fin de máster.

El trabajo será presentado y defendido en sesión pública, ante una comisión formada por tres profesores del área (entre los que no podrá estar el tutor del trabajo). En la
evaluación, se tendrán en cuenta los siguientes aspectos:
· Interés del tema y originalidad
· Exhaustividad y adecuación del marco teórico y de los antecedentes
· Coherencia, claridad y precisión de los objetivos
· Adecuación de las preguntas de investigación o hipótesis
· Adecuación, justificación y explicitación de la metodología utilizada en el diseño y el desarrollo del estudio
· Interés y utilidad de los resultados. Aportaciones al conocimiento sobre el tema
· Actualidad, relevancia y adecuación de la bibliografía
· Claridad formal, expositiva y coherencia global del proyecto presentado. Corrección en la redacción.
· Presentación oral formal
La Universidad de Barcelona dispone de una normativa general del Trabajo de Fin de Máster: http://ub.edu/agenciaqualitat/normativaespecifica/

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

CG2 - Capacidad creativa y emprenedora (capacidad de formular, diseñar y gestionar proyectos/capacidad de buscar e integrar
conocimientos y actitudes)

CG1 - Hablar bien en público

CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o aplicación de
ideas, a menudo en un contexto de investigación

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolución de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de estudio

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de
una información que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la
aplicación de sus conocimientos y juicios

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a públicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades

CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo que habrá de
ser en gran medida autodirigido o autónomo.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

CE11 - Tener la habilidad de trabajar con fuentes de datos, metodologías y técnicas de investigación científica y las herramientas
informáticas propias del márketing

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Trabajo autónomo 312 10

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Elaboración de proyectos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN
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SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Pruebas orales 50.0 75.0

Trabajos realizados por el estudiante 50.0 75.0

NIVEL 2: Prácticas Empresariales en Marketing e Investigación de Mercados

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 5

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NIVEL 3: Prácticas Empresariales

5.5.1.1.1 Datos Básicos del Nivel 3

CARÁCTER ECTS ASIGNATURA DESPLIEGUE TEMPORAL

Optativa 5 Semestral

DESPLIEGUE TEMPORAL

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No
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LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Especializarse en la pràctica laboral de los estudiantes de máster.

Preparar la integración en equipos de trabajo ya creados en empresas instaladas en cualquier sector, o bien crear su propia empresa.

Poner en práctica los conocimientos teóricos adquiridos durante el máster, en un entorno empresarial.

Tomar decisiones por su cuenta en un contexto real y en un entorno incierto.

Aprender a trabajar en equipo, así como a comunicar, argumentar, negociar e interactuar con otras personas, y tomar decisiones en situaciones con
mayor o menor grado de información, estimulando actitudes que permitan orientar la actividad profesional, el espíritu crítico, la capacidad creativa y
proactiva.

Dotarse de una visión más generalista de la empresa, integrando y relacionando otras asignaturas del máster con sus salidas profesionales

5.5.1.3 CONTENIDOS

Los contenidos son los propios de las prácticas externas en las empresas en el sentido de que proporcionan a los estudiantes el marco de desarrollar
y aplicar la especialización adquirida en el máster, los conocimientos y las habilidades adquiridas en el contexto y la realidad del mundo empresarial y
organizacional.
Asimismo las prácticas externas contribuirán a facilitar la inserción laboral o a mejorar su posición actual.
El contenido de las prácticas externas será ámpliamente diverso según el departamento, el área o el lugar concreto de las prácticas. Se puede estable-
cer el contenido de las prácticas como:

"Iniciación en la especialización a la práctica en un departamento comercial formalizado y activo, o bien en empresas que se dediquen a prestar ser-
vicios profesionales de comunicación, investigación y planificación de Marketing para otras organizaciones, de tal modo que el alumno adquiera expe-
riencia y participe en proyectos directamente relacionados con la gestión de Marketing y la Investigación de Mercados¿. El objetivo fundamental de las
Prácticas es la ¿formación integral del alumno universitario de postgrado a través de un programa educativo paralelo en la universidad y en la empre-
sa, combinando teoría y práctica. Se pretende con ello dar la oportunidad al estudiante de combinar los conocimientos teóricos con los de contenido
práctico y de incorporarse al mundo profesional al finalizar el programa con un mínimo de experiencia. Asimismo, este sistema permite que la empresa
colabore en la formación de los estudiantes de postgrado, contribuyendo a introducir con realismo los conocimientos que el trabajo cotidiano exige en
la formación del universitario y a facilitar una mayor integración social en los centros universitarios.¿

El estudiante se incorporará en el trabajo profesional de la empresa, institución o organización contando siempre con un tutor de la empresa que le
guiará, supervisará y orientará en su desarrollo profesional en la organización empresarial.

La relación entre la empresa y el alumno se regirá mediante un convenio firmado por la Universidad de Barcelona y las empresas o instituciones cola-
boradoras al amparo de la normativa vigente a nivel estatal y de la Universidad de Barcelona.
Durante el período de Prácticas en Empresas el alumno tendrá contactos periódicos con su profesor-tutor, (al menos una vez al mes), seguirá sus indi-
caciones, le informará de los resultados obtenidos y mantendrá la relación necesaria para recibir asesoramiento.
Los alumnos deberán presentar mensualmente una memoria descriptiva de la actividad desarrollada, según el modelo que se establezca por la Co-
misión del Máster. A dicha memoria se le unirá, al finalizar las Prácticas el informe del tutor de la empresa, donde se evaluará el cumplimiento de los
objetivos previamente fijados, así como el número de horas en las que ha realizado el trabajo. Finalizado el periodo de Prácticas, el alumno efectuará
una exposición pública que tratará sobre las funciones principales que ha desarrollado durante su periodo de Prácticas. Esta defensa se realizará ante
el tutor y un miembro de la Comisión Coordinadora del Master. Teniendo en cuenta la evaluación del alumno realizada por el tutor de la empresa, las
memorias presentadas por el alumno a su tutor y la evaluación de la exposición pública, se calificará a éste.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

A continuación se detallan los convenios con instituciones y/o empresas que se prevé disponer para la realización de las prácticas externas. Los con-
venios que se detallan hacen referencia a los firmados en el curso académico 2009-2010 para la titulación de Investigación y Técnicas de Mercado.

El total de convenios de prácticas han sido de 141: 63 con reconocimiento de créditos y 78 sin reconocimiento de créditos.

Relación de empresas con las que se han realizado convenios de prácticas.

Nombre de la Empresa Número convenios

ACNielsen 10 convenios

Hamilton Investigación SL Institut Ildefons Cerdà 6 convenios

Endesa Distribución Eléctrica Media Contacts SA 5 convenios

ARENA MEDIA COMMUNICATIONS, S.A. GfK Emer Ad Hoc Research INFORMATION RESOURCES

ESPAÑA, S.L. QUID TNS Investigación de Mercados y Opinión, S.L. Travelclick Europe S.L.

4 convenios

Fundació Esade MARSH S.A Media Manga Mangotiere NETQUEST IBERIA, SLU Salvetti & Llombart, S.L.

Winche Redes Comerciales

3 convenios

ABGAM.S.A. GRUPO SEGULA TECNOLOGIAS ACC1Ó BBVA CETaqua GALLETAS ARTIACH S.A.U.

GALLINA BLANCA S.A JONES LANG LASALLE Martin & Asociados SIAG SA PAPEL AUTOMATIC

S.A. PPG Ibérica Sales & Services S. L. SIMON Lighting VODAFONE ESPAÑA S.A.U Willis S&Cc

2 convenios

Aguas Fontvella Activa Mutua 2008 Adeser Adelphi Targuis Agincourt 2008 SL Amber Marketing Re-

search SL Antonio Puig SA Asas Systems SL Clariant Iberica Producció SA COMSA Consorci Biopol de

l¿Hospitalet de Llobregat Deloitte Asesores Tributarios SL Endesa Operaciones y Servicios Comerciales Ep-

silon Technologies FBlanco Administración FDS Consulting Ferre Trenzano Marketing Outsourcing SL Fin-

cas Blanco Freixenet SA Fundació Catalana per la recerca i la innovació Fundació Privada del Món Rural Hy-

promat España Integraciones Panaderas SL IPSOS Jordi Mila SL Lacer Mettler Toledo SAE Millward Brown

Spain Nephila Novartis Farmaceutica SA Nutrexpa SL Optimedia SLU Pepe Jeans SL Prisma Publicaciones

1 convenio
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2002 SL S.A. Damm Smartbox Iberia SL Tech Data España SLU Tobalina Consulting Group Ulises Interacit-

ve SL Web Commerce Services Spain SLU

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

CG2 - Capacidad creativa y emprenedora (capacidad de formular, diseñar y gestionar proyectos/capacidad de buscar e integrar
conocimientos y actitudes)

CG1 - Hablar bien en público

CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o aplicación de
ideas, a menudo en un contexto de investigación

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolución de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de estudio

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de
una información que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la
aplicación de sus conocimientos y juicios

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a públicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades

CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo que habrá de
ser en gran medida autodirigido o autónomo.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

CE11 - Tener la habilidad de trabajar con fuentes de datos, metodologías y técnicas de investigación científica y las herramientas
informáticas propias del márketing

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Trabajo tutelado 125 20

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Actividades de aplicación

Elaboración de proyectos

Prácticas

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Instrumentos basados en la observación 50.0 75.0

Trabajos realizados por el estudiante 50.0 75.0
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6. PERSONAL ACADÉMICO
6.1 PROFESORADO Y OTROS RECURSOS HUMANOS

Universidad Categoría Total % Doctores % Horas %

Universidad de Barcelona Profesor
Asociado

11 50 10

(incluye profesor
asociado de C.C.:
de Salud)

Universidad de Barcelona Profesor
Contratado
Doctor

11 100 12

Universidad de Barcelona Profesor
colaborador
Licenciado

5 100 15

Universidad de Barcelona Profesor Titular
de Escuela
Universitaria

5 100 25

Universidad de Barcelona Catedrático de
Universidad

11 100 18

Universidad de Barcelona Profesor Titular
de Universidad

50 100 22

Universidad de Barcelona Ayudante Doctor 5 100 10

PERSONAL ACADÉMICO

Ver Apartado 6: Anexo 1.

6.2 OTROS RECURSOS HUMANOS

Ver Apartado 6: Anexo 2.

7. RECURSOS MATERIALES Y SERVICIOS
Justificación de que los medios materiales disponibles son adecuados: Ver Apartado 7: Anexo 1.

8. RESULTADOS PREVISTOS
8.1 ESTIMACIÓN DE VALORES CUANTITATIVOS

TASA DE GRADUACIÓN % TASA DE ABANDONO % TASA DE EFICIENCIA %

60 10 90

CODIGO TASA VALOR %

No existen datos

Justificación de los Indicadores Propuestos:

Ver Apartado 8: Anexo 1.

8.2 PROCEDIMIENTO GENERAL PARA VALORAR EL PROCESO Y LOS RESULTADOS

La UB dentro del marco del sistema interno de aseguramiento de la garantía de calidad de las titulaciones, tal como se indica en el punto 9, tiene esta-
blecido en su programa AUDIT-UB el proceso de análisis y evaluación de los resultados de aprendizaje a través de tres acciones generales:

 a) Resultados de aprendizaje

La Agencia para la Calidad de la UB, se encarga de recoger toda la información para facilitar el proceso del análisis de los datos sobre los resultados
obtenidos en cada centro respecto a sus diferentes titulaciones. Anualmente se envían al decano/director, como mínimo los datos sobre rendimiento
académico, abandono, graduación y eficiencia para que las haga llegar a los jefes de estudios/coordinadores correspondientes para su posterior análi-
sis.

 También en el momento de diseñar un nuevo plan de estudios, el centro hace una estimación de todos los datos históricos que tiene, justificando di-
cha estimación a partir del perfil de ingreso recomendado, el tipo de estudiantes que acceden, los objetivos planteados, el grado de dedicación de los
estudiantes en la carrera y otros elementos de contexto que consideren apropiados. Estas estimaciones se envían a la Agencia para la Calidad de la
UB.

 Anualmente, la Comisión de Máster hará un seguimiento para valorar el progreso y los resultados de aprendizaje de los estudiantes. También revisará
las estimaciones de los indicadores de rendimiento académico, tasa de abandono y de graduación y definirá las acciones derivadas del seguimiento
que se remiten al decanato/dirección del centro.

 b) Resultados de satisfacción de los diferentes miembros de la comunidad universitaria del centro
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 La Agencia para la Calidad de la UB, remite al decano/director, coordinadores de máster y directores de departamento los resultados de la encuesta
de opinión de los estudiantes sobre la acción docente del profesorado.

 Los directores de departamento informarán de los resultados en el consejo de departamento.

 Los coordinadores de máster solicitarán a los jefes de departamento que elaboren un informe sobre la acción docente del profesorado, como también,
las acciones que se llevaran a cabo para mejorarla.

 El coordinador de máster, con los resultados de la encuesta de opinión de los estudiantes sobre la acción docente del profesorado, y los informes ela-
borados por los directores de departamento elaborará un documento de síntesis que presentará a la comisión de coordinación de máster para anali-
zarlo.

La administración del centro gestionará las encuestas de satisfacción de los usuarios respecto a los recursos y servicios del centro y elaborará un in-
forme de los resultados de satisfacción de los usuarios respecto a los recursos y servicios del centro junto con la propuesta de mejora. El informe se
debatirá en la Junta de centro.

 c) Resultados de la inserción laboral

 Tal y como se ha venido haciendo con las titulaciones de grado y doctorado, se pretende llevar a cabo los estudios de inserción laboral de los titula-
dos de Máster.

AQU Catalunya en colaboración con los Consejos Sociales de las siete universidades públicas catalanas, gestiona, de momento, las encuestas de in-
serción laboral de los titulados de Licenciados, diplomados, Ingenieros y las de los de Doctorado; pero no las de Máster.

 En este caso concreto de los estudios de Máster y hasta que no haya el acuerdo entre las Universidades públicas y AQU, será la Agencia de Calidad
de la Universidad la que va a realzar este proceso.

 Una vez realizada la encuesta, la Agencia de Calidad de la Universidad de Barcelona remitirá los ficheros al decano/director del centro.

 El decanato/dirección del centro analizará los datos y elaborará un informe “resumen” para conocer las vías por las que se hace la transición de los ti-
tulados al mundo laboral y para conocer el grado de satisfacción de los graduados con la formación recibida en la universidad (esta encuesta de sa-
tisfacción de la formación recibida se realiza una vez el titulado solicita su título). Dicho informe se debatirá en el Centro, a nivel de la comisión corres-
pondiente.

 Por otra parte y dada la importancia que tiene en los estudios de Máster el Trabajo Fin de Máster, anualmente la Comisión de Master debe analizar su
desarrollo y debe informar al Centro para incluirlo en la memoria de seguimiento

 d) Resultados de satisfacción de los diferentes miembros de la comunidad universitaria del centro

 La Agencia para la Calidad de la UB, remite al decano/director, coordinadores de  y directores de departamento los resultados de la encuesta de opi-
nión de los estudiantes sobre la acción docente del profesorado.

Los directores de departamento informan de los resultados en el consejo de departamento. Los coordinadores de master solicitan a los jefes de depar-
tamento que elaboren un informe sobre la acción docente del profesorado, como también, las acciones que se llevaran a cabo para mejorarla.

 El coordinador de master, con los resultados de la encuesta de opinión de los estudiantes sobre la acción docente del profesorado, y los informes ela-
borados por los directores de departamento elaboran un documento de síntesis que presenta a la comisión de coordinación de master para analizarlo.

 La administración del centro gestiona las encuestas de satisfacción de los usuarios respecto a los recursos y servicios del centro y elabora un informe
de los resultados de satisfacción de los usuarios respecto a los recursos y servicios del centro junto con la propuesta de mejora. El informe se debate
en la Junta de centro.

 La memoria de seguimiento está elaborada por cada comisión de master, y tiene que ser presentada para debate y posterior aprobación al centro. És-
ta tendrá que incluir las siguientes acciones específicas que vienen condicionadas por la peculiaridad de cada titulación:

 En el caso del trabajo de fin de carrera cada titulación tendrá que disponer de los resultados de la evaluación del comité externo, que puede estar
compuesto por miembros del consejo asesor o personas propuestas por el mismo, que evaluaran la calidad de los mismos y su adecuación a las nece-
sidades del sistema productivo y de innovación. 

 Prácticas externas, la UB dispone de una normativa para regular el proceso de prácticas externas y analizar su calidad, donde los tutores de prácticas
en la empresa i/o institución y el tutor interno, mediante un protocolo establecido evaluará la situación del estudiante y los progresos obtenidos, así co-
mo en función de los puntos débiles destacados se propondrán mejoras en el programa. Este feed-back también se extiende, al análisis de las encues-
tas realizadas y a la opinión expresada en las encuestas que mediaran la satisfacción del estudiante en las prácticas realizadas. 

 Los consejos asesores de cada centro tienen entre sus funciones la de asesorar al centro sobre las competencias necesarias de los titulados que con-
tratan y los resultados obtenidos en el mercado de trabajo, de acuerdo a sus experiencias de contratación.

 Por último, está previsto en los próximos años desarrollar un programa de seguimiento específico de grupos de control en determinadas titulaciones
que permita, poder evaluar las competencias, habilidades y destrezas adquiridas por el estudiante. La progresión salarial y profesional del estudiante
integrante de dicho grupo de control, será el mejor indicador para llevarlo a cabo.

9. SISTEMA DE GARANTÍA DE CALIDAD
ENLACE http://www.ub.edu/agenciaqualitat/academicodocent/desenvolupament/suport.html

10. CALENDARIO DE IMPLANTACIÓN
10.1 CRONOGRAMA DE IMPLANTACIÓN

CURSO DE INICIO 2012

cs
v:

 1
30

10
07

86
27

57
00

41
74

52
77

4



Identificador : 4313272

50 / 60

Ver Apartado 10: Anexo 1.

10.2 PROCEDIMIENTO DE ADAPTACIÓN

El máster que se propone sustituye a la Licenciatura de Segundo Ciclo en Investigación y Técnicas de Mercado de la Universidad de Barcelona. Dicha
Licenciatura de segundo ciclo se inició en la Facultad de Economía y Empresa de la Universidad de Barcelona el año 19922. Al ser un máster nuevo
que sustituye una licenciatura de segundo ciclo no procede ningún procedimiento de adaptación.
Siguiendo las directrices establecidas, la extinción de la licenciatura de segundo ciclo se realizará curso a curso (emprezando en el curso 2012-2013) y
en período de extinción de dos años.
 

Licenciatura de segundo ciclo 2012-13 2013-14 2014-15 2015-16

1er curso En extinción En extinción EXTINGUIDO  

2do curso Docencia En extinción En extinción EXTINGUIDO

10.3 ENSEÑANZAS QUE SE EXTINGUEN

CÓDIGO ESTUDIO - CENTRO

11. PERSONAS ASOCIADAS A LA SOLICITUD
11.1 RESPONSABLE DEL TÍTULO

NIF NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO

41388206M GASPAR ROSSELLÓ NICOLAU

DOMICILIO CÓDIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Gran Via de les Corts
Catalanes, 585

08007 Barcelona Barcelona

EMAIL MÓVIL FAX CARGO

suportmaster@ub.edu 934031128 934031155 Vicerrector de Política
Acadèmica y Calidad

11.2 REPRESENTANTE LEGAL

NIF NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO

41388206M Gaspar Rosselló Nicolau

DOMICILIO CÓDIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Gran Via de les Corts
Catalanes, 585

08007 Barcelona Barcelona

EMAIL MÓVIL FAX CARGO

vr-paiq@ub.edu 934031128 934035511 Vicerector de Política
Académica y de Calidad

El Rector de la Universidad no es el Representante Legal

Ver Apartado 11: Anexo 1.

11.3 SOLICITANTE

El responsable del título es también el solicitante

NIF NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO

41388206M GASPAR ROSSELLÓ NICOLAU

DOMICILIO CÓDIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Gran Via de les Corts
Catalanes, 585

08007 Barcelona Barcelona

EMAIL MÓVIL FAX CARGO

suportmaster@ub.edu 934031128 934031155 Vicerrector de Política
Acadèmica y Calidad
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Apartado 2: Anexo 1
Nombre : 9_Apartado 2_modificación + justificación.pdf

HASH SHA1 : 07869FAE897553DC03F7D89F208291756958CD3B

Código CSV : 129783565137029240222763
Ver Fichero: 9_Apartado 2_modificación + justificación.pdf
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Apartado 4: Anexo 1
Nombre : 4.1 ACCESO Y ADMISIÓN DE ESTUDIANTES.pdf

HASH SHA1 : A0523D72BB37A5FC93749C4D2E7D375633F2AEAA

Código CSV : 73138912838978404811285
Ver Fichero: 4.1 ACCESO Y ADMISIÓN DE ESTUDIANTES.pdf

cs
v:

 1
30

10
07

86
27

57
00

41
74

52
77

4

https://sede.educacion.gob.es/cid/73138912838978404811285.pdf


Identificador : 4313272

53 / 60

Apartado 5: Anexo 1
Nombre : 5. Planificación de las enseñanzas _(modificació MIM_).pdf

HASH SHA1 : 7280C8A9267522F6FE7748B0B156BA31BD14286F

Código CSV : 129257513390563718570032
Ver Fichero: 5. Planificación de las enseñanzas _(modificació MIM_).pdf
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Apartado 6: Anexo 1
Nombre : 6. Profesorado.pdf
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Ver Fichero: 6. Profesorado.pdf
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Apartado 6: Anexo 2
Nombre : 6.2 Otros recursos humanos.pdf

HASH SHA1 : 679DAB2B9ADEB4389EB5E289DEDF7A5E5E648E9B

Código CSV : 73138956196572971653902
Ver Fichero: 6.2 Otros recursos humanos.pdf
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Apartado 7: Anexo 1
Nombre : 7.1 Justificación de la adecuación de los medios materiales y servicios disponibles.pdf
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Código CSV : 63357993033496317692299
Ver Fichero: 7.1 Justificación de la adecuación de los medios materiales y servicios disponibles.pdf
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Apartado 8: Anexo 1
Nombre : 8. Resultados previstos.pdf
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Apartado 10: Anexo 1
Nombre : 10.CALENDARIO DE IMPLANTACIÓN.pdf
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MODIFICACIÓN MEMORIA MASTER EN MARKETING E INVESTIGACIÓN DE 
MERCADOS 


Modificaciones realizadas (cambios indicados en color rojo): 


Apartado 1.2. Distribución de créditos: 


Se han modificado el número de créditos asociados a las prácticas externas obligatorias (las 
cuales pasan a tener 0 créditos) y se han añadido 5 créditos optativos (correspondientes a 
prácticas externas optativas). 


Créditos: 


Créditos obligatorios *:  
20


 


Créditos optativos *:  
27,5


 


Créditos practicas externas *:  
0


 


Créditos trabajo de fin de grado o máster *:  
12,5


 


Créditos de complementos formativos:  
0


 


Créditos ECTS:  
60


 
 
 


 


Apartado 5.1. Descripción del plan de estudios: 


Se ha modificado la tabla relativa al plan de estudios, así como la vinculación de competencias 
a las materias del título: 


5.1.1. Explicación general de la planificación del plan de estudios. 
Descripción general de cómo se planifican los estudios, donde se incluya, si 
es el caso, las especialidades que se proponen 


PLAN DE ESTUDIOS Nivel de máster
60 créditos ECTS


MATERIA TIPO CURSO 
/CUATRIMESTRE 


CRÉDITOS A 
CURSAR/TOTAL 


MATERIAS OBLIGATORIAS COMUNES  
Comportamiento del 
Consumidor 


OB 1 / 1 5 


Marketing Aplicado y Digital OB 1 / 1 10 
Investigación de Mercados 
Aplicada 


OB 1 / 1 5 


MATERIAS OPTATIVAS  
Entorno Político, Social y OPT 1 / 1-2 27,5 
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Económico 
Instrumentos para el Marketing 
y la Investigación de Mercados 


OPT 1 / 1-2 


Dirección de Marketing OPT 1 / 1-2 
Aplicaciones en la Investigación 
de Mercados 


OPT 1 / 2 


Distribución OPT 1 / 1-2 
Prácticas empresariales PR 1 / 2 
PRACTICAS EXTERNAS OBLIGATORIAS  
Prácticas externas PR  0 
TRABAJO FINAL DE MÁSTER  
Trabajo Final de Máster TFM 1 / 2 12,5 
 


5.1.2. Vinculación de competencias a materias del título 


TIPO CRÉDITOS 
MATERIA 


Créditos optativos Créditos 
prácticas 
externas 


obligatorias  


Créditos 
Trabajo Final  


D
is


tr
ib


u
ci


ó
n
 


Pr
ác


ti
ca


s 
E
m


p
re


sa
ri
al


es
 


 T
ra


b
aj


o
 F


in
al


 
d
e 


M
ás


te
r 


COMPETENCIAS 
(indicar 
numeración) 


 


CB6  X  X 
CB7 X X  X 
CB8    X 
CB9    X 
CB10 X X  X 
CG1  X  X 
CG2    X 
CE1 X    
CE2 X    
CE3 X    
CE4 X    
CE5     
CE6     
CE7 X    
CE8     
CE10     
CE11  X  X 
CE12  X  X  
CE13  X  X  
CE14  X   
CE15     
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La consecución de las competencias asociadas a las prácticas empresariales (antes de carácter 
obligatorio y ahora con carácter optativo) queda garantizada. Ello es así, dado que entre las 
materias obligatorias y el Trabajo Final de Master, todos los estudiantes pueden adquirir todas 
las competencias anteriormente vinculadas a las prácticas externas. 


 
 


Apartado 5.5.1. Materias o Asignaturas (Nivel 2) 


Datos del nivel 2: 


Prácticas Empresariales en Marketing e Investigación de Mercados 


Carácter: Optativa 


ECTS Materia: 5 


 


5.5.1.1.1. Datos básicos de la materia o asignatura  


Datos del nivel 3: 


Prácticas empresariales 


Carácter: Optativa 


ECTS Materia: 5 
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ALEGACIONES  AL  INFORME  EMITIDO  POR  AQU  CATALUNYA    DEL 
MÀSTER  UNIVERSITARIO  EN  MARKETING  E  INVESTIGACIÓN  DE 
MERCADOS 
 
‐  Modificar  los  créditos  establecidos  de  matrícula  mínima  a  tiempo 
completo y máxima a tiempo parcial. 
 
Se  han modificado  los  créditos mínimo  a  tiempo  completo  y mínimo  y máximoa 
tiempo parcial. 
 


Sin embargo la Universitat de Barcelona quiere aclarar algunos aspectos relacionados con la normativa 
actual: 


La normativa de permanencia de la Universitat de Barcelona fue propuesta por la Comisión Académica 
de Consejo de Gobierno,  aprobada por Consejo de Gobierno,  informada en el Claustro universitario, 
validada por Consejo Social y con informe final del Consejo de Universidades. 


Dentro  el    marco  del  espacio  universitario  europeo  las  enseñanzas  están  sometidos  a  procesos 
periódicos de evaluación y acreditación por lo que esta normativa tiene como objetivo prioritario ayudar 
a detectar aquellos aspectos de  las programaciones de  los  títulos que dificulten  la consecución de  los 
objetivos propuestos en cada uno de ellos 
 
Desde otra vertiente, esta normativa también pretende facilitar al alumnado un seguimiento adecuado 
del rendimiento que le permita autocorregirse, incluyendo en su articulado los elementos básicos para 
alcanzar este objetivo 
 
Se  trata de una normativa  general que  contempla  tanto  los  estudios de  grado  como    los de máster 
universitario  
 
En el caso de los másteres universitarios la Universitat de Barcelona consideró que estos deben tener un 
enfoque muy  diferente  al  que  se  da  para  los  estudios  de  Grado.  En  los  artículos  específicos  de  la 
normativa  de  permanencia  relativa  a  los Másteres  universitarios  se  indica  claramente,  entre  otros 
aspectos  que: 
  
El  estudiante  debe  matricular  un  mínimo  de  20  créditos  y    máximo  de  60  créditos  entre  los  dos 
semestres del curso académico y de éstos debe superar un mínimo del 50 % de los créditos matriculados 
entre los dos semestres del curso académico.  
 
El estudiante a tiempo completo está obligado a matricular 60 créditos. 
 
Al  tratarse  de  unos  estudios  donde  en  su  gran mayoría  su  duración  es  de  un  curso  académico,  se 
adoptó,  en  el  desarrollo  de  la  normativa,  que  el  estudiante  que  por  sus  particulares  circunstancias, 
desee  adaptar  su matrícula  a  sus  necesidades  y  por  tanto  cursar  el Máster  a  tiempo  parcial    debe 
matricular un mínimo de 20 créditos, dando la competencia a cada comisión de coordinación de máster 
(entre  otras  funciones  es  la  responsable  de  la  admisión  de  los  estudiantes)  que  en  el  proceso  de 
matrícula  se  oriente  al  estudiante  que  no  desee  cursar  estos  estudios  a  tiempo  completo  y  poder 
confeccionar  su  currículum  en  función de  sus necesidades  (este  es  el motivo de porque  se  indica  el 
mínimo a matricular pero no el máximo, en el caso que el estudiante desee cursar el Máster a tiempo 
parcial). 
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La UB ha iniciado ya el proceso de aprobación de la modificación de la normativa de permanencia de los 
estudiantes, habiendo incorporado en su nuevo redactado el número de créditos mínimo y máximo que 
definan al estudiante que curse sus estudios a tiempo parcial. Cuando finalice el proceso de aprobación 
de  la  norma  por  todos  los  órganos  que  determina  la  legislación  vigente,  ésta  será  de  obligado 
cumplimiento para todos los estudiantes. 


 
‐  Aportar  la  carga  en  ECTS  de  las  asignaturas  que  conforman  los 
complementos formativos. 
 
En el apartado 4.6 del aplicativo RUCT se ha corregido y ampliado la información correspondiente a 
las asignaturas que conforman los complementos formativos así como a la carga ECTS. 
 
Dichas asignaturas de complementos  formativos son  las que corresponden a asignaturas del área de 
Marketing que se  imparten en el grado de Administración y Dirección de Empresas de  la Facultad de 
Economía  y  Empresa de  la Universidad de Barcelona.  En  el  grado de Administración  y Dirección de 
Empresas se han planificado dos asignaturas obligatorias del área del Marketing y de la Investigación de 
Mercados así como una Mención en esta especialización. 
 
Las asignaturas que conforman los complementos formativos así como la carga en ECTS es la siguiente: 


‐ Marketing Estratégico (6 ECTS) 
‐ Comunicación Comercial (6 ECTS) 
‐ Dirección del Producto (6 ECTS) 
‐ Investigación de Mercados I (6 ECTS) 
‐ Investigación de Mercados II (6 ECTS) 
 


 
 
 
 
‐ Añadir  la  información sobre el número mínimo y máximo de créditos 
que podrán ser objeto de reconocimiento por enseñanzas universitarias 
no oficiales y experiencia profesional. 
 
En el apartado 4.4 del aplicativo RUCT, en  los apartados “Reconocimiento de Créditos Cursados en 
Títulos  Propios”  y  en  el  apartado  “Reconocimiento  de  Créditos  Cursados  por  Acreditación  de 
Experiencia Laboral y Profesional”  se han indicado mínimo 0 i máximo 9. 
 
En ambos apartados se ha  indicado el mínimo y máximo de créditos que permite  la  legislación vigente 
actual (15 % para enseñanzas no oficiales universitarias y experiencia profesional). 
 
 
‐ En el caso de reconocer experiencia profesional, deberán especificarse 
los  criterios  para  el  reconocimiento,  tal  y  como  se  ha  indicado  en  el 
presente informe. 
 
 
El  Consejo  de  Gobierno  de  12  de  Febrero  aprobó  la  modificación  de  las  normas  y  criterios  de 
reconocimiento de  los estudios de másteres universitarios, adaptada estrictamente a  la modificación 
del Real Decreto 1393/2007 (Real Decreto 861/2010). 
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Dicha  normativa  tiene  en  cuenta  todas  las  consideraciones  a  que  hace  referencia  el  Real  Decreto 
861/2010, y especifica que son objeto de reconocimiento: 
 
Los  créditos  obtenidos  en  enseñanzas  oficiales  cursados  con  anterioridad,  en  la  Universitat  de 
Barcelona o en cualquier otra universidad excepto los del trabajo de fin de máster. 
 
Además son objeto de reconocimiento  los créditos cursados en enseñanzas superiores conducentes a 
otros títulos amparados por el artículo 34.1 de la Ley 6/2001 de universidades y también la experiencia 
laboral  y  profesional,  siempre  que  esté  relacionada  con  las  competencias  de  la  titulación  que  está 
cursando el estudiante. 
 
Este reconocimiento no se hace exclusivamente en base a la adecuación de competencias y contenidos 
de  las materias  y  las  asignaturas  que  ha  superado  el  estudiante  en  relación  con  las materias  y  las 
asignaturas definidas en el plan de estudios del título de máster al cual accede; sino que también puede 
resolverse un reconocimiento por créditos parciales de materias del título de máster. En este caso  la 
resolución ha de  incluir  la  relación de asignaturas que debe  cursar el estudiante para  completar  los 
créditos que establece la titulación 


De lo expuesto anteriormente se deduce que la resolución de reconocimiento de cualquier estudiante 
se llevará a cabo en función de la petición que haya realizado teniendo en cuenta las normas y criterios 
aprobados por el Conejo de Gobierno. 


Más concretamente en el máster de Marketing e Investigación de Mercados, dada la gran diversidad de 
experiencia  profesional  en  el  campo  del Marketing  y  la  Investigación  de Mercados  (en  relación  al 
puesto de trabajo concreto, responsabilidades, mando, años de experiencia, especialización generalista 
o  especialista,  etc.)  será  la  Comisión  de Máster  (el  personal  docente  i  investigador),  siguiendo  la 
legislación vigente, la que analizará y resolverá las solicitudes de reconocimiento. 


De  igual forma, en el reconocimiento de créditos cursados en Títulos Propios. La Comisión de Máster 
analizará  los distintos títulos propios que pueden existir en  la actualidad y en el  futuro en el área de 
especialización del Marketing y la Investigación de Mercados.  


‐ Revisar el nivel de exigencia y especialización de algunas materias. 
 
En  el  apartado  5.  de  la  planificación  de  las  enseñanzas  del  aplicativo  RUCT  se  han  revisado  y 
modificado los niveles de exigencia y la especialización de algunas de las materias. Concretamente se 
han  modificado  algunos  de  los  resultados  de  aprendizaje  y  los  contenidos  en  las  materias  de 
“Comportamiento  del  Consumidor”  y  en  la  materia  de  “Instrumentos  para  el  Marketing  y  la 
Investigación de Mercados” y “Entorno Económico y Jurídico”.  
 
Se han revisado los niveles de exigencia y de especialización de algunas de las materias, adaptándolas al 
nivel que requiere un máster. 
 
En primer lugar, en la materia de “Comportamiento del Consumidor” se han modificado los contenidos 
incorporando los nuevos avances, las nuevas temáticas, líneas de trabajo y una orientación de aplicación 
a las exigencias del mundo empresarial actual. Teniendo en cuenta, de forma complementaria, que es la 
primera materia de especialización del  comportamiento del  consumidor que  los estudiantes ven a  lo 
largo de su etapa formativa (en los estudios de grado no existe ninguna asignatura de especialización de 
esta temática). 
 
En segundo lugar, en la materia de “Instrumentos para el Marketing y la Investigación de Mercados”, se 
han  reorientado  dos  de  las  asignaturas  que  conforman  dicha  materia  en  la  línea  de  una  mayor 
aplicabilidad  en  el  sector  profesional  y  de  un mayor  atractivo  para  los  estudiantes.  Concretamente, 
junto  a  los  aspectos  contables,  esta  materia  se  ha  organizado  en  las  asignaturas  de  “Métodos 
Cuantitativos aplicados al Marketing” y “Decisiones estratégicas para el Marketing” donde se trataran 
los contenidos de competencia estratégica, en términos de las variables producto, precio, comunicación 
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y distribución. Además de saber dar un juicio razonado sobre la elección de estrategias en situaciones de 
competición  empresarial,  valorando  el  rol  de  la  información  y  en  particular  en  entornos  dinámicos. 
Junto  a  estas  dos  asignaturas  se  han  mantenido  los  contenidos  de  los  “Instrumentos  Contables‐
Financieros  para  el Marketing”  así  como  la  de  “Redes  Sociales”,  por  su  carácter  de  aplicación  y  de 
especialización en el Marketing y la Investigación de Mercados. 
 
En  último  lugar,  se  han  cambiado  los  nombres  y  la  orientación  de  las  asignaturas  de  la materia  de 
“Entorno Económico y  Jurídico” adaptándolas a  su aplicabilidad para  los estudiantes. Concretamente, 
esta materia se organiza en dos asignaturas: Análisis Económico y Jurídico; Ordenación del Mercado y la 
Publicidad. 
 
 
‐  Especificar  las  asignaturas  que  componen  las  materias  del  plan  de 
estudios. 
 
Dentro  de  la  aplicación  RUCT  se  ha  incluido  la  relación  orientativa  de  asignaturas.  Todas  las 
asignaturas tienen entre 2,5 y 5 créditos, de acuerdo con la normativa de la Universitat de Barcelona. 
 
Las  normas  de  la  universidad  para  másteres  universitarios  indican  que                                      
éstos se estructuraran en materias.  Desde la puesta en marcha de los títulos adaptados a la LRU (1987) 
la  Universidad  de  Barcelona  ha  considerado  en  todos  los  títulos  la  materia  como  la  unidad  de 
estructuración del plan de estudios, que agrupa la especificación de la competencias, los resultados del 
aprendizaje,  las asignaturas que de forma orientativa forman parte de la materia,  la metodología y  los 
sistemas de evaluación. 


En dichas normas se acordó que las materias podían ser mínimo de 5 créditos o de 6 créditos. 


En el caso de materia de 5 créditos  las asignaturas no pueden ser  inferiores a 2,5 créditos y  las de 6 
créditos no pueden ser inferiores a 3 créditos.  


Al  aprobar  anualmente,  por  parte  del  Consejo  de Gobierno  la  programación  de  los  estudios  ningún 
máster puede proponer asignaturas inferiores a los mínimos establecidos.    


En  la ficha de cada materia se  incluye  los contenidos de cada una de ellas y  la relación de asignaturas 
orientativa, teniendo en cuenta en cuanto a sus créditos lo mencionado anteriormente. 
 
‐ Revisar  la  información relacionada con  las prácticas externas según  lo 
especificado en el informe. 
 
En    la aplicación RUCT, en el apartado 5 en  la materia de “Prácticas empresariales en Marketing e 
Investigación de Mercados”  se  ha  ampliado  la  información  requerida  respecto  a  la  tutorización  y 
evaluación  de  las  prácticas,  sobre  los  convenios  establecidos,  los  contenidos  así  como  las 
metodologías docentes. 
 
Los  contenidos  son  los  propios  de  las  prácticas  externas  en  las  empresas  en  el  sentido  de  que 


proporcionan  a  los  estudiantes  el marco  de  desarrollar  y  aplicar  la  especialización  adquirida  en  el 


máster,  los  conocimientos  y  las  habilidades  adquiridas  en  el  contexto  y  la  realidad  del  mundo 


empresarial y organizacional. Asimismo las prácticas externas contribuirán a facilitar la inserción laboral 


o a mejorar su posición actual. El contenido de las prácticas externas será ampliamente diverso según el 
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departamento,  el  área  o  el  lugar  concreto  de  las  prácticas.  Se  puede  establecer  el  contenido  de  las 


prácticas como:   


"Iniciación en la especialización a la práctica en un departamento comercial formalizado y activo, o bien 


en  empresas  que  se  dediquen  a  prestar  servicios  profesionales  de  comunicación,  investigación  y 


planificación de Marketing para otras organizaciones, de tal modo que el alumno adquiera experiencia y 


participe  en  proyectos  directamente  relacionados  con  la  gestión  de Marketing  y  la  Investigación  de 


Mercados”.  


El objetivo fundamental de las Prácticas es la “formación integral del alumno universitario de postgrado 


a  través de un programa educativo paralelo en  la universidad y en  la empresa,  combinando  teoría y 


práctica. Se pretende con ello dar la oportunidad al estudiante de combinar los conocimientos teóricos 


con  los de contenido práctico y de  incorporarse al mundo profesional al  finalizar el programa con un 


mínimo de experiencia. Asimismo, este sistema permite que la empresa colabore en la formación de los 


estudiantes de postgrado,  contribuyendo  a  introducir  con  realismo  los  conocimientos que  el  trabajo 


cotidiano exige en la formación del universitario y a facilitar una mayor integración social en los centros 


universitarios.” 


  


El estudiante se incorporará en el trabajo profesional de la empresa, institución o organización contando 


siempre con un tutor de  la empresa que  le guiará, supervisará y orientará en su desarrollo profesional 


en la organización empresarial.  


 


La relación entre la empresa y el alumno se regirá mediante un convenio firmado por la Universidad de 


Barcelona y las empresas o instituciones colaboradoras al amparo de la normativa vigente a nivel estatal 


y de la Universidad de Barcelona.   


Durante el período de Prácticas en Empresas el alumno  tendrá contactos periódicos con su profesor‐


tutor,  (al menos una vez al mes), seguirá sus  indicaciones,  le  informará de  los  resultados obtenidos y 


mantendrá  la  relación  necesaria  para  recibir  asesoramiento.  Los  alumnos  deberán  presentar 


mensualmente una memoria descriptiva de la actividad desarrollada, según el modelo que se establezca 


por la Comisión del Máster. A dicha memoria se le unirá, al finalizar las Prácticas el informe del tutor de 


la  empresa,  donde  se  evaluará  el  cumplimiento  de  los  objetivos  previamente  fijados,  así  como  el 


número  de  horas  en  las  que  ha  realizado  el  trabajo.  Finalizado  el  periodo  de  Prácticas,  el  alumno 


efectuará  una  exposición  pública  que  tratará  sobre  las  funciones  principales  que  ha  desarrollado 


durante su periodo de Prácticas. Esta defensa se realizará ante el  tutor y un miembro de  la Comisión 


Coordinadora  del Master.  Teniendo  en  cuenta  la  evaluación  del  alumno  realizada  por  el  tutor  de  la 


empresa, las memorias presentadas por el alumno a su tutor y la evaluación de la exposición pública, se 


calificará a éste. 


 


‐  Ampliar  la  información  requerida  sobre  el  TFM,  de  acuerdo  con  lo 
señalado en el presente informe. 
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Dentro del apartado Observaciones de  la materia Trabajo Final de Master en  la aplicación RUCT se 
hace referencia a la URL de la normativa general de la UB:  
 
http://www.ub.edu/agenciaqualitat/normativaespecifica/ 
 
 
 
Se ha tenido en cuenta  las observaciones del  informe de alegaciones en el sentido que se planteará el 
trabajo fin de máster como una materia compendio de las competencias adquiridas por el estudiante. 
 
Más  concretamente  se  señala  como  el  estudiante  tiene  que  realizar  un  trabajo  que  puede  ser  de 
diferente tipo: una memoria e informe de investigación, una intervención, una aplicación profesional, el 
desarrollo  de  un  servicio‐producto,  campaña,  etc.,  o  una  innovación  profesional  sobre  un  tema  de 
relevancia en el campo del Marketing y la Investigación de Mercados que oriente o afecte las decisiones 
empresariales. 
 
Se detalla cómo se tutoriza y se evalúa el Trabajo de Fin de Máster.  
 
Así mismo,  se  comenta  la  reciente  aprobación  de  una  comisión  que  desarrollará,  para  los másters 
coordinados  por  la  Facultad  de  Economía  y  Empresa  de  la  Universidad  de  Barcelona,  la  normativa 
general  de  la  universidad.  Teniendo  en  cuenta  las  observaciones  de  las  alegaciones,  tomando  en 
consideración  las  buenas  prácticas  internacionales,  se  desarrollará  la  normativa  de  la  facultad  y  su 
concreción  a nivel del máster  en Marketing e  Investigación de Mercados, que de  cuenta del diseño, 
ejecución,  supervisión  y  evaluación  de  los  trabajos  de  fin  de  máster,  sin  olvidar  sus  formatos  y 
disponibilidad pública. 
 
 


‐ Corregir las incoherencias existentes entre la tabla 5.1.1 de la memoria 
y  la  información  introducida  en  las  tablas  de  la  sede  electrónica  en 
cuanto a la planificación temporal del plan de estudios. 
 
Se han  revisado y  solucionado  las  incoherencias existentes entre  la  tabla 5.1.1 de  la memoria y  la 
información introducida en las tablas de las materias del aplicativo RUCT 
 
Se  han  corregido  las  incoherencias  en  la  información  proporcionada  en  la  planificación  temporal  de 
impartición de las materias.  
 
Teniendo  en  cuenta  la  carga  de  obligatoriedad  en  los  semestres  y  la  ratio  de  optatividad,  se  han 
establecido los siguientes cambios en la planificación temporal: 


‐ La  materia  de  “Aplicaciones  en  la  Investigación  de  Mercados”  se  imparte  en  el  segundo 
semestre 


‐ La materia de “Marketing Aplicado y Digital” se imparte en el primer semestre 
‐ La materia de “Entorno Económico y Jurídico” se imparte en el primer y segundo semestre 
‐ La materia de “Distribución” se imparte en el primer y segundo semestre 


 
 
 
‐  Ampliar  la  información  aportada  sobre  el  personal  de  apoyo  a  la 
docencia. 
 
‐  Aportar  información  sobre  los  recursos  humanos  especializados  de 
apoyo  a  la  docencia  proporcionando,  como  mínimo,  la  siguiente 
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información:  titulación  académica,  categoría dentro de  la  institución  y 
experiencia profesional. 
 
Se ha añadido en el redactado del apartado 6.2.1 de la memoria la información relativa al apoyo a la 
docencia. 
 
 
 
Además,  la UB  ha  incorporado  las  siguientes mejoras  en  la  titulación, 
atendiendo a  la coherencia en todas  las titulaciones de  la UB, a  la vista 
de lo requerido en otros informes emitidos por AQU. 
 
Presencialidad de las actividades formativas 
 
Se ha ajustado el % de presencialidad de aplicación a la actividad formativa Trabajo Tutelado en todas 
las materias de  la titulación para ajustar el porcentaje de presencialidad de  las actividades formativas 
del título.  


Procedimiento general para valorar el progreso y los resultados 
 
Se ha substituido el texto que  informaba sobre el procedimiento para valorar el progreso y resultados 
por un nuevo texto mejor adaptado a los títulos de máster universitario. 


 
En  relación  a  las propuestas de mejora,  se detallan  a  continuación  las 
que se han subsanado en la memoria y en la información detallada en el 
aplicativo RUCT. 
 
 


‐ Ampliar  la  justificación  con  los  datos  relacionados  con  la 
empleabilidad de los graduados de la antigua licenciatura 
 
Se ha añadido en el apartado 2.1 los datos referentes a la empleabilidad de los graduados de la 
antigua licenciatura. 


 


 
‐ Revisar la redacción de algunas competencias 


 
Se ha revisado la redacción de las competencias específicas CE1, CE2 y CE7. 


 
‐ Aportar una mayor información sobre el órgano responsable de la 


admisión y selección, detallando su composición. 
 


Dentro del apartado 4.2 se ha aclarado cuál es el papel de la Comisión de Coordinación del Máster (o 
Comisión del Máster) y el de la Comisión de Admisión. Esta Comisión de Admisión está formada por el 
Personal  Docente  e  Investigador  de  la  Comisión  de  Coordinación,  tal  y  como  se  explicita  en  el 
apartado señalado. 
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‐ Completar  la  información  sobre  los mecanismos  de  información 


previa a la matriculación, procedimientos de acogida y orientación 
a  los estudiantes una vez matriculados, aportando un  calendario 
orientativo  de  las  acciones  y  explicitando  los  órganos 
responsables. 
 


Para el ajuste de este punto se ha añadido, dentro de la sección 4.1.1. del Apartado 4.1 Sistemas de 
información previo,  información relativa al SAIQU de  la UB y al PEQ que corresponde al proceso de 
información previa a la matriculación, acogida y orientación a los estudiantes de nuevo ingreso en el 
propio centro.  


 
‐ Completar  la  información sobre  las acciones de apoyo y orientación a 
los estudiantes una vez matriculados indicando los órganos responsables 
de dichas acciones. 
 
Dentro del Apartado 4.3 Apoyo a estudiantes se ha añadido  la  información del PEQ del centro que 
también  se  ha  incluido  en  el  Apartado  4.1,  ya  que  este  documento  hace  referencia  tanto  a  los 
procesos previos como a las acciones de apoyo y orientación a los estudiantes una vez matriculados. 


 
‐  Estudiar  la  posibilidad  de  incluir  algunas  asignaturas más  atractivas 
para el alumno que va a desarrollar su actividad en la empresa. 
 
Tal como se ha comentado anteriormente, en la revisión del nivel de exigencia y de especialización de 
algunas de las materias, también se han cambiado algunas de las asignaturas propuestas.  
 
Concretamente,  en  las  asignaturas  de  “Métodos  Cuantitativos  aplicados  al Marketing”  y  “Decisiones 
estratégicas  para  el  Marketing”  donde  se  trataran  los  contenidos  de  competencia  estratégica,  en 
términos de las variables producto, precio, comunicación y distribución. Además de saber dar un juicio 
razonado sobre la elección de estrategias en situaciones de competición empresarial, valorando el rol de 
la  información  y  en  particular  en  entornos  dinámicos.  También  se  han  cambiado  los  nombres  y  la 
orientación  de  las  asignaturas  de  la materia  de  “Entorno  Económico  y  Jurídico”  adaptándolas  a  su 
aplicabilidad para los estudiantes. Concretamente, esta materia se organiza en dos asignaturas: Análisis 
Económico y Jurídico; Ordenación del Mercado y la Publicidad. 


‐ Elaborar el marco y  la normativa específica para el diseño, ejecución, 
supervisión y evaluación de  los Trabajos de Fin de Máster, así como su 
formato y disponibilidad física. 
 
Tal  como  se  ha  señalado  anteriormente,  se  comenta  la  reciente  aprobación  de  una  comisión  que 
desarrollará, para los másters coordinados por la Facultad de Economía y Empresa de la Universidad de 
Barcelona,  la  normativa  general  de  la  universidad.  Teniendo  en  cuenta  las  observaciones  de  las 
alegaciones,  tomando  en  consideración  las  buenas  prácticas  internacionales,  se  desarrollará  la 
normativa de la facultad y su concreción a nivel del máster en Marketing e Investigación de Mercados, 
que  de  cuenta  del  diseño,  ejecución,  supervisión  y  evaluación  de  los  trabajos  de  fin  de máster,  sin 
olvidar sus formatos y disponibilidad pública. 
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‐ Explicitar si se contempla  la movilidad como parte del máster y, en su 
caso,  especificar  qué  tipo  de  materias  puede  abarcar  y  presentar  el 
listado  de  instituciones  con  las  que  tiene  previsto  establecer  los 
convenios de cooperación. 
 
Al comienzo de la sección 5.1.3 del Apartado 5.1 Descripción del Plan de Estudios se ha introducido 
una frase que explicita que no se contempla la movilidad obligatòria como parte del master. 


 
‐ Corregir las referencias al “trabajo de fin de carrera”. 
 
Se ha corregido el error 


 
 
 
En relación a las Propuestas de Mejora incluidas en el informe que no se 
hayan subsanado en la fase de alegaciones, la Universidad de Barcelona 
se  compromete a  realizar  su  seguimiento e  informar de éstas, durante 
los procesos de seguimiento y evaluación de  la  titulación en  la  fase de 
despliegue del título. 
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2.1. Justificación del título propuesto, argumentando el interés 
académico, científico o profesional del mismo 


 


Objetivos generales del título (finalidad, enfoque u orientación) 
 


El programa de Máster en Marketing e Investigación de Mercados propuesto por la Facultad de 
Economía y Empresa de la Universidad de Barcelona sustituye a la actual licenciatura de 
segundo ciclo de Investigación y Técnicas de Mercado. 
 
Su objetivo general es el de ofrecer formación especializada en marketing e investigación de 
mercados que de respuesta a las necesidades sociales y empresariales. Así pues, se trata de 
dotar al estudiante de una visión global y profunda, a nivel teórico y práctico, tanto de los métodos 
y las técnicas de gestión de marketing como de las herramientas y técnicas usadas en la 
investigación de mercados, necesarias pera el desarrollo de la empresa y otras organizaciones en 
un entorno altamente competitivo. 
 
Como objetivos generales se establecen los que figuran en el Marco Español de Cualificaciones 
para la Educación Superior, MECES, en el nivel de master, adaptándolos a sus contenidos 
específicos: 
 
a) adquirir conocimientos avanzados y demostrado, en un contexto especializado, una 
comprensión detallada y fundamentada de los aspectos teóricos y prácticos y de la metodología 
de trabajo en el campo del marketing y de la investigación de mercados; 
b) saber aplicar e integrar sus conocimientos, la comprensión de estos, su fundamentación 
científica y sus capacidades de resolución de problemas en entornos nuevos y definidos de forma 
imprecisa, incluyendo contextos de carácter multidisciplinar; 
c) saber evaluar y seleccionar la teoría científica adecuada y la metodología precisa de su campo 
de estudio para formular juicios a partir de información incompleta o limitada incluyendo, cuando 
sea preciso y pertinente, una reflexión sobre la responsabilidad social o ética ligada a la solución 
que se proponga en cada caso; 
d) ser capaces de predecir y controlar la evolución de situaciones complejas mediante el 
desarrollo de nuevas e innovadoras metodologías de trabajo adaptadas al ámbito profesional 
concreto, en general multidisciplinar, en el que se desarrolle su actividad; 
e) saber transmitir de un modo claro y sin ambigüedades a un público especializado o no, 
resultados procedentes del ámbito de la innovación más avanzada, así como los fundamentos 
más relevantes sobre los que se sustentan; 
f) ser capaces de asumir la responsabilidad de su propio desarrollo profesional y de su 
especialización en el campo del marketing e investigación de mercados. 
  
Además, se pretende alcanzar unos objetivos concretos que resultarán en un conjunto de 
competencias adquiridas por los alumnos:  
 
• Capacitar los estudiantes para poder ocupar cargos de responsabilidad en el ámbito del 
marketing y la investigación de mercados en el mundo de las empresas, consultorías, gabinetes, 
institutos de investigación y otras organizaciones, y para el ejercicio libre de la profesión. 
 
• Formar especialistas con capacidades y competencias para la planificación, diseño y 
ejecución de estrategias de marketing. 
 
• Formar profesionales competentes para diseñar y ejecutar búsquedas comerciales rigurosas 
en entornos globales y competitivos, tanto de empresas como de organizaciones no lucrativas. 
 
• Mejorar las oportunidades profesionales de quienes, con experiencia de gestión en estas 
áreas de conocimiento o habiendo obtenido su diploma de grado, desean ampliar o reforzar su 
formación y capacidad técnica en el campo del marketing y la investigación de mercados. 
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En la elaboración de los objetivos y las competencias derivadas de éstos se han tenido en cuenta 
los derechos fundamentales y de igualdad de oportunidades entre hombres y mujeres, los 
principios de igualdad de oportunidades y accesibilidad universal de las personas con 
discapacidad y los valores propios de una cultura de la paz y de valores democráticos. 
 
El desarrollo del plan formativo pretende dotar al titulado de una capacitación adecuada para el 
desempeño de su actividad profesional, que siempre se debe conducir de acuerdo con: 
 


a) el respeto a los derechos fundamentales y de igualdad entre hombres y mujeres (según la 
Ley 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres), 


 
b) el respeto y promoción de los Derechos Humanos y los principios de accesibilidad 


universal y diseño para todos (según la disposición final décima de la Ley 51/2003, de 2 
de diciembre, de igualdad de oportunidades, no discriminación y accesibilidad universal de 
las personas con discapacidad), 


 
c) los valores propios de una cultura de paz y de valores democráticos (según la Ley 


27/2005, de 30 de noviembre, de fomento de la educación y la cultura de paz), 
 


d) el compromiso con los principios éticos y deontológicos. 
 
 


 


Experiencias anteriores de la universidad en la impartición de títulos de 
características similares. 
 


 


El máster en Marketing e Investigación de Mercados que se propone recoge la experiencia 
acumulada en la impartición en la Facultad de Economía y Empresa de la Universidad de 
Barcelona de la Licenciatura de 2º ciclo en Investigación y Técnicas de Mercado, que comenzó 
su andadura en el año 1992. Des de entonces ha sido importante el numero y nivel de 
profesorado, así como de alumnado, que se ha formado y especializado en materias vinculadas 
al marketing que harán del Posgrado que se propone un título de calidad. 
 
En la tabla siguiente se presenta el número de estudiantes matriculados en los últimos cinco 
años en la licenciatura de segundo ciclo a la que sustituirá el máster que se propone. 
 
  2006-2007 2007-2008 2008-2009 2009-2010 2010-2011 
Investigación y Técnicas de 
Mercado 220 186 167 169 185 


 
En el desarrollo del programa participarán diferentes departamentos de la Facultad de 
Economía y Empresa de la UB. Todos ellos, implicados en la actual licenciatura de segundo 
ciclo, así como en programas de doctorado y cursos de postgrado relacionados con la 
economía, la sociología y la empresa. Esta participación extensa permite que el master pueda 
aprovechar toda la experiencia científica y docente de la facultad. Los departamentos implicados 
son: 
— Economía y Organización de Empresas 
— Econometría, Estadística y Economía Española 
— Teoría Económica 
— Sociología y Análisis de las Organizaciones 
— Contabilidad 
— Matemática Económica, Financiera y Actuarial 
— Facultad de Derecho. Departamento de Derecho Mercantil, Derecho del Trabajo y la 
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Seguridad Social 
 
Además, estos departamentos cuentan con profesorado asociado que puede aportar una visión 
empresarial y profesional, y su experiencia sobre el tema. 
 
En la Facultad de Economía y Empresa la formación universitaria en marketing e investigación 
de mercados se establece tanto a nivel de grado como de postgrado. 


A nivel de grado, como una mención en el grado de Administración y dirección de empresas 
(ADE)  donde el objetivo es la obtención de una formación general orientada a la preparación 
para el ejercicio de actividades de carácter profesional en el campo del marketing como una 
primera especialización. En el grado de ADE en la Universidad de Barcelona los alumnos que 
deseen obtener la mención en Marketing e Investigación de mercados pueden cursar 30 ECTS 
de dicha área (el curso académico 2012-2013 será el primer año que se implante el cuarto curso 
del grado de ADE y por tanto las menciones). 


A nivel de postgrado la Facultad de Economía y Empresa tiene una amplia y dilatada 
experiencia en la formación universitaria en las áreas de la economía, la sociología y la 
empresa. A nivel de másters universitarios, en el curso académico 2011-2012 se imparten 10 
programas con 583 estudiantes. 


Además los factores relacionados con la dimensión y la trayectoria histórica, cabe señalar que la 
Universidad de Barcelona es la primera universidad española posicionada en los rankings 
internacionales de excelencia, lo cual da una gran visibilidad a todos los estudios de 
especialización (en particular, de máster y doctorado) ofrecidos por esta universidad. 


 


 


Datos y estudios acerca de la demanda potencial del título y su interés para la 
sociedad.  


 
 
Disponer de un master de Marketing e Investigación de Mercados  para una facultad como la 
Facultad de Economía y Empresa de la UB (con más de 10000 alumnos de los actuales grados 
y las licenciaturas-diplomaturas -en extinción- en el curso académico 2010-2011) parece 
ciertamente imprescindible para poder continuar con la formación especializada que se 
proporcionaba con la Licenciatura de segundo ciclo. Además de: 
a) poner a disposición de una comunidad de estudiantes de esta dimensión un programa que 
complete de manera adecuada la oferta de másteres;  
b) contribuir a formar estudiantes en este campo profesionalizador, una de las misiones 
centrales de la universidad. 
 
 
La demanda estaría cubierta en mayor medida por los alumnos procedentes de estudios afines 
(Economía y Empresa), a los que habría que añadir los procedentes de otras titulaciones más o 
menos relacionadas como Derecho, Sociología, Estadística y las diferentes Ingenierías. 
El número de alumnos egresados de las titulaciones de grado ofertadas en la Facultad de 
Economía y Empresa de la UB, que constituyen una demanda potencial para el posgrado en 
marketing, son aproximadamente de 2.000 alumnos de nuevo acceso cada curso académico.  
Alumnos a los que se tendría que añadir alumnos de otros estudios y centros de la UB y de 
otras universidades próximas, donde en la actualidad no se oferta este posgrado. 
 
Cabe tener en cuenta que el  Grado en Administración y Dirección de Empresas de la 
Universidad de Barcelona  tiene una demanda de estudiantes muy elevada. Cada curso 
académico inician los estudios de este grado más de 1.000 nuevos estudiantes. Por tanto, 
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entendemos que estos números avalan la viabilidad y demanda del futuro título.  
 
Consideramos que toda esta demanda potencial, con los adecuados programas de 
comunicación y promoción permitirán superar sin problemas el numero mínimo de plazas 
establecidas  e incluso superar las máximas. Además, la experiencia de la titulación en 
Investigación y Técnicas de Mercado, nos permite afirmar sin miedo a equivocarnos, que la 
demanda será superior a las plazas ofertadas. 
 
En cuanto al interés para la sociedad, cabe tener en cuenta que la licenciatura de segundo ciclo 
de ITM nace en el año 1992 por iniciativa de la Universidad de Barcelona. Una de las razones 
es la petición de numerosas empresas e instituciones (AEDEMO) y organismos oficiales que 
necesitaban un reconocimiento oficial dado el gran desarrollo de la investigación 
mercadológica en todos los órganos y sectores. Era necesario formar especialistas en 
investigación de mercados, y dotar a los expertos de una especialización cualificada y 
oficializada, existente en empresas e instituciones. Esta necesidad es mayor actualmente 
teniendo en cuenta la gran complejidad del entorno actual y la elevada competitividad que 
apuntaba anteriormente. 
 
Este nuevo escenario requiere desarrollar especialistas en el ámbito del marketing, pensadores 
estratégicos con múltiples habilidades analíticas y de negocio, para ocupar cargos de 
responsabilidad en las empresas y otras organizaciones o bien como consultores externos, 
desarrollando el ejercicio libre de la profesión. 
 
Estos decisores de marketing para reducir el riesgo en la toma de decisiones, se sirven de una 
herramienta esencial como es la investigación comercial, que tiene como misión proporcionar la 
información útil para la toma de decisiones, tanto en el ámbito estratégico como operativo. Esta 
información es esencial para poder afrontar los retos actuales en este entorno cada vez más 
global y competitivo. Es por eso que también hay que formar especialistas, gestores y técnicos 
de investigación de mercados y dotarlos de una especialización cualificada para que puedan 
proporcionar esta ayuda valiosa a los decisores de marketing. 
 
Otro indicio que evidencia la importancia de esta carrera es que, a pesar que los convenios de 
prácticas que se firman con las empresas son elevados, si se tiene en cuenta la oferta de plazas 
de la licenciatura de segundo ciclo que se ofertaba (80) y que muchos alumnos ya trabajan 
mientras cursan los estudios, no es posible cubrir el exceso de demanda de convenios por parte 
de las empresas, lo que refleja el interés y la necesidad por parte de las empresas de disponer 
de estudiantes con esta formación académica. 
 
Mercados globales, grandes avances tecnológicos, la evolución de las TIC, la 
proliferación de medios y soportes de comunicación, la disminución de las 
barreras comerciales, la aparición de nuevos formatos y canales de distribución, la mayor 
competencia, el despertar económico de países emergentes... Hace que los decisores de 
marketing tengan que enfrentarse a decisiones mucho más complejas. Aunque siguen 
decidiendo la calidad y las características de sus productos, el precio, los canales de 
distribución y cómo comunicarlo, este nuevo entorno ha supuesto grandes cambios en el área 
del marketing y en el mercado. Ha provocado cambios en la manera de comprar y consumir de 
los consumidores, lo que hace crear un nuevo mundo de oportunidades y amenazas. Las 
empresas que quieren mantenerse y expansionarse en este nuevo mundo deben cambiar la 
filosofía y práctica para adaptarse a este entorno tan complejo y competitivo. Es por ello que 
deben tener una visión y un conocimiento exhaustivo del marketing para poder conseguir el 
éxito. Además de ser necesario que el departamento de marketing analice el mercado, 
identifique oportunidades, formule estrategias de marketing, determine acciones concretas y las 
ejecute, fije un conjunto de controles y establezca un presupuesto, también se hace necesario 
que el marketing impulse el resto de la empresa para que todos los departamentos orienten al 
consumidor, y puedan crear y ofrecerle un valor superior. En la práctica, el área de marketing 
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asume o debe asumir una función de coordinación del resto de áreas funcionales de la 
empresa. El cambio que se produce en el entorno del marketing a un ritmo acelerado provoca 
una mayor necesidad de información sobre el mercado en tiempo real. Todo y que esta 
necesidad de información ha dado lugar a la aparición de sofisticadas tecnologías de 
información, no todas las empresas tienen un sistema de información de marketing, otras no 
saben dónde encontrar dentro la empresa la información crucial, otras no saben cómo 
sistematizar y tratar esta información y a otras les llega demasiado tarde o es insuficiente. Las 
empresas que tienen más información y saben gestionarla ostentan una ventaja competitiva de 
valor elevado. Pueden elegir mejor sus mercados, desarrollar ofertas mejores y llevar a cabo 
planes de marketing y de empresa mejores. La investigación de mercados se convierte en una 
valiosa herramienta para los decisores de marketing. 
 
La importancia de la profesión también queda validada con la existencia de numerosos 
organismos internacionales y nacionales relacionados con el marketing y la investigación 
comercial. Algunas de las asociaciones que muestran la importancia de la profesión y ratifican 
su campo de actuación, cada vez más extendido y con un mayor impacto en la economía, se 
detallan a continuación: 
 


- EEUU; American Marketing Association (AMA), AMA Research SIG, Council of America 
Survey Research Organisations (CASRO). 


 
- Europa: European Society for Opinion and Marketing Research (ESOMAR), Association 


Française du Marketing, Associazione Italiana para gli Studi di Marketing, The Market 
Research Society (MRS), BVM Beerufsverband deutscher Markt, Associaçao Portuguesa 
de Empresas de Estudios de Mercado y Opiniao (Apodemas). 


 
- España: Asociación Nacional de Empresas de Investigación de Mercados y de la 


Opinión Pública (ANEIMO), Asociación Española de Estudios de Mercado y Opinión 
(AEDEMO), Centro de Investigaciones Sociológicas, Asociación Española de Marketing 
(AEMARK), Club de Marketing de Barcelona. 


 
Otro elemento que demuestra el interés científico y profesional de este 
estudio es el gran número de revistas internacionales y nacionales, tanto de 
carácter científico-académico como profesional.  
 


o Algunas de las revistas científicas más reconocidas en el ámbito del marketing y 
de la investigación de mercados son Journal of Marketing, Journal Consumer 
Research, Journal Retail, Journal Public Policy Marketing, International Journal 
Research in Marketing... 


 
o En el ámbito profesional destacan: Distribución y Actualidad, Ipmark, Marketing y 


Ventas, Harvard Bussiness Review, Distribución y Consumo, El publicista, 
Anuncios, Control, E-Deusto, Código 84 (AECOC), Alimarket... 


 
 
A partir de los datos que ofrece el estudio sobre inserción laboral realizado por AQU el año 


2011, se constata que los titulados de ITM de la promoción que finalizaron los estudios el 2007 


tienen una elevada tasa de ocupación, cifrada en el 90%, la cual muestra que estos titulados 


están muy bien posicionados en el mercado laboral. En concreto, de los 41 encuestados, sólo 4 


personas estaban en paro el primer trimestre del año 2011. El 95% trabajaba a tiempo completo 


y el 85% tiene contrato fijo. El 32% tienen un sueldo anual bruto superior a los 30.000 euros al 
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año.  


 
 


Justificación de la oferta de plazas  
 


Teniendo en cuenta la demanda potencial del título propuesto  así como el número de alumnos 
matriculados en la Licenciatura en Investigación y Técnicas de Mercado  (ver apartado anterior) 
así como el alumnado de másters y de cursos de postgrado relacionados con la materia 
impartidos en la Universidad de Barcelona, se prevén unas 80-100 solicitudes.  
 


 


Relación de la propuesta con las características socioeconómicas de la zona de 
influencia del título.  


 
El máster que se presenta a su aprobación tiene un alto componente de contacto con el mundo 
profesional del marketing y la Investigación de Mercados.  
Desde un punto de vista profesional es indudable el creciente desarrollo de los departamentos 
de marketing en la mayoría de las empresas, medianas y grandes. El Marketing y la 
Investigación de Mercados son dos elementos claves para la dirección y gestión de todas las 
empresas, y de la inmensa mayoría de organizaciones públicas y privadas. Existen numerosas 
salidas profesionales relacionadas con el ámbito del Marketing  
 
En el ámbito privado, el tejido industrial de la provincia de Barcelona y la economía de 
Catalunya hace necesaria la aportación de profesionales de marketing para dar apoyo a las 
estrategias empresariales. El sector privado de la economía catalana se caracteriza por una 
gran importancia del sector industrial y de servicios  que se ha traducido en un crecimiento de la 
demanda de expertos en Marketing. 
Además, el ámbito público muestra cada vez con más fuerza el interés por profesionales con 
formación en Marketing e Investigación de Mercados.  
 
Prueba de ello está en el hecho de que los licenciados en Marketing, que cuentan con el 
reconocimiento de los sectores profesionales, han gozado históricamente de buenas 
perspectivas laborales en comparación con otros estudios de los ámbitos de la economía y la 
empresa impartidos por la Facultad de Economía y Empresa de la Universitat de Barcelona. 
 
Uno de los elementos que muestran la importancia del sector profesional del Marketing y la 
Investigación de Mercados en Catalunya y, concretamente en Barcelona, es como, a finales de 
los sesenta, se creó en Barcelona AEDEMO, que es una asociación de especialistas de 
estudios de mercado, marketing y opinión. Sus Estatutos establecen claramente que entre los 
fines para los que fue creada, se encuentra el desarrollo de la actividad profesional, fomentar el 
conocimiento de las técnicas precisas, y mantener un estricto respecto a normas deontológicas 
específicas. Dichos fines se asemejan a los de otras asociaciones nacionales y europeas. 
 


 


 


En el caso de títulos de máster con un enfoque o finalidad profesional o 
investigadora relacionar la propuesta con la situación del I+D+i del sector científico-
profesional.  
 


 


 


En el caso de que el título habilite para el acceso al ejercicio de una actividad 
profesional regulada en España, se debe justificar la adecuación de la propuesta a las 
normas reguladoras del ejercicio profesional vinculado al título, haciendo referencia 
expresa a dichas normas.  
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En el caso de títulos de máster que propongan dos modalidades de impartición de la 
docencia justificación del número de plazas de ingreso para cada modalidad, y en 
cualquier caso, justificación de la pertinencia  de la modalidad escogida para la  
adquisición de las competencias planteadas en el Título. 
 


Justificación de la inclusión de especialidades en el título. 
 


 


 


 


2.2. Referentes externos a la universidad proponente que avalen la 
adecuación de la propuesta a criterios nacionales o 
internacionales para títulos de similares características 
académicas 


 


 


 


En relación a los másters de Marketing e Investigación de Mercados en el contexto español, 
analizando la información del Ministerio de Educación (a fecha 14/10/2011) sobre la oferta de 
títulos de masters en marketing y webs de las universidades que los ofrecen o bién han aprovado 
estudios universitarios relacionados, se puede señalar como existen 19 títulos de master que 
contienen la palabra Marketing en la página del Ministerio: 10 ofrecidos por universidades 
públicas y 9 ofrecidos por universidades  privadas. 
En cuanto al número de créditos 16 son de 60 créditos, 1 de 90 créditos  y 2 de 120 créditos 
ECTS. 
 
La oferta de masters se concentran en la provincia de Madrid (5 privados y 3 públicos) y en la 
provincia de Barcelona (2 privados y 1 público). y comunidad Valenciana (2 públicos, uno de ellos 
interuniversitario). En Barcelona ciudad no se ofrece ningún master universitario de marketing de 
carácter público. 
 
De estos 19 títulos hay 2 títulos interuniversitarios (Universidad de Valencia Estudio 
General/Universidad Jaume I de Castellón y Universidad de Jaén/Universidad de Granada) y 1 
inter centro (Universidad Castilla-La Mancha que lo ofrece en  sus centros de Albacete, Toledo, 
Cuenca y Ciudad Real). 11 con  plan de estudios de 2009 son ya masters oficiales o están 
verificados; 7 con plan de estudios de 2011, todos ellos son masters verificados excepto 1 (EADA 
Barcelona) que está en trámite. 
 
De la información procedente de las webs de las universidades que tienen masters de marketing, 
se desprende que 13 son masters profesionales y  6 son masters con perfil mixto (profesional e 
investigador). 
 
En la tabla siguiente, de forma resumida se presentan las características fundamentales de los 
másters (que se están ofreciendo o han sido proyectos formativos de las universidades). 
 


Universidad Master Objetivos Programa  
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Universidad 
Cardenal 


Herrera - CEU 


Máster 
universitario 
en dirección 
de marketing 


Formar futuros directivos de 
marketing desde la excelencia, 
innovación y desarrollo profesional 
para proporcionarles una ventaja 
competitiva en el desarrollo de su 
carrera profesional 


Fundamentos marketing                                      
- marketing operativo                                     
- Dirección de marketing                               
- Información y 
tecnología                          
- Dirección de ventas                    
- Internacionalización                                                  
- Desarrollo profesional                    
- Proyecto  y  Practicum 


60 
ECTS 


Universitat 
Ramon Llull 


Máster en 
dirección de 
marketing 


Convertir los estudiantes en 
gestores de innovación capaces de 
prever y aplicar estrategias 
sofisticadas en el mundo siempre 
cambiante y dinámica de la 
comercialización. 


 Gestión de marca y 
ventas                              
- Estrategias de 
marketing                     
- Habilidades directivas 
y competencias 
profesionales                                                              
- Proyecto y  Practicum 


60 
ECTS 


Universidad 
Autónoma de 


Madrid 


Máster 
universitario 
en dirección 
de marketing 


Este Máster pretende formar 
directivos capaces de desarrollar 
con éxito estrategias y políticas de 
marketing, gracias a la adquisición 
de competencias y destrezas 
vinculadas a la investigación de 
mercados, el comportamiento de los 
consumidores, el valor de la marca, 
la fijación de precios, los canales de 
distribución y la promoción. 


Fundamentos en 
dirección de marketing.                                         
- Programa de 
marketing.                                  
- Entorno y demanda.                    
- Itinerarios: formativo 
de especialización 
"Perfil Directivo"; o 
"Perfil Investigador"                           
- Trabajo fin de master. 


90 
ECTS 


Universidad de 
Castilla-La 


Mancha 
(Albacete, 


Toledo, 
Cuenca y 


Ciudad Real) 


Máster 
universitario 
en estrategia 
y marketing 
de empresa 


La adquisición de competencias 
avanzadas en estrategia 
empresarial se realiza con un 
enfoque de dirección general y 
siguiendo una aproximación 
estratégica, vinculando así 
estrechamente las áreas de la 
organización de empresas y la 
comercialización y investigación de 
mercados alrededor de la dirección 
estratégica y al marketing 
estratégico 


Estrategias corporativas 
internacionales, de 
innovación y gestión del 
conocimiento, en 
recursos humanos y de 
marketing en sectores 
específicos                                                           
- Marketing estratégico                             
- e-business                                                      
- Responsabilidad social 
corporativa y estrategia                                            
- Métodos y técnicas de 
investigación 


60 
ECTS 


Universidad 
Pontificia 
Comillas 


Máster 
universitario 
en marketing 


Como máster profesional-pre-
experience-, se orienta a que el 
alumno adquiera una adecuada 
formación en los conocimientos y el 
desarrollo de los procedimientos y 
herramientas para el ejercicio 
profesional en el área de marketing 
/ comercial, consolidando las 
competencias adquiridas en el 
grado.  


Marketing instrumental y 
gestión comercial.                                                             
- Planificación del 
marketing                              
- Investigación de 
mercados y consumidor                                                                    
- Marketing sectorial                
- Herramientas 
profesionales y ética                                 
- Prácticas y trabajo  


60 
ECTS 
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Universidad de 
Extremadura 


Máster en 
marketing y 


investigación 
de mercados 


Formar futuros especialistas en el 
ámbito de marketing, para tomar 
decisiones, ejecutar estrategias, 
diseñar y ejecutar investigaciones 
para los sectores del mercado, … 


Dirección estratégica  
- Investigación de 
mercados                                  
- Decisiones de 
producto y marca, 
distribución, 
comunicación y precios                          
- Régimen jurídico y 
ética                                               
- Dos especialidades en 
investigación comercial 
o en comunicación                         
- Trabajo y prácticas  


120 
ECTS 


Universidad de 
Valencia y  


Universidad 
Jaume I de 
Castellón 


Máster en 
marketing y 


investigación 
de mercados 


Formar especializadamente, tanto a 
nivel investigador como académico, 
en el ámbito de marketing, de forma 
que responda a la necesidad social 
de especialistas con una sólida 
formación para la investigación y la 
decisión en marketing.  


- Habilidades directivas              
- Diseño marketing 
operativo                         
- Análisis del plan de 
marketing                     
- Simulación de nuevas 
tecnologías                  
- Decisiones 
estratégicas                              
- Itinerarios de 
comunicación, 
distribución, 
investigación de 
mercados, marketing 
internacional y 
marketing sectorial                                           
-Trabajo final  


60 
ECTS 


Máster 
universitario 
en marketing 


y 
comportamien


to del 
consumidor 


(Jaén) 


Proponer una oferta de cualidad 
para a la formación de 
investigadores y profesionales en el 
análisis del comportamiento en le 
intercambio, en relación a la 
demanda laboral de las empresas, 
organizaciones de consumidores y 
administraciones públicas y a la 
demanda de investigación de las 
anteriores y de centros específicos 
(departamentos, universidades) 
como soporte a los grupos de 
investigación. 


Herramientas de análisis 
e investigación en el 
comportamiento del 
consumidor                               
- Temas avanzados en 
marketing y 
comportamiento del 
consumidor                                
- Competencias para la 
preparación del trabajo 
final                                        
- Investigación  


60 
ECTS 


Universidad de 
Jaén y 


Universidad de 
Granada 


Máster de 
marketing y 


comportamien
to del 


consumidor 
(Granada) 


Los comportamientos de los 
compradores dirigidos a consumar 
intercambios. 
Los comportamientos de los 
vendedores dirigidos a consumar 
intercambios.  
La estructura institucional dirigida a 
consumar y / o facilitar 
intercambios.  
Consecuencias sobre la sociedad 
de los comportamientos de 
compradores, vendedores y de la 
estructura institucional dirigidas a 
consumar y / o facilitar 
intercambios.  


Herramientas de 
Análisis e Investigación 
en Comportamiento del 
Consumidor  
- Temas Avanzados en 
Marketing y 
Comportamiento del 
Consumidor  
- Competencias para la 
Preparación del Trabajo 
Fin de Máster                             
- Trabajo Fin de Máster  
Prácticas y Actividades 
Complementarias 


60 
ECTS 
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Universidad 
europea de 


Madrid 


Máster 
universitario 
en marketing 


y 
comunicación  


Desarrollar una estrategia de 
marketing exitosa, conocer las 
posibilidades y limitaciones de cada 
una de las alternativas de 
comunicación, saber identificar la 
mejor propuesta creativa y evaluar 
su resultado, se han convertido en 
los principales retos para cualquier 
director de marketing. 


Estrategia empresarial                                     
- Dirección general                                             
- Dirección de marketing                           
- Dimensión operativa 
del marketing            
- Comunicación integral                                 
- Proyecto final y 
prácticas 


60 
ECTS 


Universidad 
San Jorge 


Máster 
universitario 
en marketing 


y 
comunicación 


corporativa 


Profesionales con dominio de 
conceptos y herramientas de 
análisis, planificación y gestión de 
marketing y comunicación 
corporativa. 
Consolidar una formación de alto 
nivel y rigor académico, de manera 
que quiénes lo cursen estén en 
disposición de dirigir equipos 
gestores de marketing y 
comunicación corporativa, de 
afrontar con éxito el doctorado o de 
conformar grupos de investigación 
en estas áreas de conocimiento. 


Visión estratégica de la 
Organización                 - 
Principios y estrategias 
de marketing                                                                                          
- Comunicación 
corporativa                       
- Desarrollo y gestión de 
marketing y 
comunicación                            
- Proyecto final y 
prácticas                           
- Investigación aplicada 
al marketing y 
comunicación 


62 
ECTS 


Universidad de 
Cantabria 


Máster 
universitario 
en dirección 
de marketing 
(empresas 
turísticas) 


Desarrolla una amplia oferta 
formativa en el campo de la 
dirección comercial y de Marketing, 
con aplicación específica en el 
sector turístico. 


Marketing: canales de 
distribución, medios 
publicitarios, decisiones 
sobre precios, métodos 
de investigación, 
estrategia, gestión de 
cualidad, productos y 
marcas, con los clientes.       
- Orientación 
investigadora a nivel 
metodológico y líneas 
de investigación.                  
- Orientación laboral 


60 
ECTS 


Universidad a 
distancia de 


Madrid 


Máster 
universitario 
en dirección 
comercial y 
marketing 


 


El objetivo principal es formar 
profesionales que se encuentren 
perfecta y altamente capacitados y 
dotados de las competencias que 
mediante el desarrollo de su 
actividad profesional puedan llegar 
a configurarse como auténticos 
líderes al frente de la actividad 
comercial de la empresa logrando 
coordinar y alinear todas las 
funciones de la misma como eje de 
la consolidación y creación de valor 
para la organización en el entorno y 
mercado. 
El estudiante domine todos los 
conocimientos necesarios que le 
capaciten para consolidarse como 
un profesional de alto nivel dentro 
las organizaciones comerciales y de 
marketing de las empresas e 
instituciones. 


Informática aplicada al 
marketing                    
- Gestión presupuestaria 
y análisis                   
- Aplicaciones, 
estrategias, 
competencias y 
habilidades del 
marketing                                                                       
- Investigación de 
mercados, gestión de la 
información y toma de 
decisiones.              
- Comunicación del 
marketing                      
- Estrategias 
comerciales                                 
- Gestión de clientes y 
cuentas claves, nuevos 
modelos de 
organización comercial                                   
- Prácticas y trabajo fin 
de máster 


60 
ECTS 
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Universidad 
Antonio 
Nebrija  


Máster en 
marketing y 
publicidad 


digital  
 


Forman para llegar a ser director de 
comunicación digital, responsable 
del área de comunicación digital de 
un organismo, o para ser director de 
e-marketing, responsable de la 
planificación y desarrollo estratégico 
de las campañas de marketing 
online como gestor de 
comunicación digital, experto en la 
gestión estratégica de la imagen y 
comunicación digital, reputación 
online y relación con bloggers, 
redes sociales,....  


Marketing online y de 
afiliación                        - 
Arquitectura web, 
medios sociales y 
community manager, 
medida y análisis de 
web.                                                                       
- Régimen jurídico y 
regulación y ética 
profesional.                                                 
- webminario de 
presentación de 
campañas y analítica en 
medios sociales.  


60 
ECTS 


Universidad 
Camilo José 


Cela 


Máster oficial 
en gestión y 
dirección de 
marketing 
global y 
nuevos 


mercados  


Formar profesionales especialistas 
en el ámbito del marketing y el 
desarrollo de estrategias para las 
nuevas tendencias del mercado de 
este mundo globalizado que se 
encuentra cada vez más marcado 
por un continuo desarrollo de la 
tecnología, la información y la 
comunicación cual cosa hace que 
salgan nuevas necesidades y se 
amplíen la demanda de nuevos 
productos y servicios. 
Desarrollar en los estudiantes una 
adecuada capacidad para analizar 
situaciones empresariales, 
oportunidades de negocio y 
necesidades latentes en un mundo 
globalizado. 


La moderna Dirección 
del Marketing Global en 
las empresas  
- Organización / 
Planeamiento 10             
- Marketing Mix en un 
contexto globalizado                                         
- Carrera y requisitos 
personales del 
profesional de marketing 
en un entorno global                                                           
- Requisitos para el éxito 
en los mercados 
internacionales                                                 
-  Gestión económica y 
financiera del Marketing 
y las ventas en nuevos 
mercados                                                     
- Prácticas Externas y 
trabajo final                                           
- Tendencias globales 
del marketing y la 
comunicación  


60 
ECTS 


Universidad 
Complutense 


de Madrid 


Máster 
universitario 


en 
investigación 
de dirección 


de empresas, 
marketing y 
contabilidad  


Tiene un gran interés científico y 
académico, ya que en el contexto 
actual cumplirá un doble objetivo: 
- Formar investigadores 
especializados en Dirección de 
Empresas, Marketing y Contabilidad 
que puedan incorporarse como 
Profesores Doctores en 
Universidades públicas y privadas. 
- Proporcionar una formación 
científica y metodológica para que 
el alumno pueda realizar 
investigación aplicada de Dirección 
de Empresas, Marketing y 
Contabilidad en los diferentes 
departamentos. 


Módulo instrumental: 
materia de metodología 
de la investigación, 
fuentes de datos y 
métodos estadísticos.                 
- Fundamentos de 
investigación en 
dirección de empresas, 
marketing y 
contabilidad.                         
- Trabajo final de máster                 
- Fundamentos de 
investigación en 
dirección de empresas y 
marketing.         
- 3 menciones: dirección 
de empresas, en 
marketing y 
contabilidad.  


60 
ECTS 
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Universidad 
Miguel 


Hernández 
(escuela 


superior de 
gestión 


comercial y 
marketing) 


Máster 
universitario 
en dirección 
de marketing 


y ventas 


Elaborar un plan estratégico a partir 
de una segmentación hecha en el 
mercado 
- Dominar las herramientas 
estadísticas usadas en  
Investigaciones de Mercado 
- Gestionar las fases del Marketing-
Mix, implantando un Plan de 
Marketing en cualquier sector 
- Desarrollar un plan de ventas, 
organizando sobre la base de una 
red de ventas 


El área comercial en la 
organización de la 
empresa  
- La gestión 
económicofinanciera de 
la dirección de ventas  
- La dirección del equipo 
de ventas  
- Previsión de ventas y 
fijación de objetivos  
- Modelos de venta para 
el sector de actividad  
- El marketing en la 
dirección de venta  
- Las habilidades del 
director de ventas  
- El plan de ventas 


60 
ECTS 


Universitat 
Autònoma de 


Barcelona 


Máster en 
Marketing 


El máster tiene como objetivo 
proporcionar una formación 
avanzada a aquellos estudiantes 
con un interés académico y 
profesional en el ámbito del 
marketing para que puedan 
desarrollar las funciones específicas 
de la gestión comercial a cualquier 
tipo de organización empresarial 
dentro del ámbito público o privado. 
El máster aportará también al 
estudiante la formación necesaria 
para la correcta aplicación de las 
diferentes técnicas y metodologías 
de investigación de mercados 
existentes en la actualidad. 


Marketing avanzado 
- Investigación 
Avanzada 
- Comportamiento 
consumidor 
- Proyecto o prácticas 
empresariales 
-Trabajo fin de Máster 
- Marketing Sociopolítico 
- Comunicación 
Comercial 
- Marketing Emergente 


60 
ECTS 


Universitat de 
Vic (Escola 


d'alta direcció 
i 


administració)  


Máster en 
Marketing  


El objetivo de los Másteres 
Especializados d'EADA es 
proporcionar a los participantes una 
"ventaja competitiva profesional" 
poniendo énfasis en tres áreas 
fundamentales: 
dominio de las técnicas y 
herramientas específicas de gestión 
en su área funcional. 
Desarrollo de las competencias 
interpersonales imprescindibles 
para todo ejecutivo internacional. 
Adquisición de una visión global de 
la empresa y de su posición 
estratégica en el mercado. 


Fundamento: Finanzas 
para directivos, 
dirección estratégica y 
económica 
internacional.                                
- 3 especialidades: 
recursos humanos,   
finanzas o marketing. 
Este último:       
- Marketing analítico                                            
- Marketing estratégico                            
- Marketing Mix & 
marketing operativo.  


120 
ECTS 
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A nivel europeo la oferta de másters en Marketing tiene una larga tradición y están 
implementados a casi todos los países. Según los datos extraídos del «Proyecto de adaptación 
de la licenciatura de Investigación y Técnicas de Mercado a las directrices del EEES» de mayo de 
2005, elaborado por la Universidad de Granada, y actualizado en el año 2011 se identificaron 90 
màsters públicos en Marketing impartidos a países europeos (mediante una búsqueda a través de 
Internet). La gran mayoría se imparten en el Reino Unido. 
 


Universidad Máster Objetivos 
Requisitos Acceso 


y Métodos de 
Selección 


Programa Duración 


Marketing 
Interactivo 


Ayudar a comprender las 
relaciones entre la organización 
y sus consumidores; 
comportamiento de los 
consumidores online; dirigir 
diseño de procesos interactivos; 
planificar e implementar 
campañas de marketing 
interactivas. 


Aptitudes, 
intereses y 
habilidades 
particulares en 
Marketing 
Interactivo. 
Método de 
selección: 
- Entrevista 
- Referencias 


- Estrategias de 
Marketing 


- Relaciones de 
Marketing 


- Marketing Integrado 
en Comunicación 


- Marketing 
Interactivo: 
perspectivas y 
prácticas 


- Entorno mediático 
- Sistemas de 


Información de 
negocios 


- Diseño Interactivo y 
producción 


- Investigación: 
principios y práctica 


12 meses 


Bournemouth 


Comunicación 
y Marketing 


Ayudar a reconocer las 
implicaciones que tiene el rápido 
desarrollo de las 
comunicaciones en el 
marketing. 


Cualificación y 
experiencia. 
Método de 
selección: 
- Entrevista 
- Examen escrito 
- Referencias 


- Estrategias de 
Marketing 


- Perspectivas de 
Comunicación 


- Persuasión e 
influencia 


- Comunicación y 
Medios de 
investigación 


- Marketing integrado 
en comunicación 


12 meses 


Northumbria Marketing 
Proporcionar un amplio 
conocimiento sobre gestión de 
marketing. 


Evaluación: 
- Evaluación 


continua 
- Examen 
- Tesina 


- Estrategias de 
marketing en el 
entorno internacional 


- Comunicación 
Interactiva en 
Marketing 


- Métodos 
cuantitativos y 
medidas de 
rendimiento en los 
negocios 


- Análisis propio y de 
las organizaciones 


- Métodos de 
investigación 


2 años 


Instituto 
Southampton 


Dirección de 
Marketing 


Dotar de un amplio 
conocimiento en la dirección de 
marketing 


Licenciatura en 
cualquier área de 
estudio 


- Dirección Estratégica 
en el Marketing 


- Investigación 
- Comunicaciones 
- Marketing 


Internacional 
- Proyecto 


12 meses 


Luton Marketing 


Especialización en 
comunicaciones, marketing 
internacional y dirección de 
servicios. 


Diplomatura o 
Licenciatura en 
cualquier área de 
estudios o 
calificación 
profesional 
equivalente con al 
menos 2 años de 
experiencia. 


- Comunicación con el 
mercado 


- Marketing 
Estratégico 
Internacional 


- Dirección de 
Servicios 


12 meses 


Oxford Marketing Proporcionar conocimientos en 
marketing y profunda 


Estudios de 
segundo grado 


- Principios del 
Marketing 


12 meses 
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investigación en áreas 
específicas. 


- Dirección Estratégica 
- Operaciones 


empresariales 
- Comportamiento 


humano en las 
organizaciones 


- Técnicas de gestión 
de información 


- Marketing orientado 
al consumidor 


- Desarrollo global del 
mercado 


- Métodos de 
investigación y 
Tesina 


 
 


Universidad Máster Objetivos 
Requisitos Acceso 


y Métodos de 
Selección 


Programa Duración 


Marketing Especializarse en marketing Estudios en 
Marketing 


- Explorar temas 
actuales de 
marketing y 
negociación 


- Tesina 


12-18 meses 


Staffordshire 


Estrategias de 
Marketing 
Global 


Dotar de un conocimiento 
integral de la teoría y práctica de 
la dirección de marketing y el 
marketing global 


Diplomatura o 
Licenciatura en 
cualquier área. 
Profesionales con 
al menos 5 años 
de experiencia 


- Dotar de 
conocimientos y 
habilidades sobre 
marketing 


- Proveer de las 
capacidades y 
conocimientos 
necesarios para 
tener éxito en un 
mercado competitivo 
global. 


- Proyecto final 


12 meses 


MBA, 
Marketing 
Estratégico 


Perfeccionar a directores en 
área de Marketing 


Estudios de 
segundo grado 


- Marketing 
Internacional 


- Resolución creativa 
de problemas 


- Dirección Estratégica 
- Investigación de 


mercados y 
Sistemas de 
Información 


- Comunicaciones 
- Métodos de 


investigación 
- Tesina 


12 meses 


Lincoln 


Estrategias de 
Marketing 
Internacional 


Desarrollar un conocimiento 
académico y habilidades 
prácticas en el área de 
Marketing Internacional 


Licenciatura 
(económicas, 
estudios de 
negocios, gestión 
y ciencias 
sociales) 
Experiencia 
laboral: requisito 
deseable pero no 
indispensable 


- Planificación de 
Marketing 
Internacional 


- Estrategias de 
Marketing 
Internacional 


- Comunicación 
- Investigación de 
Marketing en un 
entorno global 
Í 


12 meses 


 


 


Universidad Máster Objetivos 
Requisitos Acceso 


y Métodos de 
Selección 


Programa Duración 


Montfort 
Gestión de 
marketing 


Desarrollar conocimientos y 
habilidades sobre diferentes 
áreas del marketing 


Licenciatura en 
cualquier área 
No necesaria 
experiencia laboral 
en marketing 


- Dirección de 
Marketing 


- Comportamiento del 
consumidor 


- Investigación de 
mercados 


- Contabilidad 
- Perspectivas 


12 meses 
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cuantitativas 
- Comunicación en 


marketing 


Marketing 
Estratégico 


Proporcionar habilidades para 
ampliar la carrera de marketing Licenciatura 


- Estrategias y 
Desarrollo de 
Productos 


- Gestión de las 
Relaciones de 
Consumidores 


- Perspectivas críticas 
en dirección 


- Inteligencia 
competitiva y 
Estrategia de 
Marketing 


- Métodos de 
Investigación 


1 año 


Metropolitan
a 
Manchester 


Estrategias de 
Marketing 


Ampliar los conocimientos 
comerciales y especialización 
en marketing 


Licenciatura 
(estudios de 
negocios) o 
profesionales con 
tres años de 
experiencia 


- Marketing 
estratégico y 
planificación 


- Comunicaciones 
- Investigación de 


mercado 
- Entorno comercial 
- Contabilidad y 


Finanzas 
- Tesina 


12 meses 


 


 


Universidad Máster Objetivos 
Requisitos Acceso 


y Métodos de 
Selección 


Programa Duración 


Marketing 
Internacional y 
Management 


- Estrategia 
Corporativa 


- Estrategias de 
exportación 


- Gestión de 
Marketing 
Internacional 


- Investigación y 
Estadísticas 


12 meses 


Surrey 


Dirección de 
Marketing 


Especialización en Marketing y 
proporcionar aptitudes para 
aplicar los conocimientos 
teóricos 


Diplomatura o 
Licenciatura, 
profesionales con 
al menos 2 años 
de experiencia 


- Estrategias 
Corporativas 


- Comercio electrónico 
- Gestión Marketing 


Internacional 
- Dirección de 


Recursos Humanos 
- Análisis de Mercado 
- Marketing y 


Comunicación 
- Investigación de 


Marketing 
- Investigación y 


Estadísticas 


12 meses 


Lancashire 
Dirección de 
Marketing 


Proveer una importante 
educación en Dirección de 
Marketing 


Licenciatura o 
experiencia laboral 
equivalente 


- Entorno empresarial 
- Principios del 


Marketing 
- Dirección de 


Recursos Humanos 
- Métodos de 


Investigación 
- Dirección Marketing 


Internacional 
- Dirección Estratégica 
- Comunicaciones 
- Tesina en Dirección 


de Marketing 


12 meses 
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Marketing 
Ampliar conocimiento, 
comprensión y aplicación del 
marketing  


Estudios de 
segundo grado en 
Marketing 


- Módulos de Métodos 
de Investigación (10 
créditos) 


- Tesina (50 créditos) 


Mínimo 9 
meses 


 


 


Universidad Máster Objetivos 
Requisitos Acceso 


y Métodos de 
Selección 


Programa Duración 


Loughborough Marketing y 
Management 


Actualizar los 
conocimientos 
sobre prácticas 
empresariales y de 
gestión 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Licenciatura 


- Dirección de 
Recursos 
Humanos 
-Dirección de 
Marketing 
-Métodos 
Investigación 
de Mercados 
-Dirección 
financiera 
-Marketing 
Internacional 
-Estrategias y 
Planificación 
de Marketing 
-Publicidad y 
Comportamie
nto del 
Consumidor 
-Gestión 
minorista 
-Comercio 
Electrónico 
-Predicción 
Empresarial 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
12 meses (180 
créditos) 


Escuela de 
Negocios de 
Bristol 


Marketing Desarrollar 
conocimientos y 
habilidades 
amplios sobre 
marketing 
profesional 


Licenciatura o 
amplia experiencia 
laboral en 
Marketing 


-Información 
empresarial para 
Marketing 
-Estrategias de 
Marketing 
-Comportamiento 
del consumidor 
-Investigación de 
Mercados 
-Estrategias de 
comunicación 
-Estrategias 
corporativas 
-Tesina 


 
 
 
 
 
 
 
12 meses 


Birmingham Marketing Explorar los 
principales 
conceptos, 
prácticos y 
teóricos, del 
marketing 


Estudios de 
Segundo Grado 
(no necesaria 
formación en 
marketing) 


-Estrategias de 
Marketing 
-Managament 
-Investigación de 
Mercados 
-Proyecto de 
investigación en 
algún tema de 
marketing 


 
 
 
12 meses 


 


 


Universidad Máster Objetivos 
Requisitos Acceso 


y Métodos de 
Selección 


Programa Duración 


Ciudad 
Universitaria de 
Dublín 


Master ejecutivo 
en Marketing 


Desarrollo 
profesional en 
Marketing 
Internacional 


Estudios de 
Marketing 


-Marketing 
Internacional 
-Marketing y 
Managament 
-Comportamiento 
del consumidor 
-Publicidad y 
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Comunicaciones 
-Marketing 
Turístico 
-Prácticas de 
Marketing e 
Investigación 
Social 
-Protección del 
consumidor 
-Marketing 
Electrónico 
-Dirección 
Estratégica 
-Tesina 


2 años (tiempo 
parcial) 


Marketing Desarrollo 
profesional en el 
campo del 
Marketing 


Licenciatura y 
experiencia 
profesional en 
Marketing 


  
 
1 año 


Instituto 
Tecnológico de 
Dublín 


Marketing Conocer las 
herramientas 
necesarias para 
analizar la 
situación de las 
empresas y 
elaborar planes. 
Especialización en 
marketing 


 
 
 
 
Licenciatura 


-Marketing 
Business-to-
business 
-Dirección de 
ventas 
-Marketing 
Internacional 
-Marketing 
interactivo 
-Marketing de 
servicios 
-Tesina 


 
 
 
 
 
 
 
1 año 


 


 


Universidad Máster Objetivos 
Requisitos Acceso 


y Métodos de 
Selección 


Programa Duración 


Dirección de 
Marketing I 


Introducir los 
elementos 
fundamentales 
estratégicos y 
operativos de la 
planificación de 
Marketing 


-Funciones 
organizacionales 
-Estudio de un 
caso práctico 


Leipzig 


Dirección de 
Marketing II 


Resaltar los 
aspectos 
estratégicos del 
Marketing 


 
Estudios de primer 
grado 


-Simulación 
práctica para 
reforzar los 
conceptos 
fundamentales de 
marketing 
adquiridos 


 
 
 
 
 
 
12 meses 


Libre de Berlín Marketing de 
negocios 


Proporcionar los 
conocimientos 
fundamentales del 
Marketing 


Licenciatura o al 
menos 3 años de 
experiencia 
profesional 


-Fundamentos del 
marketing 
Business-to-
business 
-Análisis del 
marketing 
Business-to-
business 
-Instrumentos del 
marketing 
Business-to-
business 
-Planificación 
Estratégica 
-Gestión de 
productos y 
Mercado 
-Dirección 
relaciones 
consumidores 
-Comercio 
electrónico 
 


 
 
 
 
 
 
 
 
12 meses 
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Universidad Máster Objetivos 
Requisitos Acceso 


y Métodos de 
Selección 


Programa Duración 


Escuela de 
Negocios Vlerick 
Leuven Gent 


Dirección de 
Marketing 


Proporcionar 
habilidades 
necesarias para 
aplicar los 
conceptos de 
marketing 


 
 
Estudios de primer 
grado 


-Estrategias de 
Marketing 
-Comportamiento 
del Consumidor 
-Investigación de 
Mercados 
-Comunicación 
-Marketing 
interactivo 
-Política de precios 
-Dirección de 
ventas 
-Marketing 
Internacional 
-Marketing de 
servicios 
-Proyecto 


 
 
 
 
 
 
 
10 meses 


Gent Análisis de 
Marketing 


Crear especialistas 
en Marketing y 
Comunicaciones 


Estudios de 
segundo ciclo o 
experiencia laboral 
equivalente 


-Reciente 
desarrollo de 
Marketing 
-Técnicas de 
comunicación 
-Sistemas de 
Información de 
Marketing/Databas
e Marketing 
-Modelos de 
Marketing 
-Comportamiento 
del consumidor 
-Investigación de 
Mercados 
-Proyecto 


 
 
 
 
 
 
 
 
12 meses 


Universidad 
Católica Louvain  


Marketing Economías de 
Gestión y 
profundización en 
Marketing 


 
Licenciatura 


-Operaciones de 
Marketing 
-Estrategias de 
Marketing 
-Análisis 
cuantitativo 
-Data mining 
-Psicosociología 
de la 
Comunicación  


 
 
 
 
12 meses 


 


 


Universidad Máster Objetivos 
Requisitos Acceso 


y Métodos de 
Selección 


Programa Duración 


Hanken Marketing 
Interactivo 


Proveer de 
competencias 
requeridas para 
conocer los 
nuevos cambios 
en Marketing 
Interactivo 


 
 
 
Estudios de primer 
grado 


-Marketing 
Interactivo 
-Métodos de 
investigación 
virtual 
-Tesina 


 
 
 
 8 meses 


Helsinki Marketing en 
Internet 


Conocer los 
cambios en 
Internet y 
Tecnologías de la 
Información 
creadas para 
profesionales del 
Marketing 


 
Estudios de primer 
grado 


-Marketing en 
Internet 
-Métodos de 
Investigación de 
mercados 
-E-business 
-Tesis 


 
 
12 meses 


 


 


Universidad Máster Objetivos 
Requisitos Acceso 


y Métodos de 
Selección 


Programa Duración 


 
 
 


Marketing y 
Desarrollo 
Comercial 


Comprender y 
anticipar la 
evolución en curso 


 
 
 


 
-Negociación 
-Marketing 
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en las funciones 
de marketing, 
comunicación 
comercial y 
relacionadas con 
las nuevas 
tecnologías 


Directivos con 5 
años de 
experiencia 


-Desarrollo 
Comercial 
-Comunicación 
-Semana de 
síntesis y 
Benchmarking 


 
13 meses 


 
 
 
HEC Paris 


Marketing Desarrollar y 
profesionalizar los 
dominios clave 
para el marketing 


 
Profesionales en 
Dirección de 
Marketing 
 


 
-Diagnóstico del 
Marketing 
-Elaboración 
Estrategias de 
Marketing y puesta 
en marcha del 
Marketing Mix 
-Derecho y 
Marketing 
-Gestión de 
riesgos 
-Dirección 
Recursos 
Humanos 
-Marketing y 
Política Comercial 


 
 
 
 
 
 
 
 
135 horas 


INSEEC (Instituto 
de Estudios 
Superiores 
Económicos y 
Comerciales) 


Marketing, 
Comunicación y 
Estrategias 
Comerciales 


Validar los 
conocimientos 
adquiridos en 
estudios anteriores 


Diplomatura, 
Titulado en 
Escuela de 
Comercio o 
Ingeniería  


-Investigación de 
mercados 
-Lanzamiento y 
Gestión de nuevos 
productos 
-Merchandasing 
-Marketing Directo 
y Promoción de 
Ventas 
-Control de 
Gestión aplicado al 
Marketing 
-Política de 
distribución 
-Marketing 
Relacional y CRM 
-Marketing 
Internacional 


 
 
 
 
 
 
 
15 meses 


 


 


Universidad Máster Objetivos 
Requisitos Acceso 


y Métodos de 
Selección 


Programa Duración 


Groningen Marketing Conocer las 
necesidades de los 
consumidores 


Estudios de primer 
grado 


-Marketing 
-Investigación de 
mercados 
-Comportamiento 
del consumidor 
-Tesina 


 
 
12 meses 


Marketing Obtener 
conocimientos 
teóricos, aptitudes 
académicas y 
habilidades 
prácticas en 
Marketing 


 
Estudios de primer 
grado 


-Dirección de 
empresas 
-Marketing 
Internacional 
-Marketing de 
servicios 
-Gestión Canales 
de Marketing 
-Comunicaciones 
-Micro-
Econometría 
-Estrategias de 
Marketing 
-Estadística 
Multivariable 
-Tesina 


 
 
 
12 meses 


Tilburg 


Marketing 
Empresarial 


Especialización en 
Marketing 


Estudios de 
segundo grado 


-Desarrollo de 
Marketing 
-Marketing 
Estratégico 
-Comportamiento 
del consumidor 
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-Distribución 
-Precio 
-Investigación de 
Mercados 
-Comunicación y 
Publicidad 
-Comercio 
electrónico 


18 meses (a 
tiempo parcial) 


 


 


Universidad Máster Objetivos 
Requisitos Acceso 


y Métodos de 
Selección 


Programa Duración 


La Sapienza Dirección de 
Marketing 


Dotar de 
capacidad de 
interpretación y 
resolución de 
problemas de 
gestión y 
marketing 


 
 
 
Licenciatura 


-Introducción 
-Administración 
-Comportamiento 
del consumidor 
-Sistema 
informático de 
marketing 
-Análisis del 
entorno 
competitivo y 
elección de 
estrategia 
-Estrategias de 
segmentación y 
posicionamiento 
-Gestión del 
producto y marca 
-Política de 
distribución 
-Dirección de 
ventas 
-Marketing 
electrónico 
-Marketing 
Internacional 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
12 meses 


Marketing 
Internacional y 
Estrategias de 
Comunicación 


Adquirir 
conocimientos de 
marketing y 
herramientas de 
comunicación 


 
Estudios de primer 
grado o 
experiencia 
equivalente 


-Marketing 
-Comunicación 
-Management 
-Gestión y 
planificación de 
medios de 
comunicación 
-Marketing 
Internacional 


 
 
 
 
12 meses 


 
Marketing y 
Comunicación 
Empresarial 


Formar 
especialistas en 
comunicación 
empresarial para 
elaborar 
estrategias de 
comunicación 


 
 
 
Licenciatura 


-Marketing 
-Relaciones 
Públicas 
-Comunicación 
empresarial interna 
y externa 
-Management 


 
 
 
9 meses 


Escuela de 
Comunicación 
(Milán) 


Marketing y 
Comunicación 
Creativa 


Construir un perfil 
profesional y 
especializado en 
estrategias de 
marketing y 
comunicación 


 
 
Título Universitario 


-Cultura de la 
sociedad 
-Producto y 
servicio 
-Distribución 
-Comunicación 
-Integración y 
Creatividad 


 
 
7 meses 


 
 


Universidad Máster Objetivos 
Requisitos Acceso 


y Métodos de 
Selección 


Programa Duración 


Växjö Estrategias de 
Marketing 


Introducir un 
marco de trabajo 
diseñado para 
comprender las 
estrategias de 
marketing 
internacional 


 
Estudios de primer 
grado 


 
-Competencia 
Estratégica 
-Procesos 
Internacionalizació
n 
-Mercado 


 
 
 
 
 
6 meses 


cs
v:


 7
31


38
88


25
20


40
32


58
68


87
31


cs
v:


 1
29


78
35


65
13


70
29


24
02


22
76


3







Internacional 
-Estrategias 
Competitivas 
-Diversidad 
Cultural 


Umea Investigación de 
Marketing 


Comprender las 
nuevas tendencias 
del mercado, 
cambios 
demográficos y 
sociales y avances 
tecnológicos 


 
Estudios de primer 
grado 


 
-Comportamiento 
del consumidor 
-Análisis del 
consumidor 
-Análisis del 
Mercado 
-Decisiones 
Ejecutivas 
-Tesina 


 
 
 
 
12 meses 


 
 


 


 


 


2.3. Descripción de los procedimientos de consulta internos y 
externos utilizados para la elaboración del plan de estudios 


 
 


2.3.1 Descripción de los procedimientos de consulta internos 
 


Los procedimientos de consulta internos utilizados para la elaboración de la propuesta 
comprenden diversas fases. 
En primer lugar, la Junta de la Facultad de Economía y Empresa de la Universidad de 
Barcelona aprobó, a propuesta de la decana, la composición de la comisión promotora del 
Máster en Marketing e Investigación de Mercados de la UB, formada por el vicedecano 
académico, el vicedecano de investigación y doctorado (responsable de los másteres 
universitarios de la Facultad de Economía y empresa), y seis profesores especialistas en este 
ámbito, entre los cuales se encuentra la jefe de estudios de la Licenciatura de Segundo Ciclo en 
Investigación y Técnicas de Mercado. Tanto la Comisión de Másters (en la que están presentes 
los coordinadores de todos los másteres universitarios, representantes de los alumnos de estos 
másteres, así como representantes de la Junta de Facultad) así como el Consejo de estudios 
de la actual Licenciatura de segundo ciclo (con presencia de todos los departamentos que 
imparten docencia) ha sido informada del proceso. 
En la comisión promotora está representado profesorado de cinco departamentos diferentes 
de la Facultad, con tradición en la impartición de docencia en los estudios de Márketing e 
Investigación de Mercados. 
La propuesta elaborada por la comisión promotora se ha sometido a una valoración por parte 
del vicerrectorado académico. Las mejoras sugeridas por el mismo se integran en la propuesta. 
Así mismo, la memoria se somete a aprobación por parte de la Junta de la Facultad de 
Economía y Empresa. 
Finalmente, se someten la memoria y el procedimiento de implantación del título a la 
aprobación de la Comisión Académica de Consejo de Gobierno, Consejo de Gobierno y 
Consejo Social de la Universidad de Barcelona. 
 


2.3.2 Descripción de los procedimientos de consulta externos 
La propuesta se ha sometido a valoración por un comité externo en el que participan 
profesionales de prestigio con amplio reconocimiento en los ámbitos de la propuesta así como 
de la representación de los colegios profesionales: Cap del Área de Formación del Col·legi de 
Politòlegs i Sociòlegs de Catalunya; Director Comercial de Akzonobel (grupo internacional, es el 
mayor fabricante mundial de pinturas en polvo para exteriores); Trade Marketing de Dr. Otker 
(grupo de alimentación internacional); Director de cuentas de Millward Brown (Agencia de 
Investigación); Director de Grey Digital de la Agencia de Publicidad Grey Trace; tres 
profesionales, ex estudiantes de ITM. 
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El comité externo se reúne el día 20  de octubre de 2011. La reunión da comienzo a las 13:00 y 
finaliza a las 15:00. Asisten a la reunión los cinco profesionales expertos del comité, tres ex 
estudiantes de la licenciatura de segundo ciclo en ITM, dos representantes de la comisión 
promotora, y el vicedecano académico, quien preside la reunión. En la misma se proponen 
diversos cambios con el fin de adecuar mejor el máster a las necesidades futuras profesionales 
de los titulados. Fruto de la reunión, se introducen diversas mejoras, algunas de las cuales se 
manifiestan en la memoria que se presenta, y las otras (que no afectan al diseño general sino a 
contenidos específicos) seincorporarán en el diseño de los planes de estudios de las 
asignaturas. Al finalizar la reunión los miembros del comité externo manifiestan su apoyo a la 
propuesta de máster en Marketing e Investigación de Mercados, de gran importancia para la 
formación profesional. 
 


 


 


cs
v:


 7
31


38
88


25
20


40
32


58
68


87
31


cs
v:


 1
29


78
35


65
13


70
29


24
02


22
76


3





				2014-03-27T13:12:14+0100

		España

		FIRMA, AUTENTICACION Y CORREO ELECTRONICO ASOCIADO AL CERTIFICADO












10. CALENDARIO DE IMPLANTACIÓN 
 
 
 
Calendario de implantación de la titulación 
 
Master 60 créditos  
Curso 2012-13 Implantación de los Créditos Formativos 


Previos 
Implantación completa del master  
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4. ACCESO Y ADMISIÓN DE ESTUDIANTES 
 
4.1 Sistemas de información previa a la matriculación y 
procedimientos accesibles de acogida y orientación de los estudiantes 
de nuevo ingreso para facilitar su incorporación a la Universidad y la 
titulación. 
 
 
4.1.1. Perfil de ingreso recomendado para los futuros estudiantes 
 
El perfil de ingreso recomendado para acceder al Máster Universitario en Marketing e 
Investigación de Mercados de la Universidad de Barcelona es haber cursado con anterioridad la 
Mención de Marketing e Investigación de Mercados del Grado en Administración y Dirección de 
Empresas de la Universidad de Barcelona, o bien cualquier otro grado en el que los estudiantes 
hayan adquirido conocimientos del ámbito de empresa y el marketing, junto con unos 
conocimientos de base económica y estadística suficente. En general, cualquier graduado en 
administración y dirección de empresas o título equivalente tendría (si cursa los complementos 
formativos, hasta un máximo de 30 ECTS, que la comisión coordinadora del máster considerase 
necesarios) la formación adecuada para poder seguir los estudios del máster. 
El máster también está diseñado para que graduados en Economía y Sociología puedan, previa 
valoración sobre la necesidad de cursar algunos complementos formativos previos, ingresar 
también de manera natural en este máster. 
Además de estudiantes con conocimientos económicos y sociales, el máster también está 
diseñado para que puedan cursarlo (tras completar su formación con créditos formativos 
previos) titulados provenientes de estudios técnicos y científicos con una buena formación 
estadística y/o social.  
 
4.1.2. Procedimientos, actividades de orientación y canales de difusión para la 
acogida de los estudiantes de nuevo ingreso sobre el título, la matrícula y 
actividades de orientación. 
 
 
Mecanismos de información previa a la matriculación y procedimientos de acogida y orientación de los 
estudiantes de nuevo ingreso 
 
En la página principal WEB de la Universidad se puede acceder a la relación de Másters oficiales que se 
imparten cada curso. 
 
En dicha página además de la relación de los masteres oficiales se incluye: 
 


• los objetivos de un master y su estructura general 
• las preguntas más frecuentes con respecto a: masteres oficiales, como se accede a un master, 
preinscripción, matrícula y precios, duración y calendario, relación de los master con otras enseñanzas, 
estudios adaptados al espacio europeo de educación superior 


• acceso y preinscripción 
• matrícula 
• becas y ayudas 
• Los teléfonos de contacto y correo electrónico de la Oficina de Información de los master 


 
Por otra parte cada uno de estos Masteres dispone de su propia página WEB en la que se incluye: 
 


PRESENTACIÓN 
 
OBJETIVOS ACCESO Y ADMISIÓN 
 
Objetivos y competencias  
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Requisitos de acceso 
Preinscripción 
Listado de admitidos 
 
PLAN DE ESTUDIOS 
 
Plan de estudios 
Reconocimiento de crédito  
Trabajo final de master 
 
SOPORTE AL ESTUDIO 
 
Becas y ayudas 
Movilidad   
 
INFORMACIÓN ACADÉMICA 
 
Matrícula 
Calendario, horarios i exámenes  
Planes docentes, aulas y profesores 
Prácticas curriculares 
 
SISTEMA DE CALIDAD 
 
Presentación 
Indicadores 
Normativas 
 
OPINIONES Y PREGUNTAS 
 
Quejas, reclamaciones y sugerencias 
 
ENLACES RELACIONADOS 
 
Es importante destacar que siguiendo el plan de acción tutorial de la Universidad (PAT) (ver apartado 4.3) y 
en colaboración con el Centro donde está adscrito el master y con el Servicio de Atención a los Estudiantes 
(SAE), cada master organiza una serie de acciones previas a la matrícula tales como: 
 
a) Actividades de información general del master. 
b) Jornadas de intercambio con el profesorado de titulaciones desde las cuales se puede acceder a los 
diferentes masteres.  


d) Elaboración y recopilación de materiales informativos respecto a los master que se ofrecen, para su 
posterior difusión. 


e) Participación en salones, ferias y otros acontecimientos informativos para los estudiantes, para su difusión. 
 
Y también acciones en la fase inicial de los estudios del Master: 
 
a) Actividades de presentación del master. 
b) Colaboración en actividades de acogida para los estudiantes de programas de movilidad matriculados en la 
UB de acuerdo con el plan de acción tutorial (PAT). 


 
 
 
 
 
 
 


cs
v:


 7
31


38
91


28
38


97
84


04
81


12
85







La Universitat de Barcelona tiene certificado para todos sus centros, mediante el programa AUDIT, el Sistema 
de Garantía Interna de Calidad. 
 
Este Sistema Interno de Garantía de Calidad (SAIQU) se ha desarrollado en diferentes procesos y es motivo de 
seguimiento en todo el proceso que desde AQU se está realizando desde el curso 2010-2011. 
 
Entre los procesos que se han desarrollado en cada centro se incluye uno de orientación al estudiante que 
tiene como objetivo establecer cómo la Facultad define, revisa actualiza y mejora los procedimientos 
relacionados con las sesiones de acogida, apoyo y orientación de sus estudiantes, siendo su ámbito de 
aplicación todas las enseñanzas, tanto de grado como de máster que se imparten en el Centro. 
 
Por otra parte el Plan de acción tutorial (PAT) describe de forma más detallada las actividades relacionadas 
con la orientación. 
 
En el desarrollo del proceso mencionado se incluye el QUÉ, CÓMO, QUIÉN  y CUÁNDO se llevan a cabo todas 
las acciones. 
 
Como se ha mencionado, en el informe global de seguimiento que realizó  AQU en los informes emitidos, se 
indica que la Universitat de Barcelona ha establecido un marco de referencia unificado para llevar a cabo el 
seguimiento de sus titulaciones. Este marco propio para el seguimiento forma parte del despliegue que la 
Universidad está haciendo de su Sistema de Aseguramiento Interno de la Calidad (SAIQU). Se ha trabajado en 
la implantación de los mecanismos a nivel de los centros, con la creación de las Comisiones de Calidad, y la 
adopción del mapa de procesos que se están ampliando a medida que se avanza en el seguimiento 
mencionado. 
 
La propia AQU en sus informes, realiza una serie de recomendaciones para la mejora de la implantación en los 
diferentes centros y el grado de visibilidad de los procesos. 
 
Se transcribe a continuación el PEQ 6544 050, aprobado por la decana de la Facultad el 14/02/2011, para 
todas las enseñanzas de niveles de grado y máster de la Facultad de Economía y Empresa de la Universidad 
de Barcelona. 
 


Orientación al estudiante 
 
1. OBJETIVO 
 
Establecer cómo el centro define, revisa, actualiza y mejora los procedimientos relacionados con las acciones 
de acogida, de soporte y de orientación profesional de sus estudiantes. 
 
2. ÁMBITO DE APLICACIÓN 
 
La aplicación de este documento se extiende a lodas las enseñanzas del centro.  
 
3. DEFINICIONES 
 
Acogida: se dirige a informar a los estudiantes sobre el plan de estudios, la gestión administrativa y los 
servicios de los cuales que pueden disfrutar. 
 
Tutoría: se dirige a informar, orientar y ayudar a los estudiantes durante toda su estancia en la Universidad. 
 
Orientación laboral: se dirige a informar a los estudiantes sobre las salidas profesionales, en colaboración con 
el Servicio de Atención al Estudiante (SAE). 
 
Plan de acción tutorial (PAT): plan institucional de cada enseñanza que especifica los objetivos y la 
organización de la acción tutorial en la enseñanza y adapta las directrices generales de la UB. 
 
Servicio de Atención al Estudiante (SAE): servicio transversal de información y de atención al estudiante de la 
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UB. 
 
4. PROCEDIMIENTOS RELACIONADOS 
No procede. 
 
5. NORMATIVA APLICABLE Y REFERENCIAS DOCUMENTALES 
 
- Real decreto 1393/2007, del 29 de octubre, por el cual se establece la ordenación de las enseñanzas 
universitarias oficiales.  
- Proyecto institucional de política docente de la UB.  
- Información, orientación y soporte al estudiante: acción tutorial en la Universitat de Barcelona. (documento 
aprobado por el Consejo de Gobierno el día 5 de julio de 2007).  
- Política y objetivos de calidad de la UB.  
- Política y objetivos de calidad del centro.  
- Plan estratégico del centro. 
- Contrato programa académico docente del centro. 
- Reglamento del centro. 
- Memoria anual de la calidad en el centro. 
 
6. DESARROLLO 
 
6.1. El plan de acción tutorial (PAT) en el centro 
 
6.1.1. Elaboración del PAT: 
 
El vicedecano académico propone a la Comisión Académica un coordinador para el PAT para todas las 
enseñanzas de grado del centro. El decano lo nombra e informa al vicerrectorado competente. Para los 
másters oficiales, el coordinador del máster es quien ejerce las funciones de coordinador del PAT. 
 
El vicedecano académico propone las líneas generales de actuación sobre las que el coordinador del PAT debe 
elaborar el documento del plan de acción tutorial. Este documento será el marco para las enseñanzas y se 
deberá revisar i mejorar cada año. Una vez redactado el PAT, la comisión académica lo aprueba. 
 


Finalmente se envía una copia de los documentos del PAT al vicerrectorado competente. 
 
El coordinador del PAT forma parte de la Comisión Académica de la Facultad (con voz y sin voto). 
 
6.1.2. Tutores del PAT: 
 
El coordinador del PAT presenta una propuesta de profesores tutores al vicedecano académico, quien la 
traslada a la Comisión Académica, la cual la debe de aprobar. 
 
La SED abre una convocatoria para captar alumnos tutores para que se les reconozcan los créditos 
correspondientes. El coordinador del PAT selecciona a los alumnos tutores necesarios y hace un seguimiento. 
 
Formación de los tutores del PAT: El coordinador del PAT, a partir de la oferta del ICE y de las 
necesidades concretas, propone unos cursos específicos de formación según las necesidades concretas. 
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6.1.3. Resumen esquemático: 


QUÉ CÓMO QUIÉN CUÁNDO / 
PLAZOS 


Elaboración del 
PAT 


Elaboración de un documento marco 
para las enseñanzas, basado en las 
líneas generales de actuación 
determinadas por el vicedecano 
académico, que se deberá ir revisando 
y mejorando cada año. 


Coordinador del PAT Mayo-Junio 


Aprobación del 
PAT 


En reunión de la Comisión Académica Comisión Académica Junio-Julio 


Nombramiento 
de los 
profesores-
tutores del PAT 


Analizando la propuesta del 
coordinador del PAT, en reunión de la 
comisión académica. 


Coordinador del PAT 
Comisión académica Julio 


Selección de los 
alumnos-
tutores 


A partir de los alumnos que se han 
presentado a la convocatoria abierta 
por la SED 


Coordinador del PAT Julio 


 
 
1.2. Acogida, tutoría y orientación profesional 
El coordinador trabaja en el documento del PAT con las funciones relacionadas en el apartado 9 (donde se 
detallan sus responsabilidades) i en estrecha colaboración con el SAE. 
Las acciones que abarcan incluyen: 
- acciones de antes del inicio del curso académico. 
- acciones que hay que hacer en la fase inicial de los estudios universitarios (jornadas de acogida, 
orientación del itinerario curricular recomendado, información de los servicios disponibles, etc.). 
- acciones que hay que realizar durante el desarrollo de los estudios universitarios (organización de sesiones 
en las cuales se hace difusión de los programas de becas de movilidad, convenios de cooperación educativa, 
de inserción laboral, etc.). 
- acciones que hay que hacer en la fase final de los estudios (atención personalizada al estudiante para 
orientarlo, especialmente respecto de su inserción profesional i de continuidad de los estudios, así como 
acciones coordinadas con el SAE por lo que respecta a ferias de trabajo, fórums de empresas, etc.). 
 
El decanato coordina todas las acciones de los PAT de las enseñanzas adscritas a su centro. 
El alcance del despliegue de la acción tutorial (por ejemplo, en el primer curso o durante todos los cursos) se 
decide en función de los objetivos y las prioridades de la enseñanza, de la disponibilidad de profesorado tutor 
y de la ratio tutor/estudiantes. 
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6.2.1 Acogida y tutoría para alumnos de nuevo acceso 


QUÉ CÓMO QUIÉN CUÁNDO / 
PLAZOS 


Confección y difusión de materiales informativos 
sobre las enseñanzas Decanato  Febrero 


Participación en salones u ferias  Decanato Marzo 


Jornadas de puertas abiertas del centro para los 
alumnos de grado 


Decanato y 
jefes de 
estudio 


Abril 


Información web de la facultad Decanato Marzo 
Información en medios de comunicación 
(prensa, etc.) 


Decanato Marzo 


Acciones 
previas al 
ingreso del 
estudiante en 
la UB 


Información a los estudiantes de la Facultad de 
la oferta de másters oficiales Decanato Abril Mayo 


Tutoría individualizada de matrícula para los 
alumnos de grado 


Alumno tutor Julio-Septiembre 


Elaborar y difundir la información básica para el 
proceso de matrícula y para el seguimiento de 
las clases   


Decanato Septiembre 


Jornada de bienvenida 


Decanato,  
jefes de 
estudio 


Coordinador 
PAT 


Coordinador 
máster 


Septiembre/Octubre 


Sesión tutorial grupal 


Profesor 
tutor y 
Alumno 
tutor/ 


Coordinador 
máster 


Octubre 


Acciones en la 
fase inicial de 
los estudios  


Sesiones tutoriales entre iguales por los alumnos 
de grado 


Alumno tutor Durante el curso 
académico 


Tutorización del seguimiento a través del 
Campus virtual para los alumnos de grado 


Profesor 
tutor, alumno 


tutor 
Coordinador 
del PAT 


Durante el curso 
académico Acciones de 


seguimiento a 
lo largo del 
1er. curso 


Tutorías individualizadas  


Profesor 
tutor 


Coordinador 
de máster 


Durante el curso 
académico 
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6.2.2 Tutoría y orientación profesional para alumnos que no son de nuevo acceso 
 


QUÉ CÓMO QUIÉN CUÁNDO / PLAZOS 


Tutorías individualizadas  
Profesor tutor 
Coordinador 
de máster 


Durante el curso 
académico 


Acciones de 
seguimiento 


Tutorización de seguimiento a través del 
Campus virtual para los alumnos de grado 


Profesor 
tutor, 


Coordinador 
del PAT 


Durante el curso 
académico 


Organización de actividades con 
reconocimiento de créditos: Salidas 
profesionales 


Área de 
Relaciones 
Externas 


Durante el curso 
académico Acciones 


vinculadas a la 
orientación 
profesional Fórum de trabajo 


Área de 
Relaciones 
Externas 


Marzo 


Información sobre cursos del SAE 
Área de 


Relaciones 
Externas 


Durante el 
curso 


académico 


Realización conjuntamente con el SAE de cursos y actividades 
de orientación profesional 


Área de 
Relaciones 


Externas SAE 


Durante el 
curso 


académico 
 
 
7. SEGUIMIENTO Y MEJORA 
 
Plan de acción tutorial 
Respecto del plan de acción tutorial (PAT), la Comisión Académica es la encargada de supervisar las tutorías 
académicas de sus enseñanzas. 
La gestión diaria del PAT corresponde al coordinador del PAT, que es la persona encargada de evaluarlo con 
vista a optimizarlo.  
El coordinador del PAT elabora el informe de evaluación final que contiene, como mínimo, información sobre: 
- la dedicación de los tutores. 
- el grado de uso de la tutoría que hace el alumnado. 
- la opinión de los estudiantes, de los tutores i del coordinador del PAT. 
- conjunto de propuestas de mejora para el curso académico siguiente (estas propuestas se basan en la 
experiencia adquirida por el equipo del PAT a lo largo del curso, así como en los resultados obtenidos con los 
diversos instrumentos de evaluación continuada que se han utilizado durante la ejecución del PAT).  
 
 El coordinador del PAT presenta el informe a la comisión académica y al decanato una vez cerrado el 
curso académico.  
 
8. DOCUMENTOS, REGISTROS Y ARCHIVO 
 
 La memoria anual de la calidad en el centro, elaborada por el decanato, recopila las evidencias de cómo 
se han desarrollado y se han revisado los aspectos relacionados con este proceso.  
 
 La memoria, una vez aprobada por la Junta de Centro, se publica en la web del centro.  
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Registro/documento Soporte de 
archivo 


Responsable de la 
custodia 


Tiempo de 
conservación * 


Carta del decano en que se nombra al 
coordinador del PAT. Papel Decanato  


Acta de aprobación por parte de la 
Comisión Académica de los profesores 
tutores del PAT. 


Papel 
Soporte electrónico 


Decanato  


Acta de la Comisión Académica en que se 
aprueba el PAT. 


Papel 
Soporte electrónico 


Decanato  


Información al estudiante. WEB  Decanato  
Informe de evaluación del coordinador 
del PAT. 


Papel 
Soporte electrónico 


Decanato  


Acta de la comisión académica en que se 
presenta el informe final del PAT por curso 
académico. 


Papel 
Soporte electrónico 


Decanato  


    


 
* Pendiente de aprobación por la Comisión de Evaluación y Selección de la Documentación de la Universitat de 
Barcelona. 
 
9. RESPONSABILIDADES 
 
Vicerrectorados competentes en política docente i de estudiantes  
- Diseñar el marco general para la información, orientación y soporte al estudiante en la UB.  
 
Comisión académica de la UB  
- Velar por el correcto desarrollo de los planes de acción tutorial.  
 
Servicio de Atención al Estudiante (SAE)  
- Relacionarse con el coordinador de los PAT, el vicedecano académico y los vicerrectorados competentes en 
política docente y estudiantes. 
 
ACCIONES: 
 
Acciones previas al ingreso del estudiante de la UB  
- Actividades dirigidas a alumnado de educación secundaria para la transición educación secundaria - 
universidad.  
- Jornadas de intercambio con profesorado de educación secundaria. 
- Difusión y soporte a la organización de las jornadas de puertas abiertas del centro y otras jornadas 
dirigidas a informar al estudiante.  
- Confección y difusión de materiales informativos sobre las enseñanzas.  
- Organización de la participación en salones, ferias y otros acontecimientos informativos para estudiantes, 
con el fin de difundir las enseñanzas.  
- Oferta de la página web UB-Secundaria, con enlaces a la página web de cada centro.  
 
Acciones en la fase inicial de los estudios universitarios:  
- Difundir las actividades de acogida en el centro i en la enseñanza para estudiantes con plaza. 
- Gestionar las actividades específicas dirigidas a la acogida del alumnado que no proviene del bachillerato, 
especialmente del colectivo de mayores de 25 años.  
- Prestar servicios al estudiante (información sobre alojamientos, gestión de seguros i otros).  
- Informar al estudiante sobre el servicio de tutoría y lo que ofrece el SAE.  
- Colaborar en actividades de acogida para estudiantes de programas de movilidad matriculados en la UB. 
- Actividades de formación transversal de orientación para el aprovechamiento académico. 
 
Acciones durante el desarrollo de los estudios universitarios: 
- Proporcionar información al profesorado tutor sobre los recursos y servicios de orientación y soporte al 
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estudiante.  
- Informar al profesorado tutor del seguimiento del alumnado que ha sido enviado al SAE desde la tutoría.  
- Proporcionar información de interés para el estudiante: estancias formativas fuera de la UB (programas 
Erasmus, SICUE o equivalentes); becas, préstamos y ayudas; complementos de formación con vista a la 
continuidad de los estudios; i otros.  
 
Acciones en la fase final de los estudios universitarios:  
- Formar y orientar al estudiante para la inserción profesional y para la continuidad en otros estudios.  
- Informar sobre recursos del SAE relacionados con la inserción laboral.  
 
Acciones dirigidas a dar soporte al alumnado con características o perfiles específicos: 
- Estudiantes con minusvalía, extranjeros, estudiantes con rendimiento de excelencia, deportistas de élite, 
etc.  
 
Instituto de Ciencias de la Educación (ICE)  
- Dar soporte al coordinador en la puesta en marcha de nuevos PAT, así como en la mejora de los ya 
existentes.  
 
Decanato 
- Nombrar coordinador e informar a los vicerrectorados correspondientes. 
- Coordinar las acciones de los PAT de las enseñanzas adscritas a su centro. 
- Realización de las jornadas de puertas abiertas del centro 
- Informar a través de la web de la facultat de todos los aspectos que puedan interesar a los alumnos de 
nuevo acceso y a los existentes 
- Informar a través de los medios de comunicación de toda la oferta educativa del centro 
- Elaborar i difundir información docente para el estudiante en la web 
- Colaborar con el SAE en las actividades de captación de estudiantes y colaborar con coordinadores de otras 
enseñanzas para impartir charlas y proporcionar información por ámbitos del conocimiento.  
 
 
Comisión Académica 
- Aprobar la designación de coordinador propuesto por el vicedecano académico.  
- Aprobar y supervisar el PAT de la Facultad e informar a los vicerrectorados correspondientes. 
- Aprobar el nombramiento de profesores tutores.  
 
Vicedecano académico 
- Proponer unas líneas generales para la elaboración del PAT al coordinador. 
- Proponer el coordinador a la comisión académica. 
- Asumir las responsabilidades del coordinador del PAT si el centro no tiene.  
 
Coordinador del PAT 
- Elaborar la propuesta de trabajo del PAT de la Facultad. 
- Proponer el equipo de tutores (profesores y alumnos). 
- Dinamizar y coordinar al equipo de tutores: formación, seguimiento y evaluación. 
- Proporcionar recursos i estrategias de acción a los tutores para que desarrollen sus funciones. 
- Definir necesidades de formación de tutores y colaborar con el coordinador de formación del profesorado 
del centro.  
- Informar a la Comisión Académica sobre el funcionamiento del PAT. 
- Informar a los responsables institucionales del funcionamiento del PAT. 
- Hacer de enlace entre el PAT i otras instancias de la enseñanza, del centro o de la UB. 
- Coordinar-se con el decanato, con el responsable de la SED del centro, con el coordinador de movilidad del 
centro, con el SAE, con los vicerrectorados competentes en temas de acción tutorial y de estudiantes y con el 
jefe de estudios de la enseñanza. 
- Proporcionar información de interés para el estudiante: estancias formativas fuera de la UB (programas 
Erasmus, SICUE o equivalentes); becas, préstamos y ayudas; complementos de formación con vista a la 
continuidad de los estudios; convenios de cooperación educativa; salidas profesionales, i otros.  
- Elaborar el informe de evaluación final con vista a optimizar-lo a partir de la evaluación de los tutores y de 
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los estudiantes. 
- Difundir las actividades del PAT.  
- Colaborar en las acciones de acogida del centro.  
 
Tutores de los estudios 
- Participar en la elaboración y diseño de todas las acciones e instrumentos de gestión del PAT. 
- Acoger a los estudiantes de nuevo acceso para deducir y resolver los problemas de transición del 
bachillerato y de los ciclos formativos a la universidad. 
- Informar, formar y orientar a los estudiantes en relación con la universidad, el centro, la enseñanza y la 
profesionalización futura. 
- Contribuir a la difusión de la información i los recursos que puedan ser de utilidad entre los estudiantes.  
- Orientar al estudiante a lo largo de la carrera a planificar su itinerario curricular e informar-le de las 
posibilidades que tiene al acabar los estudios, tanto en formación continuada como en salidas profesionales. 
- Hacer el seguimiento académico y formativo del estudiante. 
- Derivar al estudiante, cuando lo considere oportuno, al SAE o a los servicios de soporte especializados de la 
UB.  
 
Secretaría de Estudiantes y Docencia (SED) 
Informar al alumnado sobre las cuestiones administrativas de matrícula y de gestión del expediente. 
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5. PLANIFICACIÓN DE LAS  ENSEÑANZAS 
 
5.1. Estructura de las enseñanzas 


 
 


5.1.1. Explicación general de la planificación del plan de estudios. Descripción 
general de como se planifican los estudios, donde se incluya, si es el caso, las 
especialidades que se proponen 
 
PLAN DE ESTUDIOS Nivel de máster 


60 créditos ECTS 
MATERIA TIPO CURSO 


/CUATRIMESTRE 
CRÉDITOS A 


CURSAR/TOTAL 
MATERIAS OBLIGATORIAS COMUNES  
Comportamiento del Consumidor OB 1 / 1 5 
Marketing Aplicado y Digital OB 1 / 1 10 
Investigación de Mercados Aplicada OB 1 / 1 5 
MATERIAS OPTATIVAS  
Entorno Político, Social y Económico OPT 1 / 1-2 


27,5 


Instrumentos para el Marketing y la 
Investigación de Mercados 


OPT 1 / 1-2 


Dirección de Marketing OPT 1 / 1-2 
Aplicaciones en la Investigación de 
Mercados 


OPT 1 / 2 


Distribución OPT 1 / 1-2 
Prácticas empresariales PR 1 / 2 
PRACTICAS EXTERNAS OBLIGATORIAS  
Prácticas externas PR  0 
TRABAJO FINAL DE MÁSTER  
Trabajo Final de Máster TFM 1 / 2 12,5 
 
El master no ofrece especialidades  
 
Itinerario libre 
Los estudiantes deberán cursar todos los créditos optativos de entre la oferta total de optatividad del 
máster.  
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5.1.2. Vinculación de competencias a materias del título 
 


TIPO CRÉDITOS 
MATERIA 


Créditos obligatorios 
 


Créditos optativos 
 


 C
o
m
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l 
C
o
n
su
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M
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In
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 d
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n
 


la
 I
n
ve
st
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a
ci
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d
e 
M
er
ca
d
o
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COMPETENCIAS 
(indicar numeración) 


 


CB6  X  X   X   
CB7 X  X  X   X   X 
CB8  X  X  X    
CB9    X  X  X  
CB10   X    X  
CG1 X   X    
CG2   X  X X X 
CE1  X    X  
CE2  X    X  
CE3  X X X X X  
CE4      X  
CE5   X  X  X 
CE6  X    X X 
CE7 X X   X X  
CE8 X  X  X   
CE10   X  X X X 
CE11    X X   
CE12       X 
CE13 X    X  X 
CE14 X     X  
CE15   X X X   
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TIPO CRÉDITOS 
MATERIA 


Créditos optativos Créditos 
prácticas 
externas 
obligatorias  


Créditos 
Trabajo Final  


D
is
tr
ib
u
ci
ón
 


Pr
ác
ti
ca
s 


E
m
p
re
sa
ri
al
es
 


 T
ra
b
aj
o
 F
in
al
 


d
e 
M
á
st
er
 


COMPETENCIAS 
(indicar numeración) 


 


CB6  X  X 
CB7 X X  X 
CB8    X 
CB9    X 
CB10 X X  X 
CG1  X  X 
CG2    X 
CE1 X    
CE2 X    
CE3 X    
CE4 X    
CE5     
CE6     
CE7 X    
CE8     
CE10     
CE11  X  X 
CE12  X  X  
CE13  X  X  
CE14  X   
CE15     
 
 
La consecución de las competencias asociadas a las prácticas empresariales (antes de carácter 
obligatorio y ahora con carácter optativo) queda garantizada. Ello es así, dado que entre las materias 
obligatorias y el Trabajo Final de Master, todos los estudiantes pueden adquirir todas las competencias 
anteriormente vinculadas a las prácticas externas. 
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5.1.3. Planificación y gestión de la movilidad de estudiantes propios y de acogida 
 
Acuerdos y convenios de colaboración activos de intercambio de estudiantes 


 
Al tratarse de un master de 60 ects organizado en un  año académico, no se contempla la movilidad obligatoria 
como parte del master  
 
 
 
Convocatorias o programas de ayudas a la movilidad financiados por las universidades o 
centros participantes 


 
 
UNIVERSIDAD 


Además de las ayudas ERASMUS, los estudiantes de la Universitat de Barcelona pueden disfrutar de otras 
ayudas:      


http://www.ub.edu/uri/estudiantsUB/estUB.htm 


http://www.ub.edu/masteroficial/index.php?option=com_content&task=view&id=4&Itemid=64 


Ayudas para participar en programas de movilidad internacional para estudiantes de los centros de la 
Universitat de Barcelona 
 Son ayudas que concede la misma Universidad Barcelona para poder disfrutar de una ayuda en la fase 
del Master a los estudiantes que deseen participar en programas e movilidad y otras más específicas para 
estudiantes en su etapa inicial de formación hacia la investigación. 


Ayudas del Programa de becas internacionales Bancaja y Banco Santander para estudiantes de los 
centros de la Universitat de Barcelona. 


Son ayudas de viaje a estudiantes de la Universidad que hayan sido seleccionados para hacer una 
estancia en otra universidad dentro el programa ERASMUS, el del Grupo de Coimbra y los programas de 
movilidad con universidades extranjeras. 


GENERALITAT 


Ayudas de la Agencia de Gestión de Ayudas Universitarias y de Investigación (AGAUR) de la Generalitat 
de Catalunya. 


 La Generalitat de Catalunya, por la vía de su agencia AGAUR, convoca cada año un programa de ayudas 
para contribuir a los gastos que comporta la realización de estudios a otros países para los estudiantes 
participantes en programas de movilidad internacional. 
  


Ayuda complementaria en concepto de residencia dentro la beca general y de movilidad del Ministerio de 
Educación y Ciencia. 


Son ayudas de la Generalitat de Cataluña para los estudiantes que tienen derecho a disfrutar de la beca 
de movilidad del Ministerio de Educación y Ciencia. Además, pueden solicitar una ayuda complementaria 
en concepto de residencia por el hecho de estudiar en una universidad extranjera lejos del domicilio 
habitual. 
 
Otros tipos de ayudas económicas puntuales a los estudiantes de master. 
Son ayudas para los estudiantes de la Universitat de Barcelona que cumplan los requisitos específicos de 
las entidades que los conceden. 
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5.1.4. Procedimientos de coordinación docente horizontal y vertical del plan de estudios. 


 


Cada centro de la Universidad de Barcelona tiene implantado, y certificado en el marco del programa 
AUDIT, un sistema de garantía interna de la calidad (SAIQU) que responde a un modelo global de la 
universidad basado en la organización de la gestión basada en procesos. El SAIQU se despliega mediante 
un catálogo de los principales procesos relacionados con la formación universitaria, la descripción de estos 
procesos así como la sistemática para su seguimiento a través del procedimientos Generales  (PGQ) y 
específicos (PEQ) de calidad, con el apoyo de un conjunto de indicadores del sistema de gestión para medir 
las actividades que se realizan para lograr el objetivo especificado así como la introducción de la rendición 
de cuentas mediante informes de seguimiento anuales y publicidad de los diversos datos e indicadores que 
emanan del SAIQU o de las directrices de las agencias de evaluación externas. 


Los Master como estudios oficiales de la UB, están adscritos a todos los efectos a un Centro. Por lo tanto, 
su responsabilidad se regula por las directrices que el centro tenga establecidas en su  gestión y desarrollo 
en procesos como la difusión de la enseñanza, la captación, la preinscripción  la matrícula de estudiantes y 
el seguimiento de la titulación, aplicando las directrices y las normas que la UB establezca.  
 
 
Cada Master dispone de una comisión de coordinación y de un coordinador general que ejerce las 
funciones de Presidente. 
 
Entre las funciones de la Comisión de Coordinación destacamos: 
 
a) Proponer la oferta de asignaturas de cada curso académico a la Comisión Académica del  Centro (CAC) 
para su aprobación, velando por la interrelación entre las materias y las asignaturas del título.  
 
b) Aprobar el plan docente y el encargo docente propuesto por los departamentos y elevarlos a la Comisión 
académica de Centro.  
 
c) Resolver las solicitudes de reconocimiento de los estudiantes.  
 
d) Llevar a cabo la selección y admisión de los estudiantes.  
 
e) Coordinar con el centro la información pública del master.  
 
f) Coordinar la elaboración del informe de seguimiento anual del master y elevarlo a los órganos 
competentes del centro para su aprobación.  
 
g) En el caso de los masteres interuniversitarios, aquellas otras funciones que le otorgue el convenio 
firmado.  
 
Por lo que respecta a las funciones del Coordinador o coordinadora de Master cabe mencionar 
 
a) Velar por el correcto desarrollo de los estudios.  
 
b) Formalizar el encargo docente a los departamentos que haya aprobado la comisión coordinadora del 
master y que tengan el visto bueno de la CAC.  
 
c) Convocar como mínimo una vez cada semestre la Comisión de Coordinación para evaluar las deficiencias 
y enmendarlas.  
 
d) Participar en el proceso de gestión y evaluación de la calidad de acuerdo con los criterios establecidos 
por la Agencia de Políticas y Calidad de la UB.  
 
e) En el caso de los masteres interuniversitarios, aquellas otras funciones que le otorgue el convenio 
firmado  
 
También son competencia del coordinador: 
 


a) formar el equipo docente y los tutores, 
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b) designar responsabilidades entre los miembros, 
c) garantizar la correcta secuenciación y evitar solapamientos y duplicidades tanto en los contenidos 


como en su ejecución, ya sea en la titulación o en relación a titulaciones afines. 
     d) coordinar la planificación anual: plan docente 
     e) asegurar la coherencia formativa entre las diferentes asignaturas y asegurar el cumplimiento de los 


objetivos formativos. 
     f) aportar evidencias del desarrollo de las competencias asignadas a las diferentes materias 
     g) establecer los procedimientos y criterios para la coordinación de la evaluación del alumnado. 
 
También está prevista la coordinación a nivel de despliegue de las diferentes asignaturas de forma que la 
estructura general de cada una de ellas sea armónica con el resto sin que resulte homogénea, teniendo en 
cuenta una proporción similar de conferencias, práctica y otras actividades complementarias, así como 
entre la impartición de contenidos y el trabajo personal del estudiante.  
 
Asimismo los criterios y actividades de evaluación serán consensuados dentro del equipo docente, sin 
menoscabo de que sean utilizados los instrumentos más adecuados en cada caso. 
 
La coordinación general también se ocupará de poner en práctica los mecanismos de mejora de la calidad 
derivados tanto de la reflexión directa del equipo docente como de los resultados de las encuestas de 
opinión del alumnado. 
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6. PERSONAL ACADÉMICO  
 
 
6.1 Profesorado disponible para llevar a cabo el plan de estudios 


propuesto 
 
 
 


6.1.1. Personal académico disponible  
 
Breve introducción a la relación de profesorado previsto para la impartición del máster 
 
 
El profesorado propuesto para implementar el máster pertenece a seis 
departamentos de la Facultad de Economía y Empresa: el departamento de 
economía y organización de empresas; el departamento de contabilidad; el 
departamento de matemática económica, financiera y actuarial; el departamento de 
econometría, estadística y economía española; el departamento de teoría económica 
y el departamento de sociología y análisis de las organizaciones. El profesorado de 
estos departamentos ya constituía el núcleo de la Licenciatura de segundo ciclo que 
se extingue. A excepción de dos profesores, propuestos por su trayectoria 
profesional, todo el profesorado de la relación que se detalla en la tabla adjunta es 
profesorado doctor con dedicación a tiempo completo. En conjunto, cubren de 
manera adecuada los distintos tipos de materias como evidencia la columna de 
“adecuación a los ámbitos de conocimiento del título”. Hay una combinación de 
profesores de perfil consolidado (catedráticos y titulares de universidad) juntamente 
con profesorado joven de perfil investigador de mucha calidad que está en una fase 
prometedora, y que en todos los casos tiene un mínimo de cinco años de experiencia 
docente e investigadora. Creemos que este planteamiento es imprescindible para 
dotar al máster del máximo dinamismo posible. 
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Relación de profesorado previsto 
 
 


Nombre y 
apellidos 


Título 
académico 


Categoría 
en la 


institución 
Dedicación 


Porcentaje 
de 


dedicación 
al titulo 


Adecuación a 
los ámbitos 


de 
conocimiento 
vinculados al 


título 


Experiencia 
en docencia, 
investigación 


o ámbito 
profesional 


Ana Maria 
Gil 


Doctora en 
ciencias 
económicas y 
empresariales 


Profesora 
Titular  de 
Universidad 


Completa 15 % 
Toma de 
decisión en 
marketing 


2 sexenios o 
tramos de 
investigación 
por la CNEAI, 
así como 3 
quinquenios 
de docencia 
estatales y 
autonómicos. 


Licenciado en 
ciencias 
económicas y 
empresariales 
(UB) 


  5 trienios  


Doctor en 
ciencias 
económicas y 
empresariales 
(UB) 


Toma de 
decisión en 
marketing 


3 quinquenios 


  
Toma de 
decisión en 
deporte 


  
Marketing para 
nuevas 
tecnologías  


  Neuromarketing 


1 sexenio o 
Tramo de 
investigación 
reconocido por 
el CNEAI y en 
vigor 


  Innovación 
docente 


1 tramo de 
investigación 
autonomico 
reconocido por 
el AQU 


  Marketing 
electrónico  


Jaume Gil 
Lafuente 


  


Profesor 
Titular  de 
Universidad 


Completo  15 % 


Fuzzy logic 


18 años de 
actividad 
investigadora  


Licenciado en 
ciencias 
politicas, 
económicas y 
comerciales 
(UB) 


  10 trienios 


José Maria 
Tortosa 


Doctor en 
ciencias 
económicas y 
empresariales 
(UB) 


Profesor 
Titular  de 
Universidad 


Completo 25%   


  6 quinquenios 


Profesor 
Mercantil  


  10 trienios Esther 
Subira 
Llobera 


Licenciada en 
ciencias 


Profesor 
Titular  de 
Universidad 


Completo  25 % 


  5 quinquenios 
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políticas, 
económicas y 
comerciales 
(UB) 
Doctora en 
ciencias 
económicas y 
empresariales 
(UB) 


    


Licenciada en 
psicología (UB) 


  7 trienios 


Doctora en 
ciencias 
económicas y 
empresariales 
(UB) 


  4 quinquenios Mª Luisa 
Solé Moro  


Máster en 
dirección de 
marketing 
(ESADE) 


Profesor 
Titular  de 
Universidad 


Completo 25 %  


    


Diplomado en 
ciencias 
empresariales 
(UB) 


Fuzzy logic 4 trienios  


European 
diploma in 
business 
administrations 
(U. 
Portsmouth) 


Neuromarketing 2 quinquenios 


Licenciado en 
investigación y 
técnicas de 
mercado (UB) 


    


Jordi 
Aymerich 
Martinez 


Doctor en 
ciencias 
económicas y 
empresariales 
(UB) 


Profesor 
Titular de 


EU 
Completo  25 % 


    


Agustí 
Casas 


Doctor en 
Administración 
de Empresas  


Profesor 
Colaborador 
permanente 


Completa 15 % Marketing 
 


 


Josep 
Maria 
Merigó 


Doctor en 
ciencias 


económicas y 
empresariales 


Profesor 
Lector 
 


Completa 10 % Finanzas 
Reconocida la 
acreditación 
TU 


Ruben 
Huertas 
García 


Doctor en 
Administración 
de Empresas 


(UPC) 


Profesor 
Lector Completa 15 % 


Investigación 
de mercados 
Marketing 
social 


5 artículos en 
revistas JCR 
hasta 2011. 
Previsión de 
solicitud del 
primer tramo 
de 
investigación 
autonómico en 
2012. 
Responsable 
del grupo de 
investigación 
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UB “Marketing 
e investigación 
de mercados”. 
Profesor del 
Máster de 
Investigación 
en Empresa, 
Finanzas y 
Seguros de la 
UB  


Santiago 
Forgas 


Doctor en 
Administración 
de Empresas  


Profesor 
Investigador 
Postdoctoral 


Completa 10 % 
Investigación 
de mercados 


 


Previsión de 
solicitud del 
primer tramo 
de 
investigación 
autonómico en 
2012. 
 


Licenciado en 
Derecho (UB) 


    


Licenciado en 
investigación y 
técnicas de 
mercado (UB) 


Entorno legal y 
comunicación   


José Mª 
Altarriba 


Doctor en 
derecho (UB) 


Profesor 
asociado 


Parcial 10 %  


  


Beca del Real 
Colegio 
Complutense 
en Harvard 
para la 
realización  de 
un semestre 
de 
investigación 
en la 
Universidad de 
Harvard.             
Estancia de 
investigación 
de un 
semestre (1º 
semestre del 
curso 2011-
12) en la 
Harvard Law 
School. 


Diplomatura 
de Estadística 
(UPC). 


    


Curso de 
“Marketing en 
los Servicios” 
(Institut 
superior de 
marketing) 


    


Júlia 
Agulló 


Samaranch 


Curso de 
“Medida de la 
satisfacción del 
cliente” 
(institut català 


Profesor 
asociado 


Parcial 10 %  
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de tecnologia) 


Màster en 
Direcció 
Comercial i 
Marketing (Les 
Heures - UB) 


    


Llicenciatura 
en Investigació 
i Tècniques de 
Mercat (UOC) 


    


Joan Gil 
Trafi 


Doctor en 
ciencias 


económicas y 
empresariales 


Profesor 
Titular de 
Universidad 


Completa 15 % Entorno 
Económico 


5 trienios 
3 quinquenios 
2 sexenios 


Catalina 
Bolancé 
Losilla Doctor en 


ciencias 
económicas y 
empresariales 


Profesora 
Titular de 
Universidad 


Completa 25 % 


Insurance, 
actuarial 
statistics, long-
term care 
insurance, 
statistical 
methods, 
quantitative 
methods 


Sexenios 2 
Quinquenios 3 
Trienios 5 
Ev. Act. Doc. 


Marcelino 
Garcia 
Slera 


Doctor en 
ciencias 


económicas y 
empresariales 


Catedrático 
de 
Universidad  


Completa 25 % 


multivariate 
analysis, 
operations 
research 


Quinquenios 5 
Trienios 8 
Ev. Act. Doc. 


Marina 
Núñez 
Oliva 


Doctor en 
Matemáticas 


Profesora 
Titular de 
Universidad 


Completa 33 % 
Teoría de 
juegos y Teoría 
de la Decisión 


8 trienios, 4 
quinquenios y 
2 sexenios 


Josep A. 
Rodríguez Doctor en 


Sociolgía 
PhD Yale 
University 


Catedrático 
de 
Universidad  


Completa 10 % 


Teoría redes 
sociales 
Metodología y 
Técnicas de 
Investigación 
Social 


7 trienios, 4 
quinquenios y 
3 sexenios 


Josep Lluis 
Condom 
Bosch 


Doctor en 
Sociología 


Profesor 
Titular de 
Universidad 


Completa 25 % 
Técnicas de 
Investigación 
Social 


6 trienios 
3 quinquenios 


 
 
 
 
Categoría Total % Doctores % Dedicación al título 
Catedrático de 
Universidad 


2 100%  


Profesor titular de 
Universidad 


9 100%  


Profesor titular de EU 1 100%  
Ayudante Doctor (lector) 2 100%  
Colaborador Permanente 1 100%  
Postdoctoral 1 100%  
Profesor Asociado 2 50%  
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PORCENTAJE DEL TOTAL DEL 
PROFESORADO QUE SON 
DOCTORES 


95% 


NÚMERO TOTAL DE PERSONAL 
ACADÉMICO A TIEMPO COMPLETO  


16 


NÚMERO TOTAL DE PERSONAL 
ACADÉMICO A TIEMPO PARCIAL  2 


EXPERIENCIA DOCENTE La experiencia docente significativa para este máster se refiere 
sobretodo a la licenciatura de segundo ciclo y a másters en los 
que los profesores han impartido docencia y dirigido trabajos de 
master durante los últimos cinco cursos académicos. 
Del conjunto de los 18 profesores propuestos 3 de ellos más de 
5 quinquenios de experiencia docente, 8 de ellos entre 3 y 5 
quinquenios. Los profesores restantes (contratación a nivel de 
ayudante doctor, asociados, etc.) tienen al menos cinco años de 
experiencia. 
 


EXPERIENCIA INVESTIGADORA En la columna de “experiencia” de la tabla de profesorado se 
han aportado indicadores relevantes de la experiencia 
investigadora  que se resumen a continuación. El 33% del 
profesorado tiene sexenios de investigación, la mayoría sexenios 
de investigación en vigor. Globalmente, la gran totalidad del 
profesorado tiene indicadores relevantes de investigación dado 
que la mayoría de los profesores que no tiene un sexenio de 
investigación CNEAI en vigor disponen de los indicadores 
necesarios para disponer de el sexenio (o reconocimiento 
autonómico en el casos de los profesores no funcionarios) 
dentro de los próximos años. Además es relevante la presencia 
de profesores que son miembros de grupos de investigación 
consolidados de la Generalitat de Catalunya. Este es un 
indicador significativo de calidad investigadora dentro del 
sistema universitario de Catalunya.  


 
 


 


 


6.1.2 Justificación de la adecuación de los recursos humanos disponibles. 
Previsión de profesorado y otros recursos humanos necesarios. 


 


 


La Universidad de Barcelona lleva a cabo ya desde el año 2006, de acuerdo con los responsables del 
Gobierno de la Generalitat, un plan de estabilidad presupuestaria lo que supone el cumplimiento y 
aplicación de los principios, prudencia y rigor presupuestario en todos los ámbitos de actuación para 
administrar eficientemente los recursos. 


Los títulos de master universitarios que se proponen reverificar ya disponen del profesorado necesario y 
tienen la autorización de la Dirección General de Universidades de la Secretaria General de 
Universidades del Departament d’Ecomomia i Coneixement. Es importante tener en cuenta que las 
hipotéticas nuevas necesidades de personal académico tienen que enmarcarse en este plan de 
estabilidad y, por lo tanto, tienen que adaptarse a él por lo que se refiere a la previsiones, no sólo de 
profesorado sino también de personal de administración y servicios. 


Por lo que respecta a nuevos títulos de master cabe insistir que todos ellos  deben adaptarse también al 
plan de estabilidad por lo que se refiere a las previsiones, no sólo de profesorado sino también de 
personal de administración y servicios. 


A partir de las disponibilidades de los departamentos, una vez realizada toda la programación y 
completados los planes de dedicación de su profesorado, éstos realizan las peticiones de nuevos 
recursos de profesorado a los decanos/directores de los Centros donde están adscritos. 


Todas las peticiones son analizadas y aprobadas por la Comisión de Profesorado delegada del Consejo 
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de Gobierno. 


En relación al personal de administración y servicios, y en línea con el compromiso de estabilidad 
presupuestaria, el administrador/a de centro dispone de una plantilla estable susceptible de adecuarse a 
nuevas necesidades de acuerdo con la gerencia de la universidad. 


 
 
6.1.3 Mecanismos de que se dispone para asegurar la igualdad entre 


hombres y mujeres y la no discriminación de personas con 
discapacidad 


 
 
La Universitat de Barcelona tiene aprobado por su Consejo de Gobierno el Plan de Igualdad de 
oportunidades entre mujeres y hombres (sesión de 17 de diciembre de 2007). Este Plan de igualdad, en 
su formulación, presenta tres características: 
  
En primer lugar, es ambicioso, porque quiere llegar a la práctica totalidad de las actividades de la 
Universidad por incorporar la perspectiva de género, o dicho de otra manera, incluir la presencia de las 
mujeres en las diferentes tareas universitarias. 
  
En segundo lugar, es prudente, porque quiere obtener el consenso de la comunidad y hay varias 
cuestiones que empiezan a debatirse ahora y en relación con las cuales el primer paso es obtener la 
máxima información y ordenar las opiniones y perspectivas que confluyen antes de formular propuestas 
concretas. 
  
En tercer lugar, quiere ser un plan próximo a los miembros de la comunidad. Toda la comunidad 
universitaria debe sentirse involucrada ante la situación existente y la voluntad de superarla, y las 
acciones propuestas deben contribuir de manera real a conseguir este objetivo. 
  
http://www.ub.edu/genere/pla_igualtat_2008.html 
  
Las acciones, para el bienio 2008−2009, están agrupadas en los bloques siguientes: 
  
o Visualización de la situación 
  


Presentación de todas las estadísticas de la Universitat de Barcelona desagregadas por género. 
  
o Implicación de los miembros de la comunidad universitaria 
  


Elaboración de una encuesta sobre las prioridades de las mujeres de la comunidad universitaria. 
Mantenimiento de un espacio permanente en la WEB de la Universidad. 


  
o Docencia 
  


Introducción de la perspectiva de género 
Impartición de cursos o sesiones en todas las actividades de difusión y extensión universitaria 
Visibilización de las salidas profesionales de las estudiantes en las enseñanzas que son claramente 
minoritarias 
Concenciación al alumnado de secundaria de los Grados en que tradicionalmente hay una presencia 
marcadamente superior de un sexo 


  
o Investigación 
  


Promoción de los estudios de género en los diferentes ámbitos del conocimiento 
  
o Incremento de doctoras honoris causa 
  
o Lenguaje no sexista 
  


cs
v:


 6
33


57
98


44
13


71
96


46
63


96
00
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o Normativas de la Universitat de Barcelona 
  


Análisis y revisión de las normativas internas de la Universidad Reforma del Estatuto de la Universitat 
de Barcelona 
Introducción progresiva de les análisis de impacto de género  


  
o Presencia equilibrada de hombres y mujeres en los órganos de gobierno y en las 


comisiones 
  
o Cooperación al desarrollo 
 
o Acciones de fomento 
  


Incremento del número de mujeres entre los invitados y expertos en los actos que se organizan en la 
Universidad.  
Guía de expertas de la Universitat de Barcelona. 
Institucionalización de los actos del día Internacional de la mujer. 
Creación de una línea de publicaciones sobre cuestiones de género. 


  
o Relaciones externas 
  


Desarrollo de una red de cooperación con otros organismos especializados 
Organización de encuentros con profesionales en políticas de género. 


  
o Violencia de género 
  
o Conciliación de la vida laboral y familiar 
  
o Organización 
  


Creación de la Unidad de la Igualdad de la Universitat de Barcelona  
Todas estas acciones vienen desglosadas en el plan mencionado  


  
PERSONAL CON DISCAPACIDAD  
Por lo que respecta a las personas discapacitadas, la Universitat de Barcelona respeta el porcentaje que 
la normativa vigente establece en todo lo que se refiere a la reserva de plazas para personas con 
discapacidad, y dispone de una infraestructura para su atención. 
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6.2.  Otros recursos humanos disponibles 
  
 
6.2.1. Otro personal académico no contemplado en el apartado anterior 
 
Todo el personal académico necesario para la impartición del título propuesto ha sido 
contemplado en el apartado anterior. Por ello nos remetimos al mismo 
 
 


El Estatuto de la Universitat de Barcelona indica que, la formación del 
profesorado universitario para el ejercicio académico se desarrolla, a través del 
Instituto de Ciencias de la Educación” (ICE) (Art. 45.3). 


Para atender este objetivo, la Sección de Formación del Profesorado 
Universitario del ICE, se estructura en ámbitos y servicios  


El objetivo principal es establecer estrategias y actividades formativas para el 
perfeccionamiento del profesorado de la Universidad con objeto de contribuir al 
aumento del nivel de calidad de la docencia universitaria, así como a la 
adaptación a las nuevas exigencias del contexto en qué se enmarca el Espacio 
Europeo de Enseñanza Superior.  


Los objetivos específicos de la sección son: 


Promover la actualización y el perfeccionamiento docente del profesorado en 
temas como las nuevas tecnologías aplicadas a la docencia, las metodologías 
docentes innovadoras y otras.  
 
Fomentar la innovación docente y la participación en el desarrollo curricular de 
creación de recursos didácticos, de uso de las tecnologías de la información y la 
comunicación, de implantación de actuaciones de tutoría y/o de orientación, 
etc.  


Impulsar la difusión y el intercambio de información y documentación sobre 
experiencias de buenas prácticas docentes.  


Colaborar en la organización de congresos y jornadas sobre docencia 
universitaria.  
 
Asesorar y dar apoyo formativo a las iniciativas de los centros,  departamentos 
o grupos de profesores en relación con la evaluación, la calidad, la formación y 
los planes de mejora.  
 
Potenciar la atención a las necesidades formativas del profesorado derivadas 
del proceso de convergencia europea. 


Dar asesoramiento para el diseño de sistemas de docencia semipresencial  y/o 
virtual y su evaluación.  
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Colaborar en el estudio de la transición del alumnado de la enseñanza 
secundaria a la universidad. 


Para dar respuesta a las diferentes demandas o necesidades tanto desde el 
puto de vista institucional como individual se ofrecen una serie de acciones 
tales como: 


Formación permanente  


Formación a demanda y acreditación de actividades formativas  


Formación en línea  


Formación en idiomas para la docencia  


Formación y asesoramiento para la innovación docente  


Programa de formación de los Planes de Acción Tutorial  


Plan de formación en gestión e investigación en la Universitat 


Por lo que respecta al apoyo a la docencia, en las actividades de formación y 
asesoramiento para la innovación docente, el ICE contribuye a la mejora y a la 
renovación del modelo docente de las enseñanzas de la UB mediante acciones 
de apoyo, formación y asesoramiento dirigidas al profesorado, que ayuden a 
promover la calidad, la actualización y la adopción de un papel activo de los 
estudiantes en el aprendizaje.  Dentro de este ámbito, el ICE 
 
• Colabora con el vicerrectorado y unidades correspondientes para ayudar a 
promover, impulsar y apoyar a las acciones de renovación y de innovación 
docente entre el profesorado para la mejora de los modelos educativos.  
 
• Potencia y colabora en la organización de jornadas y talleres centradas en 
temáticas específicas (evaluación, enseñanza a lo grande grupo, resolución de 
casos. ABP…) abiertas a la comunidad de profesores dónde los diferentes 
colectivos de docentes que experimentan la innovación presentan una visión 
sobre las posibilidades y limitaciones de la innovación.  
 
• Da difusión a publicaciones, documentos de trabajo y actividades que 
incorporen innovaciones en la docencia universitaria.  
 
• Colabora en un espacio virtual de difusión de buenas prácticas, intercambio 
de experiencias, difusión y formación de actividades de los Grupos de 
Innovación.  
 
La sección está estructurada en diferentes áreas cada una de ellas coordinadas 
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por un profesor o profesora de la Universitat con experiencia acreditada en 
cada uno de los ámbitos. 
 
La composición actual de los responsables de las diferentes secciones es:  
 
Dra. TERESA PAGÈS COSTAS  
Jefe Sección, Formación Permanente y Asesoramiento en Innovación Docente 
 
Dr. JUAN ANTONIO AMADOR CAMPOS  
Formación inicial y asesoramiento a centros 
 
Dra. MERCEDES GRACENEA ZUGARRAMURDI  
Formación Plan Acción Tutorial 
 
Dra. MARIONA GRANÉ ORÓ 
Formación en línea y Campus Virtual para  la docencia 
 
Dra. ROSA SAYÓS SANTIGOSA  
Transición Secundaria-Universitat 
 
Dr. JOAN GUARDIA OLMOS 
Formación en gestión e investigación  
 
 
Dr. SALVADOR CARRASCO CALVO  
Cooperación Interuniversitaria, CIDUI y Publicaciones 
 
Además cuenta con tres técnicos de formación  (todas ellas licenciadas en el 
ámbito de la Educación) y un soporte administrativo de tres personas 
 
Con la voluntad de garantizar que las actividades de formación respondan a las 
necesidades reales de los centros, y de contribuir a la línea estratégica de 
mejora de la calidad docente en las enseñanzas de la UB, desde el ICE se ha 
creado la figura de Coordinador/a de Formación en los diferentes centros.  
 
Cada Facultad y Escuela Universitaria, de acuerdo con la dirección del ICE, 
propone un profesor o profesora que recibe el encargo del Vicerrectorado de 
Política Científica y docente de coordinar la formación del profesorado en el si 
de su centro, por un periodo de tres años. 
 
Por otra parte el Centro de Recursos para el  Aprendizaje e Investigación 
(CRAI) integra entre sus servicios el del apoyo a la docencia que tiene como 
objetivo gestionar y ofrecer al profesorado de la UB los recursos de información 
y servicios útiles para la tarea docente. 
 
La estructura de qué se ha dotado está formada por:  
 
17 Puntos de Apoyo a la Docencia ubicados en cada una de las bibliotecas del 
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CRAI 
 
1 Unidad de Apoyo a la Docencia, especializada en la elaboración de materiales 
docentes.  
 
1 Unidad de Investigación e Innovación, que gestiona las convocatorias del 
Programa de Mejora y de Innovación Docente y la Oficina de Difusión del 
Conocimiento  para asesorar en temas de derechos de autor. 


Es importante destacar que el Programa de Innovación Docente de la 
Universidad de Barcelona que está integrado en el CRAI constituye el marco de 
las actividades de los Centros,  y muy concretamente la Facultad de 
Economía y Empresa  ha estado tradicionalmente comprometida y es pionera 
en programas de innovación docente 


http://www.bib.ub.edu/suport-docencia/  
 
 
 
6.2.2. Personal de administración y servicios dedicado al master 
 
Dentro del conjunto del personal de administración y servicios de la Facultad de 
Economía y Empresa de la Universidad de Barcelona, en la siguiente tabla se 
detalla el personal de administración y servicios dedicados a los masters 
universitarios. 
 
 Funcionarios Laborales fijos Laborales eventuales 
Secretaria del centro 5   
Departamentos    
Servicios generales 3   
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7.1 Justificación de la adecuación de los medios materiales y servicios 
disponibles 
 
Número de aulas, laboratorios y equipamientos especiales 


La Facultad de Economía y Empresa dispone en su conjunto de un total de 82 aulas 
dedicadas a la docencia de las cuales 31 tienen una capacidad de menos de 50 personas, 21 
de entre 50 y 100 personas y 30 de más de 100 personas. 
Todas las aulas de docencia están equipadas con ordenador, conexión a internet, micrófono, 
amplificador y retroproyector para transparencias. La mayor parte dispone de cañón de 
videoproyección. Se dispone, también, de algunos videoproyectores móviles. 
Debido a su estructura, 10 de las aulas destinadas a la docencia se pueden dedicar también 
para la realización de seminarios y/o reuniones, 9 de ellas tienen capacidad de menos de 50 
asistentes y 1 de ellas tiene capacidad para 60. 
Además también dispone de 3 salas de actos de una capacidad de más de 200 personas, 6 
salas para reuniones y/o seminarios, de las cuales 5 tienen capacidad de menos de 50 
personas y 1 de más de 60, y una sala para la presentación de tesis doctorales con una 
capacidad de 70 personas aproximadamente. 
Todas las salas para reuniones, seminarios, actos y otras actividades académicas están 
equipadas con ordenador, conexión a internet, micrófono, amplificador, retroproyector, 
videoproyector, video y dvd. 
También disponen de 17 aulas de informática con capacidad de menos de 50 usuarios. Estas 
aulas disponen de ordenadores y conexión a internet. 
La Facultad se ha creado a partir de la fusión de dos centros que acogían por un lado una 
diplomatura de Empresariales y por otro licenciaturas en ADE, en Economía y en Sociología, 
y licenciaturas de segundo ciclo en Investigación y Técnicas de Mercado y en Ciencias 
Actuariales y Financieras, así como una diplomatura en Estadística. Se cuenta con las 
instalaciones y edificios de los dos centros preexistentes que además están situados 
consecutivamente en la Avenida Diagonal. Se han realizado ya obras de adaptación del 
aulario a los requerimientos del EEES además de las obras derivadas de la fusión que tienen 
como objetivo optimizar los recursos y facilitar el uso indistinto de uno u otro edificio. Existe 
además el compromiso del rectorado en el marco del Campus de Excelencia Internacional 
obtenido por la Universidad de Barcelona, para iniciar la construcción de un nuevo edificio que 
permitirá asegurar la suficiencia en el futuro de los medios materiales disponibles. 
 
 
 
Número de plazas de bibliotecas específicas 
 


Por lo que corresponde a la Universidad de Barcelona, las bibliotecas disponen de aulas con 
ordenadores, salas de trabajo de uso colectivo, zona wifi, centros de autoaprendizaje, buzón 
de devolución de libros, puntos de conexión a internet, escáner, impresora en red y 
reproductores y grabadores de CD y DVD. 
Biblioteca de Económicas 
Temática: Economía, Empresa y Sociología. Empresa y disciplinas relacionadas como 
economía, marketing, finanzas, comercio, contabilidad, matemáticas, etc. 
 
Monografías: 43.353 vol. más 17.228 vol. provenientes de la antigua biblioteca de 
empresariales 
Revistas: 3.436 títulos más 502 títulos provenientes de la antigua biblioteca de empresariales 
Vídeos: 146 títulos 
 
Equipamiento: tiene una superficie de 2.348 m2, 5.650 metros lineales de estanterías de libre 
acceso, de los cuales 1.605 metros lineales son de biblioteca, una hemeroteca de 4.045 
metros lineales, 466 puntos de lectura, 1 lector de microfichas, 1 lector/reproductor de 
microfichas, 2 fotocopiadoras de autoservicio (una en función de impresora), 13 ordenadores 
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para la consulta y 1 espacio para el investigador con 8 ordenadores y 4 conexiones para 
portátiles. 
Biblioteca de Diagonal Nord. Primer Nivel 
Temática: Ciencias económicas, sociales y jurídicas 
Monografías: 5470 vol. 
Revistas: 340 títulos 
Equipamiento: tiene una superficie de 1.970 m2 , 1.182 metros lineales de estanterías de libre 
acceso, 333 metros lineales de estanterías de almacén, 499 puntos de 
lectura, 25 ordenadores para la consulta, 1 aula de informática con 21 ordenadores, 1 aula de 
autoaprendizaje de lenguas y 1 fotocopiadora de autoservicio (también 
impresora en red). 
 
 
Redes de telecomunicaciones 
 
Como se ha comentado anteriormente la Facultad de Economía y Empresa está totalmente 
equipada en cuanto a redes de telecomunicaciones y redes wifi. 
 
 
 
Otros servicios que proporciona el centro 
 
Se dispone de servicio de restauración (2 bar/restaurante), de servicio de publicaciones y 
fotocopias (2 actualmente), de servicio de librería (1 cooperativa del economista), de 3 
bibliotecas, de una unidad de Servicios Lingüísticos, de una unidad de la Escuela de Idiomas 
Modernos (EIM), de una unidad técnica de informática y de dos oficinas bancarias. 
Así mismo, se cuenta con una oficina de prácticas externas que gestiona los convenios de 
prácticas con las empresas e instituciones. 
 
 
En su caso, información sobre convenios, que regulen la participación de otras 
entidades en el desarrollo de las actividades formativas. En todo caso, se deberá 
justificar que los medios materiales y servicios disponibles en las entidades 
colaboradoras permiten garantizar el desarrollo de las actividades formativas 
planificadas. 
 


Como se ha especificado en la planificación de la enseñanza, las prácticas externas tienen un 
carácter obligatorio. Por ello, a continuación se detallan los convenios con instituciones y/o 
empresas que se prevé disponer para la realización de las prácticas externas. Los convenios 
que se detallan hacen referencia a los firmados en el curso académico 2009-2010 para la 
titulación de Investigación y Técnicas de Mercado. 
 
El total de convenios de prácticas han sido de 141: 63 con reconocimiento de créditos y 78 sin 
reconocimiento de créditos.  
 
Relación de empresas con las que se han realizado convenios de prácticas.  
 


Nombre de la Empresa Número convenios 
ACNielsen 10 convenios 
Hamilton Investigación SL 
Institut Ildefons Cerdà 6 convenios 


Endesa Distribución Eléctrica 
Media Contacts SA  


 
5 convenios 


ARENA MEDIA COMMUNICATIONS, S.A. 
GfK Emer Ad Hoc Research 
INFORMATION RESOURCES ESPAÑA, S.L. 


4 convenios 
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QUID 
TNS Investigación de Mercados y Opinión, 
S.L. 
Travelclick Europe S.L. 
Fundació Esade 
MARSH S.A 
Media Manga Mangotiere 
NETQUEST IBERIA, SLU 
Salvetti & Llombart, S.L. 
Winche Redes Comerciales 


 
3 convenios 


ABGAM.S.A. GRUPO SEGULA 
TECNOLOGIAS 
ACC1Ó 
BBVA 
CETaqua 
GALLETAS ARTIACH S.A.U. 
GALLINA BLANCA S.A 
JONES LANG LASALLE 
Martin & Asociados SIAG SA 
PAPEL AUTOMATIC S.A. 
PPG Ibérica Sales & Services S. L. 
SIMON Lighting 
VODAFONE ESPAÑA S.A.U 
Willis S&Cc 


2 convenios 


Aguas Fontvella 
Activa Mutua 2008 
Adeser 
Adelphi Targuis 
Agincourt 2008 SL 
Amber Marketing Research SL 
Antonio Puig SA 
Asas Systems SL 
Clariant Iberica Producció SA 
COMSA 
Consorci Biopol de l’Hospitalet de Llobregat 
Deloitte Asesores Tributarios SL 
Endesa Operaciones y Servicios Comerciales 
Epsilon Technologies 
FBlanco Administración  
FDS Consulting 
Ferre Trenzano Marketing Outsourcing SL 
Fincas Blanco 
Freixenet SA 
Fundació Catalana per la recerca i la 
innovació  
Fundació Privada del Món Rural 
Hypromat España 
Integraciones Panaderas SL 
IPSOS 
Jordi Mila SL 
Lacer 
Mettler Toledo SAE 
Millward Brown Spain 
Nephila 
Novartis Farmaceutica SA 


 
 
 
 
 


1 convenio 
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Nutrexpa SL 
Optimedia SLU 
Pepe Jeans SL  
Prisma Publicaciones 2002 SL 
S.A. Damm 
Smartbox Iberia SL 
Tech Data España SLU 
Tobalina Consulting Group 
Ulises Interacitve SL 
Web Commerce Services Spain SLU  


 
 


7.2. Previsión de adquisición de los recursos materiales y servicios 
necesarios 
 
 
El hecho de partir de unos recursos y de unas infraestructuras consolidadas hacen posible que las 
distintas campañas tanto de actualización como de nuevas adquisiciones se deben enmarcar en el 
marco de convocatorias públicas y de priorizaciones que la propia UB efectúa en la gestión de su 
presupuesto general. 
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8. RESULTADOS PREVISTOS  
 


8.1. Valores cuantitativos estimados para los indicadores y su 
justificación.  
 
 


Tasas Previsiones en porcentajes 


Tasa de graduación 60 


Tasa de abandono 10 


Tasa de eficiencia 90 
 
 
Breve justificación de las previsiones especificadas en el cuadro anterior 


Los tres indicadores que se presentan tienen como objetivo establecer los valores referenciales 
para la propuesta del máster que se somete a consideración, a partir de los cuales se evalúen 
los resultados de la titulación en relación a la eficiencia. Las previsiones especificadas en el 
cuadro anterior han tomado como referente básico los datos históricos de la Licenciatura en 
segundo ciclo que extingue la propuesta de Máster: Investigación y Técnicas de Mercado. 
 
Como los datos históricos se refieren a una licenciatura de segundo ciclo y la propuesta 
corresponde a nivel de máster, es necesario plantearse el cambio que pueda existir en el perfil 
y tipo de alumnado.  
 
En primer lugar es necesario tener en cuenta que en el máster, a diferencia de la licenciatura 
en segundo ciclo, van a existir algunos criterios de selección. Estos criterios van a permitir 
poder aumentar los indicadores de resultados (especialmente aumentado la graduación y la 
eficiencia).  
 
Se considera que no habrá diferencias fundamentales en relación al perfil de ingreso y el tipo 
de alumnado. En la licenciatura de segundo ciclo el alumnado generalmente había finalizado 
una licenciatura previa (ADE y Economía las mayoritarias) y compaginaba los estudios con un 
trabajo remunerado. Creemos que este perfil se mantendrá en el máster propuesto. En este 
sentido la tasa de abandono en unos valores bajos y la tasa de eficiencia en valores altos se 
justifica porque la gran mayoría de estudiantes que accedan al máster habrán cursado o bien la 
mención de Marketing e Investigación de Mercados en el Grado de ADE de la propia 
Universidad de Barcelona; o bien algunas asignaturas previas en su formación de grado inicial. 
Ello supondrá un cierto conocimiento sobre los objetivos y las competencias del máster así 
como un alto grado motivación e implicación. 
 
Por otro lado, al tratarse de un máster profesionalizador, como ya se ha señalado, siguiendo el 
perfil del alumnado de la Licenciatura de segundo ciclo, el porcentaje de estudiantes que 
compaginen sus estudios de máster con el mercado de trabajo será bastante elevado. Eso 
ralentiza extraordinariamente la velocidad de superación de las materias del plan de estudios. 
Por ello, la tasa de graduación (porcentaje de estudiantes que finalizan la enseñanza en el 
tiempo previsto en el plan de estudios) será del 60%. Esperamos que este porcentaje pueda 
mejorar con la existencia del el Campus Virtual y de equipos docentes que sigan más 
estrechamente el progreso de los/as estudiantes. 
 
Por último cabe señalar que las tasas de abandono van a ser más bajas si las comparamos con 
la de la licenciatura de segundo ciclo ya que la oferta de plazas va a ser de la mitad respecto la 
licenciatura de segundo ciclo. 
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UNIVERSITAT DE BARCELONAm
Rector


RESOLUCIÓN del Rector de la Universitat de Barcelona, de 25 de febrero de 2011 delegando la


competencia en materia de verificación de títulos oficiales.


Dídac Ramírez i Sarrió, Rector Magnífico de la Universitat de Barcelona, en virtud del nombramiento


efectuado por Decreto 225/2008, de 18 de noviembre (DOGC de 24 de noviembre), y como representante


de esta institución en virtud de las competencias que prevé el articulo 73 el Estatuto de la Universidad de


Barcelona aprobado por el Decreto 246/2003 de 8 de octubre (DOGC de 22 de octubre de 2003),


RESUELVO:


Primero.- Delegar en favor del Dr. Gaspar Rosselló Nicolau, Vicerrector de Política Académica y de Calidad


de la UB la competencia en materia de verificación de titulos oficiales,


Segundo.- Las resoluciones que se adopten en esta materia por delegación indicaran expresamente esta


circunstancia y se consideraran dictadas por el Rector_


Tercero.- No se podran delegar las competencias delegadas en esta resolución_


Cuarto.- La delegación de competencias efectuadas en esta resolución podra ser revocada por el Rector en


cualquier momento_


Quinto.- Comunicar la presente resolución al Vicerrector de Política Académica y de Calidad, al Secretario


General y al Àrea de Soporte Académico-docente,


Barcelona, a 25 de febrero de 2011


Dídac Ramírez Sarrió


RECTOR
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