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MÁSTER UNIVERSITARIO EN NEGOCIOS INTERNACIONALES 
 

 
1. ASIGNATURA 
 

- Nombre:  Investigación de mercados y análisis sectorial (online) 

- Materia: Comercial internacional 

- Tipo de asignatura:  Obligatoria 

- Trimestre: 1er trimestre  
- Créditos: 3 ECTS 
- Horas de dedicación del estudiante: 45 (dentro del aula virtual) / 30 (fuera del aula 

virtual) 
- Idioma de docencia: Castellano 

 
 
 
2. PRESENTACIÓN DE LA ASIGNATURA 
 
La internacionalización tiene un doble plus de incertidumbre respecto al mercado doméstico: 
la novedad del mercado y su desconocimiento; por eso se hace casi imprescindible que la 
empresa o el emprendedor conozcan y diseñen aquel pull de herramientas que mejor cubra 
sus necesidades de gestión de forma eficaz y eficiente. Evitar la sobreinformación y la 
saturación de datos y disponer de aquella información útil para la gestión y la toma de 
decisiones en cada mercado.  
 
A lo largo de esta asignatura veremos el contraste entre las formas clásicas, y totalmente 
válidas, de investigación de mercados con las modernas tecnologías como la compra 
programática o el análisis de datos. En cuanto a la investigación de mercados con 
aproximaciones de tipo cuantitativo se analiza cómo es  el diseño de una investigación 
basada en la información proporcionada por una encuesta por muestreo. También se analizan 
las características básicas de la investigación de tipo cualitativo y se contempla la estructura 
de un informe sectorial.  

La investigación online está en constante crecimiento impulsada por varias realidades: el 
actual perfil de la audiencia, todas las herramientas de la denominada web 2.0 (blogs, wikis, 
podcasts, redes sociales...), el paso de la comunicación lineal a la participativa o el 
sourcefunding en Internet. Incorporar el conocimiento y uso de las nuevas tecnologías 
sociales en la empresa o en nuestro expediente profesional es básico para ganar 
competitividad y no perder el tren de la nueva forma de hacer empresa. 
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De este modo, las aproximaciones basadas en aproximaciones estadísticas clásicas se 
completan con la que se fundamentan en las herramientas online. Se trata de ver cómo elegir 
aquellas herramientas que cumplan con tres premisas esenciales de cualquier aproximación: 
“siempre será mejor una buena información a tiempo que la mejor a destiempo”, valorar “el 
value for money” y con una cobertura acorde a nuestras necesidades de internacionalización 
con objeto de obtener información relevante, precisa y actualizada en nuestros mercados.  

En esta asignatura conoceremos los conceptos claves del entorno del web 2.0 exponiendo 
casos prácticos reales de usuarios y empresas, con el uso de videos y la conexión a Internet.  

 
3. CONTENIDOS 
 
LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO. FUENTES DE INFORMACIÓN 

 ¿Qué es la investigación de mercados? 
o Diseño y proceso de la investigación 
o Tendencias en la investigación de mercados 

 Tipología de fuentes de información  
o Fuentes primarias.  

 Herramientas para la recogida de información primaria de tipo 
cuantitativo y cualitativo  

 Encuestas por muestreo 
o Fuentes secundarias 
o Variables  

 Escalas de medida.  
 Validación de una escala de medida 

 Técnicas de investigación de mercados. 
o Técnicas cuantitativas 
o Técnicas cualitativas 
o Análisis y uso de la información proporcionada por la investigación  
 

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS ONLINE 
 La empresa en la realidad 2.0. Entorno actual. 
 Reputación online. 

o Herramientas de medida de la reputación online 
o Índices de reputación online globales 
o Herramientas para la gestión de perfiles sociales 
o Creación de alertas. 

 Introducción al Search Engine Marketing (SEM) 
o Herramientas Google y Facebook. 

 Definición y dimensionamiento de los mercados. 
 Fuentes de datos sectoriales  
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o Estructura de un informe sectorial 
 
 

4. COMPETENCIAS ESPECÍFICAS 
 

• Analizar, sintetizar e interpretar los datos y dominar su aplicación en el análisis del 
potencial de negocio de un país. 

• Reconocer e identificar las fuentes de información y documentación internacional 
(públicas y privadas) sobre el potencial de negocio de un país y de un sector de 
actividad económica. 

• Evaluar y seleccionar el pool de países con potencial para la internacionalización de la 
empresa identificando el encaje estratégico de la empresa con la oportunidad que 
cada uno representa. 

• Analizar en profundidad el sector, la competencia, el mercado, el consumidor y la 
distribución de cada país preseleccionado. 

• Definir y desarrollar un proyecto de investigación de mercado para la toma de 
decisiones en un entorno empresarial internacional. 

• Diseñar, organizar y gestionar la fuerza de venta que se desplegará en los nuevos 
mercados. 

 
 
5. RESULTADOS DEL APRENDIZAJE 
 

• Analizar el entorno macro y micro de una empresa a nivel internacional, así como los 
sectores y mercados más interesantes. 

• Definir la estrategia de marketing internacional de la empresa. 
• Implantar y controlar la estrategia de marketing internacional. 
• Organizar y dirigir la organización comercial y de ventas en los mercados 

internacionales. 

 
 
6. METODOLOGÍA DOCENTE 
 
El método de trabajo combina las siguientes metodologías: 
 

• Metodología tradicional: incluye la lectura y análisis por parte del alumno de los 
documentos escritos que configuran los contenidos de las Unidades Didácticas de la 
asignatura, además de los materiales complementarios puestos a disposición del 
participante, en interacción con los tutores expertos a través de los foros de consulta 
establecidos en la plataforma virtual. 
 

• Metodologías activas: incluye la lectura, preparación y análisis de casos prácticos, así 
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como la intervención en el foro de debate. 
 

• Metodologías autónomas: incluye, además de las lecturas de la documentación y 
bibliografía recomendada, la preparación y presentación de trabajos individuales o en 
grupo. 

 
 

7. EVALUACIÓN: FORMA Y CRITERIOS 
 

METODOS DE EVALUACIÓN  Ponderación  

Actividades prácticas 70% 

Participación en foros 25% 
 
 

 
8. ACTIVIDADES FORMATIVAS 
 

• (En el Aula Virtual) 
o Acceso a la guía docente 
o Acceso a las unidades didácticas y otros materiales docentes disponibles 
o Acceso a las actividades de evaluación (casos prácticos, trabajos individuales 

y/o en grupo, etc.) 
o Consulta y tutoría con el tutor experto 
o Realización y discusión de actividades prácticas 
o Acceso a la retroalimentación escrita sobre las actividades de evaluación. 

 

• (Fuera del Aula Virtual) 
a. Lectura de las unidades didácticas 
b. Lectura de los materiales complementarios 
c. Preparación de las actividades prácticas 

 
 

9. PROFESORADO 
 
Coordinador de la asignatura: Dr. Carles Murillo Fort 
 
Profesorado y tutores expertos: Dr. Carles Murillo Fort, Manel Vericat 
 
Dr. Carles Murillo Fort.  
Catedrático de Economía Aplicada en la Universitat Pompeu Fabra (UPF) de Barcelona. 
Doctor en Ciencias Económicas y Empresariales por la Universidad de Barcelona. Director 
del centro de investigación ORLA (Observatorio de las Relaciones con América Latina) de la 



 
 

 

La información recogida en este documento es a título informativo y puede sufrir modificaciones 
en las adaptaciones de cada curso académico. La Guía definitiva estará a disposición de los 
estudiantes matriculados en el entorno virtual antes del inicio de cada asignatura. 
 
 

UPF. Miembro del comité editorial de, entre otras, las revistas Moneda Única y Estudios de 
Economía Aplicada. Autor de numerosos trabajos y artículos sobre los negocios 
internacionales y la competitividad de la empresa. Ha trabajado como experto de la UE en 
evaluación de proyectos en América Latina.   
 
Ing. Manel Vericat 
Ingeniero de Telecomunicaciones por la UPC, COACH (CPCC) certificado. Ha centrado su 
actividad profesional en la docencia a nivel universitario y en los últimos años ha dedicado 
gran parte de su tiempo a la emprendeduría de base tecnológica tanto en el campo de la 
investigación del estado del arte de las herramientas al alcance de los emprendedores como 
formando parte activa en el proceso creación de proyectos online desde su empresa Simplify 
Your Business. Fundador de Bobby Coach. 
 

Datos de contacto: Tutorias.MUIBOL@bsm.upf.edu 
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