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PROGRAMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

I.- DATOS GENERALES

Nombre de la Carrera o Programa: COMUNICACION SOCIAL

Nombre de la Catedra: Investigacion de Mercados

Departamento y/o catedra: Comunicaciones Publicitarias

Concentracién: Comunicaciones Integradas de Mercadeo

Régimen: Semestral Numero de Unidades Crédito: 5

Ubicacion en el plan de estudios: Semestre A

Tipo de asignatura: N° horas semanales:

Obligatoria x | Electiva Tedricas: 2 | Précticas/Seminarios | 2

Asignaturas a las que aporta:

De la concentracién Comunicaciones Integradas de
Mercadeo: Comunicaciones Integradas de Mercadeo;
Prelaciones/Requisitos: Estrategias de Mercadeo; Mercadeo de Servicios;
Mercadeo Digital y Campafas Publicitarias.

Fecha de aprobacion del Programa por el Consejo de Facultad:

Il.- JUSTIFICACION

Frente a los productos, servicios y sistemas de valores promovidos por personalidades e
instituciones de la vida cotidiana, las personas desarrollan de forma individual un conjunto de
reacciones subjetivas y objetivas que, a su vez, determinan de forma agregada la relacion que
se establece entre la sociedad y dichas organizaciones. Los aspectos subjetivos tienden a
manifestarse en opiniones, mientras que los aspectos objetivos se expresan en conductas de
adquisicién y uso de bienes, servicios o sistemas de valores.

Organizaciones de todo tipo (comercial, religioso, politico, militar, ONG, etc.), dedican
importantes esfuerzos a comprender tanto las dinamicas individuales como las colectivas, asi
como la interaccion entre ellas, pues estan conscientes de que estas determinan las
oportunidades y limitaciones que se les presentan cotidianamente para establecer, mantener y
transformar sus procesos de relacion con los individuos y la sociedad. Procesos de relacién que
en definitiva se concretan en las conductas de adquisicién, uso y comunicacion que los
individuos establecen frente a los bienes, servicios o sistemas de valores que proponen
organizaciones o personalidades.

Investigacion de Mercados proporciona al egresado las competencias necesarias para poder
recabar de manera sistematica y profesional la informacién requerida para la toma de
decisiones en el campo del mercadeo. Desde este punto de vista, le abre las puertas para
interactuar con ventajas competitivas en el entorno internacional.




lll.- CONTRIBUCION DE LA ASIGNATURA AL DESARROLLO DE LAS COMPETENCIAS

Esta unidad curricular contribuye al desarrollo de las competencias generales, profesionales
bésicas y especificas siguientes:

Competencia general: Aprender a interactuar en el contexto global

Se desempefia 1. Describe la realidad internacional actual
eficazmente en contextos
internacionales 2. Valora la diversidad cultural en escenarios globales

Competencia profesional basica: Interpreta la realidad social

Investiga la realidad 1. Identifica problematicas pertinentes desde el punto de vista
cultural y social comunicacional

2. Obtiene informacion de fuentes confiables mediante métodos
de investigacién y procesos documentales propios de la
comunicacion social

3. Evalla la calidad de la informacién a la luz de los principios
tedricos, éticos y legales de la profesion




IV. CONTENIDO

Unidad I.

El proceso de la
investigacion de
mercados

1. Conceptualizacion de la investigacion de mercados como
herramienta basica para la toma de decisiones.
2. Clasificacion segun el area de la investigacion:
2.1 Investigacion de mercado para la resolucion de problemas
(de segmentacioén, de producto, de precios, de publicidad,
de distribucién, de niveles de satisfaccién)
2.2 Investigacion de mercado para la deteccion de
oportunidades (de potencial de mercado, de
participacién de mercado, de investigacién de imagen,
de caracteristicas del mercado, de predicciones, de
estudios de tendencia)
3. La investigacién de mercados como sector econémico y de
influencia social:
3.1 Actores del lado de los clientes
3.2 Actores del lado de los proveedores
3.3 Ecosistemas de obtencién y uso de informacién
4,

Unidad Il
Etapas en el proceso de
investigacion

5. ldentificacion del problema:
5.1 Tareas involucradas
5.2 Contexto ambiental del problema
5.3 Preguntas basicas de la investigacion
5.4 Principales tipos de andlisis
6. Disefio, realizacion y control del proyecto de investigacion de
mercados:
6.1 Tipos de estudios (exploratorios, descriptivos/causales,
predictivos)
6.2 Planificacién del proceso
6.3 Tipos de informacién (primaria/secundaria)
6.4 Fuentes de datos (primarios/secundarios)
6.5 Motores de busqueda
7. El muestreo:
7.1 Concepto. Tipos de muestras
7.2 Muestreo no probabilistico (por conveniencia, por juicio,
por cuotas, snowball)
7.3 Muestreo probabilistico (aleatorio simple, sistematico,
estratificado, cluster)
7.4 Calculo del tamafio de muestra (basado en una media
estimada, basado en una proporcion estimada). Uso de
grupos piloto
8. La medicion:
8.1 Concepto
8.2 Escalas de medicion (nominal, ordinal, intervalo y razon)
8.3 Componentes de una medicion
8.4 Evaluacion de la validez (de contenido, predictiva,
concurrente, de constructo, convergente, discriminatoria)
8.5 Evaluacion de la confiabilidad (estabilidad,
equivalencia)




Unidad IlI
Investigacién cualitativa

1. Enfoques de la Investigacién, técnicas e instrumentos
1.1. Investigacion cualitativa
1.1.1. Definicion de investigacion cualitativa
1.1.2. Entrevistas
1.1.2.1. Definicién
1.1.2.2 Tipos
1.1.2.3. Guia de entrevista
1.1.3. Técnicas proyectivas
1.1.3.1. Definicién
1.1.3.2. Test de asociacion de palabras
1.1.3.3. Test de frases incompletas
1.1.3.4. Test de apercepcion tematica
1.1.4. Dinamica de grupo o focus group
1.1.4.1. Definicién
1.1.4.2. Planeacion y Disefio de la Dindmica de Grupo o
Focus Group
1.1.4.3. Preparacion del Focus Group
1.1.4.4. Guia de Discusién Grupal
1.1.4.5. Realizacién del Focus Group
1.1.4.6. Andlisis y Presentacion de Resultados de la
Dinamica de Grupos
1.1.5. La Observacion
1.1.5.1. Definicion
1.1.5.2. Tipos de Observacion
1.1.5.3. Guia de Observacion

Unidad IV
Investigacion
cuantitativa

1.2. Investigacién Cuantitativa
1.2.1. Definicién de investigacion cuantitativa
1. Métodos y aplicaciones de la investigacion por encuestas:
1.1 Tipos de encuestas
1.2 Fuentes de error (muestral, de respuesta, por falta de
respuesta). Importancia de la estandarizacion de procesos
en la investigacién por encuestas. Formas de aplicacion de
las encuestas
2. Métodos y aplicaciones de la investigacion por encuestas:
2.1 Tipos de encuestas
2.2 Fuentes de error (muestral, de respuesta, por falta de
respuesta). Importancia de la estandarizacion de procesos
en la investigacién por encuestas. Formas de aplicacion de
las encuestas
3. Disefio de cuestionarios
3.1 Tipos de cuestionario. Contenido de las preguntas. Tipos de
preguntas. Redaccion en temas sensibles. Sesgo en las
preguntas. Orden de aparicion. Aspecto fisico del cuestionario
4. Medicion de actitudes:
4.1 Escala de clasificaciéon de actitudes
4.2 Técnicas de combinacion de escalas de actitud (escala de
Likert, diferencial semantica, escala de Stapel)
4.3 Escala multidimensional




Unidad V. 5. Preparacion y sintesis de datos:
Andlisis de la 5.1 Categorias de respuesta. Correccion de datos
informacion 5.2 Codificacién
5.3 Tabulacion
5.4 Sintesis estadistica (medidas de tendencia central,
medidas de dispersion, porcentajes)
5.5 Sintesis gréfica (diagramas de barras, pie charts,
pictogramas)
6. Métodos estadisticos bésicos:
6.1 Intervalos de confianza. Pruebas de significacion.
Comparacion de medias o proporciones. Chi cuadrado.
6.2 Uso de software estadistico (Excel, SPSS)
7. Software para Analisis de datos cualitativos
Unidad VI. 8. Andlisis de prondsticos de mercado:

Presentacion de
resultados en la
investigacion de
mercados

8.1 Propuestas de segmentacion de mercado
8.2 Estimacion del potencial de un mercado
8.3 Prondsticos cuantitativos y cualitativos
9. Formas de presentacion de los resultados:
9.1 Adecuacién del informe al tipo de audiencia
9.2 Tipos de informe de investigacién (técnico, divulgativo)
9.3 Redaccion y secuencia del informe
9.4 Ayudas graficas
9.5 Uso y mal uso de la estadistica
9.6 Presentaciones orales

Unidad VII
Aplicaciones de
la Investigacion
de Mercados

1. Investigacion de Nuevos Productos
1.1. Generacion de Conceptos
1.2. Evaluacion y Desarrollo de Conceptos
1.3. Evaluacién y Desarrollo del Producto
1.4. Prueba de Mercado
2. Andlisis del Mercado
2.1. Segmentacion del Mercado
2.2. Estimacioén del Potencial de Mercado
3. Investigacion de la Publicidad
3.1. Reconocimiento
3.2. Recuerdo o Recall
3.3. Persuasion
3.4. Comportamiento de Compras
3.5. Validez de la Prueba de Texto
3.6. Estudios de Seguimiento
3.7 Técnicas de investigacion de audiencias (rating)




V.- ESTRATEGIAS DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

DOCENTES ESTUDIANTES

1. Exposiciones magistrales 1. Revision de fuentes bibliograficas y

2. Estudios de casos electronicas

3. Discusién dirigida 2. Participacion y debate

4. Aprendizaje basado en problemas 3. Investigaciones bibliograficas y de campo

5. Ejemplos audiovisuales

VI.- ESTRATEGIAS DE EVALUACION

Las estrategias de evaluacion sugeridas para la asignatura Investigacién de Mercados son:
. Ejercicios de aplicacion de los conceptos basicos

. Analisis de ejemplos en el aula

. Analisis de casos

. Debates

. Pruebas escritas

. Practicas en el aula
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. Exposiciones
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Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial: autocontrol.es
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Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion: http://www.aimc.es
Comscore: comscore.com

Comunicacion y Riesgo: http://www.aeic2012tarragona.org

Confederacion Espafiola de Organizaciones en favor de las Personas con Discapacidad
Intelectual (FEAPS): http://www.feaps.org
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Instituto Gallego de Promocion Economica (IGAPE): http://www.igape.es

Interbrand: www.interbrand.com/

Portal Comunicacion: www.portalcomunicacion.com

GUIAS Y MATERIAL DE APOYO

Definidas por el profesor al inicio de cada periodo académico.
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