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1  DESCRIPCION GENERAL

En el mundo del marketing estamos constantemente tomando decisiones estratégicas y operativas
que afectan a cada una de las dimensiones posibles (target, posicionamiento, producto, precio, canal,
marca o comunicacion). Por este motivo, resulta clave para la toma decisiones disponer la capacidad
de recopilacién de informacidn de interés, clara y relevante, asi como de andlisis de los datos. En otras
palabras, la investigacion de mercados es una herramienta fundamental dentro del marketing que nos

permite explorar preguntas, validar hipdtesis y priorizar alternativas.

La asignatura nos ensefia a como investigar los mercados para la toma de decisiones en el ambito del
marketing. Su contenido se centra en dar una visidon general del proceso, de las metodologias y sus
caracteristicas asi como del disefio de una investigacién a partir de la combinacién de aspectos

tedricos y de la presentacidn de casos reales.

Asimismo, se presentara una introduccién a las técnicas estadisticas de analisis multivariante que

permitan detectar perfiles y grupos de individuos, asi como técnicas para facilitar la visualizacion de la




informacidn a partir de un gran numero de variables. Se asume que el estudiante ha ya cursado las

asignaturas previas de estadistica para facilitar la comprensidon de las técnicas estudiadas en este

curso.

2 OBIJETIVOS

Al finalizar el curso el estudiante serd capaz de:

Entender la importancia del sistema de recoleccién de informacidn para una empresa y para el
departamento de marketing

Desarrollar un sistema de Investigacion en Marketing adecuado a las necesidades de la
empresa combinando distintos tipos de fuentes

Establecer objetivos de investigacién y saber aplicar los instrumentos y técnicas de recogida de
datos iddneos para solventar dicho problema

Establecer las relaciones pertinentes entre las decisiones de marketing y la investigacion del
mercado

Identificar las fuentes de informacidon clave para tomar decisiones de producto, de
posicionamiento, de packaging, de precio o de la publicidad

Saber seleccionar las metodologias, técnicas y herramientas segin su ambito de aplicacion,
conociendo las limitaciones de cada una de ellas y de los criterios para evaluar la calidad de los
resultados obtenidos

Saber definir un briefing de investigacion para los colaboradores externos y planificar la
investigacion en el tiempo

Aplicar sus conocimientos para desarrollar un proyecto de investigacion

Familiarizarse con los mecanismos para el descubrimiento de consumer insights

Analizar los datos y tomar decisiones en el ambito del marketing.

3 CONTENIDOS

TEMA 1: INTRODUCCION A LOS SISTEMAS DE INFORMACION Y A LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Resultados del aprendizaje:

El estudiante una vez leido este capitulo y realizado los ejercicios serd capaz de:

Reflexionar sobre la importancia de la informacion para la toma de decisiones
Exponer las bases de la investigacién comercial y las necesidades de marketing
El brief como instrumento de solicitud de informacion

El problema de marketing y el problema de investigacion

Tener una visidn panoramica de los institutos de investigacion como partner
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Contenido:

1.1. Introduccidn a los sistemas de informacidén

e Laempresay su contexto. Introduccion a los sistemas de informacién
e Las necesidades estratégicas y operativas del departamento de Marketing: el rol de la
analitica

e Aplicaciones de la Investigacién de Mercados

1.2. Introduccidn a la investigacién de mercado

Introduccidn al concepto de Investigaciéon de Mercados

e El problema del marketing y el problema de la investigacion

e labusqueda de la informacidn interna vs. externa: mecdanica y desafios

e Elementos basicos en el disefio de una investigacion: seleccién de objetivos, universo y
objeto de estudio, muestreo, trabajo de campo, analisis e interpretacion de resultados.

e Los Institutos de investigacion como socios

TEMA 2: LAS FUENTES DE INFORMACION
Resultados de aprendizaje:

El estudiante una vez leido este capitulo y realizado los ejercicios sera capaz de:
e Describir cada una de las tipologias de fuentes y seleccionar la mas idonea para satisfacer sus
necesidades de investigacion
e Aprender a maximizar la informacién desk research y las bases de datos
e Diferenciar sus necesidades de investigaciéon para determinar si las fuentes disponibles son

suficiente o necesita un estudio ad-hoc

Contenidos:

2.1. Las fuentes de informacidn (interna vs. externa, primarias vs. secundarias)
2.2. Exposicién general de la tipologia de bases de datos segln su variabilidad (estaticas vs.
dindmicas) y organizacion (jerarquicas, datos en red, bases relacionales, orientadas a objetos,

multidimensionales y transaccionales)



2.3. El First, Second y Third-Party data: su importancia relativa
2.4, Como generar investigacion propia

2.5. Los estudios ad-hoc

TEMA 3: LA INVESTIGACION CUALITATIVA
Resultados de aprendizaje:

El estudiante una vez leido este capitulo y realizado los ejercicios sera capaz de:
e Conocer en detalle las metodologias cualitativas

e Aprender a utilizar las herramientas disponibles

Contenidos:

3.1. Justificacion para el uso de técnicas cualitativas
3.2. Técnicas de investigacion cualitativa (interrogacion directa, indirecta y observacion)
e  Sesiones de grupo
e  Entrevista en profundidad (actitud de escucha)
e  Técnicas proyectivas
e  Etnografia
o Netnografia (investigacion cualitativa a través de internet)
e (Cliente incdgnito (mystery shopper)
e Otros métodos

3.3. Andlisis de los resultados cualitativos

TEMA 4: LA INVESTIGACION CUANTITATIVA Y EXPERIMENTAL

Resultados de aprendizaje:
El estudiante una vez leido este capitulo y realizado los ejercicios serd capaz de:
e Conocer en detalle las herramientas cuantitativas
e Aprender a utilizar cada una de las herramientas segun la necesidad a cubrir

e Evaluary analizar los resultados obtenidos de cada herramienta
Contenidos:

4.1. Las diferencias entre la investigacion cuantitativa y la cualitativa
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4.2. Investigacién descriptiva
e Técnicas de investigacidn descriptiva (encuesta, observacién cuantitativa)

4.3. Encuestas

e  Objetivos

El muestreo (poblacién, muestra, selecciéon y tamafio, métodos de muestreo)

e El cuestionario (proceso de elaboracién, estructura y tipo de preguntas, medicion y
escalas, pruebas, recomendaciones)

e Métodos de encuestas (telefénica, personal, postal, on-line, paneles permanentes y
encuestas dmnibus)

e El manejo del trabajo de campo

e  El tratamiento de errores y la no respuesta

4.4, Observacion cuantitativa

e Observacién cuantitativa (descripcién, tipologias)

4.5. Procedimientos estadisticos para el andlisis de datos: métodos factoriales, analisis de

correspondencias, escalamiento multidimensional, clasificacién y segmentacion

4.6. La experimentacidon comercial
e Relaciones de causalidad
e El experimento (tipos, elementos basicos para su construccién, validez)

e lasvariables extrafias y su control

TEMA 5: ULTIMAS TENDENCIAS EN INVESTIGACION DE MERCADOS

Resultados de aprendizaje:
El estudiante después de estudiar el capitulo y realizar los ejercicios, sera capaz de:
e Conocer las Ultimas tendencias en investigaciéon de marketing
e Entender qué aportan y cémo se pueden incorporar al mix actual de investigacion

(caracteristicas, complejidad, limitaciones y beneficios)



Contenidos:

5.1. Experiential (shopper marketing)
5.2. Google Trends

5.3. Redes sociales

5.4. Eye-tracking

5.5. Neuromarketing

5.6. Big Data

5.7. Cool Hunting

TEMA 6: TALLER DE ESTRATEGIA APLICADA AL MARKETING COMERCIAL, SOCIAL Y POLITICO

Resultados de aprendizaje:
El estudiante después de participar en el taller y realizar las actividades practicas, sera capaz de:
e Entender qué supone estar inmersos en un sistema que, con las limitaciones legales
pertinentes, se basa en la libre competencia
e Comprender y asimilar los conceptos de pensamiento logico y pensamiento heuristico, y su
aplicacion a situaciones de la realidad
e Realizar un plan de comunicacién considerando los determinantes de la estrategia

e Analizar y comprender los principios militares de aplicacién empresarial
Contenidos:
Sesion 1

6.1. Introduccidn al pensamiento estratégico

e Estrategia, l6gica y heuristica

e Planes de comunicacion basados en el receptor
Sesion 2
6.2. Principios militares de aplicacién empresarial

e El modelo de los 4 tamafios
e Ataque, defensay sabotaje

e Tactica TN y Tactica TC (Reglas TC)
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4 METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

Se basa en clases expositivas participativas complementadas con lectura por adelantado de los temas,
ejercicios de clase y los trabajos en casa. Con las practicas en clase y los trabajos en casa se espera

reafirmar los conceptos y procedimientos.

El taller de ESTRATEGIA APLICADA AL MARKETING COMERCIAL, SOCIAL Y POLITICO se desarrollara en 2
sesiones presenciales, con ejercicios individuales para para resolver fuera de ellas. Los temas se
expondran normalmente arrancando de un caso practico que servira de punto de partida para el
desarrollo tedrico. En ellas los estudiantes aprenderdn la estrategia como corpus de conocimiento
aplicado al marketing y a los temas sociales en general, habida cuenta de la importancia de
mecanismos sociales (campafas en redes, técnicas de propagacion, comunicacidn interactiva, etc.) en

el marketing del siglo XXI.

5 EVALUACION

De acuerdo con el Plan Bolonia, el modelo premia el esfuerzo constante y continuado del
estudiantado. Un 40% de la nota se obtiene de la evaluacidn continua de las actividades dirigidas y el

60% porcentaje restante, del examen final presencial. El examen final tiene dos convocatorias.

La nota final de la asignatura (NF) se calculara a partir de la siguiente férmula:

= NF = Nota Examen Final x 60% + Nota Evaluacién Continuada x 40%
= Nota minima del examen final para calcular la NF sera de 40 puntos sobre 100.
= Laasignatura queda aprobada con una NF igual o superior a 50 puntos sobre 100.
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