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1. Situacién / Sentido de la Asignatura

1.1 Contextualizacién

La asignatura proporciona al estudiante unos conocimientos basicos y generales sobre el sentido y la finalidad de
la investigacion de mercados, entendida como un instrumento que aporta informacion sobre la realidad del mercado
y de los consumidores para ayudar en la toma de decisiones comerciales.

Se parte de una visién lo mas amplia posible de los diversos métodos y fuentes de recogida de informacion
familiarizando al estudiante con las técnicas basicas del analisis de datos, capacitandole asi para que alcance a

comprender y pueda organizar una investigacion de mercados completa.

1.2 Relacién con otras materias

Investigacion de mercados complementa el desarrollo de las asignaturas del Area de Comercializacion e
Investigacion de Mercados: Fundamentos de Marketing; Comunicacion Comercial: Publicidad y Promocién de

Ventas; Logistica II; Gestion de Ventas y Proceso Comercial; Aplicaciones Sectoriales del Marketing.

1.3 Prerrequisitos

Ninguno
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2. Competencias

2.1 Generales

G2. Ser capaz de identificar los diferentes aspectos que afectan directa y globalmente a la actividad comercial de
las empresas y saber aplicar el conjunto de conocimientos adquiridos en su trabajo o vocacién de una forma
profesional y poseer las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de
argumentos Yy la resolucién de problemas dentro del departamento comercial de una empresa en el contexto de una
economia globalizada, dinamica y sujeta a un proceso de cambio e innovacién tecnolégica constante.

G3. Tener la capacidad de reunir e interpretar los datos relevantes, dentro del area comercial, para emitir juicios
que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole social, cientifica o ética.

G5. Haber desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias que permitan al alumno continuar
formandose en la actividad comercial y en otras facetas de la gestién empresarial con un alto grado de autonomia.
G6. Adquirir una visién global y multicultural, aplicando los conocimientos y habilidades necesarias para organizar,

dirigir y gestionar el area comercial de una empresa en el actual contexto econémico.

COMPETENCIAS TRANSVERSALES:

T1. Adquirir la habilidad de aprendizaje y conocimiento de la bibliografia asi como de las fuentes permanentes de
informacién documental y estadistica que le doten de la capacidad necesaria para continuar estudiando,
investigando o aprendiendo de forma permanente o autonoma.

T5. Adquirir la capacidad para trabajar en equipo, demostrando habilidad para coordinar personas y tareas
concretas, aceptando o refutando mediante razonamientos l6gicos los argumentos de los demds y contribuyendo
con profesionalidad al buen funcionamiento y organizacion del grupo sobre la base del respeto mutuo.

T6. Ser creativo, con iniciativa y espiritu emprendedor, consiguiendo la habilidad de ofrecer soluciones nuevas y
diferentes ante problemas y situaciones convencionales, asi como tener una buena predisposicién a actuar de
forma proactiva, poniendo en accién las ideas en forma de actividades y proyectos con el fin de explotar las
oportunidades al maximo, asumiendo los riesgos necesarios.

T7. Ser capaz tanto de reconocer situaciones nuevas (tanto en el entorno competitivo en el que va a desarrollar su
labor profesional como en las metodologias de trabajo cambiantes), como de adaptarse a los cambios con
versatilidad y flexibilidad.

T8. Saber desarrollar y mantener un trabajo de calidad de acuerdo a las normas y gestionar por procesos utilizando
indicadores de calidad para su mejora continua, mediante la utilizacion de indicadores que evallan el progreso y los
resultados, mediante una planificacion y realizacion correcta de las actividades, buscando la mejora de forma
permanente en todo lo que se hace, y mediante la participacion en los procesos de autoevaluacion asumiendo

responsabilidades tanto como evaluador como evaluado.

2.2 Especificas

E6. Disefiar y manejar sistemas de informacion.

E9. Conocer los objetivos y las técnicas aplicadas en la investigacién comercial.

E10. Capacidad para identificar y evaluar oportunidades de negocio. E17. Conocer Yy utilizar los conceptos
matematicos y estadisticos para formalizar y analizar situaciones de ambito comercial.

E27. Dominar las técnicas de analisis y simulacion que permitan resolver problemas de gestion comercial.
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3. Objetivos

1. Comprender los fundamentos basicos de la Investigacion Comercial y su aplicacion en el programa de
marketing-mix.
Conocer las fuentes de informacion y las técnicas de recogida de informacion.

Ser capaces de analizar e interpretar la informacion.

4. Contenidos y/o bloques tematicos

Bloque 1. “EL SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING”

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacion y justificacion

El primer bloque es de naturaleza introductoria, con la pretension de dar una primera aproximacion al
estudiante sobre el sistema de informacion de marketing y el papel de la investigacion comercial en la
empresa. Para alcanzar este objetivo, analizamos el concepto de sistema de informacién de marketing, junto
con las variables y las relaciones que se establecen en materia de comunicacion en el interior de la empresa.
Finalmente, se resalta la importancia del sistema de informacién de marketing y, especialmente, la
investigacion comercial como instrumento de ayuda en la toma de decisiones de la empresa.

b. Objetivos de aprendizaje

e Analizar el concepto de sistema de informacién de marketing.
e Comprender en qué consiste un proceso de investigacion comercial.

e Conocer el papel de la investigacién comercial en la toma de decisiones de marketing en la empresa.

c. Contenidos

TEMA 1. FUNDAMENTOS DEL SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING
1.1. El proceso de toma de decisiones en Marketing.

1.2. El Sistema de Informacion de Marketing.

1.3 Tipologia de la investigacion comercial.

1.4. El proceso de investigacion comercial.

d. Métodos docentes

Leccién magistral en las clases teéricas-expositivas.
Practicas en el aula (estudios de casos, lecturas, dinamica de grupos...).

Aprendizaje cooperativo.
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e. Plan de trabajo

En las clases tedricas, al comienzo de cada tema del bloque, el profesor explicara los conceptos basicos de la
materia y se resolveran las dudas que se planteen en el aula.

En las clases practicas, el profesor proporcionard el material didactico correspondiente (lecturas, casos de
empresas, formulacion de preguntas,....) para su estudio y resolucién de forma individual o en grupo, asi como
para su posterior debate en el aula.

f. Evaluacion

Ver apartado general de Evaluacion.

g. Bibliografia basica

GRANDE ESTEBAN, I. y E. ABASCAL FERNANDEZ (2001): Fundamentos y técnicas de investigacion
comercial. ESIC Editorial, 62 ed.

HAIR, J.F.; BUSH, R.P.; ORTINAU, D.J. (2010): Investigacion de Mercados: en un ambiente de
informacion digital. McGraw Hill.

KINNEAR, T.C. y J.R. TAYLOR (1998): Investigacién de mercados. Un enfoque aplicado. McGraw-Hill, 52 ed.
MALHOTRA, N.K. (2004): Investigacion de mercados. Un enfoque practico. Prentice Hall., 42 ed.
TRESPALACIOS GUTIERREZ, J.A. et al. (2016): Investigacion de Mercados: el valor de los estudios de
mercado en la era del marketing digital. Paraninfo.

h. Bibliografia complementaria

Asociacion Americana de Marketing

>http://www.marketingpower.com

Asociacion de Marketing Académico y Profesional

>http://www.aemark.es/

Asociacion de Marketing de Espafia

>http://www.asociacionmkt.es/

Asociacion Espafiola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinion.
>http://www.aedemo.es

ESOMAR (the WORLD Association for Social, Opinion and Market Research)
>http://www.esomar.org

i. Recursos necesarios

El profesor facilitara las lecturas complementarias al bloque tematico.

j. Temporalizacion

CARGA ECTS PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO
0,8 Semana 1
Semana 2
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Blogue 2: “LA RECOGIDA DE LA INFORMACION”

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacion y justificacion

En este segundo bloque se estudian las distintas fuentes de informacién, secundaria y primaria, asi como su
validacion en términos de fiabilidad. Ademas se profundiza en los métodos de muestreo tanto probabilisticos
como no probabilisticos en la investigacion comercial. Finalmente, se presentan y analizan las distintas escalas

de medicion y su aplicacién en la investigacién comercial.

b. Objetivos de aprendizaje

e Conocer las fuentes de informacion primaria y secundaria, con sus respectivas ventajas e
inconvenientes en relacién a los datos obtenidos a partir de ellas.
e  Saber aplicar las distintas técnicas de muestreo.

e Disefio de escalas de medicion y su implicacion en el posterior tratamiento de la informacion.

c. Contenidos

TEMA 2.LAS FUENTES DE INFORMACION

2.1. Las fuentes de informacion. Concepto y clasificacion.
2.2. Las fuentes de informacién secundarias.

2.3. Las fuentes de informacion primarias.

2.4. El valor y el coste de la informacion.

TEMA 3. FUNDAMENTOS DE MUESTREO
3.1. El concepto de muestreo.

3.2. Métodos de muestreo no probabilistico.
3.3. Métodos de muestreo probabilistico.

3.4. Error de muestreo y la determinacion del tamafio de la muestra.

TEMA 4.LA MEDICION EN LA INVESTIGACION COMERCIAL
4.1. Consideraciones en torno a la medicion.

4.2. Las escalas de medicion.

4.3. Criterios de decision para la eleccion de una escala.

4.4. Los conceptos de fiabilidad y validez.

d. Métodos docentes

Leccién magistral en las clases teéricas-expositivas.
Practicas en el aula (estudios de casos, lecturas, dinamica de grupos...).

Aprendizaje cooperativo.
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e. Plan de trabajo

En las clases tedricas, al comienzo de cada tema del bloque, el profesor explicara los conceptos basicos de la
materia y se resolveran las dudas que se planteen en el aula.

En las clases practicas, el profesor proporcionard el material didactico correspondiente (lecturas, casos de
empresas, formulacion de preguntas,....) para su estudio y resolucién de forma individual o en grupo, asi como

para su posterior debate en el aula.

f. Evaluacion

Ver apartado general de Evaluacion.

g. Bibliografia basica

GRANDE ESTEBAN, I. y E. ABASCAL FERNANDEZ (2001): Fundamentos y técnicas de investigacion
comercial. ESIC Editorial, 62 ed.

HAIR, J.F.; BUSH, R.P.; ORTINAU, D.J. (2010): Investigacion de Mercados: en un ambiente de
informacion digital. McGraw Hill.

KINNEAR, T.C. y J.R. TAYLOR (1998): Investigacién de mercados. Un enfoque aplicado. McGraw-Hill, 52 ed.
MALHOTRA, N.K. (2004): Investigacion de mercados. Un enfoque practico. Prentice Hall., 42 ed.
TRESPALACIOS GUTIERREZ, J.A. et al. (2016): Investigacion de Mercados: el valor de los estudios de
mercado en la era del marketing digital. Paraninfo.

h. Bibliografia complementaria

Asociacion Americana de Marketing

>http://www.marketingpower.com

Asociacion de Marketing Académico y Profesional

>http://www.aemark.es/

Asociacion de Marketing de Espafia

>http://www.asociacionmkt.es/

Asociacion Espafiola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinion.

e  >http://www.aedemo.es

e ESOMAR (the WORLD Association for Social, Opinion and Market Research)
>http://www.esomar.org

i. Recursos necesarios

El profesor facilitara las lecturas complementarias al bloque tematico.
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j. Temporalizacién

CARGA ECTS

PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO

2,4

Semana 3
Semana 4
Semana 5
Semana 6
Semana 7
Semana 8

Blogue 3: “TECNICAS DE RECOGIDA DE INFORMACION”

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacion y justificacion

En este tercer bloque se procede a desarrollar las técnicas de recogida de informacion, tanto cualitativas como

cuantitativas necesarias en una investigacién de mercados.

b. Objetivos de aprendizaje

e Elaborar un cuestionario.
e Disefiar un procedimiento de investigacion cualitativa.

e Disefiar un procedimiento de investigacion cuantitativa.

c. Contenidos

TEMA 5.LA OBSERVACION Y LAS TECNICAS CUALITATIVAS
5.1. Concepto, caracteristicas y tipologia de la observacion.

5.2. La entrevista en profundidad.

5.3. La dinamica de grupos.

5.4. Técnicas proyectivas.

TEMA 6. TECNICAS CUANTITATIVAS DE RECOGIDA DE INFORMACION
6.1. La encuesta: naturaleza y tipologia.

6.2. El disefio del cuestionario.

6.3. Concepto y clasificacion de los paneles.

6.4. La experimentacion comercial. El concepto de causalidad.

d. Métodos docentes

Leccion magistral en las clases tedricas-expositivas.
Practicas en el aula (estudios de casos, lecturas, dinamica de grupos...).

Aprendizaje cooperativo.
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e. Plan de trabajo

En las clases tedricas, al comienzo de cada tema del bloque, el profesor explicara los conceptos basicos de la
materia y se resolveran las dudas que se planteen en el aula.

En las clases practicas, el profesor proporcionard el material didactico correspondiente (lecturas, casos de
empresas, formulacion de preguntas,....) para su estudio y resolucién de forma individual o en grupo, asi como

para su posterior debate en el aula.

f. Evaluacion

Ver apartado general de Evaluacion.

g. Bibliografia basica

GRANDE ESTEBAN, I. y E. ABASCAL FERNANDEZ (2001): Fundamentos y técnicas de investigacion
comercial. ESIC Editorial, 62 ed.

HAIR, J.F.; BUSH, R.P.; ORTINAU, D.J. (2010): Investigacion de Mercados: en un ambiente de
informacion digital. McGraw Hill.

KINNEAR, T.C. y J.R. TAYLOR (1998): Investigacién de mercados. Un enfoque aplicado. McGraw-Hill, 52 ed.
MALHOTRA, N.K. (2004): Investigacion de mercados. Un enfoque practico. Prentice Hall., 42 ed.
TRESPALACIOS GUTIERREZ, J.A. et al. (2016): Investigacion de Mercados: el valor de los estudios de
mercado en la era del marketing digital. Paraninfo.

h. Bibliografia complementaria

Asociacion Americana de Marketing

>http://www.marketingpower.com

Asociacion de Marketing Académico y Profesional

>http://www.aemark.es/

Asociacion de Marketing de Espafia

>http://www.asociacionmkt.es/

Asociacion Espafiola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinion.

e  >http://www.aedemo.es

e ESOMAR (the WORLD Association for Social, Opinion and Market Research)
>http://www.esomar.org

i. Recursos necesarios

El profesor facilitara las lecturas complementarias al bloque tematico.
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j. Temporalizacién

CARGA ECTS PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO

Semana 9
Semana 10
2 Semana 11
Semana 12
Semana 13

Blogue 4: “TRATAMIENTO DE LA INFORMACION”

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacion y justificacion

El cuarto bloque centra su atencién en el proceso de analisis de la informacién, que abarca desde el trabajo de

campo hasta el tratamiento estadistico de los datos.

b. Objetivos de aprendizaje

e Planificar un trabajo de campo.

e Desarrollo de andlisis estadisticos elementales para la investigacion comercial.

c. Contenidos

TEMA 7.EL PROCESO DE ANALISIS DE LA INFORMACION

7.1. El trabajo de campo.

7.2. El procesamiento de la informacion.

7.3. El analisis de los datos. Naturaleza y tipologia.

7.4. Interpretacion de los resultados y la redaccion del informe final.

d. Métodos docentes

Leccién magistral en las clases teéricas-expositivas.
Practicas en el aula (estudios de casos, lecturas, dinamica de grupos...).

Aprendizaje cooperativo.

e. Plan de trabajo

En las clases tedricas, al comienzo de cada tema del bloque, el profesor explicara los conceptos basicos de la
materia y se resolveran las dudas que se planteen en el aula.

En las clases practicas, el profesor proporcionard el material didactico correspondiente (lecturas, casos de
empresas, formulacién de preguntas,....) para su estudio y resolucion de forma individual o en grupo, asi como

para su posterior debate en el aula.
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f. Evaluacion

Ver apartado general de Evaluacion.

g. Bibliografia basica

HAIR, J.F.; BUSH, R.P.; ORTINAU, D.J. (2010): Investigacion de Mercados: en un ambiente de
informacion digital. McGraw Hill.

KINNEAR, T.C. y J.R. TAYLOR (1998): Investigacién de mercados. Un enfoque aplicado. McGraw-Hill, 52 ed.
MALHOTRA, N.K. (2004): Investigacion de mercados. Un enfoque préctico. Prentice Hall., 42 ed.

h. Bibliografia complementaria

Asociacion Americana de Marketing

>http://www.marketingpower.com

Asociacion de Marketing Académico y Profesional

>http://www.aemark.es/

Asociacion de Marketing de Espafia

>http://www.asociacionmkt.es/

Asociacion Espafiola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinion.
>http://www.aedemo.es

ESOMAR (the WORLD Association for Social, Opinion and Market Research)
>http://www.esomar.org

i. Recursos necesarios

El profesor facilitara las lecturas complementarias al bloque tematico.

j. Temporalizacién

CARGA ECTS PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO
0,8 Semana 14
Semana 15
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5. Métodos docentes y principios metodoldgicos

Leccidn magistral en las clases teéricas-expositivas.

Practicas en el aula (estudios de casos, lecturas, dinamica de grupos...).

Aprendizaje cooperativo.

e Enlas clases tedricas, al comienzo de cada tema del bloque, el profesor explicara los conceptos basicos

de la materia y se resolveran las dudas que se planteen en el aula.

e Enlas clases practicas, el profesor proporcionara el material didactico correspondiente (lecturas, casos de

empresas, formulacién de preguntas,....) para su estudio y resolucién de forma individual o en grupo, asi

como para su posterior debate en el aula.

6. Tabla de dedicacién del estudiante a la asignatura

ACTIVIDADES PRESENCIALES HORAS ACTIVIDADES NO PRESENCIALES HORAS
Clases tedricas 30 Trabajo auténomo sobre contenidos teéricos 30
Clases précticas 30 Trgbgjo auténomo sobre contenidos 20

practicos
Evaluacion 3 Reahzqcmn de trabajos , informes, 15
memorias, ...
Preparacion orientada a la evaluacion 22
Total presencial 63 Total no presencial 87
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7. Sistemay caracteristicas de la evaluacion

INSTRUMENTO/PROCEDIMIENTO PESO EN LA OBSERVACIONES
NOTA FINAL

Prueba escrita final, en forma de test, sobre los
EXAMEN FINAL Minimo 70% conocimientos alcanzados en la asignatura en
el estudio individual del estudiante.

e Proyecto grupal: disefio de un

Proyecto de investigacion de
o mercados. Primera entrega (1,5
TRABAJOS Y ACTIVIDADES (praCUCaS Maximo 30% puntos) y Segunda entrega (1,5
dentro y fuera del aula) puntos).

e Realizacién, exposicion y entrega de
trabajos individuales y/o en grupo.

CRITERIOS DE CALIFICACION

e Convocatoria ordinaria:

0 La calificacion final de la asignatura se obtiene sumando las puntuaciones alcanzadas por el
estudiante en la parte tedrica (es necesario un minimo de 3,2 puntos sobre 7) y en la parte
practica (es necesario un minimo de 1,5 puntos sobre 3). En todo caso, para superar la
asignatura la suma de ambas partes debera alcanzar 5 puntos sobre 10, siempre que se
lleguen a los minimos establecidos.

o Para aquellos estudiantes NO ASISTENTES a clase con regularidad, podran acogerse al
EXAMEN UNICO FINAL con parte tedrica (7 puntos) y parte practica (3 puntos). La calificacion
final de la asignatura se obtiene sumando las puntuaciones alcanzadas por el estudiante en la
parte tedrica (es necesario un minimo de 3,2 puntos sobre 7) y en la parte practica (es
necesario un minimo de 1,5 puntos sobre 3). En todo caso, para superar la asignatura la suma
de ambas partes debera alcanzar 5 puntos sobre 10, siempre que se lleguen a los minimos
establecidos.

e Convocatoria extraordinaria:

0 Los estudiantes deberan examinarse de la parte (Practica o Teérica; o de ambas) en la/s que no
se haya alcanzado la puntuacién minima exigida: minimo de 1,5 puntos en Practica; minimo de
3,2 puntos en Teoria. En todo caso, para superar la asignatura la suma de ambas partes debera
alcanzar 5 puntos sobre 10, siempre que se lleguen a los minimos establecidos.

8. Consideraciones finales
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