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OBJETIVOS:

GENERAL:   Se  espera  que  los  a lumnos  comprendan  el  rol  de  la  inves t igac ión  de
mercados  en  el  contexto  de  la  toma  de  decis iones  de  las  organizac iones
y que sean capaces  de def in i r,  d iseñar,  l levar  a cabo  y conclu i r  acerca  de
los  resul tados  de una  inves t igac ión  de mercados.

ESPECÍFICOS:  Se espera  en  términos  especí f i cos  que  los  a lumnos  sean capaces  de:

a) Entender  e l  contexto  en  el  cual  se  s i túa  la  Inves t igac ión  de  Mercados
en las  organizac iones.

b) Comprender  el  proceso  de  Inves t igac ión  de  Mercados  y  def in i r  sus
etapas.

c) Ident i f i car  los  d is t in tos  enfoques  de  inves t igac ión  y  selecc ionar  el
más  adecuado  de  acuerdo  a  las  neces idades  de  in formación  y  a  las
res tr i cc iones  de un  es tud io.

d) Ident i f i car,  selecc ionar  y  apl i car  los  d is t in tos  métodos  de
inves t igac ión,  cual i ta t i vos  y  cuant i ta t i vos ,  según  el  problema  en
estud io.
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e) Real i zar  anál is is  de  datos  a  través  de  procedimientos  es tadís t i cos ,
gráf i cos  y  data  mining.  

CONTENIDOS:

1. Introducción:  La  Invest igación  de  Mercados  en  el  contexto  de  la  Toma  de
Decisiones en las Organizaciones.

2. El  proceso  de Invest igación  de Mercados.

- Enfoques  de Inves t igac ión  de Mercados
- Métodos  de Inves t igac ión  de Mercados
- Muestreo

3. Segmentación

- Descr ipc ión  del  problema
- Estudio  de Casos
- Técnicas :  Cluster ing,  Anál i s i s  de Factores ,  Fuzzy  c-means

4. Posicionamiento  y percepciones

- Descr ipc ión  del  problema
- Estudio  de Casos
- Técnicas :  Cluster ing,  Anál i s i s  de  Componentes  Pr inc ipa les ,  Esca lamiento

Mul t id imensional

5. Preferencia  e  intención  de compra

- Descr ipc ión  del  problema
- Estudio  de Casos
- Técnicas :  Anál is is  Conjunto,  Regres ión,  Anál i s i s  de  Componentes  Pr incipales ,

Anál is is  Discr iminante.

6. Cal idad  de Servicios  y Satisfacción

- Descr ipc ión  del  problema
- Estudio  de Casos
- Técnicas :  Regres ión,  Redes  Neuronales ,  Anál is i s  de Componentes  Pr incipa les .

7. Fi jación de precios

- Descr ipc ión  del  problema
- Estudio  de Casos
- Técnicas :  Cluster ing,  Anál i s i s  Conjunto,  Regres ión.
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8. Efect iv idad  comunicacional

- Descr ipc ión  del  problema
- Estudio  de Casos
- Técnicas :  Brand  Track ing,  Recordación  Publ i c i tar ia  y  TOM,  Estud ios  en  Punto

de  Venta,  Market  Share  rea l  e  In tención  de  Cambio,  Imagen  y  Pos ic ionamiento
de Marca,  Es tudios  de Cober tura  y  Frecuencia  de Expos ic ión  a Medios .

9. Temas especiales

- Data Min ing
- Inves t igac ión  onl ine
- Inves t igac ión  cual i ta t i va
- Test  de usabi l idad

ACTIVIDADES:

Clases  de  Cátedra,  c lases  auxi l iares ,  char las ,  t rabajos  en  grupo  ( incluyendo
presentac iones) ,  contro les  de t raba jo  personal  (ctp 's) .

EVALUACIÓN:

Se  rea l i zará  1  contro l ,  1  examen,  6  CTP y  un  Trabajo  grupal ,  cuya  ponderac ión  para  el
cá lculo  de la  nota  f inal  corresponde a:

Control  y  Examen 40%
Tareas  y  Trabajo  grupal 30%
CTP 20%
Par t i c ipac ión  y Asis tencia 10%

Cada una de las  act i v idades  requiere  ser  aprobada con nota  mínima igua l  a  4 .0.
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