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D H :  (3.0-1.5-5.5)

REQUISITOS : IN58A,MA34B

CARÁCTER : Elect ivo de la Carrera de Ingenier ía Civi l  Industr ial

SEMESTRE : PRIMAVERA 2006

PROFESOR : EMILIO POLIT – JULIO TRONCOSO

HORARIO : C: 2.1 - 4.1 A: 1.4

OBJETIVOS:

GENERAL:   Se espera que los a lumnos sean capaces de:

Def ini r,  diseñar,  desarrol lar  e  interpretar  una  invest igación de mercados
para,  a  part i r  de  los  resul tados  de  esta,  entregar  información  út i l  y
relevante para la toma de decis iones de una organización.

ESPECÍFICOS:   Se espera que los alumnos sean capaces de:

 Entender  el  contexto  en  el  cual  se  s i túa  la  Investigación  de
Mercados en las organizaciones.

 Comprender  el  proceso  de  Investigación  de  Mercados  y  defin i r  sus
etapas.

 Ident i f icar,  seleccionar  y  apl icar  los  dist intos  métodos  de
invest igación,  cual i tat ivos  y  cuant i tat ivos,  según  el  problema  en
estudio.

 Ident i f icar,  seleccionar  y  apl icar  las  d is t intas  técnicas  de  anál is is
de datos, según el  problema en estudio.
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 Comprender  el  comportamiento del  consumidor.

 Entender  la relación  entre  el  proceso  de Investigación  de Mercados
y  los objet ivos  de market ing del  problema en estudio.

CONTENIDOS:

1. Introducción  a  la  metodología  de  Investigación  de  Mercados  en  el  contexto  de
la toma de decisiones en las organizaciones. 

1.1. Rol de la investigación de mercados en las organizaciones
1.2. Definición del  problema de investigación
1.3. Diseño de la investigación

 Etapas de la investigación
 Enfoques de la invest igación

1.4. Objetivos de marketing asociados a la investigación de mercados

2. Etapa cual itativa de la Investigación de Mercados.

2.1. Objetivo de la etapa cualitat iva de la investigación
2.2. Técnicas cualitat ivas de recolección de información

 Entrevis ta en profundidad
 Focus Group
 Observación -  Etnografía
 Técnicas Proyect ivas

2.3. Técnicas cualitat ivas de análisis de información

3. Estadíst ica para la Investigación de Mercados.

3.1. Definición de la población objet ivo
3.2. Definición del  tamaño de muestra
3.3. Métodos  de muestreo
3.4. Determinación del  error de la muestra
3.5. Test de hipótesis

4. Etapa cuanti tat iva de la Investigación de Mercados.

4.1. Objetivo de la etapa cuantitat iva de la investigación
4.2. Escalas de medición
4.3. Diseño de cuestionario
4.4. Técnicas cuantitat ivas de análisis  de datos
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5. Objetivos de marketing asociados a la Investigación de Mercados.

5.1. Segmentación
5.2. Posicionamiento
5.3. Diseño de producto
5.4. Fijación de precio
5.5. Calidad de servicio
5.6. Publicidad

6. Comportamiento del  consumidor.

6.1. Teorías de comportamiento del  consumidor 
6.2. La sociedad de consumo chilena
6.3. Formación de preferencias e intención de compra
6.4. Grupos estandarizados de consumidores 

ACTIVIDADES:

Clases de cátedra, clases auxiliares, charlas, controles, examen, trabajos en grupo (incluyendo
presentaciones), controles de trabajo personal (ctp's).

EVALUACIONES:

Se realizarán 2 controles, 1 examen, 6 CTP y un trabajo grupal (2 informes y 2 presentaciones)
cuya ponderación para el cálculo de la nota final corresponde a:

Control y Examen 50%
Trabajo grupal 30%
CTP 20%

Cada una de las actividades requiere ser aprobada con nota mínima igual a 4.0. Adicionalmente
se considerará asistencia como condición de eximición del examen final.
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