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GRADO EN EL QUE SE IMPARTE OTROS GRADOS A LOS QUE SE PODRiR OFERTAR

Grado en Administracion y Direccion de Empresas

PRERREQUISITOS Y/0 RECOMENDACIONES (si procede)

Esta asignatura aborda el proceso de investigacion de mercados como funcidon de marketing, donde se trabaja
con conceptos basicos de estadistica, como el muestreo o los test de hipotesis, por lo que se recomienda que
el alumno haya cursado y superado las siguientes materias:

e Técnicas Cuantitativas | y Il

e Introduccion al Marketing y Direccion Comercial.

BREVE DESCRIPCION DE CONTENIDOS (SEGUN MEMORIA DE VERIFICACION DEL GRADO)

Concepto y delimitacion de la investigacién de mercados
El proceso de investigacion de marketing

La investigacion cualitativa

La investigacion cuantitativa

Medidas y escalas de medida

La experimentacion comercial

Gestion del trabajo de campo

Analisis univariable y bivariable
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e El informe final

COMPETENCIAS

Las competencias que adquieren los estudiantes cursando esta asignatura, que a continuacion se detallan,
responden a la adquisicion de una formacion general y especifica orientada a la preparacion para el ejercicio de
actividades de caracter profesional.

El modo en que se han expresado dichas competencias permite la identificacion de resultados de aprendizaje
que pueden observarse, medirse y evaluarse.

Para la elaboracion v la revision de las competencias, se ha consultado el Plan de Adaptacion de la LITM al EEES
(Convocatoria de la Junta de Andalucia), completando y ajustando aquellas, dado el perfil especifico de la
asignatura. Las competencias y habilidades a desarrollar son:

COMPETENCIAS GENERALES:
e Habilidad en las relaciones personales.
e Habilidad para analizar y buscar informacion proveniente de fuentes diversas aplicables al ambito de

estudio.

Capacidad de trabajo en entornos de presion.

Capacidad de analisis y sintesis.

Trabajo en grupo.

Capacidad para tomar decisiones.

Capacidad para la resolucion de problemas en el ambito econdmico empresarial.
Creatividad e intuicion para elegir medidas adecuadas a los distintos contextos.
Poder transmitir informacion, ideas y soluciones sobre problemas planteados.
Capacidad para asumir un compromiso ético en el trabajo.

Capacidad para aplicar los conocimientos a la practica.

Motivacion por la calidad.

COMPETENCIAS BASICAS:

¢ Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacion de una forma profesional
y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de
argumentos y la resolucién de problemas dentro de su area de estudio.

¢ Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro
de su area de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole
social, cientifica o ética.

COMPETENCIAS TRANSVERSALES:

e Valorar a partir de los registros relevantes de informacion la situacion y previsible evolucién de una
empresa y emitir informes sobre situaciones concretas de empresas y mercados o tomar decisiones en
base a la informacion obtenida.

e Ser capaz de planificar y controlar la gestion global o de las diversas areas funcionales de la empresa.

COMPETENCIAS ESPECIFICAS:
¢ Habilidades de investigacion.
e Habilidad para el disefio y gestion de proyectos.
e Habilidad de utilizacion de las TICs aplicables al ambito de estudio. En particular el uso de estas
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herramientas en el desarrollo del trabajo de campo en investigacion de mercados.

e Manejar las variables comerciales que permitan alcanzar los objetivos deseados, dominar las técnicas
de investigacién comercial, entender el comportamiento de los consumidores, y conocer el marketing
sectorial.

e Conocer y ser capaz de aplicar las herramientas basicas de naturaleza cuantitativa para el diagndstico
y analisis empresarial.

e Conocer los sistemas de informacion como apoyo a la direccion y las funciones de los mismos:
planificacion, analisis, disefio e implantacion de los sistemas de informacion; e interpretar la
informacién derivada de ellos.

e Conocer y evaluar el mercado y el entorno integrado dentro del sistema de informacion del marketing.

Ademas, durante el desarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje se espera que el alumno presente un
conjunto de actitudes y valores que seran desarrollados en el transcurso del mismo, como:

Ser analitico.

Ser critico.

Ser organizado.

Ser creativo.

Mostrar iniciativa.

Ser resolutivo.

Ser riguroso.

Actitud de colaboracion.

OBJETIVOS (EXPRESADOS COMO RESULTADOS ESPERABLES DE LA ENSENANZA) - RESULTADOS DEL APRENDIZAJE

e Analizar, evaluar y caracterizar los distintos tipos de mercados de las organizaciones.

Este resultado se concreta en dar a conocer al alumno las principales decisiones a adoptar a lo largo de las
diferentes fases que componen el proceso de investigacion (véase figura siguiente), asi como las técnicas mas
empleadas en la recoleccion y el analisis de datos de marketing.
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Mas detalladamente, el propdsito de este curso es dar a conocer los principales aspectos relacionados con:
¢ La planificacion preliminar de la investigacion, en lo referente a:

» La definicion del proposito de la investigacion (problemas a investigar, alternativas de decision y
usuarios de la informacion).

= La definicion de los objetivos, el alcance y las hipdtesis de la investigacion.

* La estimacion del valor a priori de la informacion.

e El disefio de la investigacion, esto es, de los medios que el investigador de mercados empleara para
lograr los objetivos de la investigacion. Ello requiere:
»= Un conocimiento de los diferentes enfoques que pueden adoptarse en la investigacion

(exploratorio, descriptivo o causal).

* La capacidad de definir la tactica de la investigacion mas adecuada para satisfacer los objetivos
de la investigacion, incluyendo la evaluacion de la disponibilidad de fuentes de datos secundarios,
el diseno de los métodos a emplear para obtener los datos primarios necesarios (métodos de
comunicacion, de observacion o de experimentacion), y el disefio de los métodos de seleccion de
los individuos a investigar.

e El desarrollo de la investigacion, o realizacion efectiva del proyecto segun los planes disefiados en la
fase anterior. Ello implica conocer los métodos de recoleccion y procesamiento de los datos, de
analisis de los mismos y de presentacion de los resultados de la investigacion.
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En general, el logro de estos objetivos de conocimiento pasa por trabajar en torno a un conjunto de conceptos
y desarrollar los procedimientos que se describen a continuacion.

Conceptos:
¢ Investigacion cientifica.
e Fuentes de informacion secundaria, primaria, interna y externa.
e Encuesta y cuestionario.
e Observacion. Datos de tracking.
e Escalas de medida comparativas y no comparativas.
e Escalas multi-item. Fiabilidad y validez.
e Panel, 6mnibus.
e Diseflo experimental.
e Muestra y procedimiento de muestreo.
e Trabajo de campo, filtrado y codificacion.
e Test de hipétesis.

Procedimientos:

Buscar, recopilar y extraer conclusiones de la informacién secundaria.

Distinguir entre los diferentes tipos de investigacion a aplicar segun el problema planteado.
Elaborar una propuesta de investigacion.

Disenar un cuestionario y la base de datos para su codificacion.

Desarrollar un procedimiento de muestreo.

Trabajo con un software de analisis estadistico.

Redactar y presentar un informe de investigacion.
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TEMARIO DETALLADO DE LA ASIGNATURA

PARTE I: INTRODUCCION: PLANIFICACION DE LA INVESTIGACION
TEMA 1: EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MARKETING

Contenidos 1. Introduccion: Delimitacion y definicion de la investigacién de marketing
2. Elproceso de investigacion de marketing
2.1. La planificacion preliminar
2.2. Eldisefo de la investigacion
2.3. Laimplantacion de la investigacion
3. Las fuentes de informacion
3.1. Tipologia de fuentes de informacion
3.2. Ventajas e inconvenientes de los datos secundarios
3.3. Criterios para evaluar los datos secundarios
3.4. Fuentes secundarias internas
3.5. Fuentes secundarias externas

Bibliografia basica ®  Aaker, Kumar y Day (2007): Cap. 1-5
®  Churchill (2003): Cap. 2-4
® Luque (1997): Cap. 1-3
®  Malhotra (2008): Cap.1-4

Bibliografia ® Grande y Abascal (2009): Cap. 1
complementaria ®  Hair, Bush y Ortinau (2004): Cap. 2-4
® McDaniels y Gates (2005): 3 y 4.
®  Sarabia, coord. (1999): Cap. 4y 5
® Zikmund (2003): Cap. 3y 6

Practicas ®  Definir el proposito y los objetivos de la investigacion
® Desarrollar las principales hipotesis a contrastar
®  Determinar las necesidades de informacion
® Determinar el enfoque a adoptar
® [dentificacion de las fuentes secundarias a consultar
®  Valoracion de la calidad de la informacién secundaria disponible
®  Analisis y sintesis de la informacién secundaria disponible
® Debate sobre los aspectos éticos en la investigacion de marketing.

® [ ecturas recomendadas: “No creo en las encuestas”, “Encuestas en las elecciones
catalanas”, Codigo Internacional CCI-ESOMAR, Definiciones AEDEMO.
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PARTE II: DISENO DE LA INVESTIGACION

TEMA 2: LA INVESTIGACION CUALITATIVA Y LA OBSERVACION

Contenidos 1. Investigacion cualitativa y cuantitativa: concepto y diferencias
2. Aplicacion y procedimientos de investigacion cualitativa
3. Técnicas de observacion
4. Analisis de datos cualitativos
Bibliografia basica ®  Aaker, Kumar y Day (2007): Cap. 8
®  Churchill (2003): Cap. 5y 11
® Luque (1997): Cap. 4
®  Malhotra (2008): Cap. 5y 6
Bibliografia ®  Grande y Abascal (2009): Cap. 2
complementaria ®  Hair, Bush y Ortinau (2004): Cap. 8 y 10
®  McDaniels y Gates (2005): Cap. 5y 7
® Zikmund (2003): Cap. 5y 8
Practicas e Seleccién de disefio de investigacidn ante distintas problematicas de

investigacion de mercados.
e Practica de investigacion cualitativa “La marca Granada”

TEMA 3: LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

Contenidos 1. Encuesta

2. El cuestionario

3. La encuesta telefonica

4. La encuesta personal

5. La encuesta postal

6. La encuesta on-line
Bibliografia basica ®  Aaker, Kumar y Day (2007): Cap. 10y 12

®  Churchill (2003): Cap. 6, 8-10

®  Luque (1997): Cap. 5

®  Malhotra (2008): Cap. 6
Bibliografia ® Grande y Abascal (2009): Cap. 3
complementaria ®  Hair, Bush y Ortinau (2004): Cap. 9

®  McDaniels y Gates (2005): Cap. 6
® Zikmund (2003): Cap. 7
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Practicas ®  Alavista de los objetivos planteados y de las necesidades de informacion descritas en
los trabajos anteriores, defina lo mas concretamente posible los diferentes bloques de
informacion a tratar en el cuestionario que servira de base a la recoleccion de datos
primarios para el estudio.

® Partiendo de la evaluacion de las principales ventajas e inconvenientes generalmente
asociados a cada uno de los métodos de investigacion cuantitativa, justifique cual es el

meétodo mas adecuado a los objetivos del presente estudio.

® Disefio de encuestas online mediante Google Docs.

TEMA 4: MEDIDA Y EXPERIMENTACION

Contenidos 1. El proceso de medida
2. Variables a medir en marketing
3. Tipologia de escalas
3.1. Escalas basicas de medida
3.2. Clasificacion de escalas de medida
4. Construccion de escalas de medida
5. Evaluacion de las escalas de medida.
6. la experimentaci(')n comercial
7. Disehos experimentales
Bibliografia basica ®  Aaker, Kumar y Day (2007): Cap. 11y 13

®  Churchill (2003): Cap. 13y 14
® Luque (1997): Cap. 6y 8
®  Malhotra (2008): Cap. 7-9

Bibliografia ®  Grande y Abascal (2009): Cap.4y 6
complementaria ®  Hair, Bush y Ortinau (2004): Cap.10, 12 y 13
®  McDaniels y Gates (2005): Cap.8 y 9
®  Sarabia, coord. (1999): Cap. 6, 11-14
¢ Zikmund (2003): Cap. 9y 10

Practicas ® Elabore un borrador de cuestionario (implica redaccion de las preguntas a formular) a
partir de los bloques de informacion definidos en practicas anteriores y tomando en
cuenta las restricciones impuestas por el método de entrevista elegido. Justifique la
eleccion de una escala basica de medida para cada pregunta.

TEMA 5: MUESTREO Y TRABAJO DE CAMPO

Contenidos 1. Introduccién: el muestreo como alternativa al censo
2. Elproceso de diseno de la muestra
3. Meétodos de muestreo

3 1 Métadas de muestren na nraohahilisticos
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3.2. Métodos de muestreo probabilisticos
Determinacion estadistica del tamafio 6ptimo de la muestra
5. Trabajo de campo: fases, errores y codificacion

Bibliografia basica ®  Aaker, Kumar y Day (2007): Cap. 14 -15
®  Churchill (2003): Cap. 15-19
® Luque (1997): Cap. 6y 7
® Malhotra (2008): Cap. 11-14

Bibliografia ®  Grande y Abascal (2009): Cap. 7
complementaria ®  Hair, Bush y Ortinau (2004): Cap. 11y 15
®  McDaniels y Gates (2005): Cap. 12-14
® Zikmund (2003): Cap. 12y 13

Practicas ® Describa y justifique las diferentes fases del proceso de disefio y seleccion de la
muestra a seleccionar para la investigacion en curso.

®  Justifique la idoneidad (ventajas e inconvenientes) de la aplicacion de otro tipo de
muestreo (m.a.s., m.a.e., etc.).

® Desarrollo del trabajo de campo de acuerdo con el plan establecido en las fases
previas. Realizacién de entrevistas y de informe del trabajo de campo.

® Disefio de bases de datos en SPSS y Statistica: practica en aula de informatica.

® Codificacion y depuracion de datos en SPSS

PARTE III: ANALISIS, INTERPRETACION Y PRESENTACION DE RESULTADOS

TEMA 6: ANALISIS UNIVARIABLE Y BIVARIABLE DE LA INFORMACION

Contenidos 1. Los procedimientos de analisis de la informacion
2. Analisis univariable de la informacion
3. Analisis bivariable de la informacion
4. Las prucbas de hipotesis
Bibliografia basica ®  Aaker, Kumar y Day (2007): Cap. 162 19
®  Luque (1997): Cap. 10
® Malhotra (2008): Cap. 15a 17
Bibliografia ® Grande y Abascal (2009): Cap. 8
complementaria ®  Hair, Bush y Ortinau (2004): Cap. 16y 17
® McDaniels y Gates (2005): Cap. 14-16
® Zikmund (2003): Cap. 14y 15
Practicas ®  Analisis estadistico de los datos obtenidos mediante SPSS.
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TEMA 7: EL INFORME FINAL

Contenidos 1. Importancia y funcion del informe final.
2. Confeccion del informe final.
2.1. Informacion a incluir en el informe final.
2.2. Formato del informe final.

3. Presentacion del informe final.
4. Seguimiento de la investigacion.
Bibliografia basica ®  Aaker, Kumar y Day (2007): Cap. 23

®  Churchill (2003): Cap. 22 y 23
®  Malhotra (2008): Cap. 22

Bibliografia ®  Grande y Abascal (2009): Cap. 11
complementaria ®  Hair, Bush y Ortinau (2004): Cap. 19
®  McDaniels y Gates (2005): Cap. 18
® Zikmund (2003): Cap. 16

Practicas ® Presentacion y discusion en clase de proyectos seleccionados
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Bibliografia Basica
® Aaker, D.A., Kumar, V., & Day, G.S. (2007). Investigacion de Mercados. Mexico: Limusa, Weley.
®  Churchill, G.A Jr. (2003). Investigacién de mercados. Thompson
® Luque, T. (1997). Investigacion de marketing: fundamentos. Ariel Economia.

® Malhotra, N. K. (2008). Investigacion de mercados. Un enfoque aplicado. México: Pearson Education.
Bibliografia Complementaria

® Grande, ., & Abascal, E. (2009). Fundamentos y técnicas de investigacién comercial. ESIC Editorial.

® Hair, ].P., Bush, R.P., & Ortinau, D.]. (2004). Investigacion de mercados. McGraw-Hill Interamericana.

® McDaniel, C., & Gates, R. (2005). Investigacién de mercados. Mexico: International Thomson Editores.

® Santesmases, M. (2009). Dyane version 4: Diseno y analisis de encuestas en investigacion social y de mercado.
Madrid: Piramide.

® Sarabia, F.]. (coord.) (1999). Metodologia para la investigacién en marketing y direccion de empresas. Piramide,
Madrid.

e Zikmund, W.G. (2003). Fundamentos de investigacion de mercados. Thomson Editores.

® AEDEMO (www.aedemo.es)
¢ ANEIMO (www.aneimo.com)
® ESOMAR (www.esomar.org)

® Ley Organica 15/1999, de 13 de Diciembre, de Proteccion de Datos de Caracter Personal:
http://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-1999-23750

® Tipologias Mosaic: http://www.schoberpdm.es/hogares/mosaic.html

® VALS — Values and Lifestyles: http://www.sric-bi.com/VALS/

® Instituto Nacional de Estadistica (I.N.E.): http://www.ine.es/

® Instituto de Estadistica de Andalucia (I.LE.A.): http://www.iea.junta-andalucia.es/

® Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (A.I.M.C.): Estudio General de Medios:
http://www.aimc.es/

® Servicio de estudios de la Caixa: http://www.estudios.lacaixa.comunicacions.com/
webes/ estudis.nsf/wurl/sehomecos_esp

® Centro de Investigaciones Sociologicas (C.1.S.): http://www.cis.es/

® CIS/Barometro (ejemplos de ficha muestral): http://www.cis.es/

® SPSS: http://www.spss.com

METODOLOGIA DOCENTE Y REGIMEN DE ASISTENCIA

El desarrollo del curso estara basado en la aplicacion de los siguientes métodos docentes fundamentales:

e Lecciones magistrales, desarrolladas por el profesor con el propdsito de transmitir los conceptos
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tedricos fundamentales y las relaciones existentes entre los mismos. En el seno de estas clases
magistrales se introduciran discusiones dirigidas y seminarios sobre aquellos conceptos que asi lo
permitan, suministrando al alumno con antelacion el material necesario para su adecuada
preparacion. Para tal fin se pondra a disposicion de los alumnos (a través de la pagina Web de la
asignatura) una coleccion de articulos seleccionados que iran siendo comentados (bien por el profesor,
o bien por los propios alumnos) a lo largo del desarrollo de las clases teoricas. También se pondra a
disposicion de los alumnos una coleccion de enlaces de Internet relacionados con cada uno de los
temas del curso, de manera que el alumno tenga acceso a informacion lo mas actualizada posible
sobre dichos temas.

e Clases practicas, desarrolladas fundamentalmente por los alumnos bajo la coordinacion y supervision
del profesor. Dichas clases tendran como eje central el desarrollo de un proyecto comin de
investigacion sobre un tema previamente consensuado. El objetivo de dichas clases es que el alumno
se familiarice con las diferentes decisiones a adoptar a lo largo del proceso de investigacion y
reflexione acerca de las mismas junto con el resto de los integrantes de la clase. Ademas, dichas
clases serviran de orientacion en la utilizacion de diferentes herramientas informaticas de analisis y
en el uso de Internet como fuente de informacion secundaria de marketing.

e Trabajo de investigacion. Como se ha indicado en el epigrafe de objetivos de la asignatura, ésta se
ocupa principalmente del proceso de investigacion de mercados. El estudio del mismo sera
completado con una aplicacion practica de los conceptos teoricos abordados, mediante la
presentacion de un trabajo de investigacion. A lo largo de todo el curso, los alumnos (en grupos
formados por entre tres y cinco personas) llevaran a cabo un proyecto (Unico y comun) de
investigacion sobre un tema previamente consensuado entre los alumnos y los profesores. Este
proyecto sera desarrollado a medida que, durante las clases teoricas, se vayan cubriendo las
diferentes etapas del proceso de investigacion. Ademas, los alumnos deberan completar un programa
de practicas relacionadas con dicho trabajo, consistentes en la presentacion y discusion (en las clases
practicas) de las diferentes decisiones adoptadas a lo largo del proceso de investigacion.

e Tutorias. La asignatura, dada su tecnicidad, requiere de un fuerte apoyo de procesos de ensefianza-
aprendizaje personalizados, por lo que, la tutoria es una herramienta imprescindible para que el
alumno desarrolle un seguimiento adecuado de las clases teorico-practicas y del trabajo de
investigacion.

Durante todo el curso, los alumnos matriculados en la asignatura tendran libre acceso a la pagina web de la
asignatura dentro de la plataforma WebCiM (http://marketing.ugr.es), en la que podran entrar en contacto
con sus companeros y con su profesor, descargar el material complementario recomendado, consultar sus
diferentes calificaciones, acceder al material de apoyo para el proyecto de investigacion, acceder a
herramientas de autoevaluacion, etc.

Con todo esto se persigue, por un lado, crear una buena base tedrica sobre la que sustentar los aspectos
practicos, creativos y criticos del conocimiento sobre la disciplina y, por otro, tener una mayor informacion
para la evaluacion de los estudiantes.

PROGRAMA DE ACTIVIDADES

El curso, con un total de 6 créditos ECTS, se desarrollara durante el segundo cuatrimestre del segundo curso.
El cuadro siguiente muestra el programa sintético de la asignatura, junto con una programacion del nimero
de horas que se dedicaran a clases teoricas y practicas relacionadas con cada uno de dichos temas. Para la
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planificacion del proceso de autoaprendizaje por parte del alumno queremos recordarle que 1 crédito ECTS
equivale a 25 horas de trabajo del alumno. De éstas, la ensefanza presencial solamente supone 10 horas por
crédito. Recomendamos dedicar al menos una hora de estudio y repaso de conceptos teoricos y practicos por
cada hora de clase presencial, asi como una preparacion previa ante las clases practicas, seminarios y trabajo
de investigacion.

EVALUACION (INSTRUMENTOS DE EVALUACION, CRITERIOS DE EVALUACION Y PORCENTAJE SOBRE LA CALIFICACION FINAL ETC)

La evaluacion del alumno se desarrollara sobre la base de dos criterios fundamentales, con el siguiente
reparto de nota:

e Un examen final, en el que el alumno debe responder a cuestiones tedricas sobre la materia objeto de
examen (50% de la nota).
e Un proyecto de investigacion en grupo (50% de la nota). Esta parte practica se divide en tres sub-

apartados:

o Una valoracion de la participacion del alumno en las clases practicas. 10%.

. Actividades y tareas desarrolladas durante el curso, individuales o en grupo. 10%.
. Etapas del proceso de investigacion, informe final y presentacion del mismo. 30%

El examen de teoria, en cada una de las convocatorias, sera del tipo verdadero/falso, incluyendo en este
Ultimo caso la justificacion de la respuesta. Ademas, contendra algunas preguntas donde el alumno deba
interpretar el resultado de un analisis de datos uni o bivariable, evaluar la fiabilidad y/o validez de una
escala, estimar el tamano muestral, etc.

Para los estudiantes que se acojan a la evaluacion Unica final a la que hace referencia el articulo 8 de la
Normativa de Evaluacion y de Calificacion de los Estudiantes de la Universidad de Granada (aprobada en
Consejo de Gobierno el 20 de mayo de 2013), ésta consistira en pruebas de evaluacion tanto teoricas como
practicas relacionadas con los contenidos de la asignatura y con las practicas realizadas durante el curso
académico. El sistema de calificacibn de ambas partes, esto es tedrica y practica, tendra la misma
ponderacion que en el caso de alumnos de evaluacion continua. El estudiante que desee acogerse a la
evaluacion unica final debera realizar una solicitud justificada a la direccion del departamento en los diez
primeros dias del comienzo del curso. El departamento resolvera al respecto.

El alumno debe superar un minimo del 40% de la nota en cada parte (teoria y practica) para poder superar la
asignatura, siempre que la nota final sea igual o superior a 5.

INFORMACION ADICIONAL

ﬁlg 7/' Universidad INFORMACION SOBRE TITULACIONES DE LA UGR
de Granada http://grados.ugr.es




