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PRESENTACION

Breve descripcién:

Descripcion y desarrollo general de las fases de una investigacién de mercados con
aplicacion a la toma de decisiones. Se incide en las técnicas aplicables y la valoracion de
proyectos de investigacion e investigaciones completas. Desarrollo de una investigacién de
mercados con técnicas cuantitativas y/o cualitativas, incluyendo el tratamiento y la
presentacion de los datos resultantes.

Este curso es una introduccién a la investigacion de mercados. Con un estilo basado en
proyectos, donde la teoria esta orientada a la practica, el alumno aprendera a preparar una
propuesta de investigacion de mercado y la teoria en que se basa la recopilacién de datos de
encuestas, el andlisis estadistico de los resultados y la presentacién de un informe
profesional.

Este curso proporciona un estudio académico y practico integrado de lo siguiente:
- Introduccién y primeras fases de la investigacion de mercados.

- Formulacion del disefio de la investigacién.

- Recoleccion de datos, preparacion, andlisis y reporte

e Titulacién: Master en Gestién de Empresas de Comunicacion.

e Médulo/Materia: 3. Politicas de empresa / 3.3 Mercados y audiencias.
e ECTS: 2

e Curso, semestre: 1.

e Caracter: Obligatorio.

e Profesorado: Elena Sanjurjo San Martin.

¢ |[dioma: Castellano.

e Aula, Horario: Aula 4. Viernes por las tardes y sdbado a la mafana

RESULTADOS DE APRENDIZAJE (Competencias)

CONOCIMIENTOS

CTO-CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser
originales en el desarrollo y/o aplicacién de ideas, a menudo en un contexto de investigacion.

CTO-CE6 - Dentro del amplio marco de las organizaciones, de su contexto externo y de los
procesos de gestion, los titulados deben ser capaces de adquirir conocimientos y desarrollar
su comprension en el drea del andlisis de clientes y audiencias.

CTO-CE12 - Dentro del amplio marco de las organizaciones, de su contexto externo y de los
procesos de gestion, los titulados deben ser capaces de adquirir conocimientos y desarrollar
su comprensién en el area de las politicas de la empresa y de su estrategia a largo plazo - el
desarrollo de politicas y estrategias apropiadas dentro de un entorno cambiante, para
satisfacer los intereses de la empresa, de sus clientes y stakeholders.
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CTO-CE13- Dentro del amplio marco de las organizaciones, de su contexto externo y de los
procesos de gestion, los titulados deben ser capaces de adquirir conocimientos y desarrollar
su comprension en el area de las relaciones de las empresas con sus entornos - incluye la
sostenibilidad, la globalizacién, la responsabilidad social corporativa, y la relacién con los
marcos regulatorios.

HABILIDADES

HAB-CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y
razones Ultimas que las sustentan a publicos especializados y no especializados de un modo
claro y sin ambigliedades.

HAB-CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan
continuar estudiando de un modo que habra de ser en gran medida autodirigido o
auténomo.

HAB-CG2 - Ser capaz de expresarse correctamente, tanto de forma oral como escrita, en la
exposicion de planes, informes y propuestas en el ambito de la gestidon. En esa expresion se
primaran el orden, la claridad y la creatividad, y se tendrd en cuenta la habilidad para
divulgar ese conocimiento a personas expertas y no expertas.

HAB-CG3 - Ser capaz de dominar la comprension oral y escrita de un idioma extranjero, con
especial aplicacion a las habilidades de comprension en cuanto a terminologia del mundo de
los negocios y de los medios de comunicacion.

HAB-CG9 - Ser capaz de utilizar las herramientas digitales basicas para el ejercicio de su
profesién y para el aprendizaje a lo largo de su vida.

CAPACIDADES

CAP-CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la
complejidad de formular juicios a partir de una informaciéon que, siendo incompleta o
limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la
aplicacién de sus conocimientos y juicios.

CAP-CG1 - Ser capaz de integrar conocimientos avanzados sobre un tema y para hacer
frente a la resolucidn de problemas complejos.

CAP-CG4 - Ser capaz de realizar eficazmente procesos de andlisis, sintesis, critica y
autocritica, aplicados a la comprension de conocimientos y problemas complejos.

CAP-CGS - Ser capaz de valorar criticamente el conocimiento, la tecnologia y la informacién
disponible para resolver los problemas con los que deben enfrentarse.

CAP-CG6 - Ser capaz de analizar la realidad, de diagnosticar problemas, y de formular e
implantar soluciones basadas en el conocimiento y orientadas al bien comun.

CAP-CG7 - Ser capaz de buscar y gestionar informacién relevante para adaptarse con
flexibilidad a nuevas situaciones y cambios.

PROGRAMA

SESION 1 -

. Introduccién a la investigaciéon de mercados
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1) Introduccion a la investigacion de mercados

i) Propdsito.

ii) Proceso.

iii) Definiendo el problema y determinando objetivos.
Lecturas

- Portilla, Idoia (2017). Fuentes de informacion en las dreas de comunicacién y marketing en
Espafia.

FUENTES_DE_INFORMACION_DOCUMENTO

SESION 2 -

II. Disefio de la investigacién

2) Disefio de la investigacion y propuesta de investigacion
i) Disefio exploratorio.

ii) Disefio descriptivo.

iii) Disefio experimental.

3) Investigacion exploratoria-cualitativa
i) Focus group.

ii) Entrevistas en profundidad.

iii) Etnografias.

4) Investigacion descriptiva

i) Encuestas y observacion.

ii) Disefio del cuestionario.

iii) Medicién y escalas.

SESION 3 -

1. Disefio de la investigacion (2)
5) Investigacion con disefio causal
i) Concepto de causalidad.

ii) Experimentacion.

iii) Nuevos disefos.

6) Muestreo estadistico


https://unav.blackboard.com/bbcswebdav/pid-2939030-dt-content-rid-25864312_1/xid-25864312_1?Kq3cZcYS15=f974aa3a80924137a28d0aa0da880699&VxJw3wfC56=1752119675&3cCnGYSz89=%2FUhpzd9PFlMpj2rWuUJ1poanbvxdpVvGbe5I5Rzl1dQ%3D
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i) Fases: disefio, trabajo de campo y analisis.
i) Tipos de muestreo y tamafio muestral.
Video: Como se realiza un Focus group: Moderating focus groups - YouTube

(https://www.youtube.com/watch?v=xjHZsEcSqwo).

Lecturas: ;Cémo se elabora un cuestionario? Universitat de Barcelona, Institut de Ciéncies
de I'Educacié, Seccié de Recerca (2007): https://www.ub.edu/idp/web/sites/default/files
/fitxes/ficha8-cast.pdf

SESION 4 -

IV. Andlisis de la investigacién

7) Breve introduccién a la Estadistica

i) Estadistica descriptiva de unay dos variables.
i) Variables aleatorias, estimadores, intervalos de confianza y contrastes de hipétesis.
8) Introduccién al analisis multivariante

i) Regresion.

ii) Andlisis factorial - Analisis de clUster.

9) Analisis de la investigacion

i) Preparacion de los datos

ii) Presentacion y visualizacion de los datos.

iii) Andlisis de los datos.

SESION 5 -

V. La comunicacién de la investigacién

10) Reporte y presentacion

i) Reporte: preparacion, formato, escritura

ii) Tablas y graficos

11) Interpretacion de datos

i) Seis "tentaciones/peligros" de las que "conviene" estar prevenidos.
ii) Algunas recomendaciones al interpretar y leer "nimeros".
Lecturas:

- MEZO, Josu (2006): Encuestas y muestras: tres dudas y tres reglas.


https://www.youtube.com/watch?v=xjHZsEcSqwo
https://www.ub.edu/idp/web/sites/default/files/fitxes/ficha8-cast.pdf
https://www.ub.edu/idp/web/sites/default/files/fitxes/ficha8-cast.pdf
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https://bioinfo.uib.es/~joemiro/teach/material/escritura/EncuestasComp.pdf

Cuadernos de periodistas, no 6, pp. 174-185.
- The 6 Worst Market Research Mistakes #MRX (2012):

https://lovestats.wordpress.com/2012/10/17/worst-market-research-mistakes-mrx/

ACTIVIDADES FORMATIVAS

Clases presenciales. 50 horas. 100% presencialidad.
Discusion de casos. 50 horas. 100% presencialidad.
Trabajo individual 112.5 horas. 0% presencialidad.
Reuniones de grupo. 50 horas. 0% presencialidad.
Tutorias 2.5 horas. 100% presencialidad.
Seminarios 12.5 horas. 100% presencialidad.

Evaluacién 22.5 horas. 100% presencialidad.

Proporcionar un fundamento de los conceptos y teorias de la investigacién de mercados:

- Desarrollar la comprension global del papel de la investigacion de mercados en el
marketing.

- Desarrollar una comprensién global de cémo realizar un proyecto de investigacion de
mercado.

- Desarrollar una comprension global del analisis estadistico utilizado en la investigacion de
mercado.

Al final del curso, los estudiantes seran capaces de:

- Explicar los pasos basicos del proceso de investigacion de marketing.

- Discernir una adecuada investigacion de mercado segulin sus componentes principales.
- Describir y saber cuando utilizar las principales técnicas cualitativas/cuantitativas de

investigacion de mercado: grupos focales, entrevistas en profundidad e investigacion
etnografica; descriptiva, causal y experimental.

- Disefiar un experimento de investigacion de mercado.
Los objetivos especificos de este curso son:

- Comprender la naturaleza aplicada del proceso de investigacion de mercado y comprender
el papel de la investigacién en el proceso de gestion.


https://bioinfo.uib.es/~joemiro/teach/material/escritura/EncuestasComp.pdf
https://lovestats.wordpress.com/2012/10/17/worst-market-research-mistakes-mrx/
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- Apreciar el equilibrio de los aspectos cualitativos y cuantitativos; aprender los diferentes
meétodos de investigacion y cuando utilizarlos.

- Estudiar las técnicas de analisis de datos y adquirir experiencia en el analisis y la
interpretacion de los resultados de la investigacién.

- Comprender todas las habilidades necesarias en una investigacion: el analisis de la
necesidad,el disefio de la investigacion, la recogida y el analisis de datos y la preparacién del
informe de investigacion.

EVALUACION

CONVOCATORIA ORDINARIA

El principal método de ensefianza es la clase, basada en la discusién profesor-alumno y
entre los alumnos. Se hace hincapié en la comprension conceptual de la investigacién de
mercado, junto con la consideracién de cémo deben aplicarse las ideas trabajadas a los
problemas a los que la investigacion de mercado busca dar luz. Se espera que los
estudiantes contribuyan activamente a los debates en el aula sobre la base de su
experiencia y preparacion en clase. Ademas, se realizard un mini-proyecto en el que se
diseflara una investigaciéon de mercado. Se conformaran grupos de tres a cuatro integrantes
cada uno. Se entregaran rubricas a seguir en cada paso del disefio.

Proyecto de investigacién: 50%
2 entregas:
o Aplicar lo visto en Sesién 1, 2y 3:
o Aplicar lo visto en Sesidon 4y 5:
Participacion: 50%
CONVOCATORIA EXTRAORDINARIA

® A concretar personalmente con el alumno.

HORARIOS DE ATENCION

El horario se concretara por correo electrénico con el profesor: Elena Sanjurjo San Martin (
esanjurjo@unav.es)

Edificio: Sede de Posgrado, Universidad de Navarra (Campus Madrid).

Sala de reuniones.

BIBLIOGRAFIA

Ademas de las lecturas especificadas en cada sesién, como lectura complementaria se
presentan los textos utilizados en la preparacion de este curso.

Manuales de investigacién de mercado:

- Recomendados:


mailto:aefernandez@unav.es
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® Burns, A. C,, Veeck, A., & Bush, R. F. (2020). Marketing research. Essex: Pearson.

e Malhotra, N., Hall, J., Shaw, M., & Oppenheim, P. (2006). Marketing research: An
applied orientation. Pearson Education Australia.

® Leach, W. (2018). Marketing to Mindstates

- Otros:

® Esteban, I. G., & Fernandez, E. A. (2017). Fundamentos y técnicas de investigacion
comercial. Esic Editorial.

® Luque Martinez, T. (2017). Investigacion de marketing 3.0. Comercial Grupo
ANAYA, SA.

Estadistica y presentacién de resultados:

- Recomendados:

e Wheelan C. (2014). Naked Statistics: Stripping the Dread From the Data
o Nussbaumer K. C. (2015). Storytelling with data: a data visualization guide for
business professionals.

- Otros:

e Chivers, T., & Chivers, D. (2021). How to Read Numbers: A Guide to Statistics in
the News (and Knowing When to Trust Them). Hachette UK.

e Rose, T. (2016). The end of average: How to succeed in a world that values
sameness. Penguin UK.



