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Presentacion y Objetivos:

El presente programa tiene como objetivo introducir a los estudiantes en el area de Investigacion
de mercado orientada a la toma de decisiones y posicionamiento de las organizaciones en un
contexto globalizado y cada vez mas complejo. Siendo este tipo de conocimiento y técnicas, de
los mas demandados por las organizaciones. Para ello, los objetivos especificos son:

Conocer la funcién de la investigacion de mercados dentro de la empresa, en relacion con
fos procesos de marketing.

o Conocer la problematica de la investigacion de mercado y las actividades que le son
propias, valorando la importancia de su utilizaciéon en la toma de decisiones comerciales o
empresarias.

Comprender y desarrollar cada una de las fases del proceso de investigacion de mercados.

o Exponer a los ya las alumnas la necesidad de disponer en el sistema empresa un
subsistema informacion, que permita el relevamiento interno de datos de la organizacion y
constituya la conexion con el contexto y con lo que ocurre en los mercados

Brindar herramientas metodoldgicas para definir los tipos de investigacion a aplicar ante
os distintos escenarios y circunstancias.

Examinar y conocer los mecanismos de formulacién de hipotesis/problemas y las
Jistintas etapas del proceso investigador.



o Comprender la importancia del posicionamiento tactico, estratégico y las formas de
inducirlo.

Comprender los disefios muestrales y las precauciones para la formulacion de
cuestionarios y formularios.

Comprender como se genera informacion util para la toma de decisiones en una
organizacion.

Desarrollar ejercicios y practicas destinados a trasmitir experiencias sobre cémo resolver
os problemas de marketing y de mercados, proponiendo las conclusiones y recomendaciones
validas para la toma de decision.

Contenidos minimos:

Las etapas del proceso de investigacion de Mercado. Los abordajes cualitativos en la
investigacion. Metodologias cualitativas en los estudios de mercado: focus groups, entrevistas en
profundidad, testeos cualitativos. Estrategias en investigacién cualitativa: grupos de opinion,
entrevistas en profundidad y técnicas proyectivas. Universo y muestra. Muestras probabilisticas
y no probabilisticas. Posicionamiento, definiciéon. Posicionamiento natural. Posicionamiento
inducido. Posicionamiento tactico y estratégico. Las Veintidos leyes del posicionamiento La
informaciéon y la toma de decisiones. El sistema de informacion de Marketing (SIM). La
informacién como base en el marketing para la toma de decisiones. Elementos componentes de
un Sistema de Informaciéon de Marketing. Subsistema de Comunicacién interna. Subsistema de
Inteligencia .Subsistema de Investigacion de mercados. Subsistema Cientifico de Administracion
de marketing. Tipo de decisiones. Decisiones estratégicas. Decisiones operativas.Procesamiento
de la informacion. Ponderacion. Unificacion de bases. Elaboracion del informe final y resumen
ejecutivo. Analisis de la informacion. Presentacion de resultados.

Contenidos Tematicos o Unidades:

Unidad 1

La Investigacion Comercial: naturaleza, definicién y funciones. Evolucién. El papel de la
Investigacion Comercial en la toma de decisiones de marketing. Importancia y funciones.
Investigacion Comercial y sistemas de informacion de marketing. Investigacion basica y aplicada.
Tendencias actuales en la investigacion comercial. La relacion entre la Investigacion Comercial y
la Direccion Comercial.

Unidad 2

El proceso de Investigacion Comercial. Etapas. Conceptualizaciéon del problema de la
investigacion. Objetivos especificos de la investigaciéon. Tipos de investigacion. Disefos:
exploratorios, descriptivos, causales, cuantitativos, cualitativos. Formulacion del disefio de la
investigacion: decisiones respecto a tipo de informacion, formas de obtenerla.

Unidad 3

Fuentes de informacion: internas y externas, cualitativas y cuantitativas, primarias y secundarias.
Datos primarios y secundarios: diferencias, ventajas y desventajas. Datos secundarios:
clasificacion y fuentes. Criterios de validaciéon. Internet como fuente en linea de datos
secundarios. Fuentes tradicionales de informacion secundaria. Bases de datos.

Unidad 4

La investigacion cualitativa y sus técnicas. Nocion de investigacion cualitativa. Investigacion
cualitativa / Investigaciéon cuantitativa. Razones para el uso de la investigacion cualitativa.
Estrategias en investigacion cualitativa: focus group, entrevistas en profundidad y técnicas
proyectivas. El proceso de andlisis de datos en la investigacion cualitativa. Pre test y post test en
publicidad. Toma de decisiones de acuerdo a la informacion relevada.

Unidad 5

La investigacion cuantitativa y sus técnicas. Encuestas: caracteristicas metodoldgicas de la
encuesta. Tipos de encuesta. Ventajas y limitaciones de cada una. Validez y representatividad
de las encuestas Condiciones de aplicabilidad y limitaciones. Observacion: caracteristicas



principales. Ventajas y limitaciones. Principales aplicaciones. El comprador incégnito. Ventajas
y limitaciones. Toma de decisiones de acuerdo a la informacion relevada.

Unidad 6
Disefio de formatos para la recoleccion de datos. Disefio del cuestionario. Objetivos. Proceso
de disefio del cuestionario. Tipos de cuestionarios. Componentes del cuestionario. Tipos de
preguntas. Tipos de escalas: basicas y de medicion de actitudes. Estructura, secuencia y
extension.

Unidad 7

El muestreo. Conceptos basicos de muestreo. El proceso de muestreo. Métodos de muestreo no
probabilistico. Tipos. Métodos de muestreo probabilistico. Tipos. Eleccién de un disefio no
probabilistico o probabilistico. Determinacion del tamafo de la muestra y error de muestreo. Toma
de decisiones de acuerdo a | informacion relevada.

Unidad 8

Analisis de datos y elaboracion de un informe. Procedimientos estadisticos para el andlisis de los
datos. Tratamiento descriptivo de los datos: sintesis estadistica y sintesis grafica: tabulacién,
resumenes estadisticos basicos y graficacion.

Tipos de informe: para directivos y para técnicos. Importancia. Alcance. Formatos. Redaccion del
informe. Presentacion oral y escrita. Interpretacion de los resultados. Toma de decisiones de
acuerdo a la informacion relevada.

Unidad 9

Posicionamiento,  definicién. Posicionamiento  natural. Posicionamiento  inducido.
Posicionamiento tactico y estratégico. Posicionamiento en internet. Leyes del posicionamiento.
La ley del liderazgo. La ley de la categoria. La ley de la mente. La ley de la percepcion. La ley del
enfoque. La ley de la exclusividad. La ley de la escalera. La ley de la dualidad. La ley del opuesto.
La ley de la division de linea. La ley de la perspectiva. La ley de la extensién de linea. La ley del
sacrificio. La ley de los atributos. La ley de la singularidad. La ley de lo impredecible.
Reposicionamiento. Concepto. Técnicas

Bibliografia Obligatoria:

Unidad 1
Malholtra Naresh (2016) Investigacion de Mercado. Prentice Hall. Capitulos 1y 2
David Aaker, George Day (1989) Investigacién de mercados. Mc Graw Hill. Capitulos 1, 2, 3y 5.

Unidad 2
Malholtra Naresh (2016) Investigacion de Mercado. Prentice Hall. Capitulos 2 y 3

Unidad 3
Malholtra Naresh (2016) Investigacion de Mercado ; Capitulos 3y 4
David Aaker, George Day (1989) Investigacion de mercados. Mc Graw Hill. Capitulo 5.

Unidad 4
Malholtra Naresh (2016) Investigacion de Mercado. Prentice Hall. Capitulo 5
David Aaker, George Day (1989) Investigacion de mercados. Mc Graw Hill. Capitulo 7

Unidad 5
Malholtra Naresh (2016) Investigacion de Mercado. Prentice Hall. Capitulo 6
David Aaker, George Day (1989) Investigacion de mercados. Mc Graw Hill. Capitulo 7

Unidad 6

Malholtra Naresh (2016) Investigacion de Mercado. Prentice Hall. Capitulo 10

Unidad 7

David Aaker, George Day (1989) Investigacion de mercados. Mc Graw Hill. Capitulo 20

Unidad 7
Malholtra Naresh (2016) Investigacion de Mercado. Prentice Hall. Capitulos 11y 12

David Aaker, George Day “Investigacion de mercados” Mc Graw Hill 1989 Capitulo 10y 11



Unidad 8
Malholtra Naresh (2016) Investigacion de Mercado Capitulos 14, 15y 23

Unidad 9
Ries A. Trout J.( 2016) “El Nuevo Posicionamiento” Mc Graw Hill 2008. Espafa. Primera
edicion. Segunda parte pag 43- 85

Ries A. Trout J.( 2012) “Las 22 leyes inmutables del marketing”. Mc Graw Hill 2000Espania.
Segunda edicion. Capitulos 5-22
Bibliografia de consulta:

Aaker, D. y Day, G. (1989): “Investigacion de Mercados”, 3° edicion (2° edicidén en espafiol),
Mc Graw Hill, México.

. Abascal, E. y Grande, l. (1994): “Aplicaciones de Investigacion Comercial”, 1° edicion, ESIC,
adrid.

Ander-Egg Exequiel (2001): “Técnicas de investigacién social”. Humanitas Buenos Aires.
Bunge Mario (1997): “La ciencia, su método y su filosofia”’. Sudamericana. Buenos Aires.

Dillon, W. y Otros (1996): " La investigacion de Mercados en un entorno de Marketing", 3°
edicion. lrwin, Madrid.

o Fernandez Nogales, A. (1999): "Investigacién de Mercados: Obtencion de Informacion”, 2°
edicion, Editorial Civitas, Madrid.

Evaluacion:
La evaluacion constara de dos momentos: uno escrito, que incluira consignas administrados por

los evaluadores, superada esta instancia, lo habilitara a la instancia oral . Para su aprobacion se
requerira una calificacién minima de 4 puntos.

El presente programa tendra una validez de 4 (cuatro) afios a partir de su aprobacion,
segun articulo 7 de la Resolucién (CS) N° 171/22.



