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Il. PROPOSITO GENERAL DEL CURSO

rm_momq en el alumno la capacidad de investigar las condiciones cambiantes del mercado de manera objetiva y sistematica, con el
je suministrar informacién que conduzca a proponer estrategias apropiadas para la toma de decisiones en las empresas.

lll. COMPETENCIAS DEL CURSO

\erar informacion objetiva y oportuna del mercado mediante un proceso que integre actividades interdependientes en el proceso
nvestigacién, considerando diferentes medios, fuentes y técnicas de recopilacion de informacién a fin de que ayude a tomar la
or de las decisiones en el marketing de productos o servicios, considerando como valores la ética, honestidad, discrecion,

>onsabilidad y confiabilidad.

IV. EVIDENCIA (S) DE DESEMPENO

ilizar un proyecto de investigacion de mercado que permita dar solucién a problemas identificados en los sectores social,
1ercial, industrial y de servicios de la localidad.

lesempefio se medira en funcion de la realizacion de una serie practicas relacionadas con la tematica de cada unidad de
andizaje.




V. DESARROLLO POR UNIDADES

ympetencia

oducir al estudiante, de manera practica en el manejo del concepto de investigacion de mercado, para que ayude en una mejor
12 de decisiones, de manera ética y responsable.

ntenido
idad 1.
ncepto de investigacion de mercados Duracion 8 horas

1.- Definicion de Investigacion de Mercados.

2 - Clasificacion de la Investigacion de Mercados.

3.- El Proceso de Investigacion de Mercados.

4 - El Papel de la Investigacion de Mercado en la toma de Decisiones de Marketing.

5.- Investigacion de Mercados e Inteligencia Competitiva.

6.- La Decision de Realizar Una Investigacion de Mercado.

7.- El Sector de Investigacion de Mercados y Eleccion de un Proveedor de Investigacion de Mercados.
1.7.1.- El papel del administrador en la investigacién de mercados.

8.- El Papel de la Investigacion de Mercado en el SIM y el SAD (sistema de apoyo a las decisiones).
1.8.1.- Las actividades mas comunes en la investigacion de mercados.

9.- Método Cientifico y la Investigacion de Mercadotecnia.

10.- Tendencias y futuro de la investigacion de mercados.

11.- La Etica en la Investigacion de Mercados.




V. DESARROLLO POR UNIDADES

impetencia

ntear el problema de investigacion evaluando las caracteristicas del entorno organizacional, para justificar y orientar los objetivos
'a investigacion a la obtencion de resultados medibles, con actitud critica.

1tenido

dad 2.
inicion del problema Duracion 4 horas

~ La identificacion de la causa de los problemas.

2.1.1.- La evaluacioén del entorno.

2.1.2.- Las oportunidades de conocer los gustos y preferencias cambiantes del mercado.
-~ Justificacién de la investigacion de mercados.

2.2.1.- Conveniencias de realizar las investigaciones de mercados.

2.2.2.- Alcance de la investigacion de mercados.

2.2.3.- Limitaciones de su realizacion.
- Las hipotesis y los objetivos de la investigacion.

2.3.1.- Tipos de hipotesis en investigacion de mercados.

2.3.2.- Los diferentes tipos de objetivos.




V. DESARROLLO POR UNIDADES

ympetencia

efiar un proyecto de investigacion de mercado, mediante métodos cualitativos y/o cuantitativos de investigacion para seguir una
‘a que defina el nivel de profundidad del estudio por desarrollar, de manera sistematica y analitica.

ntenido

idad 3.
efio de la investigacion Duracién 8 horas

- Método cualitativo de la investigacion.
3.1.1.- Disefio de la investigacion exploratoria.
- Método cuantitativo de la investigacion.

3.2.1- Disefio de la investigacion concluyente.
3.2.1.1.- Disefio de la investigacion descriptiva.
3.2.2.2.- Disefo de la investigacion causal.
3.2.2.3.- Disefio de correlacion.

- Fuentes de datos.

3.3.1.- Datos secundarios.
3.3.1.1.- Usos y limitaciones de los datos secundarios.
3.3.1.2.- Analisis de la competencia.
3.3.1.3.- Analisis de proveedores.

3.3.2.- Datos primarios.
3.3.2.1.- Tipo de informacion requerida.
3.3.2.2.- Calidad de la informacion.




V. DESARROLLO POR UNIDADES

ympetencia

borar el instrumento de investigacion, seleccionando el mas adecuado por utilizar, operacionalizando constructos y aplicando
guntas y escalas, para poder medir las variables elegidas de manera creativa y confiable.

ntenido
idad 4.
efio de los instrumentos de investigacion Duracion 10 horas

- Generalidades del proceso de medicion.
4.1.1.- Definicion y desarrollo de constructor.
4.1.2.- Abstraccion del constructo.
4.1.3.- Determinacion de la dimensionalidad del constructo.
4.1.4 .- Validez y confiabilidad del constructo.
4.1.4.1.- Prueba piloto.
4.1.5.- Operacionalizacion del constructo.
- Elaboracién del instrumento de investigacion.
4.2.1.- Clasificacion de los instrumentos de investigacion.
4.2 1.1.- Cuestionario.
4.2.1.2.- Guia de entrevista.
4.2.1.3.- Listado de verificacion (check list).
4.2.2.- Diseno de cuestionario.
4.2.2.1.- Formulacion de las preguntas.
4.2.2.1.1.- Diferenciacién entre preguntas de oferta y demanda.
4.2.2.1.2.- Errores comunes en los cuestionarios: de fondo y forma.
4.2.2.2 - Escalas de medicion.
4.2.2.2.1.- Nominal.
4.2.2.2.2.- Ordinal.
4.2.2.2.3.- Intervalo.
4.2.2.2.4.- De razon.
4.2.2.3.- Técnicas de escalamiento.
4.2.2.3.1.- Escala de Likert.
4.2.2.3.2.- Diferencial semantica.
4.2.2.4.- Ponderacion y orientacion de las escalas.
4.2.2.5.- Estructura del cuestionario.




V. DESARROLLO POR UNIDADES

mpetencia: Determinar el tamafio de la muestra para un proyecto de investigacion de mercados de acuerdo a las necesidades de
rrganizacion aplicando las herramientas estadisticas de muestreo adecuadas.

ntenido

idad 5.
adistica de muestreo Duraciéon 8 horas

- Métodos de muestreo.
5.1.1.- Muestreo probabilistico.
5.1.1.1.- Muestreo aleatorio simple.
5.1.1.2.- Muestreo aleatorio sistémico.
5.1.1.3.- Muestreo aleatorio estratificado.
5.1.1.4.- Muestreo por conglomerados.
5.1.2.- Muestreo no probabilistico.
5.1.2.1.- Muestreo por conveniencia.
5.1.2.2.- Muestreo por juicio.
5.1.2.3.- Muestreo por cuota.
- Determinacion del tamafio minimo de la muestra.
5.2.1.- Poblacion finita.
5.2.2.- Poblacién infinita.
5.2.3.- Teorema del limite central.




V. DESARROLLO POR UNIDADES

ympetencia: Aplicar las técnicas de recoleccion de datos de acuerdo al tipo de investigacion y examinar los datos mediante las
Tamientas de analisis seleccionadas.

ntenido

idad 6.
coleccion, preparacion y analisis de datos Duracién 20 horas

.- Recolecciéon de datos de informaciéon cuantitativa.
6.1.1.- Técnicas de encuesta.
6.1.1.1.- Directa.
6.1.1.2.- Indirecta.
6.1.2.- Técnica de la entrevista.
6.1.3.- Técnica de paneles de consumidores.
.- Recoleccion de datos de informacién cualitativa.
6.2.1.- Técnica por observacion.
6.2.2.- Focus group.
6.2.3.- Entrevista de profundidad.
).- Estadisticos descriptivo e inferencial.
t.- Analisis de Datos.
6.4.1.- Preparacion de Datos.
6.4.1.1.- Proceso de preparacion.
6.4.1.2.- Codificacion.
6.4.1.3.- Edicion.
6.4.2.- Técnicas de andlisis e interpretacion de la informacion.
6.4.2.1.- Calificacion de la Demanda (en escala del 0 al 100).
6.4.2.2.- Determinacion de la Demanda Potencial (clientes potenciales por mes).
6.4.2.3.- Determinacion de la Factibilidad de Mercado (Pruebas estadisticas aplicables).
6.4.2.4.- Aproximacion del Perfil del Consumidor (con base en datos generales de informantes).
>.- Graficos interactivos.
3.- Aplicacién de la herramienta de analisis.
6.6.1.- SPSS, Excel.




V. DESARROLLO POR UNIDADES

ympetencia: Realizar el reporte de investigacion de mercado de la empresa con actitud y ética profesional, mediante los criterios

' ncionados en el contenido tematico, para la presentacion del trabajo final.

ntenido

idad 7.
‘eporte de la investigacion Duraciéon 6 horas

.- Objetivos del reporte de la investigacion de mercados.
.- Reporte de investigacion.
7.2.1.- Pagina de titulo.
7.2.2.- Tabla de contenido.
7.2.3.- Resumen ejecutivo.
7.2.4.- Introduccion.
7.2.5.- Antecedentes.
7.2.6.- Métodos y procedimientos de la investigacion.
7.2.7.- Analisis de datos y resultados.
7.2.8.- Conclusiones y recomendaciones.
7.2.9.- Limitaciones.
7.2.10.- Referencias U_U:oma_:omm.
7.2.11.- Apéndices.




VI. ESTRUCTURA DE LAS PRACTICAS

Material de
No. de Competencia(s) Descripcion Apoyo Duracion
Practica P P oy
| Introducir al estudiante, de manera practica en | Exponer los conceptos de investigacion de Libros de 2 HORAS
el manejo del concepto de investigacién de | mercados ante sus comparfieros de clase para mercadotecnia y
Mercado, para que ayude en una mejor toma | su discusion. revistas de uso
de decisiones, de manera ética y responsable. empresarial.
Plantear el problema de investigacion
evaluando las caracteristicas del entorno | Elaborar un documento descriptivo a manera de
organizacional, para justificar y orientar los | antecedentes que describa el problema de Libros de 4 HORAS
objetivos de la investigacion a la obtencion de | investigacion de mercados ante sus mercadotecnia e
1l resultados medibles, con actitud critica. comparfieros para que se justifique como tal. informacion
relativa de la
competencia y
del MERCADO.
Disefiar un proyecto de investigacion de
mercado, mediante métodos cualitativos y/o Bibliografia 4 HORAS
[l cuantitativos de investigacién para seguir una | Presentar una estrategia metodologica que basicay
guia que defina el nivel de profundidad del | permita definir el nivel de profundidad de la complementaria
estudio por desarrollar, de manera sistematica y | investigacion. del curso.
analitica.
Elaborar el instrumento de investigacion,
v seleccionando el mas adecuado por utilizar,
operacionalizando constructos 'y aplicando | Se sometera a la critica del grupo el
preguntas y escalas, para poder medir las | instrumento de investigacion que surja de esta Bibliografia 4 HORAS
variables elegidas de manera creativa vy | practica. basica y
confiable. complementaria
del curso
Determinar el tamafio de la muestra para un
proyecto de investigacion de mercados de
V acuerdo a las necesidades de la organizacion | Realizar calculos estadisticos de un caso 2 HORAS

aplicando las herramientas estadisticas de
muestreo adecuadas.

practico en una empresa de la localidad.




Vi

4l

Aplicar las técnicas de recoleccidén de datos de
acuerdo al tipo de investigacion y examinar los
datos mediante las herramientas de analisis
seleccionadas.

Realizar el reporte de investigacion de
mercados de la empresa con actitud y ética
profesional.

Disefiar y aplicar un cuestionario 0 entrevista
para la empresa de la localidad, de acuerdo al
tipo de investigacion cualitativa o cuantitativa.
Analizar los datos mediante herramientas como
SPSS o EXCEL.

Presentar el informe final bajo la estructura del
contenido tematico, y exposicion en
presentacion power point.

8 HORAS

4 HORAS




VII. METODOLOGIA

ediante el apoyo de medios audiovisuales, mesas de debate, lluvia de ideas, grupos focales y exposiciones de los alumnos, se
>oyara la aplicacién de la teoria en la practica empresarial para el desarrollo de una investigacién de mercados, apoyada en las
orias investigativas, mercadologicas, administrativas y de disefio organizacional, mediante la utilizacion de técnicas de diagndstico
construccion de un instrumento que sera analizado por medio de sistemas computarizados para que la empresa designada cuente
n un instrumento fehaciente para la toma de decisiones.




VIil. CRITERIOS DE EVALUACION

ALIFICACION

= Aplicar tres examenes parciales que retroalimenten la comprension de la teoria tratada en clase, con un valor del 60%

= Elaboracion de una practica, consistente en una investigacion, consistente en el analisis de oportunidades de mercados en
empresas comerciales y de servicios, que integre la evidencia del desempefio con un valor de 20%

= Exposiciones por equipo en cada unidad que evidencien manejo de conceptos, ideas y principios de los temas, asi como el
uso de medios tecnoldgicos para la presentacion de las mismas. Con un valor del 5 %

= QOrganizacion de conferencias, participacion en clase, tareas de casos de estudio, estableciendo un registro diario de las
mismas para la evaluacion de desempefio de las participaciones individuales y en equipo. Valor de las actividades 15%

ydos los alumnos deberan cumplir con las asistencias establecidas en el reglamento: 80% para tener derecho a ordinario y 40% de
sistencias para tener derecho al extraordinario.

ara obtener la calificacion final se consideraran los siguientes criterios de evaluacion:

- Examen de conocimientos. (2) 30%
- Tareas, participaciones y lecturas 10%
- Trabajo de campo 20 %
- Trabajo final y exposicion 40%

100%




IX. BIBLIOGRAFIA

Basica Complementaria

ombre: Investigacion de Mercados. 5. Edicion.

utores: Naresh K. Malhotra.

ditorial: Prentice-Hall/ Pearson Educacion, 2008, 920 paginas.
5BN 978-970-26-1185-1

ombre: Marketing Research. 2a. edicién. Nombre: Metodologia de la investigacion.
utores: Joseph F. Hair Autores: Hernandez-Sampieri R., Fernandez-Collado C. &
Robert P. Bush Baptista-Lucio P., (2006)
David J. Ortinau Editorial: McGraw Hill, Cuarta Edicion. 501 paginas.
ditorial: McGraw Hill, 2010, 715 paginas.
35BN 970-10-3968-8 Nombre:Comportamiento del Consumidor. Decima Edicion.
Autores: Schiffman G. / Leslie Lazar Kanuk
ombre: Software SPSS version 17.0 Editorial: Pearson, 2010.
PSS México.
Nombre: Fundamentos de Marketing. Octava Edicion.
ombre: Investigacion de Mercados. 92. Edicion. 2009. Autores: Philip Kotler / Gary Armstrong
utores: William G. Zikmund/Barry J. Babin Editorial: Pearson. 2009.

ditorial: CENGAGE Learning
35BN 970830063

lombre: Casos de Mercadotecnia. Segunda Edicion.
utores: Laura Fisher y Jorge Espejo.
ditorial: Mc Graw Hill. 2008.




