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DESCRIPTOR 

Qué es y para qué se utiliza la investigación de mercados. Cómo se organiza. Su 

función en la gerencia de marketing. Principales tipos de estudios de mercado. 
  

REQUISITOS 

Haber superado con éxito las asignaturas de Métodos y Técnicas de Investigación 

Social Cuantitativas y Métodos y Técnicas de Investigación Social Cualitativas. 

OBJETIVOS 

El objetivo del curso es que los alumnos adquieran conocimientos y habilidades que 

les cualifiquen para diseñar estudios y analizar datos, cualitativos y cuantitativos, 

para la investigación de mercados, los estudios de satisfacción y los fenómenos de 
consumo.  

COMPETENCIAS 

Generales 

CG 1.Capacidad de análisis y síntesis 

CG 5.Capacidad de gestión de la información 

Específicas 

CD 11. Conocimientos y habilidades para plantear y desarrollar una investigación 

aplicada en las diferentes áreas de la sociedad 

CD 13. Conocimientos y habilidades técnicas para la producción y el análisis de los 

datos cuantitativos y cualitativos. 

CD 15. Conocimientos y habilidades en las técnicas de muestreo y de trabajo de 

campo. 

CD 16. Saber elegir las técnicas de investigación social pertinentes en cada 

momento 

CD 23 Habilidades para la evaluación y realización de estudios de mercado y 

consumo y de satisfacción. 

 

ACTIVIDADES DOCENTES 

Clases teóricas 

Clases magistrales 50% 

Clases prácticas 

Clases prácticas, trabajo de casos, trabajos individuales y en grupo con presentación 

escrita y oral (2 ECTS) -50% 
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EVALUACIÓN 

- Evaluación continua de la participación activa: 30%.  (Asistencia y participación 10%, 

prácticas y ejercicios en el aula o exposiciones 20%). 
- Trabajos prácticos personales o en grupo relacionados con la actividad investigadora, 
50%. (Consistirán en el desarrollo de una investigación de mercado en todas sus 
etapas). 

- Examen final con contenido teórico 20%. 

Aprobar el examen final será condición necesaria para hacer la media con otras 

calificaciones de la asignatura. Quien no aprueba el examen final no puede aprobar la 

asignatura. En Septiembre no se podrán presentar aquellos trabajos que no se hayan 

presentado durante el curso en los plazos indicados (solo se admitirían para mejora de 

nota los ya presentados que el profesor indique). La participación regular dentro y fuera 

del aula es imprescindible para el sistema de evaluación continua, así como el 

cumplimiento de los plazos para las tareas. 

 

TEMARIO 

 

1) La IM: introducción al oficio y la relación con el MK.  

Qué es y para qué sirve; su lugar en la gerencia de marketing; los institutos de IM; 
la IM en el departamento de marketing; las asociaciones profesionales de IM; 
deontología.  El proceso de una investigación de mercado.  

2) Tipologías y clasificaciones de estudios:  

Ad hoc, multicliente, estudios ómnibus, trackings y paneles. Clasificación según las 
necesidades del marketing mix. 

3) Estudios de base o generalistas 

Estudios de base, estudios de satisfacción, estudios de estilos de vida y de 
tendencias socioculturales. 

4) Publicidad y comunicación:  

Pretests y postests publicitarios. Estudios de imagen. Estudios de audiencias y 
otros.  

5) Sobre el producto:  

Tests de producto, tests de concepto, estudios de viabilidad. 

6) Estudios de satisfacción 

Un modelo de estudio mediante encuesta.  

7) Otros tipos de estudios:  

Precios, distribución, público objetivo, marketing político, etc…  

8) Redacción de Informes y presentación de resultados  



Pautas y protocolos de redacción de informes de estudios de mercado y 
presentaciones de investigaciones. Distintos formatos de informe. Presentación de 
la información cualitativa. Presentación de tablas y gráficos. Preparación de 
presentaciones orales. 
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