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1. DESCRIPCION GENERAL

En el mundo del marketing estamos constantemente tomando decisiones
estratégicas y operativas que afectan a cada una de las dimensiones posibles
(target, posicionamiento, producto, precio, canal, marca o comunicacion). Por este
motivo, resulta clave para la toma de decisiones disponer la capacidad de
recopilacion de informacién de interés, clara y relevante, asi como de analisis de los
datos. En otras palabras, la investigacion de mercados es una herramienta
fundamental dentro del marketing que nos permite explorar y plantear preguntas,
validar hipétesis y priorizar actuaciones.

La asignatura nos ensefia a como investigar los mercados para la toma de
decisiones en el ambito del marketing. Su contenido se centra en dar una visiéon
general del proceso, de las metodologias y sus caracteristicas, asi como del disefio
de una investigacion a partir de la combinacidn de técnicas, aspectos tedricos y de
la presentacion de casos reales. Asimismo, se presentaran metodologias para
disefar investigaciones propias, asi como técnicas para facilitar la visualizacién e
interpretacion de la informacion a partir de un gran nimero de variables. Se asume
que el estudiante ha ya cursado las asignaturas previas de estadistica para facilitar
la comprension de las técnicas estudiadas en este curso.

Por otra parte, los avances tecnoldgicos obligan a todos los perfiles profesionales
asociados a la investigacion de mercados a disefiar sus investigaciones teniendo en
cuenta tanto el potencial de la inteligencia artificial y de otras tecnologias, asi como
la gran efectividad que siguen teniendo los formatos hibridos o puramente
presenciales. En esta asignatura el alumnado se familiarizard también con
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numerosas herramientas y plataformas digitales que le facilitaran su labor y le
ayudaran en la obtencién y la posterior deteccidén de oportunidades a través de los

datos, asi como a ampliar sus conocimientos sobre la materia.

2. OBJETIVOS

Al finalizar el curso el estudiante sera capaz de:

e Entender la importancia del sistema de recoleccion de informacion para una
empresay para el departamento de marketing.

e Desarrollar un sistema de investigacién en Marketing adecuado a las
necesidades de la empresa combinando distintos tipos de fuentes.

e Establecer objetivos de investigacion y saber aplicar los instrumentos y
técnicas de recogida de datos idoneos para solventar dicho problema.

e Establecer las relaciones pertinentes entre las decisiones de marketing y la
investigacion del mercado.

e Identificar las fuentes de informacién clave para tomar decisiones de
producto, de posicionamiento, de packaging, de precio o de la publicidad.

e Saber seleccionar las metodologias, técnicas y herramientas segin su ambito
de aplicacion, conociendo las limitaciones de cada una de ellas y de los
criterios para evaluar la calidad de los resultados obtenidos.

e Saber definir un briefing de investigacidén para los colaboradores externos y
planificar la investigacion en el tiempo.

e Aplicar sus conocimientos para desarrollar un proyecto de investigacion.

e Analizar los datos y tomar decisiones en el ambito del marketing.

e Ser conocedor de los mecanismos para el descubrimiento de consumer
insights.

e Familiarizarse con herramientas digitales asociadas a la inteligencia artificial
que ayuden en la obtencién de datos de forma rapida, fiable y automatica
como parte de sus tareas como profesional de la investigacion de mercado.

e Desarrollar una investigacién de mercados definiendo y desarrollando cada
una de sus fases.

e Conocer las Ultimas tendencias en la investigacion de mercados en los
entornos virtuales.
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3. RESULTADOS DE APRENDIZAJE

e Identificar y aplicar las técnicas de investigacion de mercados para recoger y

analizar informacién relevante para la toma de decisiones en marketing.

4. CONTENIDOS

TEMA 1: INTRODUCCION A LOS SISTEMAS DE INFORMACION

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante una vez leido el material de este capitulo y realizado los ejercicios sera
capaz de:

Reflexionar sobre la importancia de la informacién para la toma de
decisiones.

Exponer las bases de la investigacion comercial y las necesidades de
marketing.

El brief como instrumento de solicitud de informacion.

El problema de marketing y el problema de investigacion.

Tener una visién panoramica de los institutos de investigacion como partner.

Contenido

1.1.

1.2.

Introduccién a los sistemas de informacion.

1.1.1.La empresa y su contexto. Introduccién a los sistemas de informacion.

1.1.2. Las necesidades estratégicas y operativas del departamento de
Marketing: el rol de la analitica.

1.1.3. Aplicaciones de la Investigacion de Mercados.

Introduccion a la investigacion de mercado.
1.2.1. Introduccién al concepto de Investigacién de Mercados.
1.2.2. El problema del marketing y el problema de la investigacién.
1.2.3. La busqueda de la informacion interna vs externa.
1.2.4. Introduccion al brief.
1.2.5. Los Institutos de investigacion como socios.
1.2.5.1. Tipologia de institutos, capacidades y organizacion.
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1. 2.5.2. Deontologia profesional.

TEMA 2: LAS FUENTES DE INFORMACION

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante una vez leido el material de este capitulo y realizado los ejercicios sera
capaz de:
e Describir cada una de las tipologias de fuentes y seleccionar la mas idonea
para satisfacer sus necesidades de investigacion.
e Aprender a maximizar la informacién desk research y las BBDD.
e Diferenciar sus necesidades de investigacion para determinar si las fuentes
disponibles son suficiente o necesita un estudio ad-hoc.

Contenido

2.1. Las fuentes de informacion (interna vs externa, primarias vs secundarias).

2.2. Las bases de datos: tipologia segun su variabilidad (estaticas vs dinamicas) y
organizacion (jerarquicas, datos en red, bases relacionales, orientadas a objetos,
multidimensionales y transaccionales).

2.3. El Zero, First, Second y Third-Party data: su importancia relativa.

2.4. Como generar investigacion propia.

2.5. Los estudios ad-hoc.

TEMA 3: EL BRIEFING Y EL DISENIO DE UNA INVESTIGACION

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante una vez leido el material de este capitulo y realizado los ejercicios sera
capaz de:

e Entender cdmo crear un briefing de investigacion.

e Aprender a disefiar una investigacion completa.

e Tener capacidad para evaluar la calidad de los resultados.

Contenido

3.1.  El briefing de investigacion.
3.1.1. Creacioén del briefing (estructura y puntos clave).
3.1.2. Contra-briefing del Instituto de investigacion.
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3.2. Eldisefio de una investigacion: elementos basicos.
3.2.1. Definicién de objetivos: los objetivos de marketing vs los de

investigacion.
3.2.2.Seleccion de tipologia de estudios en funcién de obijetivos,
metodologia y técnicas de investigacion.
3.3.  Definicién del universo y el objeto de estudio.
3.3.1 La seleccion de la muestra.
3.3.2 El trabajo de campo (recogida de la informacion, herramientas).
3.4. Analisis e interpretacion de resultados.
3.5. La elaboracién del informe de resultados (estructura, principios y reglas
para la elaboracién de informes).

TEMA 4: LA INVESTIGACION CUALITATIVA

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante una vez leido el material de este capitulo y realizado los ejercicios sera
capaz de:
e Conocer en detalle las metodologias cualitativas.
e Aprender a utilizar las herramientas disponibles.
e Realizar busquedas a través de herramientas de IA (Inteligencia Artificial) y
aprender a escribir “promts” para ganar efectividad en los resultados de
busqueda en términos de investigacion cualitativa.

Contenido

4.1.  Justificacion para el uso de técnicas cualitativas.

4.2. Teécnicas de investigacion cualitativa (interrogacion directa, indirecta y
observacion).

4.3. Sesiones de grupo.

4.4. Entrevista en profundidad (actitud de escucha).

4.5. Técnicas proyectivas y neuromarketing

4.6. Etnografia.

4.7. Netnografia, redes sociales y comunidades en linea.

4.8. Cliente incognito (mystery shopper).

4.9. Otros métodos.

4.10. Analisis de caracter cualitativo utilizando la IA (Chat GPT, Gemini, Copilot,
entre otras herramientas).
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4.11. Andlisis de los resultados cualitativos.

TEMA 5: LA INVESTIGACION CUANTITATIVA Y EXPERIMENTAL

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante una vez leido el material de este capitulo y realizado los ejercicios
sera capaz de:
e Conocer en detalle las herramientas cuantitativas.
e Aprender a utilizar cada una de las herramientas segun la necesidad a cubrir.
e Evaluary analizar los resultados obtenidos de cada herramienta.

e Observar la evolucion de paneles permanentes o métodos de encuesta
online automatizados.

Contenido

5.1. Las diferencias entre la investigacion cuantitativa y la cualitativa.
5.2. investigacién descriptiva.
5.3. Técnicas de investigacidon descriptiva (encuesta, observacion cuantitativa).
5.3.1. Encuestas.
5.3.2. Objetivos.
5.3.3. El muestreo (poblacion, muestra, seleccion y tamafio, métodos de
muestreo).
5.3.4. El cuestionario (proceso de elaboracidn, estructura y tipo de preguntas,
medicién y escalas, pruebas, recomendaciones).

5.3.5. Big Data e IA/Machine Learning en la creacion de cuestionarios.
5.3.6. Métodos de encuestas (telefonica, personal, postal, on-line, paneles

permanentes y encuestas 6mnibus).
5.4. El manejo del trabajo de campo.
5.5. El tratamiento de errores y la no respuesta.

5.6. Investigacién omnicanal y en tiempo real.
5.7. Observacién cuantitativa.
5.6.1. Observacion cuantitativa (descripcion, tipologias).

5.7. La experimentacion comercial-
5.7.1. Relaciones de causalidad.
5.7.2. El experimento (tipos, elementos basicos para su construccion, validez).
5.7.3. Las variables extrafias y su control.
5.7.4. Pruebas de la manipulacién.
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5.8. Analisis de caracter cuantitativo utilizando la IA (Chat GPT, Gemini, Copilot, entre
otras herramientas).

TEMA 6: RELEVANCIA DE LOS DATOS EN ESTRATEGIA DE INBOUND
MARKETING (CRM, MARKETING AUTOMATION E INTELIGENCIA
ARTIFICIAL)

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante una vez leido el material de este capitulo y realizado los ejercicios sera

capaz de:

Disefiar estrategias de marketing basadas en datos captados del
comportamiento del usuario.

Reconocer las ventajas de aplicar marketing de contenidos en diferentes
formatos.

Poder aprovechar los datos obtenidos para mejorar la relacion one-to-one
con el cliente potencial.

Entender la relacién entre coste de adquisicion de cliente y customer life time
value.

Ser conscientes de los beneficios que aporta el uso de la inteligencia artificial
en la investigacién de mercados.

Realizar busquedas a través de herramientas de IA (Inteligencia Artificial) y
aprender a escribir “prompts” para ganar efectividad en los resultados de
busqueda.

Ser conocedor de los principales casos de uso de la IA en CRM y marketing
automation.

Contextualizacion del funnel de ventas digital, captacion de datos basados
en el comportamiento del usuario.

Contenido

6.1. Funnel de ventas y digitalizacion de las etapas de marketing.
6.2. Captacion de datos en base al comportamiento del usuario.

6.3. Cualificacion de un lead. Calificacién de un lead. Muestra de una plataforma
de LinkedIn Intelligence.
6.4. CRM y su importancia en el marketing en B2B.

6.5. Plataformas digitales/Entornos virtuales.
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TEMA 7: CONSUMER INSIGHTS

Resultados especificos del aprendizaje
El estudiante una vez leido el material de este capitulo y realizado los ejercicios sera
capaz de:

e Interpretar al consumidor como individuo social.

e Entender el rol de la marca en la vida del consumidor.

e Reconocer e identificar los insights del consumidor.

Contenido

7.1. La visién antropomorfica de la marca.
7.2. La Marcay la relacién (funcional, simbdlica, hedonista) con el consumidor (qué
es una marca, el rol de la marcay su relaciéon con el consumidor).
7.3. Consumer insights.
7.3.1. Introduccion.
7.3.2. Proceso para la deteccion y desarrollo de consumer insights.
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5. METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

Grupo semipresencial (presencial flexible)

Se basa, per un lado, en clases expositivas participativas complementadas con la
lectura y/o la visualizacién y analisis, de manera anticipada, tanto del conjunto del
material audiovisual como de la documentacién que esta incluida en el campus
virtual para cada uno de los temas.

Por otro, se habilitaran espacios de trabajo practico en cuatro de las seis sesiones
que estan programadas, que serviran para poder evaluar el seguimiento que cada
grupo de estudiantes realiza en clase. Paralelamente, se ofrecera el material
audiovisual y documental correspondiente para comprender todos los conceptos,
poniendo todos estos recursos a disposicidon del estudiante en el campus virtual. La
realizacion de trabajos en casa, permiten reafirmar los conceptos y los
procedimientos que se han presentado en las clases expositivas, equiparandose de
esta forma a las prestaciones docentes de la modalidad presencial.

Las principales actividades que se realizaran son:

e Estudioy preparacion de los contenidos.

e C(Clases expositivas vinculadas al material docente y audiovisual del campus
virtual.

e Trabajo en grupo/cooperativo con presencia del profesor/a.

e C(Capacidad de implantar clases de repaso de aquellos contenidos o
asignaturas que por las circunstancias o por su propia esencia presenten
unas dificultades objetivas mayores para el conjunto del estudiantado. En
todo caso, la Direccion de los estudios correspondientes determinara, en
cada caso, el alcance y la pertinencia.

6. EVALUACION

De acuerdo con el Plan Bolonia, el modelo premia el esfuerzo constante y
continuado del estudiantado. Un 40% de la nota se obtiene de la evaluacion
continua de las actividades dirigidas (10% test individuales y 30% del trabajo final de
la asignatura, asociado al disefio y desarrollo de una investigacion) y el 60%
porcentaje restante, del examen final presencial. El examen final tiene dos
convocatorias.

La nota final de la asignatura (NF) se calculara a partir de la siguiente formula:
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= NF = Nota Examen Final x 60% + Nota Evaluacion Continuada x 40%

Grupo semipresencial:

Tipo de c L L.
actividad Descripcion % Evaluacién
Entregas: 30%
TFA (TRABAJO EN CLASE) 15%
TFA (PRESENTACION) 15%
TFA (CONTENIDO) 70%
Cuestionarios: 10%
CUESTIONARIO
0,
AUTOEVALUATIVO N°1 33.3%
CUESTIONARIO
0,
AUTOEVALUATIVO N°2 33.3%
CUESTIONARIO
0,
AUTOEVALUATIVO N°3 33.3%
Examen final 60%
EXAMEN FINAL 100%
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