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HORARIO : C: 4.1 - 4.2 A: 1.4

SEMESTRE : PRIMAVERA 2003.

OBJETIVOS:

GENERAL:   Se espera  que  los  a lumnos  comprendan  el  rol  de la  invest igación  de
mercados  en  el  contexto  de  la  toma  de  decis iones  de  las
organizaciones y que  sean capaces  de def ini r,  diseñar,  l levar  a  cabo
y  conclui r  acerca  de  los  resul tados  de  una  invest igación  de
mercados.

ESPECÍFICOS:   Se  espera  en  términos  especí f icos  que  los  a lumnos  sean
capaces de:

a) Entender  el  contexto  en  el  cual  se  s i túa  la  Investigación  de
Mercados en las organizaciones.

b) Comprender  el  proceso  de  Invest igación  de  Mercados  y  def ini r
sus etapas.

c) Ident i f icar  los  dist intos  enfoques  de  invest igación  y  seleccionar
el  más  adecuado  de  acuerdo  a  las  necesidades  de  información  y
a las restr icciones de un estudio.

d) Ident i f icar,  seleccionar  y  apl icar  los  dist intos  métodos  de
investigación,  cual i tat ivos  y  cuant i tat ivos,  según  el  problema  en
estudio.

e) Real izar  anál is is  de  datos  a  través  de  procedimientos
estadíst icos, gráficos y  de data mining. 

1



CONTENIDOS:

1. Introducción:  La  Investigación  de  Mercados  en  el  contexto  de  la  Toma  de
Decisiones en las Organizaciones.  

2. El proceso de Investigación de Mercados.  
- Defin ic ión del  problema.
- Diseño de la investigación.

o Investigación explorator ia.
o Investigación cual i tat iva.
o Investigación descr iptiva.
o Investigación causal .

- Recopi lación de la información.
- Preparación y anál is is de datos.

3. Segmentación.

- Descr ipción del  problema
- Técnicas:  Cluster ing, Anál is is de Factores,  Fuzzy  c-means.
- Estudio de Casos.

4. Posicionamiento y percepciones.

- Descr ipción del  problema
- Técnicas:  Cluster ing,  Anál is is  de  Componentes  Principales,  Escalamiento

Mul t idimensional .
- Estudio de Casos.

5. Preferencia e intención de compra.

- Descr ipción del  problema.
- Técnicas:  Anál is is  Conjunto,  Regres ión,  Anál is is  de  Componentes

Pr incipales, Anál is is Discr iminante.
- Estudio de Casos.

6. Fijación de precios.

- Descr ipción del  problema
- Estudio de Casos
- Técnicas:  Cluster ing, Anál is is Conjunto,  Regres ión.

7. Publicidad.

- Descr ipción del  problema
- Estudio de Casos
- Técnicas:  Brand  Tracking,  Recordación  Publ ic i tar ia  y  TOM,  Estudios  en

Punto  de  Venta,  Market  Share  real  e  Intención  de  Cambio,  Imagen  y
Posicionamiento  de  Marca,  Estudios  de  Cobertura  y  Frecuencia  de
Exposición a Medios
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8. Calidad de Servicios y Satisfacción.

- Descr ipción del  problema
- Técnicas:  Regres ión,  Redes  Neuronales,  Anál is is  de  Componentes

Pr incipales.
- Estudio de Casos

9. Uso de Data Mining en  Investigación de Mercados

- El  proceso  KDD  y  su  relación  con  el  proceso  de  investigación  de
mercados.

- Técnicas:
- Apl icaciones:  Segmentación,  Campañas  publ ic i tar ias,  Anál is is  de

canastas.

10. Investigación Online y Test de usabi l idad.

- Descr ipción del  problema
- Estudio de Casos
- Técnicas:

ACTIVIDADES:

Clases  de  cátedra,  clases  auxi l iares,  charlas,  t rabajos  en  grupo  ( incluyendo
presentaciones),  controles  de trabajo personal  (ctp's) .

EVALUACIÓN:

Se  real izarán  2  controles,  1  examen,  6  CTP  y  un  trabajo  grupal ,  cuya  ponderación
para el  cálculo de la nota  f inal  corresponde a:

Control  y  Examen 50%
Tareas y Trabajo grupal 30%
CTP 20%

Cada  una  de  las  actividades  requiere  ser  aprobada  con  nota  mínima  igual  a  4.0.
Adicionalmente  se  considerará  as is tencia  como  condición  de  eximición  del  examen
final .
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