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Assignatura

I INVESTIGAClON COMt:RCIAL 1 I ·hma 5. Las luentes de tnlormaclon

Tem.6. Los datos secundarios
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PROGRAMA

T~m.7.

T~m.S.

T~m.9.

La encuesta estructurada. Planteamiento y diseño del cuestionario.

Tipos de encuesta estructurada.

Las escalas de medición de actitudes.

Grup _P_ro_tl_es_!IO_r _
I Mati 01/21 1 S Walii10/J Rialp I

RESllMEN TEMÁTI("O:

Grup Professor
ITarda 50170 IS Walii10lJRialp I

T~m. 10. Técnicas de muestreo.

T~m. 11. Los paneles

T~m. 12. La observación.

T~m. 13. La experimentación

En esta asignatura se estudian las técnicas más usuales de obtención de información con
el fin de reducir la incertidumbre inherente a cualquier proceso de decisión en el ámbito
comercial de la empresa En concreto. se analiza con detalle como efectuar un
experimento. una encuesta estructurada o una investigación cualitativa. así como el
tratamiento infonnático de encuestas y la forma de obtener. seleccionar y explotar datos
secundarios. El estudio de estas técnicas se hace de forma que el estudiante aprenda su
utilización general y, por tanto, sea capaz de aplicarlas también a otros ámbitos además
del marketing. Adicionalmente, se estudian técnicas estándares de investigación
utilizadas especificamente en marketing panel de consumidores, panel de detallistas.
test de concepto,

PROGRAMA

PARTE l. INTRODUCCiÓN A LA INVESTIGACiÓN COMERCIAL

T~•• l. El proceso de toma de decisiones y su relación con la Investigación
Comercial

T~ma 2. Objetivos, contenido y ámbito de la Investigación Comercial

Tnn.3. Organización de la Investigación (:omercial

Tem. 4. Definición del problema y diseño de la investigación

....

T~m. 14. La entrevista en profundidad

l'em. 15. La reunión de grupo

T~m. 16. Las técnicas proyectivas

l'em. 17. El trabajo de campo

PARTE 111. TABULACIÓN y ANÁUSIS DE ENCUESTAS.

T~m. IS. Captura de la información

Tem. 19. Sintesis de la información

Tem.20. Inferencia estadistica y contraste de hipótesis

Tem. 21. Medidas de relación entre dos variables

Tem. 22. Presentacion de resultados



PARTt: IV. APLlCACIONt:S Dt: LA INVt:STI(;AClÓN ('OMI;:RClAL

"'~m. 23. El test de concepto

T~m. 24. El test de producto

"'~m. 25. El test de mercado.

Tem. 26. El test de nombre de la marca y logotipo

·rem. 27. Los estudios de imagen y posicionamiento.

Tem. 28. El pre-test y post-test publicitario

Tem. 29. Los test predictivos

T~m. 30. La investigación de medios y de audiencia.

1·e ••• 31. La investigación comercial en el campo social y político
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