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OBJETIVOS DE LA ASTGCNATURA

El objetivo de la asignatura es proporcionar al alumno los
instrumentos necesarios para profundizar en el amplio campo de
la investigacién de mercado.

El programa consiste en el andlisis de unos temas gque se
centran bdsicamente en los siguientes:

a) El1 andlisis del consumidor y su entorno.

b) El andlisis de los sistemas de informacién de
marcadotécnia.

c) Los factores que pueden influir en el comportamiento
del consumidor.

METODOLOGIA

La asignatura se desarollard mediante clases magistrales
apoyando un soporte técnico tales como videos, retroproyector,...

Ademds, éstas se amenizardn con discusién de casos que los
alumnos deberdn previamente haber preparado en grupo.

Por otra parte, el profesor y los alumnos aportaran y
discutirdn ejemplos relacionados con temdticas de la actividad.

EVALUACION

La nota final de dicha asignatura vendrd determinado por:
* Trabajo préctico .iiieseissivis 15%

* Examen final tedrico .......... 85%




PROGRAMA

1.- CONSUMO Y ECONOMIA.
1.1.- Origen del movimiento consumista.

1.2.- Razones del auge consumista.
1.3.- Pracricas abusivas.

2.- ENTORNO DEL S&ONSUMIDOR.
- Factores Demogrdficos.

2.1.
2.2.- Factores Econdmicos.
2.3.- Factores psicoldgicos.

3.- ACTIVIDADES CONSUMISTAS,.

3.1.- Implicaciones en el acto de compra.

3.2.- Estudio de las necesidades.

3.3.- Teoria de la disonancia cognitiva: L.FESTINGER

3.4.~ Antropologia de la cultura de masas: J.CUETO

3.5.- Estudios psicograficos: V.A.L.S.

3.6.- Factores que influyen en el andlisis
intercultural.

3.7.- Estrategia de toma de decisiones en la unidad

familiar.

4.- EL SISTEMA DE INFORMACIGN Y LA INVESTIGACION COMERCIAL.

4.1.- Definicién del sistema de informacidn: S.I.M.

4.2.- Fuentes de informacidn.
4,2.1.- Concepto y contenido.

4.2.2.- Clasificacién de las fuentes de
informacién (primaia y secundaria)

4.3.- Métodos de investigacién comercial.

4.4.- Disefio y plan de investigacién comercial.

5.- BUSQUEDA Y RECOGIDADE DATOS.

5.1.- Sin costo:
- A través de la propia empresa.
- Revistas del sector.
- Gremios, asociaciones.
- Instituciones publicas...

5.2.=- Con costo:
- Instituciones de investigacidn.




6.- PROCESQ DE DECISION DEL CONSUMIDOR

6.1.- Habitos de informacién del consumidor.
6.2.- Factores que determinan la persuasion en la toma

de decisiones:

6.2.1=- Factores

a)
b)
c)
d)
e)
E)

g)

El
La
El
El
El
La
un

de predisposicidén social:
sexo.

edad.

factor intelectual.

grado de tolerancia.

grado de ansiedad.
necesidad de pertenencia a
grupo.

Conclusiones.

6.2.2.- Influencia en los medios de
comunicacién.
6.2.2.1.- Comunicaciones masivas.
6.2.2.2.= Comunicaciones

personalizadas.

6.2.3.— Otros factores de persuasién:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)

La
La
El
La
La
La
El
El

influencia del prescriptor.
influencia del color.
tratamiento del mensaje.
publicidad comparativa.
publicidad engafriosa.
misica.

atrezzo.

lenguaje gestual.
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