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OBJETIVOS


El objetivo principal del curso consiste en presentar al alumno los principales conceptos y técnicas relacionados con las últimas fases del proceso de investigación de mercados, haciendo hincapié en las técnicas multivariables de análisis de datos y en el análisis de casos prácticos de investigación de márketing.


MÉTODO DOCENTE

Los temas que componen este programa serán desarrollados mediante una exposición teórica por parte del profesor complementada con la explicación de casos e investigaciones previas en los que se muestra la aplicación de la técnica objeto de estudio. Tras la exposición de los temas se discutirán casos prácticos y ejercicios en los que se requerirá la participación de los alumnos. Dicha participación será considerada en la calificación final. En algunos casos tales trabajos habrán de realizarse en grupo y ser expuestos en clase.


A lo largo del curso y en horario de clase, se realizaran varios controles de carácter voluntario en fechas fijadas previamente. Además, se organizarán seminarios prácticos en los que podrán ejercitarse las diferentes técnicas de análisis.


Los alumnos habrán de formar grupos (de 4 integrantes) para la realización de un trabajo en el que, partiendo de datos recogidos por ellos mismos o de datos secundarios proporcionados por los profesores, desarrollen las distintas etapas del proceso de investigación de mercados. Dicho trabajo deberá incluir la aplicación de al menos cuatro técnicas contenidas en el presente programa.


Como complemento, se recomienda la asistencia a tutorías durante el curso para resolver cualquier duda.


FICHA Y RÉGIMEN DE TUTORÍAS

La entrega de la ficha del alumno es obligatoria. Ésta se realizará a lo largo de las dos primeras semanas del curso. Además de los datos habituales,  el alumno deberá especificar el grupo de trabajo al que pertenece y su dirección de correo electrónico (si se posee).


Los horarios de tutorías de cada profesor figurarán expuestos en su despacho y serán comunicados el primer día de clase.


SISTEMA DE EVALUACIÓN

Los criterios de evaluación son:

· Un 30% calificación final vendrá dada por la valoración de los trabajos individuales y en grupo (se necesitan al menos tres calificaciones)

· El 70% restante vendrá dada por la nota obtenida en el examen final.    


Los trabajos en grupo se valorarán atendiendo a su presentación, estructura,  razonamiento, documentación y creatividad, con especial atención a las conclusiones y recomendaciones que de ellos puedan derivarse. Se valorará también su exposición y defensa.


El examen final constará de una parte teórica, compuesta por preguntas tipo test (filtro) y preguntas de desarrollo teórico, y una parte práctica, compuesta ejercicios de análisis. La calificación dicho examen será la media de estas dos partes, siempre que se obtenga al menos la tercera parte de la nota correspondiente a cada una de ellas.


Para quienes no realicen los trabajos de grupo se efectuará un examen de iguales características que el mencionado.
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TEMA 1: ANALISIS MULTIVARIABLE EN LA INVESTIGACIÓN DE MARKETING

1. Introducción

2. Concepto y clasificación

2.1 Métodos de interdependencia

2.2 Métodos de dependencia

3. Aplicaciones del análisis multivariable

4. Uso de programas informáticos

TEMA 2: APLICACIÓN DEL ANALISIS FACTORIAL EN MARKETING

1. Introducción

2. El proceso del análisis factorial

3. Esquema de procedimiento

4. Casos prácticos

5. Aplicaciones y limitaciones del análisis factorial en la investigación de mercados

TEMA 3: LA CLASIFICACIÓN EN INVESTIGACIÓN COMERCIAL: ANALISIS CLUSTER

1. Introducción

2. Concepto y características

3. El proceso del análisis cluster
4. Casos prácticos

5. Algoritmo de Howard-Harris
6. Aplicaciones y limitaciones del análisis cluster en la investigación de mercados

TEMA 4: ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS

1. Introducción

2. Análisis de correspondencias simple

3. Casos prácticos

4. Análisis de correspondencias múltiple

5. Casos prácticos

6. Aplicaciones y limitaciones del análisis de correspondencias en la investigación de mercados

TEMA 5: TRATAMIENTO DE LA PERCEPCIÓN: ESCALAMIENTO MULTIDIMENSIONAL Y ANÁLISIS CONJUNTO

1. Introducción

2. Proceso de elaboración de mapas perceptuales

3. Modelos de escalamiento multidimensional

4. Casos prácticos

5. Aplicaciones y limitaciones del escalamiento multidimensional en la investigación de mercados

6. Fundamentos y aplicaciones del análisis conjunto

7. Casos prácticos

8. Aplicaciones y limitaciones del análisis conjunto en la investigación de mercados

TEMA 6: ANALISIS DE DATOS DE EXPERIMENTACIÓN COMERCIAL: ANALISIS DE LA VARIANZA

1. Introducción

2. Análisis de la varianza (ANOVA)

3. Análisis múltiple de la varianza (MANOVA)

4. Análisis de la covarianza (ANCOVA)

5. Casos prácticos

6. Aplicaciones y limitaciones del análisis de la varianza en la investigación de mercados

TEMA 7: APLICACIONES COMERCIALES DEL ANALISIS DISCRIMINANTE

1. Introducción

2. Fundamentos del análisis discriminante

3. Proceso del análisis discriminante

4. Casos prácticos

5. Aplicaciones y limitaciones del análisis discriminante en la investigación de mercados

TEMA 8: SEGMENTACIÓN JERÁRQUICA EN INVESTIGACIÓN DE MARKETING

1. Concepto y clasificación

2. Automatic Interaction Detection (AID)

3. Caso práctico

4. CHAID

5. Casos prácticos

TEMA 9: OTRAS TECNICAS DE ANALISIS MULTIVARIABLE

1. Introducción a los modelos estructurales

2. Análisis de datos específicos: análisis de datos de panel

3. Introducción a la minería de datos

4. Tipos de técnicas de minería de datos

5. Aplicaciones de la minería de datos a la investigación de mercados

TEMA 10: PRESENTACIÓN DEL INFORME Y CALIDAD DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

1. El informe

2. Tipos de informe

3. Recomendaciones y prácticas en la presentación de informes

4. Calidad y proceso de investigación de mercados
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