Universidad Nacional Auténoma de México
Facultad de Psicologia

Programa de la Asignatura: Investigacion de Mercado

Clave: Semestre: Campo de conocimiento: Area de Formacion:

1847 8 Psicologia Organizacional Profesional Terminal
Tradicion: Linea terminal:

Psicologia del Consumidor
Créditos: HORAS HORAS POR SEMANA | TOTAL DE HORAS
6 Teoria | Practica
3 48
3 0

Tipo: Modalidad: Caracter: Semanas: 16

Tedrico Seminario Optativa de eleccion

Objetivo general de aprendizaje:
Analizar las caracteristicas de los diversos mercados en funcién de los productos y/o servicios
y los propositos del cliente para elaborar los reportes de dichas investigaciones.

Obijetivos especificos:

1. Distinguir las caracteristicas del mercado y proceder a su segmentacion para identificar el
mercado meta.

Discriminar las caracteristicas, clasificacion y proceso de la investigacion de mercados.
Identificar los elementos béasicos y el proceso de la investigacion de mercados.

Distinguir las caracteristicas especificas de los diferentes tipos de investigacion.

Disefiar y seleccionar los instrumentos y procedimientos adecuados a los objetivos y
finalidades de la investigacion de mercado.

Aplicar los procedimientos seleccionados para recopilar la informacion necesaria.
Analizar los datos recopilados como resultado de la investigacion.

8. Recomendar cursos de accion e integrar el informe final de ésta.

arwmn

~No

Seriacion (obligatoria/indicativa): Ninguna

Seriacion antecedente: Ninguna
Seriacion subsecuente: Ninguna
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Indice Tematico

Unidad Tema — Horas ——
Tedricas | Practicas

1 Segmentacion del mercado 8 0

2 Introduccion a la investigacion de mercados 6 0

3 Definicion del problema de la investigacion de 6 0

mercados

4 Preparacion del disefio de investigacion 10 0

5 Disefio de cuestionarios y formas 10 0

6 Recopilacion, preparacion y distribucion de 8 0
frecuencia de datos

Total de horas: 48 0

Total: 48

Contenido Tematico

Unidad

Tema y subtemas

1

1. Segmentacion del mercado
1.1. Segmentacién de mercado.

1.1.1. la importancia de la segmentacion.

1.2. Criterios para una segmentacion exitosa.

1.3. Bases para la segmentacion de los mercados de consumidores.

1.3.1. Segmentacion geografica.
1.3.2. Segmentacion demografica.
1.3.3. Segmentacion psicogréfica.
1.3.4. Segmentacién por beneficios.
1.3.5. Segmentacion por taza de usos.

1.4. Bases para la segmentacion de mercados de negocios.

1.5. Pasos en la segmentacion de un mercado.

1.6. Estrategias para la seleccidén de mercados meta.

1.7. Posicionamiento.
1.7.1. Mapeo perceptual.
1.7.2. Bases para el posicionamiento.
1.7.3. Reposicionamiento.

2. Introduccion a la investigacion de mercados
2.1. Definicion de la investigacion de mercados.

2.2. Clasificacion de la investigacion de mercados.

2.3. Proceso de investigacion de mercados.

3. Definicion del problema de la investigacion de mercados

3.1. Importancia de la definicion del problema.

3.2. Proceso de definicion del problema y desarrollo del enfoque.

3.3. Contexto del problema.
3.3.linformacion historica y pronosticos.
3.3.1. Recursos y restricciones.
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Unidad

Tema y subtemas

3.3.2. Obijetivos.
3.3.3. Conducta de compra.
3.4. El problema de decision gerencial y el problema de la investigacion
de mercados.
3.5. Definicion del problema de investigacion de mercados.

Preparacion del disefio de investigacion

4.1. Definicion.

4.2. Clasificacion.

4.3. Investigacién exploratoria.

4.4. Investigacion descriptiva.
44.1. Disefios transversales.
4.4.2. Disefios longitudinales.
4.4.3. Ventajas y desventajas.

4.5. Investigacion causal.

Disefio de cuestionarios y formas

5.1. cuestionarios y formas de observacion.
5.1.1. definicién de cuestionario.
5.1.2. objetivos de un cuestionario.

5.2. Disefio de cuestionarios.

5.3. Tipo de método de entrevista.

5.4. Contenido de las preguntas.

5.5. Eleccion de la estructura de las preguntas.
5.5.1. Preguntas sin estructura.
5.5.2. Preguntas estructuradas.

5.6. Eleccion de palabras y sintaxis.

5.7. Establecimiento del orden de las preguntas.

5.8. Formay distribucion.

5.9. Reproduccidn del cuestionario.

5.10. Prueba piloto.

Recopilacion, preparacion y distribucion de frecuencia de datos
6.1. Trabajo de campo Yy recopilacion de datos.
6.1.1. Seleccion y capacitacion de los trabajadores de campo.
6.1.2. Supervision de los trabajadores de campo.
6.1.3. Validacion y evaluacion de los trabajadores de campo.
6.2. Preparaciéon de los datos.
6.2.1. Verificacion y revision del cuestionario.
6.2.2. Codificacion.
6.2.3. Transcripcion.
6.2.4. Depuracion de los datos.
6.3. Distribucion de frecuencias.
6.4. Preparacion y presentacion del informe.
6.4.1. Formato del informe.
6.4.2. Redaccion del informe.
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ESTRATEGIAS DE ENSENANZA -
APRENDIZAJE MECANISMOS DE EVALUACION
Exposicion oral Si | X |No Examenes parciales Si | X |No
Exposicion audiovisual Si | X |No Examen final escrito Si | X |No
Ejercicios dentro de clase Si | X |No Trabajos y tareas fuera del aula Si | X |No
Ejercicios fuera del aula Si | X|No Exposicion de seminarios por los Si | X |No
alumnos
Seminario Si No | X | Participacion en clase Si | X |No
Lecturas obligatorias Si | X |No Asistencia Si | X |No
Trabajos de investigacion Si | X |No Seminario Si No |X
Précticas de taller o laboratorio Si No |X |Bitacora Si No |X
Practicas de campo Si | X |No Diario de Campo Si No |X
Aprendizaje basado en solucion de Si | X [No Evaluacion centrada en desempefios |Si | X | No
problemas
(I:E;]Ss::anza mediante analisis de Si | X [No Evaluacién mediante portafolios Si | X |No
Trabajo por Proyectos Si | X|No Autoevaluacion Si No |X
Intervenplon supervisada en Si | X |No Coevaluacion Si No |X
escenarios reales
Investigacion supervisada en si 1% INo
escenarios reales
Aprendizaje basado en tecnologias | .,
) P L Si No |X
de la informacion y comunicacion Otros:
Aprendizaje cooperativo Si No |X
Otras:

PERFIL PROFESIOGRAFICO DE QUIENES PUEDEN IMPARTIR LA ASIGNATURA:

Licenciado en psicologia. Experiencia laboral en ambitos de psicologia del trabajo. Interés
por las personas, por las empresas, por la productividad. Conocimientos de organizacién
empresarial, de productividad, de dindmica de grupos. Manejo e interpretacion de

instrumentos de evaluacion.
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