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	1. Identificación del curso.

	Programa: ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS

	Nombre del curso Investigación de Mercados
	Código:  

	Ciclo de formación:  Pregrado
	Período o semestre:   4

	Área curricular:  :   Profesional
	Créditos:  3

	Trabajo presencial (h):  3 horas/semanales – 48 horas semestrales
	Trabajo independiente (h):  6 horas semanales / 96 horas semestre.
	Duración total (h): 9 horas semanales /144 horas semestre.

	Elaborado por  

	2. Enfoque y descripción del curso.

	 Para diseñar, ejecutar y controlar una estrategia empresarial es necesario poseer un conocimiento exhaustivo del mercado y del entorno en el que actúa la organización. Cuando una empresa adopta la cultura y los comportamientos propios de la orientación al mercado está más capacitada para crear y entregar un valor superior a sus clientes, generando así una ventaja competitiva y un mayor rendimiento. Pero la creación de ese valor superior exige un conocimiento profundo del mercado, es decir, de los clientes y de la competencia, y la utilización posterior de ese conocimiento permitirá la elaboración de una respuesta adecuada.

Por otro lado, el incremento de la complejidad interna de la empresa y la creciente turbulencia del entorno hacen cada vez más necesario que las empresas dispongan de sistemas que administren adecuadamente la información que precisan para la adopción de decisiones. Es en este contexto donde se sitúa y se destaca la importancia de la gestión de la información sobre el mercado y de la investigación como el elemento nuclear de cualquier sistema de información de marketing.

La investigación de mercado debe ser la columna vertebral de cualquier estrategia de negocios. Hecha con cuidado y creatividad, la investigación pasa a ser un vehículo que ilumine la toma de decisiones y un radar que alerte a su empresa de las amenazas y oportunidades que se aproximan.

La información mejora el proceso de toma de decisiones. Para ser efectivo, el vendedor necesita recabar suficiente información, a fin de entender sucesos pasados, identificar lo que está ocurriendo ahora y predecir lo que podría suceder en el futuro. 

La información de mercados, recabada mediante una recopilación sistemática de registros o programas de investigación formal, es un instrumento valioso en extremo para la gerencia, ya que la buena información reduce la incertidumbre y los riesgos asociados con la toma de decisiones. La información de mercados recabada sistemáticamente puede llevar al gerente de mercadotecnia a nuevos productos, a mejoras en los existentes y a modificaciones en el precio, promoción o estrategias de distribución y tácticas.  


	3. Problemas que resuelve el curso.

	 Conocer las necesidades y expectativas reales de los clientes o usuarios frente a los productos o servicios para diseñar ofertas acertadas y de acuerdo a sus capacidades de pago, diseñando estrategias de comunicación de acuerdo al segmento de mercado y canales de distribución oportunos. 

	4. Objetivos. 

	  Proporcionar al estudiante una comprensión de la investigación de mercado a través del conocimiento de su proceso y del desarrollo de herramientas que facilitarán su desempeño como gerentes en el proceso de toma de decisiones en el área de marketing, además mostrar  la investigación de mercado como una guía para la comunicación con los clientes actuales y potenciales formulando campañas de marketing  más efectivas para el segmento de mercado al cual se quiere llegar,  identificando  oportunidades de mercado  y minimizando el riesgo al momento de definir negocios.


	5. Competencias.  

	Generales:

En cuanto al Saber: el futuro profesional estará en capacidad de comprender la investigación de mercado como una herramienta gerencial para la toma de decisiones.
En cuanto al Ser: Con capacidad ética y de responsabilidad social, tendrá las competencias necesarias para involucrarse en el área del mercadeo de servicios y productos para satisfacer necesidades de sus clientes, consumidores o usuarios.

En cuanto al Saber Hacer: Desarrollará las mejores estrategias de mercadeo de  servicios y  productos, respondiendo así a las necesidades de los clientes, los consumidores y/o  compradores.
Específicas:

Capacidad de análisis y síntesis.

Comunicación oral y escrita en la propia lengua.

Habilidades de gestión de la información. (Habilidad para buscar y analizar información de fuentes diversas)

Capacidad de aprender – Habilidades de investigación.

Habilidad para trabajar de forma autónoma.

Diseño y gestión de proyectos.

Capacidad de aplicar los conocimientos en la práctica.

Toma de decisiones (solución de problemas y negociación).

Orientación de servicio y sensibilidad social.

Motivación por el logro, orientación a resultados – Preocupación por la calidad.

Capacidad de trabajar en un equipo interdisciplinario- hab. interpersonales)

Cumplimiento de los plazos o administración  del tiempo

Compromiso ético (integridad).


	6. Distribución de la estructura temática y los contenidos.


	1.
Antecedentes históricos de la investigación 

Método científico – Cuantitativa,  Teoría del Big Bang, Investigación cualitativa.
2.
Investigación de mercados 

- Definición, -Importancia,  -Relación con las demás áreas de la empresa.
3. Enfoque sistemático de la investigación de mercados  (SIM). –Importancia.  -Variables que la componen

4.
Tipos de investigación de mercados. –Usos, -Clasificación, -Taller aplicación

5.
Investigación exploratoria.  –Definición, -Importancia, -Usos, -Pasos, -Taller – estudio de caso
6.
Investigación concluyente.  –Definición,  -Importancia, -Usos, -Pasos, -Clasificación, -Descriptivo 

 -Experimental, -Taller – estudio de caso.
7.
Fuentes de información. –Definición,  -Importancia, -Clasificación, -Usos, -Fuente primarias, -Fuente secundarias. 

8.
La encuesta.  –Definición,  -Importancia, -Usos, -Partes que la componen, -Tipos de preguntas 

-Aplicación proyecto integrador.
9.  Observación. –Definición, -Importancia, -Usos.

.10. Experimentación. –Definición, -Importancia, -Usos, -Tipos de experimentación.
11. Muestreo.  –Definición, -Diferencia censo vs. Muestra, -Importancia,  -Clasificación, -Pro balístico 

-No probabistico.
12. Trabajo de campo. -Recopilación de la información

13. Tabulación. -Codificación de la información.
14. Análisis de la información. -Interpretación de la información. 
15. Presentación de los resultados.-Informe Gerencial

16. Diseño de estrategias de mercadeo

   De acuerdo a los resultados de investigación
 

	7. Orientaciones y requerimientos didácticos y metodológicos.

	.
· El aula de clase: clases magistrales, participaciones de los estudiantes en los trabajos de grupo, elaboración de talleres, estudios de casos y/o exposiciones.

· Visita a una organización que suministre información para  adelantar un proyecto integrador a partir del análisis de un producto o servicio, que presente algún problema o necesidad de mercadeo, con el fin de realizar una investigación de mercado  y así hacer propuestas acertadas de acuerdo a los hallazgos. Adicionalmente deben consultar algunas fuentes secundarias como Dane, Cámara de Comercio, entre otros.

· La biblioteca: Permite al estudiante  acceder a textos y documentos que enriquecen y fortalecen sus conocimientos en áreas específicas. La base de datos y los medios de información electrónicos  en la biblioteca facilitan el proceso de autoaprendizaje.
· Blog: mercadeo1marthasandino.wordpress.com, se encuentran los talleres del curso,  material de lectura, videos, libros, diapositivas, foro – comentarios, entre otros.



	8. Orientaciones y requerimientos para el aprendizaje autónomo.

	 .

 APRENDIZAJE AUTÓNOMO: Realización de lecturas introductorias de los textos sugeridos en la clase, ubicados en el blog: https://mercadeo1marthasandino.wordpress.com/, investigación de temas anexos y realización de los talleres propuestos no desarrollados en clase.  
APRENDIZAJE COLABORATIVO: Se adelanta un proyecto integrador en una empresa real que permita suministrar información para el adelanto de la investigación, que facilite la apropiación del conocimiento pero de igual forma contribuir a una problemática de su entorno. En este caso es a partir de un producto o servicio que presente problemas de mercadeo, para adelantar una investigación de mercadeo y así diseñar estrategias acertadas.
APRENDIZAJE INTERACTIVO: Se desarrollarán las clases magistrales, se adelanta estudio de caso en grupo,  en cada clase,  participación activa de los estudiantes a través de  exposiciones y   la solución de los talleres propuestos en el desarrollo de la clase.


	9. Sistema de evaluación.

	No.
	Tipo
	Descripción
	Semana
	%

	1


	Primer momento de evaluación parcial
	Evaluación parcial escrito y oral individual sobre estudio de un caso y conceptualización  con un valor del 70% del primer corte.

Talleres en clases en grupo sobre estudios de casos reales del sector del deporte con un valor del 30% del primer momento.
	6
	30% de nota total



	2


	Segundo momento de evaluación parcial
	Evaluación escrita y oral individual  acumulativa con un valor del 50% del segundo momento

Trabajo en grupo aplicado a una empresa real  con un valor del 50% del segundo momento
	11
	30% de nota total



	3


	Tercer y último momento de evaluación


	Evaluación individual acumulativa con un valor del 50% del momento final

Exposición proyecto integrador (que se viene adelantando desde el primer corte) en una empresa real con un valor del 50% del tercer corte.
	16
	40% de nota total



	10. Condiciones espaciales y técnico - materiales.

	Se requiere salón equipado de televisión, vidio beam para proyectar películas, videos, material en power point; comunicación virtual para ingresar al blog y a las bases de datos registradas en la Institución para búsqueda de información; aplicación de programa estadístico para sistematizar y analizar la información recolectada de la investigación de mercados; material impreso para estudios de casos reales propios del sector del deporte.


	11. Bibliografía.

	- Blog: http://mercadeo1marthasandino.wordpress.com
-Céspedes Sáenz Alberto. (2012). Investigación de Mercados. Editorial: Ediciones de la U. 1ra edición. ESTE LIBRO ESTÁ EN LA BIBLIOTECA DE LA IUEND.
-Kotler, Philip. (2005). Estudios de Mercadotecnia. Cuarta Edición. Prentice Hall Hispanoamericana S.A., México. ESTE LIBRO ESTA EN LA BIBLIOTECA DE LA IUEND.
-López Altamirano, Alfredo. (2006). Introducción a la Investigación de Mercados. Cecsa. México. http://es.scribd.com/doc/110505796/Investigaciones-de-mercado
-Ortiz Pinilla Jorge. (2013). Principios de estadística aplicada. Ediciones de la U. ESTE LIBRO ESTÁ EN LA BIBLIOTECA DE LA IUEND.
-Ferré T., José Ma., Robinal, José Ramón. (2005). Enciclopedia de Marketing y Ventas. Editorial Oceano. 

-Malhotra, Naresh k. (2008). Investigación de Mercados: un enfoque práctico. Pearson Educación. Quinta Edición. México.

--Spendolinis, Michael. (1994). Benchmarking. Grupo Editorial. España.




	12. Cuadro operativo de actividades del curso.

	Programa:  Administración de Empresas

	Nombre del curso:  Investigación de Mercados
	Código:  

	Sem
	Temas
	Actividades
	Bibliografía
	Orientaciones del trabajo independiente.

	1
	Antecedentes históricos de la investigación 

Método científico – Cuantitativa,  Teoría del Big Bang, Investigación cualitativa.
	Presentación magistral sobre el método científico, proyección de un video sobre la teoría del Big Bang y reflexiones colectiva frente a las teorías y su relatividad.
Acordar sistema de evaluación.
	Video del Big Bang
Método científico


	El estudiante debe investigar sobre las diferentes teorías y hacer las reflexiones propias.

	2
	Investigación de mercados 

- Definición, -Importancia,  -Relación con las demás áreas de la empresa. / Análisis del sector.
	Clase magistral, diapositivas entregadas previamente a través del blog, que permita la interacción entre los estudiantes y entre los estudiantes y la profesora.
	AMA

Porter Michael
	Consultar el blog, revisar diapositivas Inv. Mercado. Cap 1, adicionalmente consultar referencias bibliográficas complementarias.

	3 
	Enfoque sistemático de la investigación de mercados  (SIM). –Importancia.  -Variables que la componen


	Se realizará un taller de lectura sobre la importancia de los sistemas de información en mercadeo para la toma de decisiones.
	Serna Sergio- Sistemas de información aplicado a la mercadotecnia.
	Debe investigar  lecturas sobre los principales sistemas de información en Colombia.
Deben de conseguir una empresa real para aplicar sus conocimientos. En grupo.

	4
	Tipos de investigación de mercados. –Usos, -Clasificación, 
	Presentación magistral sobre los tipos de investigación. Ver diapositivas explicativas sobre este tema en el blog: mercadeo1marthasandino.wordpress.com
	Céspedes Sáenz Alberto. (2012). Investigación de Mercados.
	Este libro se encuentra en la biblioteca, deben de estudiar todos los tipos de investigaciones de mercados.
Deben realizar el análisis del sector de la empresa.

	5
	Investigación exploratoria.  –Definición, -Importancia, -Usos, -Pasos, -Taller – estudio de caso
	Se retoma la explicación inicialmente magistral y luego se aplica el estudio de caso en grupo en clases.
	Estudio de caso aplicado.
	Profundizar sobre la investigación exploratoria. Estudiar sobre todo el tema visto hasta la fecha.

	6
	Investigación concluyente.  –Definición,  -Importancia, -Usos, -Pasos, -Clasificación, -Descriptivo 

 -Experimental, -Taller – estudio de caso. PRIMER EXAMEN INDIVIDUAL ORAL Y ESCRITO.
	Explicación magistral, estudio de caso como examen individual y posteriormente examen oral individual sobre la parte conceptual y fundamentación teórica.
	Toda la relacionada en bibliografía.
	Revisión del examen vs. Sus respuestas y estudiar sobre los puntos que considere que debe mejorar.
Preparar la presentación sobre la empresa y aplicación de  conocimientos hasta la fecha.

	7
	Fuentes de información. –Definición,  -Importancia, -Clasificación, -Usos, -Fuente primarias, -Fuente secundarias.
	Explicación magistral.
	Céspedes Sáenz Alberto. (2012). Investigación de Mercados.
	Presentación en grupo de la empresa a trabajar durante el semestre.

	8
	La encuesta.  –Definición,  -Importancia, -Usos, -Partes que la componen, -Tipos de preguntas 

-Aplicación proyecto integrador.
	Explicación magistral y definir los objetivos de las investigaciones por parte de cada grupo de estudio para la empresa en estudio.
	Céspedes Sáenz Alberto. (2012). Investigación de Mercados.
	Diseñar el instrumento o encuesta dependiendo de los objetivos de investigación para cada empresa. Cabe resaltar que debe ser de mercado. Para ser presentado a la profesora.

	9
	Observación. –Definición, -Importancia, -Usos.
	Explicación magistral y definir con los grupos de estudio los tipos de técnicas a realizar. 
	Céspedes Sáenz Alberto. (2012). Investigación de Mercados.
	Corregir los instrumentos y realizar prueba piloto. Estudiar lo visto hasta la fecha.

	10
	Experimentación. –Definición, -Importancia, -Usos, -Tipos de experimentación.
	Explicación magistral y presentación de los instrumentos de investigación por cada grupo de estudio.
	Ortiz Pinilla Jorge. (2013). Principios de estadística aplicada. Ediciones de la U.
	Realizar los ajustes necesarios al instrumento y conocer la población y aplicar las encuestas. Estudiar lo visto hasta la fecha.

	11
	 Muestreo.  –Definición, -Diferencia censo vs. Muestra, -Importancia,  -Clasificación, -Pro balístico 

-No probabistico.
	Explicación magistral y presentación de diapositivas con  ejemplos reales.
	Ortiz Pinilla Jorge. (2013). Principios de estadística aplicada. Ediciones de la U.
	Ver diapositivas en el blog el tema HASTA MUESTREO. Preparar la exposición en grupo y seguir estudiando para el examen individual.


	12
	Trabajo de campo. -Recopilación de la información
	Examen individual y exposición por parte de los grupos el avance del trabajo realizado en una empresa real
	Lo visto hasta la fecha.
	Revisar las observaciones tanto de la exposición así como la prueba individual.

	13
	Tabulación. -Codificación de la información.
	Se realizará la clase en la sala de sistemas.
	Ortiz Pinilla Jorge. (2013). Principios de estadística aplicada. Ediciones de la U.
	Tabular y sistematizar las encuestas aplicadas en la investigación grupal.

	14
	Análisis de la información. -Interpretación de la información
	Explicación Magistral.
	Céspedes Sáenz Alberto. (2012). Investigación de Mercados.
	Analizar los resultados de la información tabulada por y en grupo.

	15
	Presentación de los resultados.-Informe Gerencial
	Presentación parcial por cada grupo de estudio.
	Céspedes Sáenz Alberto. (2012). Investigación de Mercados.
	Hacer ajustes, estudiar todo lo visto en clase durante el semestre.

	16
	Diseño de estrategias de mercadeo

   De acuerdo a los resultados de investigación
	Explicación magistral – repaso del semestre anterior y ajustado a los resultados de cada investigación en grupo
	Céspedes Sáenz Alberto. (2012). Investigación de Mercados.
	Diseñar las estrategias de mercadeo de acuerdo a los resultados de la investigación. Presentar trabajo final en grupo y examen individual.
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