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INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 

159121 

PROFEESIONAL 

159114  

TEÓRICO-PRÁCTICO 3 

Estamos en la era del conocimiento. Su precisión, su profundidad y su oportunidad, 
son claves estratégicas en el mundo de los negocios o en el de la política, ambos 
crecientemente competitivos. Los productos y los servicios dentro de sus 
respectivas categorías pueden ser, en términos objetivos, casi indiferenciados. 
En cambio, el conocimiento del mercado, las audiencias o los electores y la 
habilidad para trazar estrategias pueden constituir diferencias que se convierten en 
ventajas o fortalezas competitivas. 
 
La investigación de mercados y opinión pública construyen conocimiento al servicio 
del rnanagement, de las áreas comerciales y de los sectores sociales que deben 
definir políticas de acción. El valor de la investigación de mercados es apreciable 
no sólo por su utilización creciente y oportuna, sino por la difusión que los medios 
de comunicación hacen de estudios sobre las temáticas más diversas, vital para la 
toma de decisiones en las actuales coyunturas de globalización, 
internacionalización, desintermediación, infidelidad de los clientes, nuevas 
tecnologías de información y comunicación y nuevas tendencias administrativas. 
 
 

Incentivar el espíritu investigador en los estudiantes con el propósito de diseñar 
una investigación de mercado que permita identificar la metodología, objetivo de 
investigación que permita establecer un sistema de información que los conduzca 
a la toma de decisiones gerenciales de mercadeo adecuadas a las actuales 
necesidades y coyunturas del mercado y de la empresa. 
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OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
COMPETENCIAS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
UNIDAD 1 ASPECTOS GENERALES DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS  
 
 

TEMA 
HORAS DE 
CONTACTO 

DIRECTO 

HORAS DE TRABAJO 
INDEPENDIENTE DEL 

ESTUDIANTE 
Conceptualización y carácter de la 
investigación de mercados. 1 2 

Importancia, aplicaciones y función 
de la investigación de mercados. 1 2 

Descripción del proceso investigativo 1 2 

Investigación Experimental  1 2 

Investigación Causal 1 2 

Investigación Descriptiva 1 2 

Investigación. Exploratoria.  1 2 

Investigación Concluyente 1 2 

• Determinar y utilizar los métodos fundamentales de la investigación de 
mercados para la recolección de datos, con el fin de disminuir la incertidumbre 
inherente a las situaciones que se puedan presentar en el entorno empresarial. 
 

• Identificar y analizar el comportamiento estadístico, el grado de variabilidad de 
la información y los cambios y variaciones en los diferentes elementos que 
forman parte del comportamiento de los mercados. 

 

PROFESIONALES 
• Reconocimiento de fuentes de información 
• Diseño de propuestas de investigación 
• Definición de métodos de investigación 
• Interpretación de información 
• Toma de decisiones 
• Capacidad para el desarrollo del auto - aprendizaje y actualización 

permanente como medio de crecimiento personal.  
• Posee capacidad para comprender y conducirse en entornos multiculturales  
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UNIDAD 2. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
 

TEMA HORAS DE 
CONTACTO 

DIRECTO 

HORAS DE TRABAJO 
INDEPENDIENTE DEL 

ESTUDIANTE 
Estudios preliminares y análisis de la 
situación 2 4 

Determinación de oportunidad y/o 
Problema. 2 4 

Identificación, Formulación, 
Justificación del problema. 2 4 

Determinación de objetivos de 
investigación. 2 4 

Planteamiento de hipótesis de 
trabajo. 2 4 

Determinación de las fuentes de 
información. 2 4 

Diseño instrumentos de recolección 
de información. 2 4 

Diseño de la muestra. 2 4 

Simulación muestral mediante 
software informático (SPS). 2 4 

 
 
 
 
UNIDAD 3. MÉTODO RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN, ANÁLISIS, TOMA DE 
DECISIONES 
 

TEMA HORAS DE 
CONTACTO 

DIRECTO 

HORAS DE TRABAJO 
INDEPENDIENTE DEL 

ESTUDIANTE 
Fuentes de Información 4 8 

Definición de instrumentos de 
investigación. 5 10 

Recolección y análisis de 
información. 5 10 

Redacción informe. 4 8 

Toma de decisiones, viabilidad de 
solución de problemas o viabilidad de 
la oportunidad. 

4 8 
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METODOLOGÍA  
 
Las horas de acompañamiento directo de los cursos se realizarán de manera 
presencial.  Durante el desarrollo de la temática se aplicará actividades como: El 
método expositivo o clase magistral, método expositivo mixto, método aprendizaje 
basado en problemas, métodos de casos, métodos de proyectos. 
• Exposición dialogada 
• Estudio de casos 
• Dinámicas grupales 
• Debates y paneles, argumentación y discusión 
• Presentaciones y exposiciones orales 
• Desarrollo de proyectos 
 
 
SISTEMA DE EVALUACION 
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Según reglamentación vigente Universidad de Pamplona de tipo 
cuantitativo. 1°, 2° y 3° Parciales programados por la Universidad para 
medir el cambio en el aprendizaje. De tipo cualitativo: Se evaluará el interés 
y la disposición para trabajar en equipo. Ejercicios, investigaciones y quices. 
De acuerdo   a las disposiciones reglamentarias vigentes de la Universidad 
de Pamplona  

1. Primer parcial   
1.1. Evaluación Escrita 20% 

           1.2.     Quices, trabajos 15% 
2.  Segundo parcial  
 2.1   Evaluación Escrita 20% 

2.2 Quices, trabajos 15% 
      3. Tercer parcial 

 3.1   Evaluación Escrita 20% 
3.2   Quices, trabajos 10% 
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SERVICIO DE COLECCIÓN DIGITAL  
 

 
INVESTIGACIÓN DE MERCADOS  
Por: Joseph F. Hair Jr. 
ISBN: 9786071502902 
Editorial: MCGRAW-HILL INTERAMERICANA EDITORES 
 
 
 
 

 
MARKETING  
POR: KERIN 
ISBN: 9781615021888 
EDITORIAL: MCGRAW-HILL INTERAMERICANA 
EDITORES 
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