Investigacion de mercados |

Licenciaturaen Investigacion y Técnicas de Mercado

AdggnauraTroncd - Primer cuarimedre
Univerddad de Granada

Profesores
Francisco Muioz Lava
A204 ;. 958241000 Ext. 20262 :: franml @ugr.es




Objetivos

El objetivo principa dd presente programa es dar a conocer d dumno las principaes
decisones a adoptar a lo largo de las diferentes fases que componen d proceso de
investigacion (véese figura sguiente), ad como las técnicas mas empleadas en la
recolecciony @ andissde datos de marketing.
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Més detdladamente, d propdsito de este curso es dar a conocer |os principaes aspectos
relacionados con:

> Laplanificacion preliminar delainvestigacion, enlo referente a

» Ladefinicién del propésito de lainvestigacién (problemas a investigar, alternativas
de decision y usuarios de lainformacion).

= Ladefinicion de los objetivos, el acancey las hipotesis de lainvestigacion.

» Laestimacion del valor apriori delainformacion.

> El disefio de lainvestigacion, eo es, de los medios que € investigador de mercados
emplearaparalograr |os objetivos de lainvestigacion. Ello requiere:

= Un conocimiento de los diferentes enfoques que pueden adoptarse en la
investigacion (exploratorio, descriptivo o causal).

= Lacapacidad de definir la téctica de la investigacién méas adecuada para satisfacer
los objetivos de la investigacion, incluyendo la evaluacion de la disponibilidad de
fuentes de datos secundarios, €l disefio de los métodos a emplear para obtener los
datos primarios necesarios (métodos de comunicacion, de observacion o de
experimentacion), y €l disefio de los métodos de seleccion de los individuos a
investigar.
> El desarrdllo de lainvestigacion, o redlizacion efectiva dd proyecto segin los planes
diseflados en la fase anterior. Ello implica conocer 1os méodos de recoleccion y
procesamiento de los datos, de andliss de los mismos y de presentacion de los
resultados delainvestigacion.

Metodologia docente

El desarollo dd curso estara basado en la gplicacion de los Sguientes métodos docentes
fundamentdes:

> Lecciones magistraes, desarrolladas por € profesor con € propdsito de trangmitir los
conceptos tedricos fundamentaesy |as reaciones exigentes entrelos mismas.,

> Clases practicas, en las que los dumnos tienen una participacion mas activa bgo la
coordinacion y supervisdn dd profesor. Dichas clases tendran como gje centrd €
desarollo de un proyecto comun de investigacion sobre un tema previamente
consensuado. El objetivo de dichas clases es que d dumno se familiarice con las
diferentes decisones a adoptar a lo largo dd proceso de investigacion y reflexione
acercade las mismas junto con € resto de losintegrantes de la clase. Ademés, dichas
clases sarviran de orientacion en la utilizacion de diferentes herramientas informéticas
de andiss y en d uso de Internet como fuente de informacion secundaria de
marketing.

> Se pondra a disposicion de los dumnos (a través de la pagina Web de la asgnatura)
una coleccidn de articul os saleccionados que irdn sendo comentadosy debatidos alo
largo dd desarrallo de las dases tedricas. También se pondra a disposcion de los
aumnaos una coleccion de enlaces de Internet relacionados con cada uno de los temas
del curso, de manera que d dumno tenga acceso a informacion 1o més actuaizada
posible sobre dichostemeas.

> A lo largo de todo € curso, los dumnos (en grupos formados por entre tres'y ¢inco
personas) llevardn a cabo un proyecto (Unico y comin) de investigacion sobre un
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tema previamente consensuado entre los dumnosy |os profesores. Este proyecto sera
desarrollado a medida que, durante las clases tedricas, s vayan cubriendo las
diferentes etapas dd proceso de investigacion. Ademés, los adumnos deberan
completar un programade practicas relacionadas con dicho trabgo, condstentesen la
presentacion y discuson (en las dases practicas) de las diferentes decisones
adoptadas alo largo dd proceso de investigecion.

> Durante todo € curso, los dumnos matriculados en la asgnatura tendran libre acceso
a la pagina web de la asgnatura, en la que podrén entrar en contacto con s
compaieros y con su profesor, descargar € materid complementario recomendado,
conaultar sus diferentes cdificaciones, acceder d materid de apoyo parad proyecto
deinvestigacion, acceder a herramientas de autoeva uacion, €(c.

>Como complemento, se recomienda la asstencia a tutorias para cuaquier duda o
aclaracion durantetodo € curso.

Con todo esto se persigue, por un lado, crear una buena base tedrica sobre la que sustentar
los aspectos précticos, credtivosy criticos dd conocimiento sobre la disciplinay, por otro,
tener unamayor informacion parala eva uacion de los estudiantes.

Criterios de evaluacion

El dumno puede degir entre dos Sstemas de eva uacion, de acuerdo con sus preferenciasy
objetivosen relacion con laasgnetura:

Sgtema basico: El dumno solamente es evauado deteoriay précticas de andisis de datos.
Este Sstema cuenta con un Unico examen find quetendraun vdor igud d 100% delanota
delaasgnatura

Sgema optativo: El dumno interesado en este Sstema debe comunicar d profesor su
intencion de ser evaluado por d mismo en las dos primeras semanas de clase. Laevaduacion
en ede stemaseredizard sobre labase de dos criterios fundamentaes

>Un examen find, en d que d dumno debe responder a cuestiones tedricas sobre la
meateria objeto de examen (40% delanota).

> Un proyecto de investigacion en grupo (60% de la nota). Este proyecto se vdorara
por su presentaci n, estructura, contenido, conclusonesy recomendaciones. También
por su exposcon y defensa plblica Eda pate practica se divide en tres
Subgpartados.
= Unavaloracion de los trabajos monogréficos desarrollados alo largo del curso y de

su participacion en los debates organizados en relaciéon con el propésito de dichos
trabajos.

= Unavaloracién de la participacion del alumno en las clases practicas.
= Laexposicion delos trabajos précticos en clase.

El examen find congtara de preguntas tipo test, preguntas de teoriay gercicios précticos de
losque seredicen durante d curso.
Ladeccion-desstema por parte dd alumno sera comunicada al profesor durantelas

dos primeras ssmanas de cdase y seré vinculante para las convocatorias de febrero y
septiembre. S tras este periodo d alumno no manifieta su deccidn serd asgnado al
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sgema basco. Aquelos alumnos que dijan d ssema optativo solamente tienen
posibilidad deentregar. € proyecto deinvestigacion en la convocatoria defebrero.

Programa sintético y cronograma

El curso, con una duracion maxima de 60 horas, repartidas en 30 sesiones de dos horas
(cuatro horas alasemana), se desarrallaradurante d primer cuatrimestre.

Latabla sguiente muestra un desglose de los digtintos temas que componen € curso, junto
con una programacion del nimero de horas que se dedicaran a dases tedricas y précticas
relacionadas con cada uno de dichostemas.
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Parte/Tema Teoria Préctica Total
PARTE I.

INTRODUCCION: PLANIFICACION DE LA INVESTIGACION 6 4 10
Tema 1.

Marketing e investigacién de mercados 3 0 3
Tema 2.

Proceso de investigacion de mercados 3 4 7
PARTE II. )

DISENO DE LA INVESTIGACION 22 10 32
Tema3.

Métodos de investigacion cualitativay de observacion 4 2 6
Tema4.

Métodos de investigacién cuantitativa 5 3 8
Temab.

Mediday escalas de medida 4 2 6
Tema6.

Teoriay préctica del muestreo 3 1 4
Tema?.

Experimentacion comercial 6 2 8
PARTE 1. )

DESARROLLO DE LA INVESTIGACION 9 9 18
Temas8.

Trabajo de campo y tratamiento inicial de lainformacion 2 2 4
Tema9.

Andlisis univariable y bivariable de lainformacion 5 3 8
Tema 10.

El informe final: presentacion de resultados 2 4 6
Total 37 23 60




Programa analitico

PARTE I: INTRODUCCION: PLANIFICACION DE LA INVESTIGACION

TEMA 1: MARKETING E INVESTIGACION DE MARKETING

Contenidos 1. Lasociedad de lainformacidn. El cuarto recurso empresarial.
1.1. Laeconomia basada en lainformacién
1.2. Lainformacién como fuente de ventaja competitiva

2. Lainvestigacion de mercados: concepto y delimitacion.

3. Problemas ainvestigar en marketing

4. Aspectos éticos y legales de lainvestigacion de marketing

5. Lainvestigacion de marketing: pasado, presentey futuro
5.1. Nacimiento y desarrollo de lainvestigacion de Marketing
5.2. Situacion actual de lainvestigacion de Marketing.
5.3. Perspectivas en investigacion de mercados.

Bibliografia basica > Aaker, Kumar y Day (20083). Cap. 1y 2
> Churchill (2003). Cap. 1y 2

> Lugue(1997). Cap. 1

> Mdhotra(2004). Cap.1

Bibliografia

>Al 2008): Lainvestigadon quet
e varez (2008): Lainvestigadon quetenemaosy gue queremos

> Cagdlanos (2008): Bl sector delainvestigacion de mercados

> Martinez y Gomez (2008): Indicadores econdmicos einvestigacion de mercados
> Murioz (2008): ¢Crisisenlainvestigacion?

> Zikmund, (2003). Cap. 1, 4

el e > AEDEMO aedemo
recomendados (VW &
C I m > AEDEMO Codigo Internaciond CCI/ESOMAR para la préctica de la invedigacion socid y de
mercados

> AEDEMO: Comitéde&icade AEDEMO (CEA)

> Ley Organica15/91999, de 13 de Diciembre, de Proteccion de Datos de Cardcter Persondl

> Indugtriadelos estudios de mercado en Espafia (1998), (2000), (2001)

> Mahatray Peterson (2001): Marketing research in the new millennium: emerging issuesand trends

> Carrigan y Kirkup (2001): The ethical responsibilities of marketers in retail obsarvationd reseerch:
protecting stakehol dersthrough the ethical 'ressarch covenant!

> Harari (1996): Lossasmitosdelainvestigacion de mercados

> Hunt (1990): Commentary on an empirica investigation of agenerd theory of marketing ethics
> Hunt, Chonko'y Wilcox (1984): Ethica problems of marketing reseerchers

>

Préctices > Debate sobrelos agpectos éticos de lainvedtigacion de mercados
> Andlissdecddigosy guiassde AEDEMO
> Andlisis DE documentos de CEA




Cim

TEMA 2: EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MARKETING

Contenidos

1. Introduccion

2. Laplanificacion preliminar

3. El disefio de lainvestigacion

4. Laimplantacion de lainvestigacion

5. Las fuentes de informacion
5.1. Fuentes de datos primarios y secundarios
5.2. Tipos, utilidad y evaluacion de las fuentes de datos secundarias
5.3. Fuentes de datos secundarios disponibles en Internet

Bibliografia basica

> Adker, Kumar y Day (2003): Cap. 3a7
> Lugue(1997): Cap.2y 3

> Churchill (2003). Cap. 24

> Mdhatra(2004): Cep. 2-4

> Santesmases (2005). Cap. 4

Bibliografia
complementaria

> Fernédndez Nogales (1997): Cap. 1
> Dhary Sein (1997)

> Sarebia, coord. (1999): Cep. 4y 5
> Zikmund, (2003). Cap. 2-3

Articulos/Web
recomendados

> Matesanz (1999): EC.|.M.; Esténdar de cdlidad enlainvestigacion de mercados
> S&nchez de Ocaia(1999): Sisemas deinformeaci on geogréfica(GlS) y marketing debases de datos

> Tena (1999): La nueva era dd micromarketing: combinacion de informacion socdiodemogréficay
socoecondmicacomo emento dave en las decisiones de marketing

> Rabianski (2003); Primary and Secondary Datac Conoepts, Concerns, Errors, and Issues
> TipologiasMasaic: hitp:/Awww.schoberpdm.eshogaresmasaichtml

> VALS-Vduesand Lifestyles http:/Aww.gic-bi.conVALY

> Ingtituto Naciond de Estadigtica(I.N.E.): hitp:/mww.inees/

> |ndituto de Edadisicade Andducia(l.E.A.): http:/Awww.ieajuntarandauciaes/

> Asodiacion para la Invedigacion de Medios de Comunicacion (A.LM.C.): Estudio Generd de
Medios http:/Aww.ame.es

>Savido de edudiocs de la Caxa  hitp/Avww.esudioslacaixacomunicacionscony
webesestudisnsf/wurl/sehomecos ep

> Centro de Investigaciones Sodiolégicas (C.1.S): http:/Awww.cises

Précticas

> Definir d propdsitoy los objetivosdelainvestigacion

> Desardllar las principales hipdtessacontragtar

> Determinar las necesidades deinformecion

> Determinar d enfoque aadoptar

> |dentificacion delasfuentes secundarias a.conaultar

> Vdoracion delacdided delainformeacion sscundariadisponible

> Andlissy dntessde lainformacion sscundariadisponible

> Reddfinicion / megiora de los agpectos definidos en @ tema anterior a la vista de los resultados
dcanzadostrasd andissdelos datos secundariosdisponible.
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PARTE I1: DISENO DE LA INVESTIGACION
TEMA 3: LA INVESTIGACION CUALITATIVA

Contenidos

1. Investigacion cualitativay cuantitativa: concepto y diferencias
2. Clasificacion de los procedimientos de investigacion cualitativa
3. Laentrevistaen grupo

3.1. Concepto y gjecucion

3.2. Ventgjas e inconvenientes

3.3. Principales aplicaciones
4, Laentrevista en profundidad

4.1. Concepto y gecucion

4.2. \entajas e inconvenientes

4.3. Principales aplicaciones
5. Lastécnicas proyectivas

5.1. Concepto

5.2. Ventgjas e inconvenientes

5.3. Principal es aplicaciones

5.4. Tipos de técnicas proyectivas
6. Explotacion de lainformacion cualitativa

6.1. El andlisisdel contenido

6.2. Caodificacion de lainformacion cualitativa

6.3. Coeficientes de concordancia

Bibliografia basica

> Adker, Kumar y Day (2003): Cap. 8
> Lugue(1997): Cap. 4

> Churchill (2003). Cap5

> Mdhatra(2004): Cap. 5

Bibliografia
complementaria

> Fernéndez Nogales (1997): Cap. 2-9
> Zikmund, (2003). Cap. 5
>

f;ﬂ;ﬂ;’;’i > AEDEMO (19954); Investigaciony marketing: Egpedid cuditativo, nP 47, Marzo.
> Bdlvé (2008): Mineriade datos paradatener insights ddl consumidor
> Moreno (1997): ¢Jnvestigacion cudlitativa, investigacion precisa?
> Durgee (1986): Depthrinterview techniquesfor cretive advertising.
> Rodriguez (1992): Ladindmicade gruposen lainvestigacion de mercados
Précticas

> Organizacion de unasesion de grupo sobre d temadd trabgjo.

> Discudon de resuitdos de la sesion de grupo (debate en dase, continuado a través del foro de la
asgnatura).

> Discusion sobrelas ventajas einconvenientes de este método de olatencion deinformacion (debate en
dase, continuedo através dd foro delaadgnetura).

> Elaboracion de uninforme sobrelas condusionesdelas sesiones
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TEMA 4: LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

Contenidos 1. Encuesta y observacion
2. El cuestionario
2.1. Estructuradel cuestionario
2.2. Tipos de preguntas
2.3. Recomendaciones en la elaboracion de cuestionarios
3. Laencuestatelefonica
3.1. Laencuestatelefnicatradicional
3.2. Laencuesta telefdnica asistida por ordenador (CATI)
3.3. Ventajas e inconvenientes de la encuesta telefonica
4. Laencuesta postal
5. Laencuesta personal
5.1. Laencuestapersona en el punto de venta
5.2. Laencuestapersonal en el domicilio
5.3. Laencuesta personal asistida por ordenador (CAPI)
5.4. Laencuesta persona asistida por handheld (HAPI)
5.5. Ventajas e inconvenientes de |a encuesta personal
6. Laencuesta on-line
6.1. Laencuestaatravés de correo electrénico
6.2. La encuesta a través de pagina web
6.3. Ventgjas e inconvenientes de laencuesta on-line
7. Los métodos de encuesta de carécter permanente
7.1. Paneles de consumidores
7.2. Paneles de detdllistas
7.3. Estudios de audiencias
7.4. Encuestas 6mnibus
8. Otros métodos de encuesta
8.1. El método de los protocolos
8.2. El método de las tablas de informacién
9. Laobservacién
9.1. Utilidad y aplicacion de la observacion
9.2. Tipos de observacion
9.3. Métodos de observacion

Bibliografia béasica > Aaker, Kumar y Day (2003): Cap. 8210
> Churchill (2003). Cgp.6-12

> Luque(1997): Cap. 4y 5

> Mahatra(2004): Cap. 6-7.10

Bibliografia > Zikmund, (2003). Cap. 6-7
complementaria

Continlia en la pagina siguiente
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Articulos/Web
recomendados

> AEDEMO (1995h): Invedtigaciony Marketing, Espedid cuantitativo

> AEDEMO-ESOMAR (1988): Directrices ESOMAR sohrelas encuestastdefdnicas

> AEDEMO-ESOMAR (1988): Directricesde ESOMAR sobre las encuestastelefdnicas

> Biscay (2006): Medicion deaudiencias

> Cadtafieda, JA.; Luque, T. (2004): Dissfios de invedtigacion comercid en Internet: oportunidades y
limitaciones, Investigaciony Marketing, n° 84, pgs 20-28.

> Cirera(2008): Lachsarvadion mésdladelamirada

> Clark (1990): How to get more from you money in mail surveys

> Clotet (2006): Anditicaweb o medir paraganar

> Cudllar (2007):Pandlesdehogares

> Couper (2000): Web survey's

> Diaz de Rada (1999): Nuevastecnologias de entreviday susefectos

> Forsgren (1989): Incressing mail survey responserate: methodsfor small businessressarchers

> Fox, Crask y Kim (1988): Mail survey response rate a meta-analysis of sdlected techniques for
induding response

> Gonzdez-Quijanoy Perlado (2006): Evolucion delamedicion de audiencias multimediaen Espaiia

> Gomez (1998): Ventgias dd uso dd CAPI: un caso préctico en d estudio de microsegmentos de
mercado

> Hdmreich (1999): Louder than words On-site observationd ressarch
> Shoughy Yaes(2002): The advantages of ane-mall survey
> Webb (2000): Questionnaresand their Design.

Précticas

> A laviga de los objetivos planteadas y de las necesidades de informacion descritas en los trabgjos
anteriores, definalo més concretamente posible los diferentes blogues de informecion atratar en d
cuestionario que srvirade base alarecoleccion de datos primarios parad estudio.

> Partiendo de la evaluacion de las principales ventajas e inconvenientes genera mente asociados a cada
uno de los méodas de investigacion cuantitativa, judtifique cud es d méodo més adecuedo alos
objetivosdd presente esudio.

10
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TEMA 5. MEDIDA'Y ESCALAS DE MEDIDA

Contenidos

1. El proceso.de medida
2. Variables amedir en Marketing
2.1. Variables demogréaficas y caracteristicas generales
2.2. Variables cognitivas
2.3. Variables afectivas
2.4. Variables de comportamiento
3. Tipologia de escalas
3.1. Escalas basicas de medida
3.2. Clasificacion de escalas de medida
4. Construccién de escalas con mdltiplesitems.
5. Evaluacion de las escalas de medida

Bibliografia basica

> Aaker, Kumar y Day (2003): Cap. 11y 12
> Churchill (2003). Cap. 13-14

> Luque(1997): Cap. 8

> Mdhatra(2004); Cap. 8a10

Bibliografia
complementaria

> Sarabia, coord. (1999): Cap. 13y 14
> Zikmund, (2003). Cap. 10-11

Articulos/Web
recomendados

> AEDEMO (1998): Escelas socioecondmicas Invedtigaciony marketing: rP 61 (especid), Didembre.

> Grgpentine (1995): Dimengonsof an attribute

> McMullan y Gilmore (2003): The conceptud development of customer loyelty meesurement: A
proposed scde

> Miller (1984): Alternative Question Formsfor Attitude Scale Questionsin Telephone Intarviews

> Royo, Aldésy Miqud (1997): Lafdtadevdidez delasexcdasindirectas paralamedidadelarenta

> Yu, Albaumy Svenson (2003): Isacentrd tendency arror inherent in the use of semantic differentid
sceesin different cultures

>

Précticas

> Elabore un borrador de cuestionario (implica redacdion de las preguntas a formular) a partir de los
bloques de informacion definidos en la practica anterior y tomando en cuenta las restricciones
impuestas por d método de entrevista degido. Judiifique la deccion de una escala basica de medida
paracadapregunta

11




Cim

TEMA 6: TEORIA Y PRACTICA DEL MUESTREO

Contenidos

1. Introduccion: el muestreo como alternativaa censo
2. El proceso de disefio de la muestra
2.1. Definicion de la poblacién objetivo
2.2. Definicion del marco muestral
2.3. Seleccidn de un método de muestreo
2.4, Determinacion del tamafio de la muestra
2.5. Definicién del plan de muestreo
2.6. Seleccion de lamuestra
3. Métodos de muestreo
3.1. Métodos de muestreo no probabilisticos
3.2. Métodos de muestreo probabilisticos
4. Estimacionesy errores muestrales
4.1. Conceptos basicos
4.2. Estimacion de parametros poblacionales
5. Determinacion estadistica del tamafio 6ptimo de la muestra
6. Lapractica del muestreo
6.1. Tratamiento de lafalta de respuestas
6.2. Ajuste del tamafio muestral calculado estadisticamente

Bibliografia basica

> Adker, Kumar y Day (2003): Cap. 14
> Churchill (2003). Cap.15-17

> Lugue(1997): Cap.7

> Mahotra(2004): Cap. 11y 12

> Santesmases (2005). Cap. 4

Bibliografia
complementaria

> Zikmund, (2003). Cap. 12-13

f;;%’gsd’giz > CISBarémetro (Gemplosdefichamuestrl): hitp:/Amw.dises
> Cadena Sar/Pulsometro: hitp:/Avwww.cadenaser.com
> Frankd (1989): Current reseerch practices: generdl population sampling induding geodemographics
> Marttinez Garciay Martinez Caro (2006): Bl factor deimprecision sobrelaescda
> demedida(FIEM) en laegimacion de mediasen un muestreo degtorio smple
> Squire (1988): Why the 1936 literary digest pall failed
Précticas

> Dextribay judtifique las diferentes fases del proceso de disefio y sdleccion delamuestraa sdleccionar
paralainvestigacion en curso.

> Judtifique laidoneidad (ventajas e inconvenientes) de la aplicacion de atro tipo de muestreo (m.as,
m.ae, ec.).

12
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TEMA 7: LA EXPERIMENTACION COMERCIAL

Contenidos

1. Relaciones de causalidad

2. Experimentacion: tiposy validez

3. Términosy expresiones en la experimentacion comercial

4. Lasvariables extrafias y su control

5. Disefios experimentales

6. El proceso de experimentacién

7. Aplicacionesy limitaciones de la experimentacion comercial

Bibliografia basica

> Adker, Kumar y Day (2003): Cap. 13
> Churchill (2003). Cap.12

> Luque(1997): Cep. 6

> Mdhatra(2004): Cap. 7

Bibliografia
complementaria

> Sarabia, coord. (1999): Cp.6,11Y 12
> Zikmund, (2003). Cap. 9

recomendados er (2001): ing aresearch mel ogy.

> Brennan (1999): Survey-basad experimenta research viathe web: some obsarvations

> Perduey Summers (1986): Checking the suicoess of manipulationsin marketing experiments
Précticas

> Judtifiquelautilidad delaadopcién de un enfoque experimental en lainvestigaci 6n en curso.

> Defina dos disefios experimentales dternativos paralainvedigacion en curso y evaGdlas en términos
desuficadiaend control delasvaridblesextrafiasy de sus posibilidades de aplicacion en lapréctica

13




PARTE IIl: DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

TEMA 8: EL TRABAJO DE CAMPO Y EL TRATAMIENTO INICIAL DE LA INFORMACION

Contenidos 1. Lafase de recoleccion de datos

2. Los errores en larecoleccion de datos

3. Laprecodificaciony la codificacion de lainformacion
4. Codificacién informética de los datos

5. Programas informéticos de tratamiento de datos

Bibliografia basica > Churchill (2003). Cap.19

> Luque(1997): Cap. 6

> Mahotra(2004): Cap. 13y 14
> Santesmases (2005). Cap. 5

Bibliograffa : > Diaz de Rada (2007) : Hl trabgjo de campo con encuesta presencid: Algunesreflexiones derivadasde
complementaria laprédticaprofesiond

> Zikmund, (2003). Cap. 14

f\e'g;%gzggts’ > Escario (1992): Bl contrdl delacdlidad end trabsio decampo.
> Keller (1993): Trendsin survey dataprocessing

> Lauradd (2006): El trabgjo de campo Online: Qué hemoas gprendiido enlos titimos 10 afios

> Malhotray Peterson (2001): Marketing ressarch in the new millennium: emerging issuesand trends
> SPSS; http:/Mww.gpsscom

> Sdidicar hitp:/Amww.statsoft.com

Précticas > Desarrollo dd trabgjo de campo de acuerdo con d plan establecido en las fases previas. Redizacion
deentrevigtasy deinforme del trabgo de campo.
> Disefio de bases de datosen SPSSy Sdtidtica: précticaen auladeinformética

> Codificaciony depuracion de datosen SPSSy Statistica

Cim
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TEMA 9: ANALISISUNIVARIABLE Y BIVARIABLE DE LA INFORMACION

Contenidos

1. Los procedimientos de andlisis de lainformacion

2. Andlisis univariable de lainformacion: técnicas descriptivas e inferenciales
3. Andlisis hivariable de lainformacion: técnicas descriptivas e inferenciales
4. Las pruebas de hipétesis

5. El andlisisdelavarianza

Bibliografia basica

> Adker, Kumar y Day (2003): Cap. 16a19
> Churchill (2003). Ca0.20-21

> Lugue(1997): Cap. 10

> Lugue (2000): Cap. 7

> Mdhatra(2004): Cap. 15a17

> Sontesmases (2005). Cap. 6-7

Bibliografia
complementaria

> Ferméndez Nogales (1997): Cap. 17-18
> Zikmund, (2003). Cap. 15.

Articulos/Web

> PSS http: /A,

recomendados hitpi peB0om
> gatisica http:/Mww.statsoft.com
> Maketing.ugr.eslencuesta

Préacticas

>Andiss  etadidico de los  daos  oObtenidos  mediante
Sttidica précticaen alladeinforméica

PSS
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TEMA 10: EL INFORME FINAL

Contenidos

1. Importanciay funcion del informe final.

2. Confeccion del informe final.
2.1. Informacién aincluir en el informe final.
2.2. Formato del informe final.

3. Presentacion del informe final.

4. Seguimiento de lainvestigacion.

Bibliografia basica

> Adker, Kumar y Day (2003): Cap. 23
> Churchill (2003). Ca0.22-23
> Mahatra (2004): Cap. 22

Bibliografia
complementaria

> Zikmund, (2003). Cap. 16.

Articulos/Web > Kitaeff (1993): Writing the market reseerch report
recomendados (1999 0

> AEDEMO-ESOMAR www.aedemo.es

> Maketing.ugr.eslencuesta
Précticas

> Presntacion del informefingl ddl proyecto deinvestigacion
> Presntacion'y discusion en dase de proyectos seleccionados

16




Bibliografia Basica

>AAKER, DA, KUMAR, V. y DAY, GS. (2003): Marketing Research, 72 edicion,
John Wiley and Sons.

>CHURCHILL, GA J. (2003). Investigacion de mercados. Thompson
> LUQUE, T. (1997): Investigacion de marketing: fundamentos, Arid Economia

>MALHOTRA, N. (2004): Invedtigacion de mercados un enfoque préctico, 22
edicion, Prentice Hall.

>SANTESMASES MESTRE, M. (2005). DYANE. Disefio y andliss de encuedtas.
Piramide.

Bibliografia Complementaria

>AAKER, DA.; DAY, GS. (1989): Invedigacion de Mercados McGraw-Hill.
México.

>AEDEMO (19953): Investigaciony marketing: Especid cuditativo, n° 47. Marzo.

>AEDEMO (1995b): Invedigecion y marketing: Especid cuantitativo, n® 49.
Noviembre,

>AEDEMO (1998h): “Escdas socioecondmicas’. Investigacion y marketing: n® 61
(especid), Diciembre.

C I I I I >AEDEMO-ESOMAR (1986): Cddigo Interneciond CCI/ESOMAR de Précticas

Legdesen Maeriade Investigacion de Mercado y Opinion. Barcdona

>AEDEMO-ESOMAR (1986): Cadigo Internaciond de préactices en maeria de
publicacion de resultados de sondeos de opinidn y normas para Su-interpretacion.
Barcdona

>AEDEMO-ESOMAR (1987): Pautas de ESOMAR conrespecto ala"fasacompra’.
Pautas de ESOMAR sobrelaentrevitaanifios. Barcdona.

>AEDEMO-ESOMAR (1987h): Guia préactica para la contratacion de estudios de
mercado. Barcelona

>AEDEMO-ESOMAR (1987h): Guia préactica para la contratacion de estudios de
mercado internaciondes. Barcelona

>AEDEMO-ESOMAR (1988a): Directrices de ESOMAR sobre las encuestas
telefonicasy d telemarketing. Barcelona.

>AEDEMO-ESOMAR (1989): Como interpretar y publicar los resultados de las
encuestas. Guia para profesiondes de los medios de comunicacion. Barcdona

>ALVAREZ, P (2008): “La invedigacion que tenemos y la que queremos’.
Investigaciony Marketing n® 101, diciembre. Pags. 38-40

17



Cim

>BALLVE, M. (2008): “Mineria de datos para obtener insights del consumidor””.
Investigaciony Marketing n° 101, diciembre. Pags. 68-69

> BISCAY, E. (2006): “Medicion De audiencias e inversones publicitarias en € nuevo
entorno IP’. Investigacion y Marketing. N°© 93, diciembre. Pags. 25-29.

>BOSCH, JL.; TORRENTE, D. (1993): Encuedtasteefdnicasy por correo. Centro de
I nvestigaciones Sociol 6gicas. Madrid.

>BRENNAN, RM. (1999): “ Survey-based experimenta research via the web: some
observaions’, Marketing Bulletin, val. 10.

>CARRIGAN, M. y KIRKUP, M. (2001): “The ethical respongbilities of marketersin
retall observationa research: protecting stakeholders through the ethicd ‘research
covenant’”, Internationa Review of Retall, Digtribution & Consumer Research, val.
11 (4).

>CASTANEDA, JA. Y LUQUE, T. (2004): “Disgfios de investigacion comercia en
Internet: oportunidadesy limitaciones’, Investigacion y Marketing, n° 84, septiembre.

>CASTELLANOS, V. (2008): “El sector de lainvestigacion de mercados consolida el
crecimiento en 2007”. Investigaciony Marketing. N° 101, diciembre. Pags. 70-71.

>CAVUSGIL, ST.y ELVEY-KIRK, L.A. (1998): “Mail survey response behaviour”,
European Journd of Marketing, vol. 32 (11/12).

>CIRERA, M. (2008): “La observacion més dla de 1o mirado’. Investigacion y
Marketing n° 99, junio. Pags. 68-69

> CIRERA, M. (1999): “Data mining y fuson de informacion. Explotar y utilizar la
informacion deformaeficaz’. AEDEMO || Seminario sobre nuevastecnologiasen la
investigacion, d marketing y lacomunicacion. Sevilla, Noviembre, pégs. 189.202.

>CLARK, GL. (1990): “How to get more from you money in mail surveys’, Journa
of ServicesMarketing, vol. 4 (2).

>CLOTET SISTACH, J (2006): “Anditica web o medir para ganar”. Investigecion y
Marketing. N° 91, junio. Pags. 62-66.

> COUPER, M.P, (2000): “Web surveys’, Public Opinion Quarterly, vol. 64 (4).

>CUELLAR, R. (2007): “Pandes de hogares para d esudio de la demanda e
implantacion de las nuevas tecnologias en hogares’. Investigaciony Marketing né 97,
diciembre. P&gs. 40-43.

>DAY, E; STAFFORD, M.R; CAMACHO, A. (1995):. “Opportunities for

involvement research: a scale-development approach”. Journd of Advertising, val.
24, n° 3, pégs. 69-75.

>DHAR, V,; STEIN, R. (1997): Seven Methods for Transforming Corporate Data Into
BusinessIntdligence. McGraw-Hill. Upper Saddle River, NJ.

>DIAZ DE RADA, V. (1999): “Nuevas tecnologias de entrevista y sus efectos’,
AEDEMO, Il Seminario sobre nuevas tecnologias en lainvestigacion, d marketingy
lacomunicacion, Noviembre, Sevilla

>DIAZ DE RADA, V. (2007): “El trabgjo de campo con encuesta presendid: algunas
reflexiones derivadas de la practica profesiond”. Invetigacion y Marketing. N° 96,
septiembre. Pégs. 11-26..

18



Cim

>DURGEE, J. (1987): “New product ideas from focus groups’, Journd of Consumer
Marketing, Vol. 4 (4).

>DURGEE, JF. (1986): “ Depth-interview techniquesfor cregtive advertisng”, Journa
of Advertisng Research, val. 25 (6).

>ESCARIO, P, (1992): “El control delacdidad en d trabgo de campo’, Investigacion
y Marketing, n° 38, marzo.

>FERNANDEZ NOGALES, A. (1997): Investigacion de mercados: obtencion de
informacion, Civitas, Madrid.

>FORSGREN, R.A. (1989): “Increasing mail survey response rate: methods for small
businessresearchers’, Journd of Smal Business Management, val. 27 (4).

>FOX, CM., ROBINSON, K.L., y BOARDLEY, D. (1998): “Cod-Effectiveness of
Follow-Up Strategies in Improving the Response Rate of Mail Surveys’, Marketing
Management, val. 27 (2).

>FOX, RJ, CRASK, M.R. y KIM, J. (1988): “Mail survey response rate a meta
andyss of sdlected techniquesfor inducing responssg’, Public Opinion Quarterly, Vol.
52 (4).

>FRANKEL, M.R:(1989): “Current research practices. generd population sampling
including geodemographics’, Journd of the Market Research Society, vol. 31 (4).

> GILBERT,A. Y CHURCHILL (2003): Investigacion de mercados. Thompson.

>GOMEZ, A.J. (1998): “Ventgias dd uso dd CAP!: un caso préctico en d estudio de
microsegmentos de mercado”, Investigacion y Marketing, n° 60, septiembre.

> GONZALEZ-QUIJANO, JE. y PERLADO, M. (2006): “Evolucién de lamedicion
de audiencias multimedia en Espafid’. Investigacion y Marketing. N° 93, diciembre.
Pégs 5-9.

>HAIR, JF; ANDERSON, R.E.; TATHAM, RL.; BLACK, W.C. (1999) : Andids
multivariante. Prentice Hall Iberia

>HARARI, O. (1996): "Los sais mitos de la investigacion de mercados'. Expandon-
Harvard Deusto. Temasy casos paragprender 8. Pags. 198-202.

>HUNT, SD. (1990): "Commentary on an Empirica Investigation of a Generd
Theory of Marketing Ethics'. Journd of the Academy of Marketing Science, val. 18,
n°2, Primavera, p&gs 173-177.

>HUNT, SD.; CHONKO, L.B. (1987): "Ethicads Problems of Advertisng Agency
Executives'. Journd of Advertising, vol. 16, n° 4, pags. 16-24.

>HUNT, SD.; CHONKO, L.B.; WILCOX, JB. (1984): "Ethicd Problems of
Marketing Researchers'. Journd of Marketing Research, val. 21, Agosto, pags. 309-
324.

>KINNEAR, T.C. y TAYLOR, JR. (1993): Investigacion de mercados. un enfoque
gplicado, McGraw-Hill.

> KITAEFF R. (1993): “Writing the market research report”, Marketing Research, val.
5().

> LUQUE (coord.) (2000): Técnicas de andis's de datos en investigacion de mercados,
Firdmide, Madrid

19



Cim

> LUQUE MARTINEZ, T. (1999): “Encuestas paralainvestigacion”. En Metodologia
para lainvesigacion en marketing y direccion de empresas. Sarabia, coord. (1999).
Firamide. Madrid.

>LUQUE, T. (1997): Investigacion de marketing: fundamentos, Ariel Economia

>LLAURADO, O. (2006): “El trabajo de campo on line. ¢gué hemos goprendido enlos
Ultimosafios?’. Investigacion y Marketing. N° 91, junio. Pégs. 25-32.

>MALHOTRA, HK. (2004): Investigacion de mercados. Un enfoque agplicado.
McGraw-Hill. México

>MALHOTRA, HK. y PETERSON, M. (2001): “Marketing research in the new
millennium: emerging issues and trends’, Marketing Inteligence and Planning, \Vol.
19, (4), pp. 216-235.

>MALHOTRA, N. y BIRKS, D. (2002): Marketing research, European Edition,
Pearson Education.

>MARTINEZ, C.; GOMEZ, F. (2008): “Indicadores econdmicos e investigecion de
mercados’ . Investigaciony Marketing. N° 101, diciembre. Pégs. 36-38.
>MARTINEZ GARCIA, JA.. MARTINEZ CARO, L. (2006): “El factor de

imprecison sobre la escda de medida (FIEM) en-la estimacion en una muestreo
destorio ample’. Investigaciony Marketing. N° 93, septiembre. Pags. 66-70.
>MATESANZ, E (1999): “E.C.1.M.: Egandar de Cdidad en la Invedigacion de

Mercados’. AEDEMO Il Seminario sobre nuevas tecnologias en lainvestigacion, €
marketing y lacomunicacion. Noviembre, Sevilla, pags 11-21.

>MCMULLAN, R. y GILMORE, A. (2003): “The conceptud development of
cudomer loyaty messurement: A proposed scad€’, Journd of Targeting,
Measurement & Andysisfor Marketing, val. 11 (3).

>MILLER, RV. (1984): “Alternative Question Forms for Attitude Scale Questions in
Telephone Interviews’, Public Opinion Quarterly, val. 48 (4).

>MORENO, C. (1997): “¢nvedigacion cuditdiva, investigacion precisa?’,
Investigaciony Marketing, n° 54, marzo.

>MUNOZ, F. (2008): “ ¢Crissen lainvestigacion”. Investigacion y Marketing. N° 100,
septiembre. Pags. 54-55.

>PERDUE, B.C.y SUMMERS, JO. (1986). “Checking the success of manipulaions
in marketing experiments’,, Journd of Marketing Research, val. 23 (4).

>RABIANSKI, JS (2003): “Primary and Secondary Daa Concepts, Concerns,
Errors, and Issues’, Appraisa Journd, Vol. 71 (2).

>RAYMOND, L. BRISOUX, J y AZAMI, A. (2001): “Marketing information
systems practices in smdl manufacturing firms: antecedents and consequences’,
Journd of Computer Information Systems, Vol. 41 (3).

>RIPOLL PENADES, J (2006). “Agpectos claves de la metodologia CAWI”.
Investigaciony Marketing. N° 91, junio. Pags. 41-48.

>ROYO, M.,ALDAS, J y MIQUEL, M.J. (1997): “Lafdtade vaidez de las escaas
indirectas paralamedidadelarenta’, Investigacion y Marketing, n° 56, septiembre,

20



Cim

>SANCHEZ DE OCANA, P, (1999): “Sistemas de Informacion Geogréfica (GIS) y
marketing de bases de datos: criterios para una segmentacion efectiva’. AEDEMO
Seminario sobre nuevas tecnologias en la investigacion, d marketing y la
comunicacion. Sevilla, Noviembre, pégs. 147-164.

>SANTESMASES, M. (2005): DYANE: Disgfio y Andiss de Encuedtas. Firamide.
Madrid.

>SARABIA, FJ. (coord.) (1999): Metodologia para la investigacion en marketing y
direccion de empresas, Firamide, Madrid.

>SHOUGH, S.y YATES, D. (2002): “The advantages of an email survey”, Journd of
Applied Busness Research, val. 18 (2).

>SQUIRE, P (1988): “Why the 1936 literary digest poll faled”, Public Opinion
Quarterly, val. 52 ().

>TALVINEN, J. (1995): “Information Systemsin Marketing: Identifying opportunities
for new gpplications’, European Journd of Marketing, Vol. 29 (1).

>TENA, A. (1999): “Lanueva era dd micromarketing: combinacion de informacion
sociodemogréfica y socioecondmica como demento clave en las decisones de
marketing”. AEDEMO 1l Seminario sobre nuevas tecnologias en la investigacion, €
marketing y lacomunicacion. Sevilla, Noviembre, pags. 165-188.

>TOHARIA, JJ. (2008): “No creo en las encuestas O la sombra de Harry Truman es
dargada” . Investigaciony Marketing. N° 99, junio. Pags. 50-52.

>VILCHEZ MARTIN, L.F(1991): "El lenguge y la investigacion de mercados'.
Investigaciony Marketing, n° 37, Diciembre.

>WEBB, JR. (2003): Investigacion de Marketing, Thompson (Revison técnica y
traduccion de JA. Ibafez y F.J. Martinez).

>WERT, JI. (1996): Cata abierta a un incrédulo sobre las encuestas y u muy
disputado crédito. Peninsula. Barcelona.

>WYNDHAM, J. y GOOSEY, R. (1997): “It is time we started using statistics”,
Marketing & Research Today, val. 25 (4).

>YU, JH., ALBAUM, G y SWENSON, M. (2003): “Is a centra tendency error
inherent in the use of semantic differentid scales in different cultures’, Internationa
Journd of Market Reseerch, Vol. 45 (2).

>Zikmund, W.G (2003): Fundamentos de investigacion de mercados. Thompson.
Barcdona

21



