2010: Hacia el proceso de
autoevaluacion y
autorregulacion. “Asumiendo el
reto para la excelencia
profesional”

Misién

Promover la formacion
humanista y profesional en el
area de los negocios, con
responsabilidad social, y
capacidad de gestion integral,
mediante la investigacion, la
docencia y la accién social, para
generar los cambios que
demanda el desarrollo del pais.

Vision

Ser lideres universitarios en la
formacién humanista y el
desarrollo profesional en la
gestibn  integral de los
negocios, para obtener las
transformaciones que la
sociedad globalizada necesita
para el logro del bien comun.

Valores

Prudencia
Tolerancia
Solidaridad
Integridad

Perseverancia
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CATEDRA DE GERENCIA DE INVESTIGACION DE MERCADOS
PROGRAMA DEL CURSO DN-0423
GERENCIA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

I ciclo lectivo 2010
(Primer semestre)

Informacién general:

Curso del VI ciclo del plan de estudios del 2002
Requisitos: DN-0321 y DN-0322

Correquisitos: No tiene

Créditos: 03

Horas lectivas por semana: 3
Dias y horas: Ver Guia de Horarios

Inicia: Lunes 8 de marzo de 2010
Finaliza: Sébado 3 de julio de 2010
Examenes: Del 5 al 17 de julio 2010

La Catedra esta compuesta por:

Sede central:

Grupo 001: MBA Humberto Martinez Salas (1)
Grupo 002: MBA Roque Rodriguez Chacon
Grupo 003: MBA Humberto Martinez Salas
Grupo 004: MBA Jean-Jacques Oguilve Pérez
Grupo 005: MBA Jiménez Fonseca Antonio
Grupo 006: MBA Oscar Acufia Fernandez

Sedes regionales y recintos:

Paraiso: MBA William Jaubert Solano
Guanacaste: MBA Victor Julio Baltodano Zaiiga
Pacifico: MBA Jorge Lopez Romero

Occidente: M.Sc. Jesus Orozco Delgado
Guépiles: MBA Walter Anderson

Limén: Licda. Karlenny Clark Nelson

(1) Coordinador de Céatedra. E-mail: gerencia@gqualimark.net

I. Descripcion del curso:

El curso pretende formar al estudiante de Administracion de Negocios
en los temas fundamentales de la Investigacion de Mercados (IM), con
la finalidad de que pueda dirigir esa funcion dentro de una
organizacion, o que pueda subcontratar y evaluar exitosamente los
servicios de IM para una empresa o Institucién. Procurando que esa
gestion sea integral y con gran sentido de responsabilidad y ética.


mailto:gerencia@qualimark.net

II. Objetivo general:

Brindar al estudiante las herramientas necesarias para comprender los diferentes usos y la
importancia que tiene en el entorno actual la Investigacién de Mercados (IM), para conocer
al cliente tanto interno como externo, en cuanto a sus deseos y necesidades reales,
asegurando asi una mayor permanencia y éxito de la empresa en el mercado.

lll.  Objetivos especificos:

e Motivar en el estudiante el desarrollo de procesos de investigacion, en las empresas
donde actualmente laboran o donde podrian laborar en un futuro cercano.

e Ofrecer un marco tedérico que permita comprender y valorar el rol de la investigacion de
mercados, dentro de la gestion empresarial.

e Desarrollar en el educando el conocimiento necesario, sobre las posibles fuentes de
informacion que tiene a mano y que necesita utilizar en su desemperio profesional.

e Incentivar el conocimiento, interpretacion y posibles aplicaciones de la informacion
obtenida por medio de la Investigacion de Mercados.

e Explicar los conceptos y técnicas fundamentales de las metodologias cuantitativas y
cualitativas de la IM, para ponerlos en practica a través de diversas actividades
formativas.

IV. Desarrollo didactico:

El curso de Gerencia de IM exige el estudio previo de la materia por parte del alumno. Es
en su mayoria un curso de tipo practico y sumamente participativo, dentro del cual el
profesor juega principalmente un papel de organizador y guia para el desarrollo de
diferentes actividades formativas en clase. No obstante, las practicas se llevan a cabo una
vez cubiertos los temas importantes por parte del profesor, mediante la exposicién de
conceptos y técnicas.

Conlleva ademas una serie de lecturas de facil comprension que seran discutidas y
evaluadas en clase y que serviran en la mayor parte de los casos como base para el
desarrollo de un trabajo final que involucre las diferentes etapas de un proceso de
investigaciéon formal.

V. Formade evaluacion:

Asignaciones individuales y quices 40%

Asignaciones y casos grupales 40%
Proyecto Final de Investigacion 20%
Total 100%

Observaciones:



Los quices son sorpresivos, tienen como objetivo la comprobacion del estudio
previo de la materia para cada sesion, asi como de la vista en clase. Se realizaran
al principio o al final de la sesion. Podran incluir la materia que se va a cubrir en la
sesion correspondiente. No hay examen final.

Los capitulos 1y 2 son introductorios y se daran por vistos, no obstante su contenido sera
materia de evaluacion.

Las asignaciones individuales podran incluir casos cortos, cuestionarios,
investigaciones breves, tareas varias u otras actividades formativas, a criterio del
profesor.

Los casos y asignaciones grupales, asi como el proyecto final se realizan y exponen
en grupo. El 50% de su calificaciébn corresponde al trabajo que se entrega al
profesor y el otro 50% a la participacion en la correspondiente exposicion o
discusion. En consecuencia, un alumno que no esté presente en la exposicién o
discusion de un trabajo tendra una nota de cero (0) en ese rubro.

El proyecto final consistira en realizar y exponer una investigacion de Mercados (IM)
completa y técnicamente correcta, preferiblemente una encuesta o focus group.

Se espera que todos los trabajos realizados por los estudiantes sean originales, por
lo que no se aceptaran copias textuales (transcripciones o copy-and-paste), totales
ni parciales, de ninguna fuente. Estos trabajos obtendran una nota de cero (0)



VI. Temario y cronograma del curso

Contenidos / Temas Sesion
Introduccion, programa del curso, esquemas de trabajo y formacion de grupos. 01
Cap. 1. Funcion de la Investigacion de Mercados (IM)
Cap. 2. Sistemas de Informacion (SI) y Adm. del Conocimiento (KM)
Cap. 3. Elproceso de la M
Cap. 4. Cuestiones organizacionales y éticas 02
Cap. 5. Definicion del problema 03
Cap. 6. Herramientas de la Investigacion Cualitativa 04
Cap. 7. Investigacion de datos secundarios en la era digital 05
Cap. 8. Investigaciéon por encuesta: Un panorama 06
Cap. 9. Investigacion por encuesta: Métodos basicos de comunicacion
Cap. 10. La Observacion 07
Cap. 11. Pruebas de mercado (El tema de Disefio experimental es opcional) 08
Cap. 13. Medicion 09
Cap. 14. Medicion de la actitud
Cap. 15. Diseiio del cuestionario 10
Cap. 16. Disefios de muestreo y procedimientos de muestreo 11
Cap. 17. Determinacion del tamafio de muestra (opcional)
Cap. 18. Trabajo de campo 12
Cap. 19. Edicion y codificacion 13
Cap. 20. Analisis basico de datos: Estadistica descriptiva (opcional) 14
Cap. 25. Comunicar los resultados de la investigacion 15
Asesoria y exposiciones de Proyectos Finales de Investigacion 16
Asesoria y exposiciones de Proyectos Finales de Investigacion 17

El tema de Cliente Incégnito (Mistery Shopper), dentro de la Investigacion por
Observacion, puede complementarse bastante consultando el texto de McDaniel y Gates,
cap. 07 (Ver Bibliografia de consulta)



VII.

Bibliografia:

Zikmund, William G. y Babin, Barry J. “Investigacion_de Mercados”. 92. edicion.
Cengage Learning, México, 2009 (Libro de texto)

Bibliografia de consulta:

Malhotra, Narres K.: “Investigacion de Mercados — Un enfoque aplicado” 52. ed.
Editorial Pearson Educacion de México, SA de CV. México, 2008

Nicolas, José y Castro, Jany: “Investigacién integral de Mercados” 42. edicion.
Editorial McGraw-Hill, Colombia, 2009

Benassini, Marcela: “Introduccién a la Investigacion de Mercados” 22. edicion.
Editorial Pearson-Prentice Hall, México, 2009

McDaniel, Carl y Gates, Roger. “Investigacion de Mercados”. 62 edicion.
International Thomson Editores, SA de CV, México, 2005

Hair, Bush y Ortinau: “Investigacion de Mercados” 22. edicion. Editorial McGraw-Hill,
México, 2004

Churchill Jr., Gilbert A.: “Investigacion de Mercados”. 42. edicidon. Editorial Thomson,
México, 2003

Hayes, Bob E.: “Cémo medir |la satisfaccion del cliente: Disefio de encuestas, Uso
y métodos de andlisis estadistico”. 12. edicion. Oxford University Press México, S.A.
de C.V., México, 1999 (Distribuido por Editorial AlfaOmega)

Solomon, Michael R.: “Comportamiento del Consumidor”, 72. edicién. Editorial
Pearson-Prentice-Hall Hispanoamericana. S.A. de C.V., México, 2008
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