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1. Identificación del curso

	División
	Escuela de Negocios

	Departamento
	Mercadeo y Negocios Internacionales

	Nombre del curso
	Investigación de Mercados

	Código del curso

	MDO 4010-01



	Salón 
	L3 – 1
Laboratorio de Mercadeo

	Horario 
	

	Nivel del curso
	Pregrado

	Requisitos 
	Estadística II
Fundamentos de Mercadeo

	Co-requisitos
	Ninguna

	Número de créditos del curso
	3

	Número de horas teóricas por semana
	3

	Número de horas prácticas por semana
	0

	Número de horas por semana de trabajo independiente del estudiante
	4

	Número de semanas
	16

	Idioma del curso
	Español

	Modalidad del curso
	Presencial – Catálogo Brightspace 

	Nombre del profesor
	David Juliao-Esparragoza

	Ubicación del profesor
	Catálogo Brightspace de la asignatura; of 4-29G2

	Horario de atención:


	Correo Catálogo Web del curso y según cita acordada.


2. Descripción de la asignatura

En este curso, exploraremos el papel estratégico que cumple la investigación de mercados como herramienta clave para la toma de decisiones empresariales. A través de estudios de caso, experiencias prácticas en el laboratorio de mercadeo y el desarrollo de proyectos reales, desarrollaremos la capacidad de diseñar, ejecutar y comunicar investigaciones que respondan a problemas y oportunidades del mercado. Aplicaremos nuestros conocimientos para interpretar datos cuantitativos y cualitativos, formulando propuestas de valor que impacten de forma ética y sostenible las decisiones de mercadeo.

3. Justificación


La investigación de mercados es una herramienta esencial para la toma de decisiones estratégicas en mercadeo. Su valor radica en la capacidad de transformar datos en conocimiento accionable, permitiendo identificar oportunidades, segmentar audiencias, evaluar posicionamientos y optimizar las variables de la mezcla comercial.

Este curso fortalece la competencia de Razonamiento Cuantitativo y Analítica Empresarial, al formar estudiantes capaces de analizar e interpretar datos de manera crítica, ética y fundamentada. A través del uso de metodologías estadísticas y herramientas digitales, se promueve una comprensión rigurosa del mercado, orientada a la generación de decisiones organizacionales informadas y responsables.

Con un enfoque práctico y aplicado, la asignatura responde a las exigencias del entorno profesional, preparando a los futuros egresados para enfrentar con solvencia los desafíos analíticos del contexto empresarial actual.

4. Competencias para desarrollar
	Tipo de Competencia
	Nombre de la Competencia

	Competencia Básica institucional (competencias esenciales) 
	Razonamiento cuantitativo y Razonamiento ético

	Competencias Genéricas (competencias disciplinares) 
	Razonamiento Cuantitativo y Analítica Empresarial

	Competencias Específicas (disciplinares)
	Desarrollar habilidades para procesar y analizar información de fuentes secundarias y primarias. 

Capacidad para reconocer, identificar, plantear y resolver problemas de mercadeo, con el apoyo de la investigación de mercados. 

Capacidad para deducir el compromiso ético. 


5. Objetivo general del curso

Desarrollar en el estudiante las competencias necesarias para diseñar, ejecutar, analizar y presentar investigaciones de mercados, integrando herramientas cualitativas y/o cuantitativas, con el fin de generar información estratégica que contribuya a la solución de problemas y a la toma de decisiones de mercadeo en contextos organizacionales.

6. Resultados de aprendizaje

Al finalizar el curso, los estudiantes deben estar en capacidad de:

Desarrollar en el estudiante las competencias necesarias para diseñar, ejecutar, analizar y presentar investigaciones de mercados, integrando herramientas cualitativas y/o cuantitativas, con el fin de generar información estratégica que contribuya a la solución de problemas y a la toma de decisiones de mercadeo en contextos organizacionales.

	Dimensión de la competencia


	Resultado de aprendizaje

	Conocimientos (saber conocer)
	Comprender la importancia de la investigación en las decisiones del mercadeo.

Saber definir un diseño de investigación de mercados y su respectivo proceso de ejecución.  
Saber hacer, presentar y difundir los resultados de una investigación de mercados. 


	Habilidades (saber hacer)
	Identificar problemas de mercadeo que involucren información cuantificable haciendo uso técnico de software estadístico especializado.

Comunicar con eficiencia, de manera oral y escrita, los resultados de un análisis estadístico aplicado al mercadeo. 

Diseñar técnicas cualitativas en los estudios exploratorios de mercadeo. 
Construir, identificar o adaptar instrumentos de medición que permitan un abordaje eficiente de los problemas de mercadeo

	Actitudes (saber ser)
	Actitud altamente positiva hacia la importancia de la responsabilidad y de la ética en la ejecución y presentación de investigaciones de mercados.


7. Programación del curso

	Semana 
	Tema
	Subtema 
	Lecturas obligatorias previas a las clases.

	1


	1. 

PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS


	· Reglas de juego

· Investigación de Mercados

· Proceso de Investigación de mercados

· El proceso para identificar el problema de investigación 


	Capítulos 1 y 3, texto guía


	2

 
	2.

DISEÑOS DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

	· Definición

· Diseño exploratorio

· Diseño descriptivo

· Diseño explicativo  


	Capítulo 3 del texto guía

	3


	3.

DISEÑO EXPLORATORIO

INVESTIGACIÓN CUALITATIVA


	· Introducción

· Clasificación de los procedimientos de la investigación cualitativa

· Métodos de investigación cualitativa

	Capítulo 5 del texto guía

Lim, W. M. (2025). What is qualitative research? An overview and guidelines. Australasian Marketing Journal, 33(2), 199-229. 

https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/14413582241264619 

	4


	3.

DISEÑO EXPLORATORIO

INVESTIGACIÓN CUALITATIVA


	· Entrevistas de profundidad

· Grupos focales

· Laboratorio de marketing 1 (Entrevista grupo focal)


	Capítulo 5 del texto guía

	5


	3.

DISEÑO EXPLORATORIO

INVESTIGACIÓN CUALITATIVA


	· Técnicas proyectivas
· Laboratorio de marketing 2 (Técnicas proyectivas)

· Entrega informe final investigación 1


	Capítulo 5 del texto guía

	6


	3.

DISEÑO EXPLORATORIO

INVESTIGACIÓN

DATOS SECUNDARIOS
	· Naturaleza de los datos secundarios

· Datos secundarios internos
· Datos secundarios externos
	Capítulo 4 del texto guía



	7


	4.

INVESTIGACIÓN DESCRIPTIVA 


	· Tipos de errores de investigación por encuesta

· Encuestas tradicionales

· Tipos de encuestas 

· Diseño de cuestionario


	 Capítulos 6 y 12 del texto guía



	8


	PARCIAL 1
	· Primer Parcial tipo pruebas saber
 
	Capítulos 1, 3, 4 y 5 del texto guía

	9


	5.

MEDICIÓN
	· El concepto de medición

· Proceso de medición

· Escalas básicas de medición.
	Capítulo 10 del texto guía



	10


	6.

MEDICIÓN DE ACTITUDES 


	· Escalas de actitudes

· Escalas no comparativas

· Escalas comparativas
	Capítulo 11 del texto guía

                                                                                                                                                                                                                                                                                            

	11


	7.

INVESTIGACIÓN POR OBSERVACIÓN
	· Introducción

· Observación humana

· Observación mecánica

· Laboratorio de marketing 3 (Investigación por observación mecánica)


	Capítulo 8 del texto guía



	12


	8.

MUESTREO
	· Introducción

· Diseño Muestral

· Muestreo probabilístico

· Muestreo no probabilístico 
	Capítulo 13 del texto guía



	13


	9. 

DISEÑO DE EXPERIMENTOS EN MARKETING 


	· Introducción

· Condiciones de la causalidad

· Validez interna y validez externa
· Variables extrañas
Diseños preexperimentales
	Capítulo 9 del texto guía



	14


	10. 

DISEÑO DE EXPERIMENTOS EN MARKETING 


	· Diseños verdaderamente experimentales 

· Diseños cuasiexperimentales

· Diseños estadísticos
	Capítulo 9 del texto guía 

	15


	10. 

DISEÑO DE EXPERIMENTOS EN MARKETING 


	· Laboratorio de marketing 4 (Investigación causal)


	Capítulo 9 del texto guía

	16


	11. 

DISEÑO DE EXPERIMENTOS EN MARKETING 


	· Diseños estadísticos


	Capítulo 9 del texto guía


8. Opciones Metodológicas-Actividades de aprendizaje

	Opción metodológica


	Descripción

	Clase Magistral
	Introducción general de los temas a cargo del profesor en la clase magistral

	Controles de lectura
	Los capítulos leídos por los estudiantes son evaluados en el primer parcial y en el examen final.


	Investigaciones de mercados
	Preparación y ejecución de dos investigaciones de mercados dirigidos por el docente. 

	Laboratorios de marketing
	4 laboratorios prácticos de investigaciones de mercados.   


9. EVALUACIÓN

	Evidencia de aprendizaje 
	Descripción de la Evidencia de aprendizaje
	Periodo de la evaluación
	Ponderación de la evaluación

	Investigación 1 
	Preparación y ejecución de una investigación cualitativa de mercados utilizando el grupo focal
	Semana 5
	20%

	Examen parcial 1


	Evaluación parcial de los conocimientos vistos en la asignatura.
	Semana 8 
	20%

	Laboratorios de marketing
	Participación en 4 actividades específicas de investigación realizadas en el laboratorio de mercadeo.  
	Durante el semestre

 
	10%

	Investigación 2
	Preparación y ejecución de una investigación de mercados utilizando el diseño descriptivo.
	Semana 16.
	25%

	Examen final


	Evaluación final de los conocimientos vistos en la asignatura.
	Después de la semana 16.
	25%


*Bonificación: se refiere a las tareas, talleres, exposiciones y otras actividades que corresponden a máximo 5 preguntas buenas en los exámenes
10. Bibliografía principal
	Tipo de bibliografía


	Tipo de referencia (Si es libro impreso, revista impresa, artículo de revista, VER LISTADO)
	Idioma
	Referencia en Apa

	Texto Guía

Libro texto guía
	McDANIEL, Carl y GATES, Roger. (2016) Investigación de mercados. Wiley. 
	Español 
	McDaniel, C., & Gates, R. (2015). Investigación de mercados. 


	Complementaria

Libro digital

	Malhotra(2022). Marketing Research: An Applied Orientation.
	Inglés
	Malhotra, N. K. (2022). Marketing Research: An Applied Orientation. Pearson.


	Complementaria

Libro digital 
	(Hair, 2022) Fundamentos de analitica de marketing

	Español
	(2022) Fundamentos de analítica de marketing. Joseph F. Hair. Mc Graw Hill



	Paper (research article)
	Generative artificial intelligence in marketing: Applications, opportunities, challenges, and research agenda 

	Inglés
	Acceso por biblioteca desde el catálogo

	Complementaria

Libro digital 
	A Concise Guide to Market Research
	Inglés 
	https://link.springer.com/book/10.1007/978-3-662-56707-4
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