UNIVERSIDAD NACIONAL DE ASUNCION
FACULTAD POLITECNICA
INGENIERIA EN SISTEMAS DE PRODUCCION
PROGRAMA DE ESTUDIOS

l. - IDENTIFICACION

1. Asignatura : Investigacion de Mercado
2. Nivel : Séptimo

3. Horas semanales : 6 horas

4. Clases tetricas : 3 horas

5. Clases practicas : 3 horas

6. Total real de horas disponibles : 96 horas

7. Clases teoricas : 48 horas

8. Clases practicas : 48 horas

Il. - JUSTIFICACION

Entre las competencias profesionales del Ingeniero en sistemas de produccién se encuentra la de concebir y aplicar politicas,
estrategias y objetivos para la consecucién de resultados orientados a las personas y a los clientes. En ese sentido, podemos decir
que el Ingeniero de produccion podria integrar el plantel de empresas e instituciones insertas a su vez en mercados altamente
competitivos en los que sera primordial satisfacer las necesidades de sus clientes mejor que la competencia. Entre todas las
herramientas con que cuentan las areas de mercadeo de las organizaciones para lograr este objetivo se encuentra la Investigacion
de Mercados, que les permite entender de manera cientifica la opinion del cliente acerca de sus productos y los de la competencia, y
como posicionarlos mejor en el mercado. Para esto, la manera mas apropiada de comprender al cliente es mediante la investigacion
de mercados, que es la herramienta que permitira identificar las oportunidades y amenazas que se aproximan a las organizaciones
asi como las caracteristicas especificas que debe poseer el producto y el sistema de distribucion y promocién més apropiados.

1. - OBJETIVOS

1. Identificar y ser capaz de aplicar los conceptos basicos de la metodologia en investigacion de mercados en la actividad de
mercadotecnia a fin de propiciar la toma de decisiones empresariales bajo una condicién de cocimiento y certidumbre

2. Interpretar las diferencias y aplicaciones de los principales enfoques de marketing en la empresa.

3. Comprender la importancia del sistema de informacion de marketing como herramienta para el diagnéstico y analisis
empresarial.

IV.-  PRE-REQUISITO

1. Fuente de datos

V.- CONTENIDO

5.1. Unidades programaticas

Conceptos y evolucion del Marketing

El Marketing en la empresa

La demanda y el comportamiento de compra del consumidor

Estrategias de Marketing

Marketing estratégico

Marketing operativo (Marketing Mix)

Los sistemas de Marketing

Investigacion de mercados, evolucion y aplicaciones

Tipos de investigacion de mercados

10. Proceso de la investigacion de mercados

11. Fuentes de informacidn, técnicas de recoleccién de datos y disefio del cuestionario
12. Muestreo y aplicacion de encuesta a muestra objetivo

13. Codificacion, captura y procesamiento de datos. Reporte de la investigacion
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5.2. Desarrollo de las unidades programaticas

1. Conceptos y evolucién del Marketing
1.1 El concepto de marketing. Definiciones. Los objetivos del marketing.
1.2 Evolucién y desarrollo del marketing.
2. El Marketing en la empresa
2.1 Las funciones del Marketing en la empresa.
2.2 Evolucion de los enfoques de marketing en la empresa: Orientacion a la produccion, orientacion a las ventas, orientacion al
mercado, orientacion a los clientes.
3. Lademanday el comportamiento de compra del consumidor
3.1. Concepto y clasificacion de mercado. Caracteristicas de los mercados: consumo, industrial y servicios. Definicion del
mercado para la empresa o entidad. Concepto y categorias de la demanda. La funcién de demanda. La demanda
potencial. La prevision de la demanda. Métodos de analisis y prevision de la demanda.
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3.2. Comportamiento del consumidor. Factores explicativos. Informacion y decisiones de compra. Comportamiento de compra.
Percepcion, motivacion y aprendizaje. Modelizacion del comportamiento.
4. Estrategias de Marketing

4.1. El concepto de Direccion estratégica del mercado. Analisis del mercado. Andlisis de oportunidades de Marketing. Analisis
de la competencia y del sector. Andlisis interno de los recursos y capacidades.

4.2. Niveles de estrategias de Marketing: nivel de estrategia corporativa, nivel de unidad de negocios (estrategias de cartera),
estrategias de segmentacion y posicionamiento, estrategias funcionales.

5.  Marketing estratégico

5.1. Definicion y objetivo del Marketing estratégico. Proceso: andlisis de las 4 C (clientes, compafiia, competidores,
colaboradores)

5.2. ldentificacion de los segmentos de mercado y seleccion de los mercados meta: Segmentacion del Mercado. Seleccion del
Mercado Meta. Variables de Segmentacion. Naturaleza y objetivos de la segmentacion de mercados. Seleccion
(determinacion) de mercados objetivo: potencial, disponible, disponible, calificado, objetivo, real, latente.

5.3. Posicionamiento: Diferenciacion y posicionamiento frente a mercados objetivo, Estrategias de posicionamiento, Mapping de
Posicionamiento, Herramientas para la Diferenciacion Competitiva, Desarrollo de una Estrategia de Posicionamiento.

6. Marketing operativo (Marketing Mix)

6.1. Producto: Concepto. Significado y clasificacién de Productos. Importancia de la innovacion de los Productos. Desarrollo de
Productos Nuevos. Mezcla y Linea de Productos. Ciclo de vida del producto. Atributos del Producto. Marca: Concepto,
cualidades, estrategia de marcas. Packaging (empaques y etiquetas).

6.2. Precio: Significado e importancia del precio. Factores que influyen en la determinacion del precio. Metodologia para fijar
precios: precios basados en funcién de los costes (andlisis marginal), precios establecidos en funcién de la demanda,
precios establecidos en funcién de la competencia. Estrategias de precios: precios diferenciales, precios psicolégicos,
precios para lineas de productos, precios geogréficos, precio para productos, nuevos. Bonificaciones y descuentos.

6.3. Distribucion: Concepto. Funciones de los canales de distribucion. Clases de canales de distribucion: Segun el nimero de
intermediarios, segun la propiedad de los intermediarios. Funciones de los canales de distribucion. Nuevos canales de
distribucion. Estrategias de distribucién: Distribucion exclusiva, distribucion intensiva, distribucién selectiva. Concepto de
Route to Market: interaccion entre logistica, distribucion y ventas. Decisiones analiticas de distribucién y logistica.
Naturaleza e importancia de la venta. Decisiones analiticas de ventas.

6.4. Comunicacion (Promocion): Instrumentos: publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas, venta personal,
merchandising. . Instrumentos de promocién segin destinatarios: vendedores, intermediarios, prescriptores, consumidores.

6.5. Marketing estratégico y marketing operativo. Diferencias. Andlisis comparativo.

7. Los sistemas de Marketing
7.1. El sistema de informacion de marketing (SIM): concepto, funciones, ventajas. Desarrollo de informacién de Marketing:
datos internos, inteligencia de marketing, informacién externa (investigacion de mercado), sistema de apoyo a las
decisiones internas. Nuevas tecnologias en los SIM.
7.2. El sistema de planificacién. El plan de marketing: definicién, utilidad, etapas, presentacién. Ejemplos de planes de
marketing.

8. Investigacion de mercados, evolucién y aplicaciones

8.1. Importancia de la investigacion de mercados en una organizacién. Caracteristicas de una investigacion de mercados
tipica. El proceso de toma de decisiones: sintomas, problema, oportunidad repuesta del comportamiento, factores
situaciones, medidas de desempefio.

8.2. La investigacion de mercado como apoyo en cada una de las etapas del proceso de toma de decisiones de marketing.

9. Tipos de investigacion de mercados

9.1. Cuantitativa y cualitativa. Exploratoria. Descriptiva. Causal. Predictiva. Transversal. Longitudinal. Personal, telefénica,
correo., internet. Observacion en punto de venta.

10. Proceso de la investigacion de mercados

10.1. Identificacion del problema o necesidad. Determinacion de objetivos. Disefio de la investigacion. Procesamiento de
recoleccion de datos. Disefio de la muestra. Recopilacion de datos Procesamiento de datos. Andlisis de datos. Presupuesto de
la investigacion.

11. Fuentes de informacion, técnicas de recoleccion de datos y disefio del cuestionario

11.1. Fuentes de informacién: Informacion primaria. Informacion secundaria.

11.2. Técnicas de recoleccion de datos: Observacion. Encuesta. Escalas de medicion.  Otros tipos.

11.3. Disefio del cuestionario: Tipos de cuestionario. Codificacion de datos. Prueba preliminar del cuestionario. Cuidados en la
aplicacion del cuestionario en el campo de trabajo.

12. Muestreo y aplicacién de encuesta a muestra objetivo

12.1. Muestreo: Objetivos del muestro y de la investigacion. Definicion de universo y tipos de muestra. Determinacion del
tamafio de la muestra, tamafio éptimo de la muestra, error muestral y no muestral. Otros factores que influyen en la
determinacion de la muestra. Procedimiento de muestreo Cuidados del proceso de muestreo en campo.

12.2. Aplicacion de encuesta a muestra objetivo: Objetivos de la practica. Disefio de la practica. Validacion del instrumento de
recoleccion de datos e informacion. Determinacion del lugar, pablico o mercado meta a aplicar el cuestionario.
Seguimiento del cronograma, fechas y reportes de la investigacion. Evaluacion de la experiencia de campo.

13. Codificacién, captura y procesamiento de datos. Reporte de la investigacion
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13.1. Decodificacion de datos. Captura de datos. Edicion de datos. Analisis en paquete SPSS o Startgraphics. Generacién
graficos. Ponderacion de la informacion primaria con la informacién resultante del mercado meta. Almacenamiento de la
informacion.

13.2. Informe final con observaciones sobre los hallazgos obtenidos en el campo de trabajo.

VI.- ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

1. Para conseguir los objetivos de la asignatura, la ensefianza se articulara de la siguiente manera: sesiones tedricas (leccién
magistral), sesiones préacticas que incluye estudio de casos, y elaboracion de trabajos practicos.

2. La metodologia a desarrollar en las sesiones consistird en una introduccién por parte del profesor en las que se expone una
sintesis de los principales conceptos, teorias y modelos relevantes de cada uno de los temas.

VIl. -  MEDIOS AUXILIARES

1. Pizarra
2. Proyector
3. Materiales bibliograficos

VIIl. -  EVALUACION

El aprendizaje y conocimiento adquirido por el alumno se medira por medio de dos examenes parciales y al menos dos trabajos
practicos, de cuyo promedio, conforme a la reglamentacion de escalas, se obtendra un puntaje que permitird o no al alumno acceder
al examen final, donde sera evaluado sobre el total del contenido programatico de la materia.
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