Campus de la UNA

UNIVERSIDAD NACIONAL DE ASUNCION

FACULTAD POLITECNICA
CONSEJO DIRECTIVO

SAN LORENZO-PARAGUAY
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“POR LA CUAL SE APRUEBA EL PROGRAMA DE ESTUDIO DE LA ASIGNATURA
INVESTIGACION DE MERCADO, DE LA CARRERA INGENIERIA EN SISTEMAS DE
PRODUCCION - PLAN 2026, SEDE SAN LORENZO”

VISTO:

El Memorando DA/1707/2025 del Director Académico de la FP-UNA, Prof.
MSc. Felipe Santiago Uzabal Escurra, con el cual remite el Memorando
CCPTCC/030/2025 de la Comision Coordinadora del Proyecto de
Transformacion Curricular de Carreras de Grado de la FP-UNA, en el que
presenta la propuesta de Programas de Estudio de las Asignaturas de la
Carrera Ingenieria en Sistemas de Produccion.

CONSIDERANDO: La Ley 4995/2013 de Educacion Superior, el Estatuto de la Universidad

25/18/251-01

25/18/251-02

Nacional de Asuncién y las deliberaciones sobre el tema.

Que la Comisién Coordinadora del Proyecto de Transformacion Curricular de
Carreras de Grado, solicita la aprobacion del Programa de Estudio de la
asignatura “Investigacion de Mercado”, de la Carrera Ingenieria en
Sistemas de Produccion — Plan 2026, Sede San Lorenzo.

Que los programas fueron elaborados conforme a las disposiciones
establecidas por el Consejo Nacional de Educacién Superior (CONES) en
materia de créditos académicos, segun lo dispuesto en la Resolucion
CONES N.° 221/2024, que regula el Sistema de Créditos
Académicos — Paraguay y los criterios para su publicacion en las carreras de
grado.

EL CONSEJO DIRECTIVO DE LA FACULTAD POLITECNICA
RESUELVE:

APROBAR el Programa de Estudio de la Asignatura “Investigacion de

Mercado”, de la carrera Ingenieria en Sistemas de Produccién — Plan 2026,
Sede San Lorenzo, detallado en el ANEXO 213 de la presente Acta.

b Silvia cfgagelva Leén, MSc.

esidenta

COMUNICAR, copiary archivar.

Acta 1226/25/08/2025 Consejo Directivo de la FP-UNA

TEL/FAX: +595 21 5887000 — C.C. 1130 (Asuncion) — 2111 (San Lorenzo)
www.pol.una.py
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Resolucion 25/18/251-00 Acta 1226/25/08/2025

Campus de la UNA
SAN LORENZO-PARAGUAY ANEXO 213

DEPARTAMENTO DE ENSENANZA DE GESTION

PROGRAMA DE ESTUDIO
I. IDENTIFICACION
Nivel Grado
Asignatura Investigaciéon de Mercado
Carrera Plan Sede/Filial Caracter Semestre | Prerrequisitos
Ingenieria en Sistemas 2026 Sede San Electiva Ak Haber aprobado
de Produccién Lorenzo 122 créditos.
Semanal Periodo
HT HP HTD | HTI HS PA THTD THTI THA CA-PY
2 2 4 4 8 18 72 72 144 5

*HT: Horas Tedricas semanales.

*HP: Horas Practicas semanales.

*HTD: Horas semanales de Trabajo académico con acompafiamiento Docente.

*HTI: Horas semanales de Trabajo académico Independiente del estudiante.

*HS: Horas Semanales (HTD+HTI).

*PA: Periodo Académico en semanas.

* THTD: Total de Horas de Trabajo académico con acompafiamiento Docente (HTD*PA).
* THTI: Total de Horas de Trabajo académico Independiente del estudiante (HTI*PA).

* THA: Total de Horas de trabajo Académico (THTD+THTI).

* CA-PY: Créditos académicos de la asignatura.

Il. FUNDAMENTACION

Entre las competencias profesionales del Ingeniero en Sistemas de Produccion se encuentra la de
concebir y aplicar politicas, estrategias y objetivos para la consecucion de resultados orientados a las
personasy a los clientes.

En ese sentido, podemos decir que el Ingeniero de produccién podria integrar el plantel de empresas e
instituciones insertas a su vez en mercados altamente competitivos en los que serad primordial satisfacer
las necesidades de sus clientes mejor que la competencia.

Entre todas las herramientas con que cuentan las dreas de mercadeo de las organizaciones para lograr
este objetivo se encuentra la Investigacion de Mercados, que les permite recoger de manera cientifica la
opinidn 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 permitird identificar las oportunidades y amenazas que se
aproximan a las organizaciones, asi como resolver todo tipo de problema que se presente en area de
marketing de las organizaciones.

En relacion a la naturaleza de la asignatura, se aborda de manera tedrico-practico, se combinaran
conceptos tedricos con ejercicios practicos. La organizacion de la asignatura se basa en los ejes
temadticos, se incluyen conceptos fundamentales como: Demanda y comportamiento de compra del
gonsumidor. Estrategias de marketing. Marketing estratégico. Marketing operativo (Marketing Mix).
temas de marketing. Investigacién de mercados, evolucion y aplicaciones. Tipos de investigacién de

“mercados. Proceso de investigacion de mercados.

1. Planificar, proyectar, disefar y ejecutar proyectos sostenibles e integrales para la resolucién
de problemas, la mejora y la innovacidn.
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2. Evaluar el comportamiento de diversos fendmenos disciplinares e interdisciplinares con una
vision de sistema, mediante modelos tedricos validados y actualizados, capaces de
abarcarlos integralmente en un contexto de incertidumbre.

3. Establecer modelos integrales de mejoramiento de la productividad y de la calidad,
tomando en consideracién la evolucién de los escenarios productivos, asi como la
interaccion entre las organizaciones, y sus impactos sobre la competitividad.

4. Liderar y trabajar en equipo con eficacia y responsabilidad tomando decisiones basadas en
evidencias.

IV. ORGANIZACION DE LA ASIGNATURA

Unidades Contenidos Resultados de aprendizaje
1. Demanday 1.1. El concepto de marketing. 1. Distingue los objetivos del
Comportamiento Definiciones. Los marketing.
de compra del objetivos del marketing. 2. Asocia los conceptos y
consumidor. 1.2. Concepto y clasificacion de caracteristicas de los mercados
mercado. Caracteristicas de consumo.

de los mercados: consumo, | 3. Aplica métodos de andlisis y

industrial y servicios. prevision de la demanda.

Definicién del mercado 4. Describe el comportamiento del

para la empresa o entidad. consumidor considerando los
1.3.  Conceptoy categorias de factores que influyen en el

la demanda. La funcién de mismo relacionados a actividades

demanda. La demanda de la vida comercial diaria.

potencial. La prevision de
la demanda. Métodos de
analisis y prevision de la
demanda.

14. Comportamiento del
consumidor. Factores
explicativos. Informacién y
decisiones de compra.
Comportamiento de
compra. Percepcion,
motivacion y aprendizaje.
Modelizacion del
comportamiento.

2. Estrategias de 2.1, El concepto de Direccién 1. Describe los pasos del andlisis
Marketing. estratégica del mercado. externo e interno para la
Analisis del mercado. planeacién estratégica.
Analisis de oportunidades 2. Diferencia los niveles de
de Marketing. Analisis de la estrategia corporativa, de

competencia y del sector. negocios y funcionales.
Analisis interno de los
recursos y capacidades.
2.2. Niveles de estrategias de
Marketing: nivel de
estrategia corporativa,

nivel de unidad de

negocios (estrategias de

cartera), estrategias de

y
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Unidades Contenidos Resultados de aprendizaje
segmentacion y
posicionamiento,
estrategias funcionales.

3. Marketing 31 Definicién y objetivo del 1. Aplica los conceptos de

estratégico. Marketing estratégico. segmentacién para la seleccién
3.2. Identificacion de los del mercado meta.
segmentos de mercado y Examina los posicionamientos y
seleccidn de los mercados las estrategias adoptadas por
meta: Segmentacién del diferentes empresas.
Mercado. Seleccion del
Mercado Meta.
3.3. Posicionamiento:
Diferenciacién y
posicionamiento frente a
mercados objetivo.
Estrategias de
posicionamiento.

4. Marketing 4.1. Herramientas del . Identifica la importancia y el valor
operativo marketing operativo; de cada una de las herramientas
(Marketing Mix). producto, precio, para el éxito de las ventas de los

distribucidn, comunicacion. bienes y productos ofrecidos por

4.2. Producto: Concepto. las empresas.

Significado y clasificacion . Describe la influencia de cada una
de Productos. Importancia de las decisiones sobre estas

de la innovacidn de los herramientas para el éxito de la
Productos. Ciclo de vida del estrategia de marketing de la
producto. Atributos del empresa.

Producto. . Describe los principales

4.3. Marca: Concepto, instrumentos utilizados
cualidades. Packaging actualmente como estrategia de
(empaques y etiquetas). comunicacién.

4.4. Precio: Significado e . Diferencia el marketing
importancia del precio. estratégico del marketing
Factores que influyen en la operativo segun criterios de
determinacidn del precio. comparacion.
Metodologia para fijar
precios. Estrategias de
precios.

4.5. Distribucién: Concepto.
Funciones de los canales
de distribucién. Clases de
canales de distribucion.
Funciones de los canales
de distribucidn.

4.6. Comunicacién

(Promocion):
Instrumentos: publicidad,
relaciones publicas,
promocién de ventas,
venta personal;

/

y
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Unidades

Contenidos

Resultados de aprendizaje

merchandising.
Instrumentos de
promocion segun
destinatarios: vendedores,
intermediarios,
consumidores.

4.7. Marketing estratégico y
marketing operativo.
Diferencias. Analisis
comparativo.

5. Sistemasde 5.1.  Elsistema de informacion Identifica los sistemas de
marketing. de marketing (SIM): informacién de marketing

concepto, funciones, existentes y disponibles en el
ventajas. Desarrollo de mercado nacional.
informacién de Marketing: Evalda la pertinencia y utilidad de
datos internos, inteligencia los planes de marketing como
de marketing, informacion instrumento de gestion.
externa (investigacion de
mercado), sistema de
apoyo a las decisiones
internas. Nuevas
tecnologias en los SIM.

5.2. El sistema de planificacién.
El plan de marketing:
definicidn, utilidad, etapas,
presentacién. Ejemplos de
planes de marketing.

6. Investigacién de 6.1. Importancia de la Valora la importancia de la
mercados, investigacion de mercados investigacion de mercados como
evoluciény en una organizacién. una herramienta de apoyo a la
aplicaciones. Caracteristicas de una toma de decisiones gerenciales

investigacion de mercados en el drea de marketing de las
tipica. El proceso de toma empresas.

de decisiones: sintomas, Diferencia los sintomas de los
problema, oportunidad problemas reales que se
repuesta del presentan en el area de
comportamiento, factores marketing y necesitan apoyo de
situaciones, medidas de la investigacién de mercado.
desempeiio.

7. Tiposde 7.1. Cuantitativa y cualitativa. Diferencia métodos a ser
investigacion de Exploratoria. Descriptiva. utilizados en una investigacion
mercados. Causal. Transversal. segun las necesidades de

Longitudinal. informacién de la misma.

8.1. Identificacion del problema Disefia los lineamientos de una
o necesidad. investigacion de mercados para
Determinacién de una empresa real del mercado
objetivos. nacional.

8.2. Disefo de la investigacion.

Procesamiento de
recoleccion de datos.

/

4
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Unidades Contenidos Resultados de aprendizaje
Disefio de la muestra.

8.3.  Recopilaciéon de datos
Procesamiento de datos.

Analisis de datos.
8.4. Presentacion de los
resultados.

V. ESTRATEGIAS DIDACTICAS

Presentacion expositiva del docente, casos préacticos para andlisis, resolucién de situaciones
problematicas, lectura comentada en grupo de temas de interés, realizacién de esquemas y resimenes
sobre los temas estudiados, disefio de una investigacion de mercado. Ejercicios de fijacién de contenidos
con casos practicos. Debates grupales sobre material compartido en aula de educa.

La eleccion particular de la estrategia diddctica aplicada sera explicita en el Planeamiento de la
Asignatura, de acuerdo con el perfil de los estudiantes, los recursos disponibles y el contexto educativo.

VI. ESTRATEGIAS EVALUATIVAS

Procesos de produccién grupales e individuales, pruebas individuales orales y/o escritas durante el
desarrollo de las unidades con didlogos e interpretaciones que los estudiantes realicen sobre los
contenidos, debates, retroalimentacidn en casos necesarios y actividades que amplien el conocimiento.

Con fines de calificaciéon y promocion se aplicara el Reglamento Académico vigente en la institucién que
prevé valoraciones de proceso y final.

VII. MEDIOS AUXILIARES

Aula virtual, pizarrén, proyector, marcadores, equipo de audio.
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