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Investigacion de mercados

e ;Qué vas a aprender?

Identificar caracteristicas del cliente

Conocer el proceso de compra

Preparar y disefiar una investigacion de mercados
Segmentacion de mercados

Analizar y presentar datos

Cumplir la normativa vigente en la investigacion de mercados

TEMARIO

EL CLIENTE. TIPOS Y MOTIVOS DE COMPRA

1. INTRODUCCION

1.1. La importancia de conocer al cliente y sus motivos de compra
1.2. Introduccién al estudio del comportamiento del consumidor
1.3. Factores que influyen en las conductas de compra

1.3.1. Factores relacionados con el cliente

1.3.2. Factores sociales y culturales

1.3.3. Factores del Producto

1.3.4. Factores relacionados con el Marketing del producto



2. CARACTERISTICAS FiSICAS Y DE PERSONALIDAD DE LOS CLIENTES
2.1. Introduccion

2.2. Caracteristicas fisicas

2.2.1. Sexo

2.2.2. Edad

2.2.3. Situacion familiar

2.2.4. Morfologia

2.2.5. Discapacidades fisicas

2.2.6. Conclusiones respecto al estudio de las caracteristicas externas del consumidor
2.3. La personalidad

2.3.1. Estudio de los rasgos de personalidad del consumidor

2.3.2. Tipologia del cliente segun sus rasgos de personalidad

2.3.3. Conclusiones

2.4. Como es el consumidor en la actualidad

2.5. El consumidor y las nuevas tecnologias

3. INFLUENCIAS SOCIALES

3.1. Introduccion

3.2. Influencias sociales

3.2.1. Cultura

3.2.2. Subculturas o culturas minoritarias
3.2.3. Estilo de vida

3.2.4. La clase social

3.2.5. Influencias de grupos

4. LAS NECESIDADES DEL CLIENTE
4.1. Introduccién

4.2. Estudio de las necesidades del consumidor
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4.3. Teorias sobre las necesidades humanas. Aplicaciones al estudio del
comportamiento del consumidor

4.3.1. Introduccién
4.3.2. Jerarquia de las necesidades de Maslow

4.4. Como convertir la necesidad en motivacién de compra

5. MOTIVACION DE COMPRA

5.1. Introduccion

5.1.1. Concepto de Motivacién

5.1.2. Tipos de motivacion

5.1.3. El grado de motivacion y la implicacion del cliente
5.2. Teorias sobre la motivacién de compra

5.2.1. La compra por instinto

5.2.2. La compra como el logro de una meta

5.2.3. La compra como conducta aprendida

5.2.4. Los refuerzos e incentivos en la compra: el habito
5.3. Factores que influyen en la compra de producto o servicio
5.4. Motivacién por producto

5.4.1. El color y el producto

6. PROCESO DE COMPRA

6.1. Introduccion

6.2. Como influye la percepcion en los comportamientos de compra
6.2.1. La percepcidn y los procesos perceptivos

6.2.2. El umbral absoluto. La adaptacién

6.2.3. El umbral diferencial

6.3. El aprendizaje

6.3.1. Teorias conductistas del aprendizaje

6.3.2. Aprendizaje Cognoscitivo

6.3.3. Aplicaciones de las Teorias sobre el Aprendizaje al Marketing y la publicidad
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6.3.4. La teoria de la participacion: los hemisferios cerebrales y las decisiones de
compra

6.3.5. Rutas Centrales y Periféricas para la persuasion
6.4. Estudio de la lealtad del cliente
6.5. Estudio de los habitos de compra

6.5.1. Fuentes de informacion a nivel publico y a nivel privado

7. INVESTIGACION DE LAS NECESIDADES Y MOTIVACIONES DE COMPRA
7.1. Introduccién

7.2. Como averiguar las necesidades y motivaciones de los clientes

7.2.1. Introduccion

7.2.2. Investigacion cualitativa

7.2.3. Investigacion cuantitativa

7.2.4. Como elegir una empresa especializada en la investigacion de mercado y
motivos de compra

INVESTIGACION Y ANALISIS DE LA DEMANDA DEL MERCADO

1. INTRODUCCION A LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y ANALISIS DE LA
DEMANDA DEL MERCADO

1.1. Concepto de Investigacion de mercados y andlisis de la demanda

1.2. Justificacién e importancia. Valor social de la investigacién de mercados
1.2.1. La necesidad de reducir el riesgo

1.2.2. Investigacion de mercados y segmentacion

1.2.3. El valor social y comercial de la investigacion de mercados, cifras de inversion
del sector en Espafa

1.2.4. Investigacion de mercados y proteccion de datos personales

1.3. Objetivo de la Investigacién de Mercados y analisis de la demanda
1.4. Operativa de la investigacion de mercados y analisis de la demanda
1.4.1. Operativa de la investigacion de mercados

1.4.2. Operativa en el analisis de la demanda



1.5. Sistemas de informacion utilizados en la investigacion de mercado y en marketing
1.5.1. Sistema de datos internos
1.5.2. Sistema de inteligencia de marketing

1.5.3. Sistema de investigacion de marketing. Fuentes de informacion en la
investigacion de mercados

1.5.4. Sistema de apoyo a las decisiones de marketing (SADEM)

2. PREPARACION Y DISENO DE LA INVESTIGACION
2.1. Planificacién de la investigacion

2.2. Eleccion de la técnica de investigacion

2.2.1. Investigacién de despacho

2.2.2. Investigacioén por suscripcion

2.2.3. Encuestas Omnibus

2.2.4. Estudios cuantitativos (encuestas)

2.2.5. Estudios cualitativos

2.3. Disefio del cuestionario

2.3.1. Las preguntas del cuestionario

2.4. Eleccion de la muestra

2.4.1. Aspectos clave en la seleccion de la muestra

2.5. Tipos de muestras

2.5.1. Muestreo aleatorio o probabilistico

2.5.2. Muestreo no probabilistico o Muestreo por cuotas

2.5.3. Conclusiones sobre los métodos de muestreo

3. SEGMENTACION DEL MERCADO Y SELECCION DEL PUBLICO OBJETIVO
3.1. El consumidor

3.2. El Mercado

3.2.1. Tipos de mercados

3.3. Segmentacion de mercado

3.3.1. Concepto



3.3.2. Tipos de segmentacion

3.4. Procedimiento de segmentacion de mercados
3.4.1. Pasos

3.4.2. Modelos a aplicar a la segmentacion de mercados
3.5. Bases para segmentar mercados de consumo

3.6. El publico objetivo: Target

3.6.1. Valoracién de los segmentos

3.6.2. Modelos para la seleccion del segmento

3.6.3. Consideraciones éticas en la eleccion del publico objetivo

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS, EL TRABAJO DE
CAMPO

4.1. Planificacion del trabajo de campo

4.1.1. El entrevistador: requisitos

4.1.2. La contratacion del entrevistador y de las empresas especializadas
4.1.3. La formacion del entrevistador

4.1.4. Preparacion de las entrevistas y del trabajo de campo

4.1.5. Seleccion de los entrevistadores

4.2. Operativa del trabajo de campo

4.3. Técnicas empleadas: Métodos de investigacion cualitativa y cuantitativa
4.3.1. Concepto

4.3.2. Diferencias entre investigacion cualitativos y cuantitativos

4.4. Investigacion cualitativa: Métodos de entrevistas. Tipos

4.5. Investigacion cuantitativa: Métodos de investigacién por encuestas
4.5.1. Objetivos

4.5.2. Ventajas y desventajas de la investigacion cuantitativa

4.5.3. Métodos de encuestas

4.6. Comparativa: Investigacion cualitativa o cuantitativa

4.7. El control del trabajo de campo

4.8. Marketing de prueba: el test de mercado



4.8.1. Test de mercado

4.8.2. Justificacion del Test de mercado

4.8.3. Planificacion del test de mercado

4.8.4. Problemas de los test de mercado

4.8.5. Test de mercado simulado o Test de mercado en laboratorio

4.8.6. Tipos

5. ANALISIS Y PRESENTACION DE LOS DATOS
5.1. El proceso de andlisis de los datos

5.1.1. Revision de cuestionario

5.1.2. Codificacion

5.1.3. Validacion de datos

5.1.4. Recuento de apuntes

5.1.5. Formato de las tablas

5.1.6. Elaboracién de tablas y comprobacion

5.2. Presentar los datos

5.3. Redaccion de un informe sobre una investigacion de mercado
5.3.1. Reglas para redactar informes

5.4. La agencia de investigacion de mercados
5.4.1. Concepto

5.4.2. Seleccidon de una agencia

6. NORMAS DE CALIDAD Y PROTECCION DE DATOS EN LA INVESTIGACION DE
MERCADO

6.1. Introduccion

6.2. Cadigo internacional de ICC & ESOMAR

6.2.1. Confidencialidad dentro del Cédigo ICC & ESOMAR

6.2.2. Recomendaciones de ESOMAR para la investigacién on line
6.3. 1SO 9001

6.4. EMRQS



6.5. Norma UNE-ISO 20252 sobre Investigacion de Mercado, Social y de Opinién
6.5.1. ISO 9001 e I1SO 20252

6.5.2. Objetivos de la ISO 20252

6.6. LOPD



