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Prólogo 

 

 

 Pillatoner SL, es una empresa dedicada a la edición y venta de apuntes 

para universitarios. Somos una empresa joven que tiene por objetivo lograr 

dotar al estudiante universitario de un material de apoyo adicional a los ya 

existentes (manuales, asistencia a clase, material de reprografía, etc.)  

 

 

 Es por ello que recopilamos los apuntes de aquellos alumnos que asisten 

regularmente a clase, que completan sus apuntes con manuales, así como con 

conocimientos previos. Ofrecemos al estudiante, un resumen de lo más 

imprescindible de cada asignatura, con el fin de que sirva de material adicional 

(adicional porque sin conocimientos previos, difícilmente valdrá de algo esta 

compilación de apuntes), a los métodos ya existentes. 

 

 

 Esperemos que con esta colección, la vida universitaria se haga al 

estudiante más corta y fructífera. Suerte y a estudiar, que es el único método 

conocido (exceptuando las chuletas), de aprobar la carrera. 
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Temario 

 

Tema 1. Investigación de mercados y marketing   Pág. 6 

 Concepto y relación con la dirección de marketing 

 Tipos de investigación de mercados 

 La ética y práctica de la investigación e mercados: empresas y 

asociaciones de investigación de mercados 

 

Tema 2. Proceso de investigación de mercados y fuentes de 

información secundaria      Pág. 15 

 Introducción 

 Objetivos y necesidades de información 

 Diseño de la investigación, fuentes 

 Muestreo y recogida de la información 

 Preparación y análisis de los datos 

 Presentación de los resultados 

 Fuentes de información secundaria externa 

 

Tema 3. Investigación exploratoria. Técnicas cuantitativas    Pág.31 

 Naturaleza y aplicaciones de la investigación cualitativa 

 Dinámicas de grupo 

 Entrevistas en profundidad 

 Técnicas proyectivas 

 Técnicas de creatividad 

 Observación comercial 

 

Tema 4. Investigación descriptiva y causal. Técnicas cuantitativas. 

              Pág. 48        

 Naturaleza y aplicaciones de la investigación descriptiva 

 Las encuestas ad-hoc I: personal, telefónica, postal 

 Las encuestas ad-hoc II: internet 
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 Las encuestas periódicas I: panel y ómnibus 

 Las encuestas periódicas II: tracking 

 Otras técnicas cuantitativas: experimentación 

 

Tema 5. Diseño del cuestionario (I): Planteamiento general 

Pág.63 

 Finalidad y estructura del cuestionario 

 Orden y formulación de las preguntas. Tipos de preguntas 

 Diseño de cuestionarios en ordenador 

 Pretest del cuestionario 

 

Tema 6. Diseño del cuestionario (II): Escala de medida  Pág. 81 

 Finalidad de las escalas: niveles de medida o escalas básicas 

 Las escalas comparativas 

 Las escalas no comparativas 

 Creación y evaluación de escalas 

 Escalas estandarizadas 

 

Tema 7. Muestreo y el trabajo de campo    Pág. 96 

 Introducción, conceptos y procesos de muestreo 

 Métodos de muestreo probabilísticos y no probabilísticos 

 Muestreo por Internet 

 Cálculo del tamaño de la muestra 

 El trabajo de campo 

 

Tema 8. Preparación y grabación de datos   Pág. 117 

 Conceptos básicos e introducción al SPSS 
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 Preparación de datos 

 Grabación de datos 

 

Tema 9. Análisis de datos: Análisis univariante y bivariante 

Pág. 123 

 Introducción 

 Análisis descriptivo de la información 

 Tabulación cruzada 

 Contraste de hipótesis 

 Análisis de la varianza 

 

Tema 10. Elaboración del informe     Pág. 145 

 Importancia del informe 

 Tipos de informe 

 Organización y presentación del informe 
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TEMA 1. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS Y MARKETING 

Concepto y relación con la dirección de marketing 

 “Investigación de mercados es saber escuchar”. 3 claves del concepto de 

marketing: 

 

Relaciones entre Dirección de Marketing e Investigación de Mercados:  
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Definición de Investigación Comercial (A.M.A, 1987) 

¿Qué hace?/ Funciones: 

 La Investigación Comercial es la función que enlaza el consumidor, 

cliente y público con los responsables de marketing a través de información 

utilizada para identificar y definir las oportunidades y problemas de marketing, 

genera, redefine y evalúa las acciones de marketing, pone en evidencia el 

rendimiento del marketing y mejora la comprensión del marketing como un 

proceso.  

¿Cómo lo hace?/Etapas: 

 La investigación comercial especifica la información requerida para 

orientar estas cuestiones, diseña el método de recogida de la información, dirige 

e implementa el proceso de recogida de datos, analiza los resultados y comunica 

los hallazgos y sus implicaciones.  

La información, el núcleo de la investigación de mercados 
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Tipos de investigación de mercados 

Tipos de investigación de mercados: enfoques 

Lo más probable es hacer varios o todos 

 Estudios Exploratorios: búsqueda de indicios acerca de la naturaleza 

general de un problema. Muy significativa cuando el investigador no tiene 

suficiente comprensión de un fenómeno. Suelen ser preliminares, flexibles y 

poco formalizados. Técnicas cualitativas. 

 Ejemplo: conocer la aceptación de la inclusión de menús de desayuno en 

la oferta de una cadena de restaurantes de comida rápida china. 

 Ejemplo: conocer cómo se comunican los jóvenes utilizando redes 

sociales y sus repercusiones sobre la marca.  

Estudios descriptivos: pretenden describir algo, profundizar en la 

naturaleza de un problema. Son estudios formales y sistemáticos, habitualmente 

basados en hipótesis. Pueden ser transversales o longitudinales. Técnicas 

cuantitativas.  

 Ejemplo: conocer el perfil socioeconómico de los usuarios de un 

balneario, así como su grado de satisfacción. 

Estudios causales: búsqueda de relaciones causa-efecto entre 

variables. Útil para conocer qué variables son causa (variables independientes) y 

cuáles consecuencia (variables dependientes). Experimentos.  

 Ejemplo: analizar si el incremento en el número de clientes se debe a una 

bajada en el precio de la habitación o al incremento de la promoción en 

los canales mayoristas. 

Relaciones entre los enfoques 

 Preferible empezar con un estudio exploratorio cuando se sabe poco del 

problema a investigar. 

 La exploración puede ser la base del diseño de investigación que seguirá 

con estudios descriptivos o causales, pero no siempre tiene que ser el 

inicio. 
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Tipos de investigación de mercados: otros criterios 

 Por la muestra y repetición 

o Longitudinal: mediciones reiteradas sobre la misma muestra 

o Transversal simple: realiza una medición sobre una muestra 

o Transversal múltiple: realiza una medición sobre diversas 

muestras 

 Por el nivel de elaboración de la información utilizada: 

o De campo: utiliza información sin elaborar que se debe conseguir 

(primaria) 

o De gabinete: utiliza información ya elaborada (secundaria) 

 Por el tipo de información utilizada: 

o Cuantitativa: utiliza información de tipos numérica o 

cuantificable 

o Cualitativa: utiliza información no fácilmente cuantificable. 

¿Cuándo llevar a cabo una investigación de mercados? 

 ¿Disponemos de tiempo suficiente antes de tener que tomar la decisión 

de gestión? 

 ¿La información que teneos a mano es inadecuada para tomar a 

decisión? 

 ¿La decisión tiene considerable importancia estratégica o táctica? 

 ¿El valor de la información de la investigación superará sus costes? 
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La ética y práctica de la investigación de mercados: empresas y 

asociaciones de investigación de mercados. 

Tendencias en España 2012 

 Crece la investigación que usa medios online (mucho más barata pero 

introduce sesgos de edad y de nivel adquisitivo: se dirigen a gente joven 

con nivel adquisitivo medio alto). 

 Crece la investigación subcontratada en el extranjero y cae la contratada 

en España. 

 Los estudios de panel resisten mejor que los estudios ad hoc 

o Investigación ad hoc: primaria, interna y transversal 

o Estudios de panel: (…) y longitudinal 

 La inversión del gobierno central se mantiene 

 Lectura 1.1: AEDEMO y ANEIMO (2009): Nuevos datos sobre el sector 

de la investigación de mercado en España.  

Principales características y tendencias del sector en España 

Asociación Española de Estudios de Mercado, Marketing y Opinión (AEDEMO, 

1968) 

 Asociación de profesionales independientes 

 Su objetivo es la difusión y control de la ética y técnicas empleadas en la 

investigación comercial.  

 Publican la revista Investigación y Marketing, guías prácticas, libros, 

organizan jornadas, seminarios y conceden premios.  

Asociación Nacional de Empresas de Investigación y la Opinión Pública 

(ANEIMO, 1978) 

 Asociación de empresas 

 Su objetivo fundamental es garantizar la calidad de la investigación 

realizadas por sus asociados y la representación.  

European Society of Opinion and Marketing Research (ESOMAR, 1948) 
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 Su objetivo es conseguir mejores investigaciones de mercado, del 

consumidor y social: código deontológico, congresos y publicaciones 

 AEDEMO y ANEIMO son las subordinadas de esta entidad Europea.  
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Leyes, Códigos de conducta, de buenas prácticas y códigos éticos 

ESOMAR y CCI año 1976: Código Internacional de Prácticas Legales en IM 

 Conjunto de principios base (objetivos, confidenciales, respetuosos y 

definiciones y reglas que especifican los derechos y obligaciones) 

Lectura 1.2: ICC/ESOMAR (1994): Código internacional 

ICC/ESOMAR investigación social y de mercados 

ANEIMO: Estándar de Calidad (ECIM). Norma ISO 9001; UNE-ISE 20252 u 

otras 

 Procedimientos de control, formación del personal, guías de trabajo, 

recogida de datos, tratamiento de la información… 

Lectura 1.3: ANEIMO (1998): Estándar de calidad en la 

investigación de mercados (ECIM) 

 La agencia de Protección de Datos (Ley Orgánica 15/99 de Protección de 

Datos de Carácter Personal) 

 Controlar el cumplimiento de la legislación sobre protección de datos 

personales informatizados y asesorar y tutelar a los colectivos afectados. 

Registro, consulta.  
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