Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales

MASTER EN INVESTIGACION DE
DIRECCION DE EMPRESAS,
MARKETING Y CONTABILIDAD

Asignatura Investigacion en Marketing [Refee[{e]¢ 608602

Fundamentos de Investigacion en Fundamentos
Modulo Direccion de Empresas, Marketing B\ EYCI§F! de Investigacion
y Contabilidad en Marketing

Caracter Optativa Créditos 6

Curso Primero Semestre 2

Departamento Responsable Organizacion de Empresas y Marketing

Profesor Coordinador

Mario Arias Oliva mario.arias@ucm.es

SINOPSIS

BREVE DESCRIPTOR

Esta asignatura introduce a los estudiantes en todas las principales areas de la investigacion en
marketing.

El curso pone el acento en el desarrollo de habilidades para la investigacion en un entorno
dindmico y cambiante a través de la busqueda, lectura, analisis y discusion de papers de
marketing y mediante la participacion activa, tanto fuera como dentro del aula.

CONOCIMIENTOS PREVIOS RECOMENDADOS

Se considera necesario que el alumno debe tener conocimiento de fundamentos de
marketing.
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OBJETIVOS FORMATIVOS

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

El proposito general de esta asignatura seminario es presentar los fundamentos tedricos de las
investigaciones académicas de marketing, introduciendo temas emergentes en la investigacion
en Marketing. Se pretende dotar de los conocimientos suficientes para poder disefar una
investigacion en Marketing, afrontar una revisién de la literatura, el planteamiento de un modelo,
la elaboracion de una escala y su contrastacion empirica. Para ello resulta imprescindible
fomentar en el alumno un pensamiento analitico, estimular a los estudiantes en la utilizacion de
bases de datos de valor afiadido, favoreciendo al mismo tiempo el pensamiento critico razonado
y la autorreflexion sobre el contenido del programa.

COMPETENCIAS

Generales y Basicas:
CB6, CB7, CB8, CB9, CB10, CG2, CG3, CG4, CG8, CGY, CG10.

Transversales:
CT1, CT2, CT3, CT4, CT5, CT6, CT7.

Especificas:
CE1, CE2, CE3.

Mas informacion sobre las competencias: https://www.ucm.es/idemcon/objetivos

METODOLOGIA DE APRENDIZAJE

Se trata de una metodologia activa e hibrida. Activa porque se trata de que los alumnos
participen al maximo en su aprendizaje, desarrollando una actitud critica ante los diferentes
planteamientos presentados por el profesor en las clases. Hibrida porque se realizara tanto
presencial como no presencial, intercambiando diferentes tareas y actividades segun los
conceptos a desarrollar. Las Tutorias personalizadas o en grupo, donde los estudiantes
podran poner en comun con el profesor sus dudas y preguntas.
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CONTENIDOS TEMATICOS
(Programa de la asignatura)

TEMA 1. El Entorno de Investigacién en Marketing

1.1. Diferencias entre la investigacion académica y comercial

1.2. Principios de investigacion en Marketing

1.3. Principales Journals, Asociaciones y Congresos en Marketing
1.4. La investigacion responsable en Marketing

TEMA 2. Representacion del Conocimiento en Marketing

2.1. Tendencias y retos actuales de la investigacion en Marketing
2.2. Medicidn cientifica en el Marketing

2.3. Principales constructos cientificos de Marketing

2.4. Ejemplos de escalas de medicion

2.5. Disefio de una investigacion en Marketing.

TEMA 3. Modelizacién en Marketing

3.1. El Concepto de Modelo en Marketing

3.2. Clasificacion y Analisis de los Modelos

3.3. Metodologias de Modelizacion en Marketing
3.4. Metodologias cualitativas en Marketing
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% DEL TOTAL DE

ACTIVIDADES DOCENTES CREDITOS

PRESENCIALIDAD

Clases teoricas

Discusidn y presentacion de articulos e
investigaciones

Tutorias

Actividades de evaluacion

Anidlisis y resumen de articulos

e investigaciones académicas

Seminarios ‘

Estudio personal

EVALUACION

Participacién en la

Analisis y resumen de articulos .
y Nota Final

Analisis y resumenes de articulos e investigaciones académicas

Discusioén y presentacion oral de Participacién en la

(o)
articulos Nota Final 40%

Discusion y presentacion oral de articulos e investigaciones

Participacién en la
Nota Final

Participacién activa 15%

Participacion activa en el aula y en actividades practicas a través de las intervenciones del
alumno planteando propuestas de investigacion, dudas y discusiones.

CRITERIOS DE EVALUACION

Evaluacion de la asignatura:

= Se prestara especial atencién a la discusion y presentacién de articulos e investigaciones:
el estudiante analizara y discutira articulos e investigaciones académicas especificos de la
materia, que previamente habra preparado individualmente y/o en grupo. El objetivo es que
el estudiante trabaje con ejemplos reales de investigacion que le permitan ver las
principales teorias, variables que conformen cada modelo especifico de analisis, la
metodologia y los resultados empiricos obtenidos, con sus consiguientes contribuciones y
lineas futuras de investigacion.
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En la convocatoria extraordinaria, los elementos de evaluacion a recuperar (analisis y
resumen de articulos y/o discusion y presentacién oral de articulos) supondran al menos
un 50% de la calificacion final. Para el porcentaje restante de la calificacion final, se
considerara el maximo entre la calificacién obtenida en la convocatoria ordinaria en los
elementos de evaluacién no recuperados y la calificacion final ordinaria.

Evaluacion continua:

El alumno sera evaluado continuamente a lo largo del curso teniendo en cuenta su actitud
y participacién en clase y a través de practica.

Los examenes o pruebas parciales en ningun caso seran eliminatorios, y su calificacién
solo podra formar parte de la evaluacion continua.

Las practicas que se realizan durante la clase, sélo puntian a los alumnos asistentes ese
dia.

En general, no se establece un porcentaje minimo de asistencia para poder seguir el
sistema de evaluacién continua. No obstante, el profesor puede exigir, si asi lo considera,
un determinado porcentaje de presencialidad previa para poder realizar algunos trabajos
relevantes que se realicen en grupo.

Los trabajos planteados para realizar en grupo, sélo se pueden entregar de esta forma (no
se pueden entregar individualmente).

Los trabajos del curso no se pueden entregar fuera del calendario establecido.
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