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SINOPSIS

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 investigacién en un entorno
dinamico y cambiante a través de la bdsqueda, lectura, analisis y discusion de papers de
marketing y mediante la participacion activa, tanto fuera como dentro del aula.

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

El propdsito general de esta asignatura seminario es presentar los fundamentos teéricos de las
investigaciones académicas de marketing, introduciendo temas emergentes en la investigacion
en Marketing. Se pretende dotar de los conocimientos suficientes para poder disefiar una
investigacion en Marketing, afrontar una revision 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 utilizacién de bases de datos de valor afiadido, favoreciendo al mismo tiempo el pensamiento
critico razonado y la autorreflexion sobre el contenido del programa.

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.

Ver descripcion de competencias




CONTENIDO TEMATICO

TEMA 1. El Entorno de Investigacion 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. Medicién 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. Modelizacion en Marketing

3.1. El Concepto de Modelo en Marketing

3.2. Clasificacién y Andlisis de los Modelos

3.3. Metodologias de Modelizacién en Marketing
3.4. Metodologias cualitativas en Marketing

ACTIVIDADES DOCENTES

% DEL TOTAL DE
ACTIVIDADES DOCENTES CREDITOS PRESENCIALIDAD
Clases tedricas 14% 100%
Plscus_lon y presentacion de articulos e 14% 100%
investigaciones
Seminarios 1% 100%
Tutorias 2% 100%
Actividades de evaluacion 1% 100%
Ar_1aI|5|s_y resumen de e}rtl_culos 45% 0%
e investigaciones académicas
Estudio personal 23% 0%

*1ECTS=25 horas



SISTEMA DE EVALUACION

EVALUACION

Analisis y resumen de articulos Ei::]retl:mpamon en la Nota 45%
Analisis y resimenes de articulos e investigaciones académicas

Discusion y presentacion oral de | Participacién en la Nota 40%
articulos Final

Discusion y presentacion oral de articulos e investigaciones

Participacién activa Ei::]retl:mpamon en la Nota 15%

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

Evaluacion de la asignatura:

Se prestara especial atencién a la discusion y presentacion 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 andlisis, la metodologia y los
resultados empiricos obtenidos, con sus consiguientes contribuciones y lineas futuras de
investigacion, aprendiendo a desarrollar investigaciones cientificas en el area de marketing
desde la definicién del tema hasta la publicacion de resultados.

En la convocatoria extraordinaria, los elementos de evaluacién a recuperar (analisis y
resumen de articulos y/o discusion y presentacion 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 calificacion obtenida en la convocatoria ordinaria en los elementos de
evaluacion no recuperados y la calificacion final ordinaria.

El estudiante podra solicitar la revision en la fecha fijada por el profesor; el plazo para
solicitar dicha revision sera de 4 dias habiles desde la publicacion de las calificaciones. La
revision se realizara presencialmente. No es obligatorio fijar dos fechas de revisién, si bien,
el profesor que asi lo considere, puede hacerlo.

Evaluacion continua:

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

Los exdmenes o pruebas parciales en ninguin caso seran eliminatorios, y su calificacién sélo
podra formar parte de la evaluacién continua.

Las practicas que se realizan durante la clase, s6lo punttan a los alumnos asistentes ese dia.
En general, no se establece un porcentaje minimo de asistencia para poder seguir el sistema
de evaluacion 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.

CRONOGRAMA ORIENTATIVO

Semana | Contenidos y actividades
12 1.1. Diferencias entre la investigacion académica y comercial
22 1.2. Principios de investigacion en Marketing
32 1.3. Principales Journals, Asociaciones y Congresos en Marketing
42 1.4. La investigacion responsable en Marketing
52 2.1. Tendencias y retos actuales de la investigacion en Marketing
62 2.2. Medicidn cientifica en el Marketing
72 2.3. Principales constructos cientificos de Marketing
82 2.4. Ejemplos de escalas de medicion
92 2.5. Disefio de una investigacion en Marketing.
102 3.2. Clasificacién y Andlisis de los Modelos
3.3. Metodologias de Modelizacion en Marketing
112 3.4. Metodologias cualitativas en Marketing
122 Presentaciones finales

NOTA: Cada sesi6n son cuatro horas lectivas. Este calendario es orientativo puesto que las fiestas laborales, los
periodos no lectivos y el normal desarrollo de la clase puede alterar el desarrollo planificado de los temas.
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La bibliografia se podré actualizar a lo largo del curso con nuevos articulos, recogiendo
los articulos y otros recursos en el campus virtual.




