FICHA TECNICA DEL CURSO

Nombre del curso: CURSO SUPERIOR EN MARKETING Y MERCADOS
Duracion: 110 H.
Modalidad: Teleformacion

OBJETIVOS

Introducirse en los conceptos y elementos basicos del marketing, cuales son sus
aplicaciones y sus principales determinantes.

Describir las variables del Marketing Mix: Product, Price, Place y Promotion
(producto, precio, distribucién y comunicacion/promocion).

Conocer la perspectiva estratégica y la perspectiva operativa del Marketing..
Profundizar en el plan de marketing.

Destacar la importancia del marketing promocional en el comercio,

Describir los principales tipos de promociones en funcién del publico al que van
dirigidas.

Conocer las principales herramientas de comunicacion en marketing: publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo.

Adquirir los conocimientos basicos para realizar una planificacién de medios
publicitarios.

Conocer el proceso de compra del producto y la influencia que tienen las
motivaciones irracionales en él, asi como, el funcionamiento del cerebro primitivo en
las decisiones de compra.

Comprender las diferentes técnicas que aplican las Neurociencias para estudiar el
comportamiento del consumidor y como se aplican actualmente en las tacticas de
marketing.

Estudiar las dimensiones del producto para desarrollar una estrategia de Branding
sensorial, estimulando los diferentes sentidos del consumidor.

Dotar al alumno de las herramientas necesarias para conocer las técnicas de
investigacion y medicién de la demanda.

Aprender a desarrollar una investigacion de mercados o bien los aspectos a tener en
cuenta para la seleccién de una empresa especializada.

Dar una vision general del concepto de analisis de mercado y de las diferentes
normas de calidad y cdodigos de autorregulacion de esta actividad elaborado por
organismos internacionales.

Saber clasificar al cliente conforme a sus caracteristicas internas y externas para
definir un perfil de cliente que le permita segmentar el mercado y posicionar la
empresa.

Aprender las diferentes teorias que explican el comportamiento de compra y como
han evolucionado hasta la actualidad.

Tomar conciencia de todos aquellos aspectos del producto que pueden tener
influencia en su venta y los elementos de valor de la oferta.

Describir las principales formas de obtener informacion sobre el cliente a través de la
investigacion de mercado.

Saber las caracteristicas que debe reunir una agencia de investigacion de mercado,
para contratar sus servicios.
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2. TIPOS DE PROMOCIONES
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2.4.3.5. Magnetoencefalografia (MEG)
2.4.3.6. Tomografia de Emision de Positrones (PET)
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BLOQUE 2: MARKETING. EL MERCADO. EL CLIENTE

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 analisis de la demanda
1.2. Justificacion 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 Espafia
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1.4.1. Operativa de la investigacién de mercados
1.4.2. Operativa en el analisis de la demanda
1.5. Sistemas de informacién 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 investigacién 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. Planificacion de la investigacion
2.2. Eleccion de la técnica de investigacion
2.2.1. Investigacion de despacho
2.2.2. Investigacion por suscripcion
2.2.3. Encuestas Omnibus
2.2.4. Estudios cuantitativos (encuestas)
2.2.5. Estudios cualitativos
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3.4.2. Modelos a aplicar a la segmentacién de mercados



3.5. Bases para segmentar mercados de consumo
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3.6.1. Valoracion 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 formacién 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 investigacion por encuestas
4.5.1. Objetivos
4.5.2. Ventajas y desventajas de la investigacién 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. Planificacién 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 analisis de los datos
5.1.1. Revision de cuestionario
5.1.2. Codificacion
5.1.3. Validacién de datos
5.1.4. Recuento de apuntes
5.1.5. Formato de las tablas
5.1.6. Elaboracion 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. Seleccion de una agencia



6. NORMAS DE CALIDAD Y PROTECCION DE DATOS EN LA INVESTIGACION DE
MERCADO
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6.2.1. Confidencialidad dentro del Cédigo ICC & ESOMAR
6.2.2. Recomendaciones de ESOMAR para la investigacion on line
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6.4. EMRQS
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EL CLIENTE. TIPOS Y MOTIVOS DE COMPRA
1. INTRODUCCION

1.1. La importancia de conocer al cliente y sus motivos de compra
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1.3. Factores que influyen en las conductas de compra
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2.2. Caracteristicas fisicas
2.2.1. Sexo
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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
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2.3.2. Tipologia del cliente segun sus rasgos de personalidad
2.3.3. Conclusiones
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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
4.3. Teorias sobre las necesidades humanas. Aplicaciones al estudio del
comportamiento del consumidor
4.3.1. Introduccién
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5. MOTIVACION DE COMPRA
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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
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5.4.1. El color y el producto

6. PROCESO DE COMPRA
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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
6.3.4. La teoria de la participacion: los hemisferios cerebrales y las decisiones de
compra
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6.4. Estudio de la lealtad del cliente
6.5. Estudio de los habitos de compra
6.5.1. Fuentes de informacién a nivel publico y a nivel privado

7. INVESTIGACION DE LAS NECESIDADES Y MOTIVACIONES DE COMPRA
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