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PROGRAMA DA ASIGNATURA 
 

PARTE I: INTRODUCCIÓN 

 

Tema 1: Psicoloxía e Marketing: A Psicoloxía Comercial. Introducción. Oríxenes e 

concepto do Marketing. As 4 políticas do Marketing e a Investigación de Mercados. 

Confluencia entre a Psicoloxía e o Marketing: A Psicoloxía Comercial. Comportamento 

do consumidor e estratexias do Marketing. 

 

Tema 2: ¿Qué é a Investigación de Mercados?. La Investigación de Mercados: 

concepto e denominacións, papel da   investigación na toma de decisions, fases da 

Investigación de Mercados, presente e futuro da Investigación de Mercados. 

Consideraciones éticas. La industria de la Investigación Comercial en España. Tipos de 

Proveedores de Investigación Comercial. La profesión del investigador comercial. 

 

Tema 3: O proceso de investigación Comercial. Fases del proceso de investigación 

comercial. Formulación del problema a investigar . El diseño de la investigación . 

 

PARTE II: INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA 

 

Tema 4: Fuentes de Información Secundaria.  Las fuentes de información. Selección 

de la fuente de información. Fuentes secundarias de información: fuentes secundarias 

vs. fuentes primarias, ventajas e inconvenientes de las fuentes secundarias, criterios de 

evaluación de las fuentes secundarias, clasificación..  

 

Tema 5: Investigación Cualitativa.  Qué es y para qué sirve la Investigación 

Cualitativa. Clasificación de las técnicas de Investigación Cualitativa. Las reuniones de 

Grupo, la entrevista en profundidad. Las técnicas proyectivas. La investigación 

comercial cualitativa vs. cuantitativa. 

 

PARTE III: INVESTIGACIÓN DESCRIPTIVA/CAUSAL 

 

Tema 6: Principias técnicas de obtención da información. La observación, la 

encuesta Ad-hoc, Ómnibus, Panel. 

 

Tema 7: Mostraxe. Introducción. ¿A quén entrevistar?. Definición da poboación e da 

unidade mostral. ¿A cántas persoas entrevistar?. Tamaño da mostra. ¿Cómo 

seleccionamos as persoas a entrevistar?. Técnicas de mostraxe. Beneficios da mostraxe. 
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Tema 8: O deseño dos Cuestionarios. Introducción. A construcción das preguntas: a 

redacción, o orden e as características físicas do cuestionario. O formato de resposta. A 

medida das actitudes. O pre-test. 

 

Tema 9: Medición de Actitudes. A medición en mercadeo. Natureza das actitudes. 

Vínculo entre actitud e comportamento. Escalas de Actitudes. Procedementos de Escalas 

de Actitudes. 

 

Tema 10: A Observación. Introducción. Exemplos de utilización da observación na 

Investigación de Mercados. 

 

Tema 11: A Investigación Causal: A Experimentación. Definición e conceptos. 

Tipos de experimentos, deseños experimentales. As probas de mercado: definición, 

beneficios e decisións. 

 

PARTE IV: PRINCIPAIS APLICACIÓNS 

 

Tema 12: Análise de Datos. ¿Cómo escoller unha proba para a análise? 

 

Tema 13: A Segmentación de Mercados. Definición. Bases para a segmentación de 

mercados. Técnicas Multivariadas para a segmentación de mercados. 

 

Tema 14: Imaxe e Posicionamento. 

 

Tema 15: A Investigación da Publicidade. Introducción. O pre-test nos medios 

impresos. O pre-test dos anuncios da televisión. O post-test nos medios impresos. O 

post-test dos anuncios da televisión. 

 

Tema 16: A Investigación para o desenrolo de novos productos. Xeneración de 

conceptos. Avaliación de conceptos. Avaliación e desenrolo do producto. 

 

Tema 17: Outras aplicacións. O test de envase. O test de producto. O test de nome de 

marca. O test de logotipo. As extensiones de línea. A imaxe das compañías. O mundo 

financieiro. A investigación de mercados internacional. A investigación de medios. 

 

PARTE V: SOBRE A PROFESIÓN 

 

Tema 19: A Industria dos Estudios de Mercado en España.  Antecedentes. 

Obxectivos. Ficha técnica. Novas tendencias na investigación mundial. 

 

Tema 20: A ética na Investigación de Mercado. Relacións investigador-usuario, 

presentación e utilización dos informes, o papel dos códigos deontolóxicos. Pautas sobre 

a entrevista a nenos. Código Internacional de práticas legais. 

 

Tema 21: Directrices e Lexislación sobre a Investigación de Mercado. Directrices 

sobre as enquisas telefónicas e o telemarketing. Código internacional de prácticas en 

materia de publicación de resultados de sondeos de opinión e normas para a súa 

interpretación. Pautas respecto á “falsa compra”. Guía práctica para a contratación de 
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estudios de mercado internacionales. Guía de sondeos de opinión. (European Socitye for 

Opinion and Marketing Research Association: ESOMAR). 

 

 

NOTA IMPORTANTE 
 
Para estudar os contidos desta materia, o alumno, disporá de dous tipos de 
material: 
 

a) Apuntes de clase (exposicions do profesor, fotocopias, videos, e 
traballos dos propios alumnos) 

 
b) LIBRO DE TEXTO OBLIGATORIO 

Angel Fernández Nogales (2002). INVESTIGACIÓN Y TÉCNICAS 
DE MERCADO. Madrid. Editorial ESIC 
 
Capítulos del libro: 

1. Concepto y Metodología 
2. Reunión de grupo y entrevista en profundidad 
3. Técnicas proyectivas y de observación 
4. La encuesta 
5. El cuestionario 
6. Muestreo y trabajo de campo 
7. El Panel 
8. Ómnibus, Tracking y experimentación 
9. Análisis Univariante y bivariante 

10. Análisis Multivariante y Elaboración del informe 

 

 

ORGANIZACIÓN DO CURSO 

 

O programa anterior impartirase en duas clases semanais de 50 minutos de duración. 

Nelas compaxinarase a exposición de conceptos teóricos coa realización de casos 

prácticos. 

 

Para aproba-la asigantura será preciso: a) Obter ó menos un 5 no exame teórico-práctico 

que terá lugar ó remate do catrimestre, e b) realizar un traballo obrigatorio. 

 

  

TITORÍAS 

 

Aqueles alumnos que dexesen resolver dúbidas, recibir información adicional sobre a 

asignatura ou facer calquera outra consulta, poderán facelo os xovess e venres dende as 

10 ata as 14 horas no despacho situado na 4ª planta do edificio “A” de Psicoloxía. 
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* Métodos y técnicas de Investigación Social (optativa de 4ª curso, 4 créditos) 
 

 OBJETIVOS DEL  MARKETING  

 
     DESCUBRIR 
              NECESIDADES 

 
                                                                          Investigación Social y de 
                                                                            Mercados 
  DESARROLLO 
   DEL PRODUCTO 
  O SERVICIO 
                                                                       Investigación Social y de 
                                                                          de Mercados 

 
  DISTRIBUCIÓN                     Investigación Social y   
  DEL PRODUCTO                    de  Mercados 

 
                                                                                    CONSUMIDOR O 

               USUARIO 

 
  PROMOCIÓN                           Investigación Social 
  Y COMUNICACIÓN                    de Mercados 

 

 

 
          COMERCIALIZACIÓN 
                                                                           

                                                                   

                                           

    

 
 Métodos  y Técnicas de Investigación Social 

 Área de Metodología de las Ciencias del Comportamiento 

Prof. Dr. Jesús Varela Mallou 

 

CONTENIDO: Presentación de los diferentes Métodos y Técnicas de Investigación 

Social y de Mercado  (elaboración de cuestionarios, escalas de actitudes, observación, 

etc.) 

 

OBJETIVO: Contextualizar todos estos procesos y herramientas en el ámbito de la 

Psicología y Marketing. Esto es, abordaremos el diseño de una investigación así como el 

muestreo y los diferentes procedimientos de recogida y análisis de los datos en ejemplos 

propios de la Psicología Comercial (ej. segmentación, posicionamiento, imagen, 

comunicación, etc.). En terminología de Marketing se denomina Investigación de 

Mercados.  

RESULTADOS  en Clientes 

Trabajadores y Sociedad 


