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VERTICAL HORIZONTAL 

1)  1)  

Objetivo: 

El objetivo principal del curso consiste en presentar al alumno los principales conceptos y 
técnicas relacionados con las últimas fases del proceso de investigación de mercados, haciendo 
hincapié en las técnicas multivariables de análisis de datos y en el análisis de casos prácticos de 
investigación de marketing. 

CONTENIDOS 
MÍNIMOS 

 

1. ANÁLISIS MULTIVARIABLE EN LA INVESTIGACIÓN DE MARKETING 

1.1. Introducción 
1.2. Concepto y clasificación 
1.2.1 Métodos de interdependencia 
1.2.2 Métodos de dependencia 
1.3. Aplicaciones del análisis multivariable 
1.4. Uso de programas informáticos 

 
2. APLICACIÓN DEL ANÁLISIS FACTORIAL EN MARKETING 

 
2.1. Introducción 
2.2. El proceso del análisis factorial 
2.3. Esquema de procedimiento 
2.4. Casos prácticos 
2.5. Aplicaciones y limitaciones del análisis factorial en la investigación de mercados 
 
3. LA CLASIFICACIÓN EN AL INVESTIGACIÓN COMERCIAL: ANÁLISIS CLUSTER 
 

3.1. Introducción 
3.2. Concepto y características 
3.3. El proceso del análisis cluster 

3.4. Casos prácticos 
3.5. Algoritmo de Howard-Harris 
3.6. Aplicaciones y limitaciones del análisis cluster en la investigación de mercados 
 
4. ANÁLISIS DE CORRESPONDENCIAS 

 
4.1. Introducción 
4.2. Análisis de correspondencias simple 
4.3. Casos prácticos 
4.4. Análisis de correspondencias múltiple 
4.5. Casos prácticos 
4.6. Aplicaciones y limitaciones del análisis de correspondencias en la investigación de 
mercados 
 
5. ANÁLISIS DE DATOS Y EXPERIMENTACIÓN COMERCIAL: ANÁLISIS DE LA VARIANZA 

 
5.1. Introducción 
5.2. Análisis de la varianza (ANOVA) 
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5.3. Análisis múltiple de la varianza (MANOVA) 
5.4. Análisis de la covarianza (ANCOVA) 
5.5. Casos prácticos 
5.6. Aplicaciones y limitaciones del análisis de la varianza en la investigación de mercados 
 
6. APLICACIONES COMERCIALES DEL ANÁLISIS DISCRIMINANTE 

 
6.1. Introducción 
6.2. Fundamentos del análisis discriminante 
6.3. Proceso del análisis discriminante 
6.4. Casos prácticos 
6.5. Aplicaciones y limitaciones del análisis discriminante en la investigación de mercados 

 
7. SEGMENTACIÓN JERÁRQUICA EN INVESTIGACIÓN DE MARKETING 

 
7.1. Concepto y clasificación 
7.2. Automatic Interaction Detection (AID) 
7.3. Caso práctico 
7.4. CHAID 
7.5. Casos prácticos. 
 
8. OTRAS TÉCNICAS DE ANÁLISIS MULTIVARIBLE 

 
8.1. Introducción a los modelos estructurales 
8.2. Análisis de datos específicos: análisis de datos de panel 
8.3. Introducción a la minería de datos 
8.4. Tipos de técnicas de minería de datos 
8.5. Aplicaciones de la minería de datos a la investigación de mercados 
 
9. PRESENTACIÓN DEL INFORME Y CALIDAD DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 

9.1. El informe 
9.2. Tipos de informe 
9.3. Recomendaciones y prácticas en la presentación de informes 
9.4. Calidad y proceso de investigación de mercados 
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