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INTRODUCCION

Esta programacién se ha realizado para el médulo de Investigacion comercial, del titulo

de Técnico Superior de Marketing y Publicidad, identificado por los siguientes

elementos:

1
2
3
4.
5
6

Denominacién: Marketing y Publicidad.

Nivel: Formacidn Profesional de Grado Superior.

Duracion: 2000 horas.

Familia Profesional: Comercio y Marketing.

Referente en la Clasificacion Internacional Normalizada de la Educacion: CINE-5b
Nivel del Marco Espanol de Cualificaciones para la educacidn superior: Nivel 1 Técnico

Superior.

LEGISLACION APLICABLE

v Ley Orgénica 3/2020 de 29 de diciembre por la que se modifica la Ley Organica 2/2006,

de 3 de mayo, de Educacion

Ley Organica 3/2022, de 31 de marzo, de ordenacion e integracién de la Formacién
Profesional.

Real Decreto 1147/2011 de 29 de julio por el que se establece la ordenacion general
de la formacidn profesional del sistema educativo.

Real Decreto 1571/2011, de 4 de noviembre, por el que se establece el Titulo de
Técnico Superior en Marketing y Publicidad y se fijan sus ensefianzas minimas.
Decreto 44/2010, de 6 de agosto, por el que se establece la ordenacion y las
ensefianzas minimas de los ciclos formativos de Formacién Profesional del sistema
educativo y su aplicacién en la Comunidad Auténoma de La Rioja.

Orden ECD/329/2012, de 15 de febrero, por la que se establece el Curriculo del Ciclo
Formativo de Grado Superior correspondiente al titulo de Técnico Superior en
Marketing y Publicidad.

Orden EDU/78/2018, de 16 de octubre por la que se establece el curriculo del ciclo
formativo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad dentro del dmbito de la

Comunidad Auténoma de La Rioja.
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v Resolucién 8/2021, de 10 de mayo, de la Direccién General de FP Integrada, por la que

se dictan instrucciones para la evaluacion y acreditacion académica de las ensefianzas

de FP del sistema educativo en la CAR.

El Mddulo profesional de “Investigacidon comercial” con codigo 1010 tiene asignadas 150
horas, 8 créditos ECTS y acredita las siguientes UNIDADES de COMPETENCIA:

2

UC0993_3: “Preparar la informacidn e instrumentos necesarios para la investigacion
de mercados”

UC0994_3: “Organizar y controlar la actividad de los encuestadores”

UC0995_2: “Realizar encuestas y/o entrevistas utilizando las técnicas y
procedimientos establecidos”

UC0997_3: “Colaborar en el analisis y obtenciéon de conclusiones a partir de la
investigacion de mercados” de acuerdo con lo establecido en el articulo 8 de la ley
organica 5/2022.

. COMPETENCIA GENERAL DEL CICLO

La competencia general de este titulo consiste en definir y efectuar el seguimiento de las

politicas de marketing basadas en estudios comerciales y en promocionar y publicitar los

productos y/o servicios en los medios y soportes de comunicacidon adecuados, elaborando

los materiales publipromocionales necesarios.

3.

COMPETENCIAS PROFESIONALES, PERSONALES Y SOCIALES DEL CICLO A
LAS QUE CONTRIBUYE EL MODULO

Las competencias profesionales, personales y sociales de este titulo son las que se

relacionan a continuacion:

a)

Realizar las gestiones necesarias para la constitucién y puesta en marcha de una

empresa comercial, planificando y gestionando la obtencion de los recursos financieros

necesarios que procuren la rentabilidad econdmica y financiera de la empresa.
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b) Asistir en la elaboracién y seguimiento de las politicas y planes de marketing,
analizando las variables de marketing mix para conseguir los objetivos comerciales

definidos por la empresa.

c) Planificar y desarrollar acciones de marketing digital, gestionando paginas web vy
sistemas de comunicacidn a través de Internet, para lograr los objetivos de marketing y

de la politica de comercio electrénico de la empresa.

d) Obtener, analizar y organizar informacién fiable de los mercados, aplicando técnicas
estadisticas y establecer un sistema de informacién eficaz (SIM), que sirva de apoyo en la

definicion de estrategias comerciales y en la toma de decisiones de marketing.

e) Organizar grupos de encuestadores y/o entrevistadores y realizar encuestas y/o
entrevistas, planificando el trabajo de campo y utilizando las técnicas y procedimientos

establecidos, para cumplir los objetivos fijados en el plan de investigacién comercial.

f)  Disefiar la politica de relaciones publicas de la empresa y organizar y gestionar
eventos de marketing y comunicacion, interpretando el briefing, contratando
proveedores, actores y agentes, asistiendo, dirigiendo y supervisando los eventos, para

cumplir con lo establecido en la politica de comunicacion del plan de marketing.

g) Gestionar los servicios de atencidon e informacion al cliente y de quejas y
reclamaciones del cliente, consumidor y usuario, prestando un servicio de calidad para
lograr la plena satisfaccidn del cliente y la transmisién de una buena imagen de la empresa

u organizacion.

h) Elaborar el plan de medios publicitarios de la empresa, combinandolos

adecuadamente, y realizar su seguimiento y control para lograr su ejecucidn y eficacia.

i)  Gestionar el lanzamiento e implantacidn de productos y/o servicios en el mercado,
aplicando las estrategias de marketing y las acciones promocionales adecuadas, de

acuerdo con lo establecido en el plan de marketing de la empresa u organizacién.

j)  Elaborar materiales publipromocionales e informativos, respetando la normativa
vigente en materia de publicidad y utilizando técnicas y aplicaciones informaticas de

edicién y diseno en diversos soportes, para difundirlos segun los planes programados.
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k) Comunicarse en inglés con fluidez, tanto de palabra como por escrito, con todos los

operadores y organismos que intervienen en operaciones comerciales.

) Adaptarse a las nuevas situaciones laborales, manteniendo actualizados los
conocimientos cientificos, técnicos y tecnolégicos relativos a su entorno profesional,
gestionando su formacion y los recursos existentes en el aprendizaje a lo largo de la vida

y utilizando las tecnologias de la informacién y la comunicacién.

m) Resolver situaciones, problemas o contingencias con iniciativa y autonomia en el
ambito de su competencia, con creatividad, innovacién y espiritu de mejora en el trabajo
personal y en el de los miembros del equipo.

n) Organizar y coordinar equipos de trabajo con responsabilidad, supervisando el
desarrollo del mismo, manteniendo relaciones fluidas y asumiendo el liderazgo, asi como

aportando soluciones a los conflictos grupales que se presenten.

o) Comunicarse con sus iguales, superiores, clientes y personas bajo su
responsabilidad, utilizando vias eficaces de comunicacion, transmitiendo la informacién
o conocimientos adecuados y respetando la autonomia y competencia de las personas

gue intervienen en el dmbito de su trabajo.

p) Generar entornos seguros en el desarrollo de su trabajo y el de su equipo,
supervisando y aplicando los procedimientos de prevencion de riesgos laborales y
ambientales, de acuerdo con lo establecido por la normativa y los objetivos de la

empresa.

q) Supervisary aplicar procedimientos de gestion de calidad, de accesibilidad universal
y de «disefio para todos», en las actividades profesionales incluidas en los procesos de

producciéno prestacion de servicios.

r)  Realizar la gestion basica para la creacién y funcionamiento de una pequeia
empresa y tener iniciativa en su actividad profesional con sentido de la responsabilidad

social.
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s)  Ejercer sus derechos y cumplir con las obligaciones derivadas de su actividad
profesional, de acuerdo con lo establecido en la legislacion vigente, participando

activamente en la vida econdmica, social y cultural.

4. OBJETIVOS GENERALES DEL CICLO FORMATIVO A LOS QUE CONTRIBUYE
EL MODULO

a) Conocer y valorar las fuentes y productos financieros disponibles, tales como
créditos, préstamos y otros instrumentos financieros, asi como las posibles subvenciones
y seleccionar los mas convenientes para la empresa, para obtener los recursos financieros

necesarios que se requieren en el desarrollo de la actividad.

b) Elaborar informes de base y briefings, analizando y definiendo las diferentes
estrategias comerciales de las variables de marketing mix, para asistir en la elaboracién y

seguimiento de las politicas y planes de marketing.

c) Utilizar las nuevas tecnologias de la comunicacién a través de Internet,
construyendo, alojando y manteniendo paginas web corporativas y gestionando los
sistemas de comunicacion digitales, para planificar y realizar acciones de marketing

digital.

d) Disefar planes de investigacion comercial, determinando las necesidades de
informacidn, recogiendo los datos secundarios y primarios necesarios para obtener y

organizar informacion fiable de los mercados.

e) Elaborar informes comerciales, analizando la informacidon obtenida del mercado
mediante la aplicacién de técnicas estadisticas, para establecer un sistema de

informacién de marketing eficaz (SIM).

f)  Determinar las caracteristicas del personal de campo, definiendo criterios de
seleccion, dimensién, formacién, motivacién y remuneracion, para organizar grupos de

encuestadores y/o entrevistadores.
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g) Interpretar correctamente un cuestionario y las instrucciones adjuntas y pasarlo a
los encuestados, garantizando la fluidez y exactitud de las respuestas efectuadas, para

realizar encuestas y/o entrevistas.

h) Definir los objetivos e instrumentos de las relaciones publicas de la empresa u
organizacién, de acuerdo con lo establecido en el plan de marketing, para disefar la

politica de relaciones publicas de la empresa.

i)  Relacionar y coordinar a los distintos proveedores, actores y agentes intervinientes,
dirigiendo y supervisando el evento segun el protocolo establecido y resolviendo las
incidencias de forma proactiva, para organizar y gestionar eventos de marketing y

comunicacion.

j)  Organizar el departamento de atencidn al cliente y establecer las lineas de actuacion
para lograr la satisfaccion y fidelizacién de los clientes, aplicando técnicas de

comunicacion adecuadas para gestionar los servicios de atencidn e informacion al cliente.

k)  Establecer el procedimiento de atencion y resolucién de quejas y reclamaciones de
clientes, aplicando técnicas de comunicacion y negociacién adecuadas y/o de mediacion
o arbitraje para gestionar las quejas y reclamaciones del cliente, consumidor y usuario.

I)  Realizar propuestas de combinacién de medios y soportes publicitarios, respetando
la normativa vigente en materia de publicidad y redactando informes de control de

emisién y cursaje, para elaborar el plan de medios publicitarios.

m) Elaborar el argumentario de ventas del producto o servicio para su presentacién a la
red de ventas y definir las acciones de marketing y de promocién comercial, analizando
datos del sistema de informacidon de mercados y el briefing del producto, para gestionar

el lanzamiento e implantacién de productos y/o servicios en el mercado.

n) Aplicar técnicas de comunicacidn publicitaria persuasivas y de atraccién del cliente,
seleccionando contenidos, textos e imagenes y utilizando el estilo propio de Ia
comunicacion comercial e informativa de la empresa para elaborar materiales

publipromocionales e informativos.
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o) Gestionar en inglés las relaciones con clientes, proveedores, organismos publicos,
banca nacional e internacional y demas operadores que intervienen en las actividades

comerciales.

p) Analizar y utilizar los recursos y oportunidades de aprendizaje relacionados con la
evolucién cientifica, tecnoldgica y organizativa del sector y las tecnologias de la
informacién y la comunicacién, para mantener el espiritu de actualizacion y adaptarse a

nuevas situaciones laborales y personales.

q) Desarrollar la creatividad y el espiritu de innovacidn para responder a los retos que

se presentan en los procesos y en la organizacion del trabajo y de la vida personal.

r)  Tomar decisiones de forma fundamentada, analizando las variables implicadas,
integrando saberes de distinto dmbito y aceptando los riesgos y la posibilidad de
equivocacion en las mismas, para afrontar y resolver distintas situaciones, problemas o

contingencias.

s)  Desarrollar técnicas de liderazgo, motivacidn, supervisidn y comunicacién en
contextos de trabajo en grupo, para facilitar la organizacion y coordinacidn de equipos de

trabajo.

t)  Aplicar estrategias y técnicas de comunicacién, adaptandose a los contenidos que se
van a transmitir, a la finalidad y a las caracteristicas de los receptores, para asegurar la

eficacia en los procesos de comunicacion.

u) Evaluar situaciones de prevencion de riesgos laborales y de proteccién ambiental,
proponiendo y aplicando medidas de prevencién, personales y colectivas, de acuerdo con

la normativa aplicable en los procesos de trabajo, para garantizar entornos seguros.

v) Identificar y proponer las acciones profesionales necesarias, para dar respuesta a la

accesibilidad universal y al «disefio para todos».

w) Identificar y aplicar pardmetros de calidad en los trabajos y actividades realizados en
el proceso de aprendizaje, para valorar la cultura de la evaluacion y de la calidad y ser

capaces de supervisar y mejorar procedimientos de gestion de calidad.
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x)  Utilizar procedimientos relacionados con la cultura emprendedora, empresarial y de
iniciativa profesional, para realizar la gestion basica de una pequena empresa o
emprender un trabajo.

y) Reconocer sus derechos y deberes como agente activo en la sociedad, teniendo en
cuenta el marco legal que regula las condiciones sociales y laborales, para participar como

ciudadano democratico.

5. OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL MODULO Y LINEAS DE ACTUACION

Este mddulo profesional contiene la formacion necesaria para desempeiiar las funciones

relacionadas con la investigacién comercial, tales como:

a) Analisis de los factores del macro y microentorno de las empresas u organizaciones.

b) Configuracidn de un sistema de informacién de marketing (SIM).

c) Disefioy elaboracidn de un plan de investigacion comercial.

d) Obtencidén de datos o informacion secundaria de distintas fuentes de informacion
internas y externas.

e) Disefioy seleccion de la muestra, aplicando distintos métodos de muestreo.

f) Obtencion de datos primarios, aplicando diferentes técnicas y procedimientos.

g) Disefio de cuestionarios para la obtencién de datos mediante encuesta.

h) Tratamiento y analisis de la informacidon obtenida en una investigacion comercial,
aplicando técnicas de analisis estadistico.

i) Elaboracién de informes con los resultados y conclusiones de la investigacion.

j) Creacion vy gestién de bases de datos.

Las lineas de actuacidn en el proceso de ensefianza-aprendizaje que permiten alcanzar los

objetivos del médulo versaran sobre:

a) Analisis de las variables del macro y microentorno de las empresas u organizaciones.

b) Andlisis del mercado y del comportamiento del consumidor.

c) Analisis de la estructura y contenido de un sistema de informacién de marketing (SIM).

d) Analisis de las técnicas de recogida de la informaciéon de las fuentes primarias y
secundarias.

e) Elaboracion del plan de trabajo para una investigacién comercial.

f) Obtencion de datos de las fuentes de informacidn secundaria.

g) Elaboracién de cuestionarios para encuestas, utilizando aplicaciones informaticas.
10
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h) Determinacién del tamafio y caracteristicas de una muestra representativa de la

poblacién.

i) Obtencion de informacién primaria relacionada con la actividad comercial.

j) Tabulacidn, tratamiento y analisis de datos, aplicando técnicas estadisticas.

k) Utilizacion de aplicaciones informdticas para el tratamiento y analisis de informacion.

[) Creaciény mantenimiento de bases de datos para recoger la informacion obtenida en

la investigacion comercial.

m) Elaboracién de informes comerciales, utilizando herramientas informaticas.

Las personas que obtienen este titulo ejercen su actividad en empresas de cualquier sector

productivo y principalmente del sector del comercio y marketing publico y privado,

realizando funciones de planificacidn, organizacion y gestion de actividades de marketing,

investigacion comercial, publicidad y relaciones publicas.

Se trata de trabajadores por cuenta propia que gestionan su empresa realizando

actividades de comunicacién y de publicidad y eventos en el ambito publico y privado, o

de trabajadores por cuenta ajena que ejercen su actividad en los departamentos de

marketing, comunicacién y gabinetes de prensa y comunicacién de cualquier empresa u

organizacién, o en empresas de comunicacion, agencias de publicidad y eventos del

ambito publico y privado, asi como en empresas, organizaciones e institutos de

investigacion de mercado y opinién publica dentro de los departamentos de encuestacion

y/o investigacion en los subsectores de:

Industria, comercio y agricultura, en el departamento de marketing, publicidad,

relaciones publicas o encuestacion e investigacion.

Empresas de distribucién comercial mayorista y/o minorista, en el departamento

de marketing, publicidad, relaciones publicas o encuestacién e investigacion.

Entidades financieras y de seguros, en el departamento de marketing, publicidad,

relaciones publicas o encuestacion e investigacién.
Empresas importadoras, exportadoras y distribuidoras-comercializadoras.
Empresas de logistica y transporte.

Asociaciones, instituciones, organismos y organizaciones no gubernamentales

(ONG).

11
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Las ocupaciones y puestos de trabajo mas relevantes son los siguientes:

Asistente del jefe de producto.

Técnico de marketing.

Técnico en publicidad.

Técnico en relaciones publicas.

Organizador de eventos de marketing y comunicacion.
Auxiliar de medios en empresas de publicidad.
Controlador de cursaje o emisidn en medios de comunicacién.
Técnico en estudios de mercado y opinién publica.
Técnico en trabajos de campo.

Inspector de encuestadores.

Agente de encuestas y censos.

Codificador de datos para investigaciones de mercados.

6. CONTENIDOS DEL MODULO

La Orden EDU/78/2018, de 16 de octubre por la que se establece el curriculo del ciclo

formativo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad dentro del ambito de la

Comunidad Auténoma de La Rioja, también recoge los contenidos basicos del mddulo de

Lanzamiento de productos y servicios, que son:

Resultado de aprendizaje 1. Analiza las variables del mercado y del entorno de la

empresa u organizacion, valorando su influencia en la actividad de la empresa y en la

aplicacidn de las diferentes estrategias comerciales:

El sistema comercial. Variables controlables y no controlables.

Variables no controlables: el mercado y el entorno.

El mercado: estructura y limites. Clasificacién de los mercados atendiendo a distintos
criterios.

Andlisis de los elementos del macroentorno: econémico, demografico, sociocultural,
tecnolégico, medioambiental y politico-legal.

Andlisis de los factores del microentorno: competencia, distribuidores,

suministradores e instituciones.

12
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Estudio del comportamiento del consumidor. Tipos de consumidores.

Las necesidades del consumidor. Tipos y jerarquia de las necesidades.
Andlisis del proceso de compra del consumidor final. Fases y variables.
Andlisis del proceso de compra del consumidor industrial. Fases y variables.

Segmentacién de mercados: finalidad, requisitos y criterios de segmentacion.

Resultado de aprendizaje 2. Configura un sistema de informacién de marketing (SIM)

adaptado a las necesidades de informacion de la empresa, definiendo las fuentes de

informacion, los procedimientos y las técnicas de organizacion de los datos:

La necesidad de informacién para la toma de decisiones de marketing.
Tipos de informacion. Segun su naturaleza, su origen y su disponibilidad.
El sistema de informacidn de marketing (SIM). Concepto y finalidad.
Estructura del SIM. Subsistemas que lo integran.

La investigacidon comercial. Concepto y finalidad.

Aplicaciones de la investigacion comercial.

Aspectos éticos de la investigacion comercial. El cédigo CCI/ESOMAR.

Resultado de aprendizaje 3. Elabora el plan de la investigacion comercial, definiendo

los objetivos y finalidad del estudio, las fuentes de informacidn y los métodos y técnicas

aplicables para la obtencién, tratamiento y analisis de los datos:

El proceso metodoldgico de la investigacidon comercial. Fases del proceso.
Identificacion y definicion del problema que hay que investigar.

Definicion del propdsito o finalidad de la investigacion.

Determinacién de los objetivos de la investigacién: cuestiones que hay que investigar
o hipdtesis que hay que contrastar.

Disefio de la investigacion y elaboracion del plan de la investigacién comercial.

Tipos de disefios de investigacién: estudios exploratorios, descriptivos y
experimentales.

Presupuesto de un estudio comercial.

Fuentes de informacidn: internas y externas, primarias y secundarias.

13
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Resultado de aprendizaje 4. Organiza la informaciéon secundaria disponible, de acuerdo

con las especificaciones y criterios establecidos en el plan de investigacion, valorando la

suficiencia de los datos respecto a los objetivos de la investigacidn:

Métodos y técnicas de obtencién de informacién secundaria.

Motores de busqueda y criterios de seleccion de fuentes de informacidn secundaria.
Obtencion de datos de las fuentes de informacién online y offline y de las bases de
datos internas y externas.

Organizacion de los datos obtenidos.

Andlisis cuantitativo y cualitativo de la informacion.

Presentacion de los datos.

Resultado de aprendizaje 5. Obtiene informacion primaria de acuerdo con las

especificaciones y criterios establecidos en el plan de investigacion, aplicando

procedimientos y técnicas de investigacion cualitativa y/o cuantitativa para la obtencion

de datos:

Técnicas de recogida de informacién de las fuentes primarias.

Técnicas de investigacion cualitativa: entrevistas en profundidad, focus group, técnicas
proyectivas, técnicas de creatividad y observacion.

Técnicas de investigacion cuantitativa: encuestas, paneles, observacion vy
experimentacion.

Tecnologias de la informacién y la comunicaciéon aplicadas a la investigacidn comercial:
CAPI, MCAPI, CATl y CAWI.

El cuestionario: metodologia para su disefno.

Resultado de aprendizaje 6. Determina las caracteristicas y el tamano de la muestra de
la poblacion objeto de la investigacion, aplicando técnicas de muestreo para la seleccion
de la misma:

Conceptos basicos de muestreo: poblacion, universo, marco muestral, unidades
muestrales y muestra.
Tipos de muestreo: probabilisticos y no probabilisticos.

Fases de un proceso de muestreo.
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e Muestreos aleatorios o probabilisticos: aleatorio simple, sistematico, estratificado, por
conglomerados, por dreas y por ruta aleatoria.

e Muestreos no probabilisticos: de conveniencia, por juicios, por cuotas y bola de nieve.

e Factores que influyen en el tamafio de la muestra. Nivel de confianza, error de
muestreo y otros.

e (Calculo del tamafio de la muestra.

e Inferencia estadistica.

e Errores muestrales y no muestrales.

e (Calculo del error de muestreo.

e Estimacioén puntual y por intervalos. Intervalos de confianza.

Resultado de aprendizaje 7. Realiza el tratamiento y andlisis de los datos obtenidos y
elabora informes con las conclusiones, aplicando técnicas de andlisis estadistico y
herramientas informaticas:

e Codificacion y tabulacion de los datos

e Representacidn grafica de los datos.

e Tipos de datos: cuantitativos y cualitativos. Técnicas de analisis.

e Estadistica descriptiva: medidas de tendencia central, de dispersién y de forma.

e Técnicas de regresidn lineal y correlacidon simple. Ajuste de curvas.

e Técnicas de regresién y correlacion multiple.

e Numeros indices.

e Series temporales. Estimacion de tendencias. Deflacion de series temporales.

e Técnicas de andlisis probabilistico.

e Contraste de hipdtesis.

e Extrapolacion de los resultados de la muestra a la poblacion objeto de estudio.

e Elaboraciéon de informes comerciales con los resultados del andlisis estadistico de datos
y las conclusiones de la investigacion.

e Presentacion de datos y anexos estadisticos: tablas, cuadros y graficos.
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Resultado de aprendizaje 8. Gestiona bases de datos relacionales, de acuerdo con los
objetivos de la investigaciéon, determinando los formatos mds adecuados para la
introduccidn, recuperacion y presentacion de la informacion con rapidez y precisién:

e Estructuray funciones de las bases de datos.

e Disefio de una base de datos.

e Busquedas avanzadas de datos.

e Consultas de informacidn dirigidas.

e Mantenimiento y actualizacion de la base de datos.

e Creacion y desarrollo de formularios e informes.

7. OBJETIVOS ESPECIFICOS PARA EL CURSO 2023/2024

a) Realizar actividades para mejorar las comprensiones escrita y oral adaptadas a la
variedad lingliistica de nuestros alumnos.

b) Aumentar el nimero de alumnos que supera el ciclo.

c) Mejorary consolidar unas ensefianzas de calidad.

d) Fomentar la promocién de la cultura empresarial espafiola

e) Aumentar y consolidar la matricula.

f) Fomentar el aprendizaje y la creatividad de nuestros alumnos.

g) Fomentar el uso de las TIC por parte de los alumnos.

h) Mejorar la coordinacion de los contenidos incluidos en cada una de las

programaciones

8. ACTITUDES A TRABAJAR/ CONTENIDOS TRANSVERSALES

Las actitudes que a continuacidon se presentan se han estructurado en actitudes generales
asociadas a la organizacién, al comportamiento, a la comunicacién y al trabajo en grupo, y
actitudes especificas asociadas a la aplicacion de los conocimientos y técnicas en el campo
del Lanzamiento de productos y servicios.

Se desarrollan en el alumno a través de las actividades de ensefianza y de los valores
transmitidos por el profesor y pueden considerarse contenidos transversales aplicables

también al resto de moédulos.
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a) ACTITUDES ASOCIADAS A LA ORGANIZACION

Valoracién del tiempo de trabajo a la hora de realizar una tarea.

Disposicidn a utilizar el sentido comun ante situaciones de indecision.

Organizacion en el trabajo, teniendo especial cuidado con la discrecién y
confidencialidad.

Mantenimiento ordenado y seguro de cualquier material o documentacion.

Predisposicién para el cumplimiento de las normas de organizacidon del trabajo.

b) ACTITUDES ASOCIADAS AL COMPORTAMIENTO

Demostracién de responsabilidad en el trabajo propuesto.
Demostracién de asistencia puntual.

Valoracién de la importancia de transmitir la imagen de empresa.
Valoracidn de la trascendencia de la discrecion y del secreto profesional.
Reaccidn activa ante situaciones sorpresa.

Preocupacién por la busqueda de soluciones a situaciones especificas.

c) ACTITUDES ASOCIADAS A LA COMUNICACION

Modificacién de actitudes o posturas para adaptarse a determinadas situaciones.
Justificacidn de las conclusiones obtenidas en cualquier grupo.

Realizacidn de preguntas relacionadas con un tema que se esta exponiendo.
Valoracidn de la importancia de la comunicacién dentro de la empresa.
Admision de correcciones y modificaciones argumentadas al trabajo realizado.
Expresion de las ideas con claridad y precision.

Demostracidn de respeto ante otras ideas, opiniones y conductas.

d) ACTITUDES ASOCIADAS AL TRABAJO EN GRUPO

Coordinacidn, colaboracién y ayuda en los trabajos realizados en grupo.
Mantenimiento de relaciones fluidas con los miembros del grupo de trabajo.
Valoracién del trabajo en equipo.

Realizacion de la tarea asignada, colaborando en las tareas colectivas.
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ACTITUDES ASOCIADAS A LA INVESTIGACION COMERCIAL

e Constancia en revisar la documentaciéon que se adjunta en una investigacion
comercial.

e Distribucidon del trabajo y del tiempo en elaborar la documentacion de las
operaciones.

e Secuencia de los pasos que es necesario seguir en las operaciones.

e Pulcritud en la formalizacién de los contratos y de los documentos.

e Valoracion de los efectos y de los costes que ocasionan los errores o el
incumplimiento de las normas.

e Coordinacién con otras dreas de organizacion.

e Rigurosidad y autonomia en la elaboracién de la documentacion.

9. TEMPORALIZACION

El mdédulo Investigacion comercial consta de 10 unidades didacticas. La siguiente tabla
indica las horas lectivas asignadas a cada una de ellas y su distribucién a lo largo de las 3
evaluaciones de las que consta el curso. Para realizar tal distribucién, ademas de criterios
pedagdgicos, se ha tenido en cuenta que el mdédulo presenta un numero total de horas
lectivas distinto para cada evaluacién y que las unidades didacticas también tienen

distinta duracion.
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EVALUACION| RESULTADOS DE UNIDAD DE TRABAJO N2
APRENDIZAJE horas
UD.O Presentacion del mdédulo 1

12 UD.1 Analisis de las variables del mercadoen| 10

L el entorno de la empresa
EVALUACION

UD.2 Estudio del comportamiento del 8
consumidor
UD.3 Configuracion de un sistema de 12

informacién de marketing

UD.4 Elaboracién del plan de la investigacion | 14

comercial
22 UD.5 Organizacién de la informacién 12
EVALUACION secundaria disponible
UD.6 Obtencidn de informacion primaria 16

UD.7. Determinacion de las caracteristicas y 16

tamafio de la muestra de la poblacidn

32 UD.8 Tratamiento estadistico de los datos 18
EVALUACION

UD.9 Técnicas de analisis estadistico de los 18
datos
UD.10 Gestion de bases de datos 14
relacionales
Horas para el desarrollo de unidades 139
Pruebas de evaluacion, actividades 11

complementarias y Proyecto Almazuela

TOTAL 150
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Cabe precisar que la temporalizacién expuesta se podra variar a lo largo del curso si las
necesidades del proceso de ensefianza-aprendizaje asi lo requieren, siendo todo ello una

referencia a seguir durante el curso.

10. METODOLOGIA

Para desarrollar la metodologia es necesario tener en cuenta los siguientes principios

psicopedagdgicos y didacticos:

e Partir de los conocimientos previos.
e Promover la adquisicion de aprendizajes significativos.
e Utilizar una metodologia:
o Activa tanto por parte del profesor como de los alumnos.
o Participativa por parte del alumno.
o Motivadora por parte del profesor.
e Favorecer el desarrollo integral del alumno/a.
e Tener presente la inminente incorporacién del alumno al mundo del trabajo.
e Promover la coordinacidn con el profesorado de otros mddulos.
e Que las clases sean activas y participativas para que asi el alumno potencie su
creatividad, espiritu critico y capacidad de trabajo en grupo, utilizando todos los

recursos didacticos disponibles.

Teniendo en cuenta estos principios, la metodologia se basara en la combinacidn de la
exposicidon tedrica de los principales contenidos y en la resolucién de ejercicios y casos
practicos en clase. También serd importante el trabajo auténomo del alumno (individual

y en grupo) como instrumento para afianzar los conocimientos adquiridos.

Tanto en la exposicidn tedrica como en la resolucién de ejercicios practicos, se buscara la
participacién activa de los alumnos a través del planteamiento de preguntas que

promuevan el pensamiento critico, la reflexion y la creatividad de los estudiantes.
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11. ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS Y EXTRAESCOLARES

En la medida de lo posible, se intentaran organizar actividades complementarias y/o
extraescolares que enriquezcan el proceso de aprendizaje de los estudiantes y les permita

un contacto mas directo con el entorno profesional del Marketing y la Publicidad.

Ejemplos de tales actividades pueden ser la asistencia a conferencias relacionadas con la
materia, visitas a empresas y/o entidades locales, regionales o nacionales que realicen u
organicen actividades de marketing y publicidad, una ponencia en clase por parte de un

profesional del marketing, etc.

12. RECURSOS DIDACTICOS Y ACTIVIDADES

> Libro de texto: Investigacion comercial; Raquel Plaza Lopez; editorial Sintesis.

» Se usaran en la medida de lo posible los recursos informaticos. Se contaran con los
siguientes medios: ordenador del profesor, pizarra, candn proyector, altavoces,
ordenadores personales para cada alumno con conexién a Internet, visitas a paginas
web, videos relacionados con los contenidos de cada unidad.

» Apuntes y ejercicios facilitados en clase: en cada unidad, la profesora facilitara
diferentes actividades para realizar a lo largo de la unidad. Estas actividades seran de
contenido tedrico-practico. Para finalizar el tema se realizara un Kahoot de repaso en

el que se ira comentando cada respuesta para ver quiénes y por qué han fallado.

13. EVALUACION: ESTRATEGIAS Y PROCEDIMIENTOS
La evaluacién del alumnado tendra un caracter continuo, personalizado e integrador, que
tome como referencia los objetivos establecidos en esta programacién. A lo largo del proceso
formativo, se contemplara tres momentos de evaluacion:
e Evaluacion inicial
e Evaluacion procesual o formativa

e Evaluacion final o sumativa
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La evaluacion inicial nos proporciona una informacién de partida de los alumnos con la
finalidad de orientar la intervencién educativa adecuadamente, de forma que el proceso de
ensefianza/aprendizaje pueda adquirir el caracter de individualizacidon que se requiera en
cada caso. En la evaluacidn inicial, nos servimos de instrumentos tales como las entrevistas,
cuestionarios, observacién directa, juegos didacticos, preguntas sobre mapas conceptuales...
para conocer al alumnado (capacidades y habilidades, técnicas de trabajo, motivaciones e

intereses).

La evaluacion procesual o formativa se realiza a lo largo del propio proceso de ensefianza-
aprendizaje. Aqui se evaluaran aspectos tales como:

e La participacion

o El progreso de cada alumno

o Eltipoy grado de aprendizajes adquiridos

e Laconsecucion de los resultados de aprendizaje

e Las dificultades halladas en el aprendizaje de los diferentes tipos de contenidos.

La evaluacion final representa el resultado del seguimiento y la evaluacién de todo el proceso
formativo, en el que valoraremos:

e la participacion activa

e la evolucidn positiva en el desarrollo personal

e Laconsecucidn de los resultados de aprendizaje que se piden en el decreto que regula

el ciclo

De esta manera quedara evaluado tanto el grado de consecucidon de los resultados de

aprendizaje como la evolucién y mejora del aluno en el proceso de ensefianza-aprendizaje.

INSTRUMENTOS DE EVALUACION
® Realizacion de trabajos

® Pruebas escritas

® Registros de observacion (diario de clase)
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CRITERIOS DE CALIFICACION

Tal y como indica la normativa vigente sobre evaluacion (Resolucion 8/2021 y Orden
EDU8/2019), el proceso de evaluacion se realizard en una evaluacion parcial trimestral y 2
evaluaciones ordinarias, es decir: 12 evaluacion (diciembre), 22 evaluacion (marzo), 12
convocatoria ordinaria (mayo) y 22 convocatoria ordinaria (junio).

La nota obtenida en los exdmenes o pruebas objetivas de la 12 evaluacidn, 22 evaluacion y
12 convocatoria ordinaria, supondran el 70% de la nota de la evaluacidn, y el otro 30% se
obtendra por las tareas, trabajo diario y participacion en clase (que explicaré mas adelante

en este apartado).

CRITERIOS DE CALIFICACION % DE CALIFICACION

PRUEBAS ESCRITAS/EXAMENES 70%

TAREAS, TRABAJO DIARIO Y PARTICIPACION EN CLASE 30%

Sin embargo, en la 22 convocatoria ordinaria de junio, la nota obtenida en el examen o
prueba objetiva supondra el 100% de la nota final.
A continuacidn, explico con mas detalle las diferentes evaluaciones mencionadas:
e 12 Evaluacidn: diciembre - Esta evaluacién abarcara los 4 primeros temas del médulo.
La calificacion que figurara en Racima y en las actas de evaluacidn debe estar expresada en
numeros enteros, por lo que la nota se calculara segun el método general del redondeo. Si el
decimal antes del redondeo es igual o superior a 0,5 se redondeara a la cifra entera superior
y si el decimal es inferior a 0,5 se redondeara a la cifra entera inferior.
Sin embargo, la nota de las evaluaciones expresada en numeros enteros tendra caracter
principalmente orientativo, puesto que para el calculo de la nota media del curso se
ponderardn las notas de cada evaluacién con decimales incluidos.
e 22 Evaluacién: marzo > Esta evaluacién abarcara los temas 5 al 7 del médulo.
La calificacion en Racima y en las actas de calificacidn, se calculara de igual manera que
en la 12 evaluacion, por redondeo.
e 12 Convocatoria Evaluacion ordinaria: mayo -» Esta evaluacion abarcara todos los temas
gue cada alumno tenga no superados hasta ese momento, es decir, si el alumno superd

las evaluaciones parciales 12 y 22, sélo se tendra que presentar a los 3 ultimos temas
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desarrollados entre marzo y mayo, mientras que, si no superd alguna de las evaluaciones
parciales, los temas pendientes se sumaran a los 3 ultimos temas.

La nota de esta evaluacién, tanto en Racima como en las actas, serd la nota media o global
del curso, también redondeada. Si el alumno ha ido aprobando, cada trimestre, su nota de la
primera ordinaria serd la media de sus evaluaciones trimestrales, considerando todos los
decimales en esas notas parciales. Si en mayo se ha examinado de todos los temas, la nota
de esta convocatoria serd la nota de ese examen (sin olvidar que en esta convocatoria
también se aplican los porcentajes de 70% exdmenes y 30% tareas y trabajo diario, tal y como
se explica al principio de este epigrafe).

e 232 Convocatoria Evaluacién ordinaria: junio = En esta evaluacién cada alumno se
examinara de las evaluaciones que tenga pendientes, guardandose la nota de aquellas
gue si haya superado (12 o 22 evaluacién, o incluso 32 evaluacidn si la profesora hubiera
considerado oportuno realizar una segunda evaluaciéon de forma previa a la primera

convocatoria ordinaria de mayo).

Si la profesora lo estima oportuno, para facilitar la evaluacidon positiva del alumno, podra

realizar pruebas parciales eliminatorias de los temas a mitad de cada uno de los trimestres.

Como la realizacién de estas pruebas no responde a un imperativo legal, la profesora
establecera las condiciones y caracteristicas de estas pruebas y las comunicara al alumnado
antes de realizar la prueba correspondiente. Su realizacidon dependera de si el desarrollo y
temporalizacién del mddulo lo permiten. La realizacidon de estas pruebas no sera obligatoria
para los alumnos, que podran decidir no realizar ningiin examen parcial dentro de un trimestre
y examinarse en las convocatorias trimestrales oficiales anteriormente mencionadas. Por esta
misma razoén, la ausencia a una prueba parcial de mitad de evaluacién, incluso justificada, no da

derecho a repetirla, el alumno se presentara a toda la materia en el examen final de evaluacién.

24



CFGS MARKETING Y PUBLICIDAD
MODULO: INVESTIGACION COMERCIAL

TAREAS Y TRABAJO DIARIO

Cada alumno ird acumulando calificaciones durante el transcurso de cada trimestre por la
realizacion de trabajos y tareas exigidas por la profesora, por su intervencion en debates,
comentarios y preguntas orales en clase, resoluciéon de dudas de compaiieros, resolucion
de ejercicios, test realizados en Kahoot, comentarios de noticias y videos relacionados con
el médulo... Se valorard positivamente tanto su participacidon, como la oportunidad de sus
intervenciones. La media de las calificaciones por todos los conceptos citados supondra el
30% de la nota de la evaluacién.

En cada evaluacidn, la profesora podra solicitar la presentacién escrita y/u oral de algun
trabajo obligatorio, individual y/o grupal, sobre los contenidos de esta programacion.
Dichos trabajos, segin su complejidad, y si eliminan materia o no en las pruebas escritas
objetivas, podran formar parte del 30% o del 70% de la nota comentados en los puntos
anteriores. La profesora comunicard su baremo y criterios de evaluacidn/calificacién en cada
caso al enunciar las caracteristicas y requisitos de cada trabajo. La no presentacion de un
trabajo obligatorio en el plazo fijado, sin la adecuada justificacidn, supondra obtener un cero

en la nota del trabajo.

Con base en las indicaciones Reglamento de Régimen Interior del centro y las vigentes
normativas, el alumno que no asista al 15% de las horas anuales del médulo, justificadas o
sin justificar, podra perder el derecho a la evaluacion continua si el profesor lo considera
oportuno. La carga lectiva anual del médulo de Investigacion Comercial son 150 horas, por

lo que dicho 15% se superara con 23 horas o mas faltas de asistencia.

Sélo se consideraran justificantes validos aquellos relacionados con asistencia médica o
cumplimiento de un deber inexcusable, como la asistencia a un juicio, cualquier otro motivo
serd valorado por el profesor e incluso el equipo de profesores del departamento. La pérdida
de la evaluacion continua supondra que el alumno se presente con toda la materia del
modulo a la evaluacion ordinaria, bien sea en primera y/o en segunda convocatoria. En este
caso no seran de aplicacidn las posibles notas parciales o por evaluaciéon que haya podido
obtener el alumno antes de perder la evaluacidén ni tampoco se aplicaran los porcentajes de
70% y 30% comentados, el alumno obtendra como nota final el 100% de la nota obtenida en
esa prueba escrita final.
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Ademas, en consonancia con lo que indica el Reglamento de Régimen Interno, la
acumulacion de tres retrasos se contabilizara como una ausencia injustificada con fecha del
tercer retraso. Se considera retraso siempre que el alumno entre en clase entre las 16:00-
16:05 a primera hora o entre las 19:05-19:10 al volver del recreo. Siempre que el alumno
llegue mas tarde de esas horas, o partir de un tercer retraso, se registrard una ausencia no
justificada.

El incumplimiento de las normas de conducta establecidas para el aula, tales como la falta
de respeto hacia compariieros y profesor, etc. serd penalizado segun el Reglamento de

Régimen Interno del Centro (conductas contrarias).

MEDIDAS DE RECUPERACION
Cuando en la 12 evaluacién parcial no se alcance una calificacién de 5, incluyendo todos los
conceptos anteriormente descritos:
La profesora decidira, si lo considera beneficioso para el alumno y en funcién del grado de

cumplimiento de la temporalizacidon del médulo, la realizacién de una prueba escrita de

recuperacién que incluird todos los contenidos correspondientes al primer trimestre. Esta

prueba englobara las 4 unidades del primer trimestre y no podra ser separada en partes (no
se guardan parciales aprobados a mitad de trimestre, si los hubiera).
La nota de la recuperacion de las pruebas escritas de la primera evaluacion sera nuevamente

el 70% de la nota final, y se guardara el 30% restante evaluado a lo largo de la evaluacién.

Las actividades que el alumno debera realizar para preparar y superar la prueba de recuperacion,
son todas las que se hayan desarrollado en clase durante la evaluacidn. En cualquier caso, la
profesora indicard a los alumnos cuales son las mas importantes para superar la prueba de
recuperacion y/o propondra otras de refuerzo. De igual forma, estard a su disposicidon para
aclarar cualquier duda que les pueda surgir durante el estudio y preparacién de dicha prueba,

estableciendo un calendario para ello.
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14. RECUPERACION DE MODULOS PENDIENTES

En el curso 2023-24 no hay ningln alumno matriculado que tenga el mdédulo de Investigacion

comercial pendiente de cursos anteriores.

Si fuera el caso, la profesora se reuniria con los alumnos en esa situacidn para establecer un
calendario y plan de trabajo, en el que se estableceran, desde el mes de septiembre, las fechas

en las que tendrian lugar las pruebas de evaluacion.

15. ATENCION A LA DIVERSIDAD

Se aplicard una metodologia que lleve al alumnado a asimilar los conceptos bdsicos
necesarios, reduciendo al maximo la simple memorizacion y que permita realizar la practica

correspondiente.

Las explicaciones impartidas en el aula se presentaran junto con el desarrollo de actividades
practicas que optimicen el proceso de ensefianza-aprendizaje. Las actividades se
estableceran en grado creciente de dificultad, de manera que la ejecucion de una sirva de
base para la siguiente y, ademas, sirva al alumno y al profesor como indicador para conocer
el grado de consecucidn de los objetivos.

Para no limitar el aprendizaje del alumnado se programaran actividades o trabajos de
ampliacién para los alumnos mas aventajados y de refuerzo para aquellos que deban
recuperar conceptos que no dominan. También se facilitard al alumno que no supere la
evaluaciéon del mdédulo la recuperacidon del mismo, con actividades complementarias y
nuevas pruebas orales o escritas, para que pueda demostrar que ha adquirido las

capacidades terminales y los objetivos programados.

16. NECESIDADES Y PROPUESTAS DE FORMACION DEL PROFESORADO
En relacion con este mddulo, creo que seria muy interesante facilitar formacion al
profesorado en los siguientes ambitos:
- Creacion de encuestas online

- Talleres de emprendimiento
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17. DESARROLLO UNIDADES DIDACTICAS

Unidad 1: Anadlisis de las variables del mercado en el entorno de la empresa
Objetivos didacticos

1. Identificar las variables que componen el sistema comercial, tanto las que son
controlables por la empresa u organizacién como aquellas que no lo son, y que resultan
fundamentales para su adecuada definicion y aplicacidn de las estrategias comerciales.

2. Concretar el impacto de las principales variables que componen el macroentorno en la
actividad comercial de la empresa u organizacion.

3. Tomar conciencia de los efectos de los principales factores del microentorno en la
actividad comercial de la organizacion.

4. Indicar las principales organizaciones e instituciones econémicas que regulan o influyen
en la actividad de los mercados, resaltando sus caracteristicas y funciones.

Contenidos

1. Elsistema comercial. Variables controlables y no controlables.

2. Variables no controlables: el mercado y el entorno.

3. El mercado: estructura y limites. Clasificacién de los mercados atendiendo a distintos
criterios.

4. Analisis de los elementos del macroentorno: econdmico, demografico, sociocultural,
tecnolégico, medioambiental y politico-legal.

5. Anadlisis de los factores del microentorno: competencia, distribuidores, suministradores e

6. instituciones.

Criterios de evaluacion

1.

Se han identificado las variables del sistema comercial, controlables y no controlables por
la empresa, que se han de tener en cuenta para la definicion y aplicacidon de estrategias
comerciales.

Se han analizado los efectos de los principales factores del microentorno en la actividad
comercial de la organizacion.

Se ha analizado el impacto de las principales variables del macroentorno en la actividad
comercial de la empresa u organizacién.

Se han identificado las principales organizaciones e instituciones econdmicas que regulan

o influyen en la actividad de los mercados.
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Unidad 2: Estudio del comportamiento del consumidor
Objetivos didacticos

1.

Desarrollar un analisis de las necesidades de las personas consumidoras, prestando
especial atencién a la jerarquizacién u orden de prioridad que se establece en cuanto a
su satisfaccion.

Analizar las fases del proceso de compra de las personas que componen el colectivo
consumidor, profundizando en el conocimiento de las variables, internas y externas que
influyen en él.

Conocer y aplicar los principales métodos de segmentacién de mercados, en funcion de
distintos criterios.

Definir diferentes tipologias de estrategias comerciales, a partir de la aplicacién de la

segmentacion de mercados.

Contenidos

v A o nNoe

Estudio del comportamiento del consumidor. Tipos de consumidores.

Las necesidades del consumidor. Tipos y jerarquia de las necesidades.
Andlisis del proceso de compra del consumidor final. Fases y variables.
Andlisis del proceso de compra del consumidor industrial. Fases y variables.

Segmentacion de mercados: finalidad, requisitos y criterios de segmentacion.

Criterios de evaluacion

1.

Se han analizado las necesidades del consumidor y se han clasificado segun la jerarquia o
el orden de prioridad en la satisfaccién de las mismas.

Se han analizado las fases del proceso de compra del consumidor y las variables internas
y externas que influyen en el mismo.

Se han aplicado los principales métodos de segmentacion de mercados, utilizando
distintos criterios.

Se han definido distintos tipos de estrategias comerciales, aplicando la segmentacion del

mercado.
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Unidad 3: Configuracion de un sistema de informacion de marketing
Objetivos didacticos

1.

Asimilar los aspectos que definen un sistema de informaciéon de marketing y su
estructura, como elemento de apoyo en la definicion de estrategias comerciales y en la
toma de decisiones de marketing.

Entender el papel fundamental de las nuevas tecnologias dentro de los procesos de
recogida y andlisis de la informacién.

Conocer la finalidad y aplicaciones de la investigacion comercial, asi como su situacion
actual en Espafia.

Tomar conciencia de la importancia de la inclusidn de aspectos éticos dentro del ejercicio
de la investigacién comercial, a partir de los principios desarrollados en el cédigo

ICC/ESOMAR

Contenidos

N o 0k~ w nhoe

La necesidad de informacién para la toma de decisiones de marketing.
Tipos de informacidn. Segun su naturaleza, su origen y su disponibilidad.
El sistema de informacién de marketing (SIM). Concepto y finalidad.
Estructura del SIM. Subsistemas que lo integran.

La investigacidn comercial. Concepto y finalidad.

Aplicaciones de la investigacion comercial.

Aspectos éticos de la investigacion comercial. El cddigo CCI/ESOMAR.

Criterios de evaluacion

1.

Se han determinado las necesidades de informacidén de la empresa para la toma de
decisiones de marketing.

Se ha clasificado la informacién en funcién de su naturaleza, del origen o procedencia de
los datos y de la disponibilidad de los mismos.

Se han caracterizado los subsistemas que integran un SIM, analizando las funciones y
objetivos de cada uno de ellos.

Se han identificado los datos que son procesados y organizados por un sistema de

informacién de marketing.
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Se han analizado las caracteristicas de idoneidad que debe poseer un SIM, su tamano,
finalidad y objetivos, en funcion de las necesidades de informacion de la empresa u
organizacion.

Se han clasificado los datos segun la fuente de informacion de la que proceden.

Se han aplicado técnicas estadisticas para el tratamiento, analisis y organizacién de los
datos, y para transformarlos en informacion util para la toma de decisiones de la empresa
u organizacion.

Se han utilizado herramientas informaticas para el tratamiento, registro e incorporacion
de la informacién a la base de datos de la empresa, asi como su actualizacion

permanente, de forma que pueda ser utilizada y consultada de manera agil y rapida.

Unidad 4: Elaboracion del plan de la investigacion comercial
Obijetivos didacticos

1. Fomentar la toma de conciencia acerca de la necesidad de realizacidon de estudios de
investigacion comercial.

2. ldentificar con claridad las fases que conforman un proceso de investigacion comercial.

3. Prestar especial atencion a la definicién del problema que se pretende investigar, la
determinacion del propdsito de la investigacidn, la concrecidn de los objetivos generales
y especificos de la investigacion, la seleccion del disefio o tipologia de investigacidn mas
adecuada y la elaboracidn del plan de la investigacion.

4. Definir las fuentes de informacidén que contribuyen a facilitar la informacién necesaria
para la investigacion, a partir de la consideracion de los criterios de fiabilidad,
representatividad y coste.

Contenidos

1. El proceso metodoldgico de la investigacion comercial. Fases del proceso.

2. Identificacidn y definicion del problema que hay que investigar.

3. Definicién del propdsito o finalidad de la investigacion.

4. Determinacion de los objetivos de la investigacidn: cuestiones que hay que investigar o
hipdtesis que hay que contrastar.

5. Diseiio de la investigacion y elaboracidn del plan de la investigacién comercial.

6. Tipos de disefios de investigacion: estudios exploratorios, descriptivos y experimentales.

7. Presupuesto de un estudio comercial.
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8. Fuentes de informacidn: internas y externas, primarias y secundarias.

Criterios de evaluacion

1. Se ha establecido la necesidad de realizar un estudio de investigacién comercial.

2. Se han identificado las fases de un proceso de investigacion comercial.

Se ha identificado y definido el problema o la oportunidad que se presenta en la
empresay que se pretende investigar.

Se ha establecido el propdsito de la investigacidon que hay que realizar, determinando la

necesidad de informacidn, el tiempo disponible para la investigacion y el destino o

persona que va a utilizar los resultados de la investigacion.

Se han formulado de forma clara y concreta los objetivos generales y especificos de la
investigacion, expresandolos como cuestiones que hay que investigar o hipdtesis que
se van a contrastar.

Se ha determinado el disefio o tipo de investigacion que hay que realizar, exploratoria,

descriptiva o causal, en funcién de los objetivos que se pretenden.

Se ha elaborado el plan de la investigacidon, estableciendo el tipo de estudio que hay

realizar, la informacion que hay que obtener, las fuentes de datos, los instrumentos para

la obtencion de la informacion, las técnicas para el analisis de los datos y el presupuesto
necesario.

Se han identificado las fuentes de informacién, primarias y secundarias, internas y

externas, que pueden facilitar la informacidn necesaria para la investigacion, atendiendo

a criterios de fiabilidad, representatividad y coste.

Unidad 5: Organizacion de la informacidn secundaria disponible
Objetivos didacticos

1.

Aprender a seleccionar los datos de las fuentes de informacion online y offline de los
sistemas de informacién de mercados y bases de datos internas y externas.

Establecer procedimientos de control para garantizar la fiabilidad y representatividad de
los datos obtenidos a través de fuentes secundarias.

Determinar la metodologia mdas adecuada en relaciéon con la clasificacion y organizacién

de la informacidn obtenida de fuentes secundarias.
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4. Analizar la informacién disponible en funciéon de dos criterios: cuantitativamente,

considerando si es suficiente para desarrollar la investigacién, y cualitativamente,
aplicando criterios de utilidad, fiabilidad y representatividad para evaluar su adecuacion

al objeto de estudio.

5. ldentificar las necesidades de completar la informacion obtenida mediante informacién
primaria, contrastando el grado de satisfaccion de los objetivos planteados en el plan de
investigacion con la informacién secundaria obtenida.

6. Profundizar en el procesado y archivado de la informacién, los resultados y las
conclusiones obtenidas por el medio de la utilizacién de los distintos procedimientos
establecidos para facilitar su posterior recuperacién y consulta, de forma que se garantice
su integridad y actualizacién permanente.

Contenidos

1. Métodos y técnicas de obtencion de informacion secundaria.

2. Motores de busqueda y criterios de seleccién de fuentes de informacién secundaria.

3. Obtencidén de datos de las fuentes de informacién online y offline y de las bases de datos
internas y externas.

4. Organizacion de los datos obtenidos.

5. Analisis cuantitativo y cualitativo de la informacion.

6. Presentacion de los datos.

Criterios de evaluacion

1.

Se han seleccionado los datos de las fuentes de informacién online y offline, de los
sistemas de informacion de mercados y bases de datos internas y externas, de acuerdo

con los criterios, plazos y presupuesto establecidos en el plan de investigacidn comercial.

. Se han establecido procedimientos de control para asegurar la fiabilidad y

representatividad de los datos obtenidos de las fuentes secundarias y rechazar aquellos

gue no cumplan los estdndares de calidad, actualidad y seguridad definidos.

. Se ha clasificado y organizado la informacion obtenida de las fuentes secundarias,

presentdndola de forma ordenada para su utilizacién en la investigacién, en el disefio del

trabajo de campo o en la posterior fase de analisis de datos.
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Se ha analizado la informacidn disponible, tanto cuantitativamente, para determinar si es
suficiente para desarrollar la investigacidon, como cualitativamente, aplicando criterios
utilidad, fiabilidad y representatividad, para evaluar su adecuacion al objeto de estudio.
Se han detectado las necesidades de completar la informacién obtenida con la
informacién primaria, comparando el grado de satisfaccidon de los objetivos planteados en
el plan de investigacidon con la informacién obtenida de fuentes secundarias.

Se ha procesado y archivado la informacidn, los resultados y las conclusiones obtenidas,

utilizando los procedimientos establecidos, para su posterior recuperacién y consulta, de

forma que se garantice su integridad y actualizacién permanente.

Objetivos didacticos

1.

Identificar las técnicas y procedimientos para la obtencién y recogida de informacién
primaria en estudios comerciales y de opinidn. Establecer los criterios de seleccion de los
mas adecuados en funcién de su fiabilidad y relacion coste-beneficio, ademads de los
objetivos, la planificaciéon temporal y el presupuesto de la investigacion comercial.
Establecer los instrumentos necesarios para obtener informacién cualitativa, mediante
la definicidn de la estructura y contenido de entrevistas en profundidad, dindmica de
grupos, técnicas proyectivas, técnicas de creatividad y/o mediante la observacion y
pseudocompra.

Determinar los instrumentos necesarios para obtener informacién primaria cuantitativa,
mediante la definicidn de la estructura y contenido de las encuestas ad hoc, las encuestas
Omnibus y los paneles. Reconocer la utilidad de estas técnicas.

Describir las ventajas de utilizacion de medios informaticos, tanto en encuestas
personales como telefénicas o a través de la web (CAPI, MCAPI, CATI, CAWI)

Contribuir a la capacitacion del disefio de los cuestionarios y la guia de la entrevista o
encuesta, necesarios para obtener la informacidn, de acuerdo con las instrucciones
recibidas, comprobar la redaccién, comprensibilidad y coherencia de las preguntas, la
extension del cuestionario y la duracidon de la entrevista, utilizando las aplicaciones

informaticas adecuadas.
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Contenidos

1. Técnicas de recogida de informacién de las fuentes primarias.

2. Técnicas de investigacion cualitativa: entrevistas en profundidad, focus group, técnicas
proyectivas, técnicas de creatividad y observacion.

3. Técnicas de investigacion cuantitativa: encuestas, paneles, observacion y
experimentacion.

4. Tecnologias de la informacién y la comunicacién aplicadas a la investigacion comercial:
CAPI, MCAPI, CATl y CAWI.

5. El cuestionario: metodologia para su disefio.

Criterios de evaluacion

1.

Se han identificado las técnicas y procedimientos para la obtenciéon de informacién
primaria en estudios comerciales y de opinion, de acuerdo con los objetivos establecidos
en el plan de investigacién comercial.

Se han definido los parametros esenciales para juzgar la fiabilidad y la relacidn coste-
beneficio de los métodos de recogida de informacién de fuentes primarias.

Se han determinado los instrumentos necesarios para obtener informacién cualitativa,
mediante entrevistas en profundidad, dindmica de grupos, técnicas proyectivas, técnicas
de creatividad y/o mediante la observacion, definiendo su estructura y contenido.

Se han diferenciado los distintos tipos de encuestas ad hoc para la obtencion de datos
primarios, analizando las ventajas e inconvenientes de la encuesta personal, por correo,
por teléfono o a través de Internet.

Se han descrito las ventajas de la utilizacion de medios informaticos, tanto en encuestas
personales, como telefénicas o a través de la web (CAPI, MCAPI, CATI y CAWI).

Se ha seleccionado la técnica y el procedimiento de recogida de datos mds adecuado a
partir de unos objetivos de investigacidn, tiempo y presupuesto determinados.

Se han disefiado los cuestionarios y la guia de la entrevista o encuesta, necesarios para
obtener la informaciéon, de acuerdo con las instrucciones recibidas, comprobando la
redaccién, comprensibilidad y coherencia de las preguntas, la extension del cuestionario
y la duracién de la entrevista, utilizando las aplicaciones informaticas adecuadas.

Se han descrito los paneles como instrumentos de recogida de informacién primaria
cuantitativa, analizando diferentes tipos de paneles de consumidores, paneles de

detallistas y paneles de audiencias.

35



CFGS MARKETING Y PUBLICIDAD
MODULO: INVESTIGACION COMERCIAL

Unidad 7: Determinacidn de las caracteristicas y tamaio de la muestra de la
poblacion
Objetivos didacticos

1. Caracterizar los distintos métodos y técnicas de muestreo aplicables para la seleccién de
una muestra representativa de la poblacion en una investigacién comercial.

2. Analizar comparativamente las técnicas de muestreo probabilistico y no probabilistico
exponiendo sus ventajas e inconvenientes a nivel general.

3. Describir los distintos procesos de muestreo, aplicando las principales técnicas de
muestreo existentes y analizando sus ventajas e inconvenientes a nivel especifico.

4. Definir las distintas variables que influyen en el cdlculo del tamafo de la muestra en un
estudio comercial.

5. Establecer el procedimiento aplicable para el calculo del tamano éptimo de la muestra,

las caracteristicas y los elementos que la componen.

Contenidos

1. Conceptos basicos de muestreo: poblacién, universo, marco muestral, unidades
muestrales y muestra.

2. Tipos de muestreo: probabilisticos y no probabilisticos.

3. Fases de un proceso de muestreo.

4. Muestreos aleatorios o probabilisticos: aleatorio simple, sistematico, estratificado, por
conglomerados, por areas y por ruta aleatoria.

5. Muestreos no probabilisticos: de conveniencia, por juicios, por cuotas y bola de nieve.

6. Factores que influyen en el tamafio de la muestra. Nivel de confianza, error de muestreo
y otros.

7. Calculo del tamaiio de la muestra.

8. Inferencia estadistica.

9. Errores muestrales y no muestrales.

10. Cdlculo del error de muestreo.

11. Estimacion puntual y por intervalos. Intervalos de confianza.
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Criterios de evaluacidn
1. Se han identificado las distintas variables que influyen en el cdlculo del tamafo de la

muestra en un estudio comercial.

2. Se han caracterizado los distintos métodos y técnicas de muestreo, probabilistico y no
probabilistico, aplicables para la seleccion de una muestra representativa de la
poblacién en una investigacién comercial, analizando sus ventajas e inconvenientes.

3. Se han analizado comparativamente las técnicas de muestreo probabilistico y no
probabilistico, sefialando sus ventajas e inconvenientes.

4. Se ha descrito el proceso de desarrollo del muestreo aleatorio simple, analizando sus
ventajas y las limitaciones que conlleva.

5. Se ha descrito el proceso de muestreo, aplicando las diferentes técnicas de muestreo
probabilistico, sistematico, estratificado, por conglomerados o por areas, polietapicoy
por ruta aleatoria, analizando las ventajas e inconvenientes.

6. Se haanalizado el proceso de muestreo, aplicando diferentes técnicas de muestreo no
probabilistico, por conveniencia, por juicios, por cuotas y bola de nieve.

7. Se ha calculado el tamafio éptimo de la muestra, las caracteristicas y elementos que la

componen y el procedimiento aplicable para la obtencién de la misma.

Unidad 8: Tratamiento estadistico de los datos
Objetivos didacticos

1. Exponer las metodologias mas adecuadas para la codificacidn, tabulaciéon vy
representacion grafica de los datos obtenidos en el desarrollo de una investigacién
comercial en funcién de las especificaciones recibidas al respecto.

2. Determinar laimportancia de una elaboracién éptima de informes comerciales, como
elemento esencial para la difusién de aquellas conclusiones relevantes fruto del
analisis de la informacion obtenida en el desarrollo de la investigacion comercial y
para la organizacién y presentaciéon de los datos obtenidos a lo largo de la
investigacion, a través de tablas estadisticas y representaciones graficas mas
adecuadas en cada caso.

3. lIdentificar las herramientas informdticas mas adecuadas para la elaboracién de

informes y presentacion de los resultados obtenidos en la investigacion comercial.
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Contenidos

1. Codificacién y tabulacién de los datos

2. Representacion grafica de los datos.

3. Tipos de datos: cuantitativos y cualitativos. Técnicas de anlisis.

Criterios de evaluacion

1. Se han codificado, tabulado y representado graficamente los datos obtenidos en la

investigacidon comercial, de acuerdo con las especificaciones recibidas.

Unidad 9: Técnicas de analisis estadistico de los datos
Objetivos didacticos

1.

Aclarar los pardmetros mas significativos en el ambito de la estadistica descriptiva,
asociados al cdlculo de medias estadisticas de tendencia central, de dispersién de datos
y de forma de la distribucién.

Profundizar en las técnicas de inferencia estadistica dirigida a la extrapolaciéon a la
totalidad de la poblacién de los resultados obtenidos en la muestra seleccionada con un
determinado grado de confianza y admitiendo un determinado nivel muestral.
Concretar la utilidad de aplicaciones informaticas, como las hojas de célculo, para el
analisis de datos y el calculo de medidas estadisticas.

Poner de manifiesto la importancia de las bases de datos para facilitar la introduccién,

recuperacién y presentacién de la informacién con rapidez y precision.

Contenidos

o ® N o Uk W DN

Estadistica descriptiva: medidas de tendencia central, de dispersion y de forma.
Técnicas de regresidn lineal y correlacidn simple. Ajuste de curvas.

Técnicas de regresién y correlacion multiple.

Numeros indices.

Series temporales. Estimacion de tendencias. Deflacidn de series temporales.
Técnicas de analisis probabilistico.

Contraste de hipétesis.

Extrapolacion de los resultados de la muestra a la poblacion objeto de estudio.
Elaboracion de informes comerciales con los resultados del andlisis estadistico de

datos y las conclusiones de la investigacion.

10. Presentacién de datos y anexos estadisticos: tablas, cuadros y graficos.
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Criterios de evaluacion

1. Se han calculado las medidas estadisticas de tendencia central y de dispersion de datos
mas significativas y las medidas que representan la forma de la distribucién.

2. Se han aplicado técnicas de inferencia estadistica, para extrapolar los resultados
obtenidos en la muestra a la totalidad de la poblacién con un determinado grado de
confianza y admitiendo un determinado nivel de error muestral.

3. Se han determinado los intervalos de confianza y los errores de muestreo.

4. Se han utilizado hojas de calculo para el andlisis de los datos y el calculo de las medidas
estadisticas.

5. Se han obtenido conclusiones relevantes a partir del analisis de la informacién obtenida

de la investigacion comercial realizada.

6. Se han presentado los datos obtenidos en la investigacién, convenientemente

organizados, en forma de tablas estadisticas y acompafiados de las representaciones

graficas mas adecuadas.

7. Se han elaborado informes con los resultados obtenidos del analisis estadistico y las

conclusiones de la investigacion, utilizando herramientas informaticas

8. Se hanincorporado los datos y resultados de la investigacion a una base de datos en el

formato mas adecuado para la introduccién, recuperacién y presentaciéon de la

informacidn con rapidez y precision.

Unidad 10: Gestion de bases de datos relacionales
Objetivos didacticos

1.

Identificar los elementos que conforman una base de datos, asi como sus caracteristicas
y utilidades aplicables a la investigacion comercial.

Considerar los aspectos mas relevantes del proceso de disefio de una base de datos
relacional.

Profundizar y definir las diferentes tipologias de consulta de informacion dirigidas en
una base datos relaciones, considerando la funcionalidad de cada una de ellas.

Exponer las utilidades de una aplicacién informatica de gestiéon de bases de datos y el

desarrollo de formularios para la introduccién de datos de forma personalizada.
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Determinar las herramientas necesarias para el disefio de los formatos para presentar
la informacidn, indicando los archivos que los contienen o creando los archivos que
debieran contenerlos.

Analizar el proceso de creacién de informes o etiquetas necesarias para la presentacion
de la informacion solicitada de forma ordenada y sintéticas en los formatos adecuados

a su funcionalidad.

Contenidos

1
2
3
4.
5
6

Estructura y funciones de las bases de datos.
Disefio de una base de datos.

Busquedas avanzadas de datos.

Consultas de informacion dirigidas.
Mantenimiento y actualizacidn de la base de datos.

Creacién y desarrollo de formularios e informes.

Criterios de evaluacion

1.

Se han identificado los diferentes elementos que conforman una base de datos, sus
caracteristicas y utilidades aplicables a la investigacién comercial.

Se ha disefiado una base de datos, relacionales de acuerdo con los objetivos de la
investigacion comercial.

Se han identificado los diferentes tipos de consultas disponibles en una base de datos,
analizando la funcionalidad de cada uno de ellos.

Se han realizado busquedas avanzadas de datos y diferentes tipos de consultas de
informacién dirigidas.

Se han manejado las utilidades de una aplicacién informatica de gestidn de bases de
datos para consultar, procesar, editar, archivar y mantener la seguridad, integridad y
confidencialidad de la informacién.

Se han disefiado diferentes formatos de presentacién de la informacion, utilizando las
herramientas disponibles.

Se han identificado los datos que es necesario presentar, determinando los archivos que

los contienen o creando los archivos que debieran contenerlos.
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Se han creado los informes o etiquetas necesarias, presentando la informacidn solicitada
de forma ordenada y sintética en los formatos adecuados a su funcionalidad.
Se han creado los formularios acordes necesarios para la introduccién de datos de forma

personalizada o utilizando herramientas de creacién automatizada.
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