<. EDUCA

business school

Master En Investigacion De Mercado + Postgrado En Estrategias De Ventas
(Doble Titulacién)




EDUCA BUSINESS SCHOOL

INDICE

Somos Educa . Alianzas y
1 Business School ‘ Rankings 3 acreditaciones

By EDUCA Razones por las
4 ‘ EDTECH 5 Metodologla 6 ‘ que elegir Educa
Group Business School

7 ‘ Prograrpa 8 ‘ Temario 9 ‘ Contacto
Formativo

<. EDUCA

business school



EDUCA BUSINESS SCHOOL

SOMOS EDUCA BUSINESS SCHOOL

EDUCA Business School es una institucién de formacién online especializada en negocios. Como
miembro de la Comisién Internacional de Educacion a Distancia y con el prestigioso Certificado de
Calidad AENOR (normativa ISO 9001) nuestra institucién se distingue por su compromiso con la
excelencia educativa.

Nuestra oferta formativa, ademas de satisfacer las demandas del mercado laboral actual, puede
bonificarse como formacién continua para el personal trabajador, asi como ser homologados en
Oposiciones dentro de la Administracién Pablica. Las titulaciones de EDUCA Business School se
pueden certificarse con la Apostilla de La Haya dotandolos de validez internacional en mas de 160
paises.
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EDUCA BUSINESS SCHOOL

RANKINGS DE EDUCA BUSINESS SCHOOL

Educa Business School se engloba en el conjunto de EDUCA EDTECH Group, que ha sido reconocido
por su trabajo en el campo de la formacién online.

Todas las entidades bajo el sello EDUCA EDTECH comparten la misién de democratizar el acceso a la
educacién y apuestan por la transferencia de conocimiento, por el desarrollo tecnolégico y por la
investigacion. Gracias a ello ha conseguido el reconocimiento de diferentes rankings a nivel nacional e
internacional.
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EDUCA BUSINESS SCHOOL

BY EDUCA EDTECH

Educa Business School es una marca avalada por EDUCA EDTECH Group, que esta compuesto por un
conjunto de experimentadas y reconocidas instituciones educativas de formacién online. Todas las
entidades que lo fForman comparten la misién de democratizar el acceso a la educacién y apuestan por
la transferencia de conocimiento, por el desarrollo tecnolégico y por la investigacién.
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METODOLOGIA LXP

La metodologia EDUCA LXP permite una experiencia mejorada de aprendizaje integrando la Al en los
procesos de e-learning, a través de modelos predictivos altamente personalizados, derivados del
estudio de necesidades detectadas en la interaccion del alumnado con sus entornos virtuales.

EDUCA LXP es fruto de la Transferencia de Resultados de Investigacion de varios proyectos

multidisciplinares de I+D+i, con participacion de distintas Universidades Internacionales que apuestan
por la transferencia de conocimientos, desarrollo tecnoldgico e investigacion.

\{:}, 1. Flexibilidad

)

O Aprendizaje 100% online y flexible, que permite al alumnado estudiar
= donde, cuando y como quiera.

2. Accesibilidad

[_r\@',ﬁl Cercania y comprension. Democratizando el acceso a la educacion
— trabajando para que todas las personas tengan la oportunidad de seguir
formandose.

3. Personalizacion

3

linerarios formativos individualizados y adaptados a las necesidades de
cada estudiante.

4. Acompanamiento /S eguimiento docente

Orientacion académica por parte de un equipo docente especialista en su
area de conocimiento, que aboga por la calidad educativa adaptando los
procesos a las necesidades del mercado laboral.

30

304

5. Innovacion

Desarrollos tecnologicos en permanente evolucion impulsados por la Al
mediante Learning Experience Platform.

B

6. Excelencia educativa

0 & Enfoque didactico orientado al trabajo por competencias, que favorece un
aprendizaje practico v significativo, garantizando el desarrollo profesional.



EDUCA BUSINESS SCHOOL

RAZONES POR LAS QUE ELEGIR EDUCA BUSINESS SCHOOL

1 « FORMACION ONLINE ESPECIALIZADA

Nuestros alumnos acceden a un modelo pedagodgico
innovador de mas de 20 aiios de experiencia educativa con
Calidad Europea.

A

Ay |

2- METODOLOGIA DE EDUCACION FLEXIBLE

Con nuestra metodologia estudiaran 100% online y nuestros ar
alumnos/as tendran acceso los 365 dias del ano a la
plataforma educativa.

3. CAMPUS VIRTUAL DE ULTIMA TECNOLOGIA

ﬂ
v

Contamos con una plataforma avanzada con material adaptado a
la realidad empresarial, que fomenta la participacion, interaccion y
comunicacion con alumnos de distintos paises.
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EDUCA BUSINESS SCHOOL

4- DOCENTES DE PRIMER NIVEL

Nuestros docentes estan acreditados y formados en
Universidades de alto prestigio en Europa, todos en
activo y con una amplia experiencia profesional.

5- TUTORIA PERMANENTE

ﬂ Contamos con un Centro de Atencion al Estudiante CAE,
b que brinda atencion personalizada y acompanamiento

‘ Z:JZ durante todo el proceso formativo.

6- DOBLE MATRICULACION

Algunas de nuestras acciones formativas cuentan con la 4‘ 4‘
llamada Doble matriculacion, que te permite obtener dos
formaciones, ya sean de masters o curso, al precio de una.
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Master En Investigacion De Mercado + Postgrado En Estrategias De Ventas
(Doble Titulacién)

MODALIDAD
EEAR | onuNE

ACOMPANAMIENTO

g\‘&‘_ﬁg PERSONALIZADO

Titulacién

Doble Titulacién: - Titulacion de Master en Investigacion de Mercado con 1500 horas expedida por
EDUCA BUSINESS SCHOOL como Escuela de Negocios Acreditada para la Imparticion de Formacion
Superior de Postgrado, con Validez Profesional a Nivel Internacional - Titulacién de Postgrado en
Estrategias de Ventas con 360 horas expedida por EDUCA BUSINESS SCHOOL como Escuela de
Negocios Acreditada para la Imparticién de Formacion Superior de Postgrado, con Validez Profesional
a Nivel Internacional
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como centro acre ditado para la imparticién de acciones Formativas
expide el presente titulo propio

NOMBRE DEL ALUMNO/A

con nomero de documento XXXXXXXXX ha superado los estudios correspondientes de

Nombre del curso

on una duracién de XXX horas, perteneciente al Plan de Formacién de Educa Business School.

¥ para que surta los efectos pertinentes expediente XXX/ XXXXXXXXKXXXXX

¥ para que conste expido la presente titulacién en Granada, 2 (dia) de (mes) del (afio).
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EDUCA BUSINESS SCHOOL

Descripcion

Este Master en Investigacion de Mercado le ofrece una formacion especializada en al materia. Este
Master en Marketing e Investigaciéon de Mercados le ofrece una formacion especializada en la materia.
Debemos saber que en el ambito del mundo del comercio y marketing, es necesario conocer los
diferentes campos de la asistencia a los estudios de mercado e investigacion de mercados, dentro del
area profesional de marketing y relaciones publicas. Asi, con el presente Master en Marketing e
Investigacion de Mercados se pretende aportar los conocimientos necesarios para el conocimiento de
los entornos e informacion de mercados, la asistencia a la investigacion de mercados, y para intervenir,
bajo la supervision del equipo director de la investigacion, en la organizacién e inspeccion de la
obtencién de informacion, a través de distintos medios o tecnologias de informacién y comunicacion,
coordinando y controlando o realizando encuestas/ entrevistas, y colaborando en la presentacién de
conclusiones de la investigacion de mercados para la toma de decisiones de las organizaciones. Este
Postgrado en Estrategias de Ventas le ofrece una formacién especializada en al materia. Este curso en
Ventas le ofrece una formacion especializada en la materia. La responsabilidad de llevar una buena
comunicacién, garantizando ser entendidos y comprendiendo lo que lo los demds pretenden
transmitir es crucial, ya que no es raro encontraros errores por falta de compresiéon o comunicacion.
Por ello tanto a nivel personal como profesional es tan importante transmitir una idea de forma
concisa y por diferentes medios, asi como saber plantearse objetivos para alcanzarlos, llevar a cabo
una conversacion se compone de diferentes metas, y procesos a tener en cuenta para alcanzar la
maxima compresién. Con este curso se aprende a llevar a cabo ese aprendizaje en cuanto a la venta,
conociendo los tipos y motivos de las compras, la gestion comercial, las técnicas de venta, los
documentos y herramientas bdsica en la compra-venta y la importancia del servicio postventa.

Objetivos

Analizar la incidencia de las variables del macro y microentorno de las empresas u

organizaciones en la actividad comercial

¢ Analizar y definir las fuentes y los sistemas de obtencién de informacién mas adecuados para el
mantenimiento del Sistema de Informaciéon de Mercados (SIM) de la organizacién

¢ Definir procedimientos de organizaciéon y control de la informacién en el desarrollo de la
actividad para configurar un sistema de informacién de mercados (SIM)

e Preparar lainformacion e instrumentos necesarios para la investigacién de mercados

¢ Organizary controlar la actividad de los encuestadores

¢ Realizar encuestas y/o entrevistas utilizando las técnicas y procedimientos establecidos

¢ Colaborar en el andlisis y obtenciéon de conclusiones a partir de la investigacion de mercados

¢ Conocer las habilidades comunicativas —tanto verbales como no verbales— que debe desarrollar
el vendedor para actuar eficazmente durante la venta.

¢ Ser consciente de la existencia de una serie de principios éticos y deontolégicos que han de
prevalecer sobre los fines puramente comerciales.

» Saber en qué consiste la demostraciéon de un producto o servicio e identificar en qué momento
se desarrolla dentro del proceso de la venta personal.

e Comprender las diferencias entre demostracién y argumentacion, asi como las pautas que ha de
sequir el vendedor para desarrollar ambos cometidos de manera eficaz.

e Controlar el lenguaje no verbal durante la demostracién del producto ante el cliente

e Comprender la importancia que tiene la fase del cierre de la venta dentro del proceso de la
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EDUCA BUSINESS SCHOOL

venta personaly aplicar las distintas técnicas para llevarla a cabo con éxito.

¢ Conocer la actitud y conocimientos previos que debe tener un vendedor para ganarse la
confianza del cliente y lograr el cierre de la venta.

¢ Aprender la técnica de las preguntas como medio para averiguar las necesidades y motivos de
los clientes.

Para qué te prepara

Este Postgrado en Estrategias de Ventas esta dirigido a todos aquellos profesionales de esta rama
profesional. Ademas Este curso en Ventas esta dirigido a personas interesadas profesionalmente o por
motivos personales en las técnicas de venta personal generalmente, y mas concretamente en la
comunicacién empresarial y concertacién de visitas comerciales, aprendiendo a coordinar los
diferentes tipos de venta asi como los equipos.

A quién va dirigido

Este Master en Investigacién de Mercado le prepara para conseguir una titulaciéon profesional. Este
Master en Marketing e Investigacién de Mercados le prepara para formarse en los entornos e
informacién de mercados, la asistencia a la investigacién de mercados, y para intervenir, bajo la
supervisiéon del equipo director de la investigacién, en la organizacion e inspeccién de la obtencién de
informacién, a través de distintos medios o tecnologias de informacion y comunicacién, coordinando y
controlando o realizando encuestas/ entrevistas, y colaborando en la presentacién de conclusiones de
la investigacién de mercados para la toma de decisiones de las organizaciones. Este Postgrado en
Estrategias de Ventas le prepara para conseguir una titulaciéon profesional. Este curso en Ventas te
prepara para saber los conceptos fundamentales sobre la venta y comunicacién empresarial asi como
para ser capaz de fijar objetivos y estrategias para conseguirlos tanto profesional como
personalmente.

Salidas laborales

Este Master Profesional en Elaboracion de Estudios de Mercado y Andlisis de Datos esta dirigido a los
profesionales del mundo de los servicios del comercio y marketing, concretamente en la asistencia a la
investigacion de mercados, dentro del drea profesional del marketing y relaciones publicas, y a todas
aquellas personas interesadas en adquirir conocimientos relacionados con la asistencia a la
investigacion de mercados. Comercio, Marketing, Economia, Direccién, Gestiéon, Comunicacién,
Publicidad, Venta, Promocion.
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TEMARIO

1. CURSO 1: MASTER EN INVESTIGACION DE MERCADO
PARTE 1. ANALISIS PREVIO DEL ENTORNO E INFORMACION DE MERCADOS
UNIDAD FORMATIVA 1. ENTORNO E INFORMACION DE MERCADOS
UNIDAD DIDACTICA 1. EL SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOS (SIM).

1. Definicion y funciones del SIM.
2. Componentes del SIM.

1. - El subsistema de datos internos.

2. - El subsistema de inteligencia de marketing.

3. - El subsistema de investigacion de marketing.

4. - El subsistema de apoyo a las decisiones de marketing.
3. Diferencias entre el SIM y la investigacion comercial.

UNIDAD DIDACTICA 2. ANALISIS DEL MACROENTORNO DEL MARKETING.

1. El entorno macroeconomico.
1. - Principales indicadores economicos.
2. - Bloques de integracion economica.
3. - Organismos e instituciones nacionales e internacionales.
4. - Fuentes de informacion economica nacional e internacional.
5. - La Balanza de Pagos.
. Elentorno demografico.
1. - Principales indicadores demograficos.
2. - Variables que influyen en el entorno demografico.
3. Elentorno cultural.
1. - Instituciones sociales.
2. - Comunicaciony lenguaje.
3. - La estetica de los productos.
4
5

N

. -Lareligion.
. - Eticay moral.
6. - La marca pais.
. Elentorno politico.
. Elentorno legal.
1. - Los contratos internacionales y los sistemas legales.
2. - Barreras arancelarias.
3. - Barreras no arancelarias.
4. - Los derechos de propiedad industrial e intelectual.
. Elentorno tecnoldgico.
. Elentorno medioambiental.

(Y2l =N

~N O

UNIDAD DIDACTICA 3. ANALISIS DEL MICROENTORNO DEL MARKETING.
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1. El mercado.
1. - Definicion y dimensiones del mercado.
2. - Clasificacion de los mercados.
3. - Segmentacion de mercados: concepto y tecnicas.
4. - Posicionamiento de productos/marcas en el mercado.
2. Componentes del microentorno.
1. - Los clientes.
. - La competencia.
. - Los sistemas de distribucion.
. - Los proveedores.
. - Las instituciones comerciales.
. - La normativa sectorial.

AU WN

UNIDAD DIDACTICA 4. SELECCION DE LAS FUENTES DE INFORMACION DE MERCADOS.

1. Tipologia de la informacion de mercados.
1. - Informacion interna y externa.
2. - Informacion cualitativa y cuantitativa.
3. - Informacion primaria y secundaria.
2. Descripciony caracteristicas de los principales sistemas de obtencion de informacion primaria
cualitativa.
1. - Entrevista en profundidad.
2. - Dinamicas de grupo.
3. - Tecnicas de creatividad.
4. - Observacion.
3. Descripciény caracteristicas de los principales sistemas de obtenciéon de informacién primaria
cuantitativa:
1. - La encuesta.
2. - El panel.
4. Fuentes de informacion secundaria sobre mercados nacionales e internacionales.
1. - Bases de datos especializadas sobre mercados nacionales e internacionales.
2. - Fuentes publicas de informacion secundaria externa.
3. - Investigacién de gabinete (desk research).
5. Procedimientos para cumplir los criterios en la seleccion de las fuentes y datos de informacion:
1. - Procedimientos para garantizar la fiabilidad, exactitud y economia de las fuentes y datos
utilizados por el SIM.
2. - Calculo de costes y tiempos en las acciones de recogida de informacion primaria y
secundaria.

UNIDAD DIDACTICA 5. GESTION Y ARCHIVO DE LA INFORMACION DE MERCADOS.

1. Aplicaciones informaticas para la gestion y archivo de la informacion de mercados.
1. - Procesadores de texto.
2. - Hojas de calculo.
2. Bases de datos.
1. - Funciony estructura de las bases de datos.
2. - Pautas para la diseno de nuevas bases de datos.
3. - Manejo de herramientas de busqueda, consulta y generacion de informes en las bases de
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4. - El mantenimiento de las bases de datos.
3. Utilizacién de soportes informaticos para el almacenamiento de datos.
1. - Tipos de soportes informaticos para el almacenamiento de datos: ventajas y desventajas.
2. - Establecimiento de sistemas y procedimientos para la realizaciéon de copias de seguridad
y actualizacion de la informacién en soportes informaticos.

UNIDAD FORMATIVA 2. ENTORNO E INFORMACION DE MERCADOS
UNIDAD DIDACTICA 1. EL SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOS (SIM).

1. Definicion y funciones del SIM.
2. Componentes del SIM.

1. - El subsistema de datos internos.

2. - El subsistema de inteligencia de marketing.

3. - El subsistema de investigaciéon de marketing.

4. - El subsistema de apoyo a las decisiones de marketing.
3. Diferencias entre el SIM y la investigacion comercial.

UNIDAD DIDACTICA 2. ANALISIS DEL MACROENTORNO DEL MARKETING.

1. El entorno macroeconémico.
1. - Principales indicadores econémicos.
2. - Bloques de integraciéon econémica.
3. - Organismos e instituciones nacionales e internacionales.
4. - Fuentes de informacién econémica nacional e internacional.
5. - La Balanza de Pagos.
2. El entorno demogrifico.
1. - Principales indicadores demograficos.
2. - Variables que influyen en el entorno demografico.
3. Elentorno cultural.
1. - Instituciones sociales.
2. - Comunicaciéony lenguaje.
3. - La estética de los productos.
4. - Lareligion.
5. - Eticay moral.
6. - La marca pais.
4. El entorno politico.
5. Elentorno legal.
1. - Los contratos internacionales y los sistemas legales.
2. - Barreras arancelarias.
3. - Barreras no arancelarias.
4. - Los derechos de propiedad industrial e intelectual.
6. El entorno tecnoldgico.
7. El entorno medioambiental.

UNIDAD DIDACTICA 3. ANALISIS DEL MICROENTORNO DEL MARKETING.

1. El mercado.
1. - Definicién y dimensiones del mercado.
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2. - Clasificacién de los mercados.
3. - Segmentacién de mercados: concepto y técnicas.
4. - Posicionamiento de productos/marcas en el mercado.
2. Componentes del microentorno.
1. - Los clientes.
. - La competencia.
. - Los sistemas de distribucién.
. - Los proveedores.
. - Las instituciones comerciales.
. - La normativa sectorial.

AU b WN

UNIDAD DIDACTICA 4. SELECCION DE LAS FUENTES DE INFORMACION DE MERCADOS.

1. Tipologia de la informaciéon de mercados.
1. - Informacién interna y externa.
2. - Informacion cualitativa y cuantitativa.
3. - Informacién primaria y secundaria.
2. Descripcidny caracteristicas de los principales sistemas de obtencion de informacion primaria
cualitativa.
1. - Entrevista en profundidad.
2. - Dindmicas de grupo.
3. - Técnicas de creatividad.
4. - Observacion.
3. Descripciény caracteristicas de los principales sistemas de obtencion de informacién primaria
cuantitativa:
1. -La encuesta.
2. - El panel.
4. Fuentes de informacion secundaria sobre mercados nacionales e internacionales.
1. - Bases de datos especializadas sobre mercados nacionales e internacionales.
2. - Fuentes publicas de informacién secundaria externa.
3. - Investigacién de gabinete (desk research).
5. Procedimientos para cumplir los criterios en la seleccién de las fuentes y datos de informacion:
1. - Procedimientos para garantizar la fiabilidad, exactitud y economia de las fuentes y datos
utilizados por el SIM.
2. - Calculo de costes y tiempos en las acciones de recogida de informacion primaria y
secundaria.

UNIDAD DIDACTICA 5. GESTION Y ARCHIVO DE LA INFORMACION DE MERCADOS.

1. Aplicaciones informaticas para la gestion y archivo de la informacién de mercados.
1. - Procesadores de texto.
2. - Hojas de calculo.
2. Bases de datos.
1. - Funciény estructura de las bases de datos.
2. - Pautas para la disefio de nuevas bases de datos.
3. - Manejo de herramientas de blsqueda, consulta y generaciéon de informes en las bases de
datos.
4. - El mantenimiento de las bases de datos.
3. Utilizacién de soportes informaticos para el almacenamiento de datos.
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1. - Tipos de soportes informaticos para el almacenamiento de datos: ventajas y desventajas.
2. - Establecimiento de sistemas y procedimientos para la realizaciéon de copias de seguridad
y actualizacién de la informacion en soportes informaticos.

PARTE 2. PLANIFICACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
UNIDAD DIDACTICA 1. PLANIFICACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

1. Objetivos de la investigacién de mercados.
1. - Tipos de investigacién.
2. Las fuentes de informacion:
1. - Primarias.
2. - Secundarias.
3. Preparacion de informacion, de acuerdo con las especificaciones y criterios establecidos en el
plan de la investigacion.
4. Las variables objeto de la investigacion de mercados y la demanda de informacion:
1. - Valoracién de la informacién secundaria con relacién al objeto de la investigacion.
2. - Andlisis Coste-beneficio de la investigacion.
5. Fases de la investigacion de mercados.
1. - Concepto: Elaboracién del Briefing de investigacion
2. - La preparacion de los soportes documentales
3. - Realizacion del trabajo de campo.

UNIDAD DIDACTICA 2. TECNICAS DE MUESTREO.

1. Conceptos clave de las técnicas de muestreo: poblacion, universo y muestra.
2. Fases del proceso de muestreo:

1. - Definicién de la poblacién objetivo.

2. - Determinacion del marco de la muestra.

3. - Seleccion de la técnica de muestreo.

4. - Calculo del tamafio de la muestra.

5. - Ejecucién del proceso de muestreo.
3. Tipos de muestreo.

1. - Muestro probabilistico aleatorio.

2. - Muestreo no aleatorio.

3. - Estratificado.

4. - Por conglomerados.

5. - Muestreo no probabilistico, por conveniencia y por juicio (muestreo por cuotas).
4. Calculo del tamano de la muestra.

1. - Condicionantes del tamafo de la muestra.

2. - Calculo mediante tablas, reconocimiento de las fFérmulas estadisticas.
5. Errores atribuibles al muestreo:

1. - Una muestra que no representa adecuadamente la realidad.

2. - Métodos de determinacion.
6. Descripcién de unidades muestrales.

1. - Criterios de inclusion y exclusion.

2. - Criterios y cuotas de contacto.

3. - Objetivosy tasa de respuesta.

<. EDUCA

business school



EDUCA BUSINESS SCHOOL

UNIDAD DIDACTICA 3. PRESUPUESTO Y COSTE DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

1. Tipos de investigacion y costes:

1. - Estudios ad hoc.

2. - Estudios émnibus.

3. - Investigacién cualitativa y cuantitativa.
Los célculos de los costes de la investigacién.
La elaboracién del Presupuesto: hojas de calculo.
Presentacion de presupuestos al cliente.

El control del presupuesto de la investigacion:

1. - Desviaciones habituales.

2. - Andlisis de desviaciones.

3. - Correccion de desviaciones.

vhwn

PARTE 3. EXPERTO EN EL DISENO DE ENCUESTAS Y CUESTIONARIOS DE INVESTIGACION

UNIDAD DIDACTICA 1. TECNICAS Y MEDIOS DE RECOGIDA DE INFORMACION EN LA INVESTIGACION
DE MERCADOS.

1. Métodos de obtencién de informacién secundaria
1. - Las bases de datos documentales, localizacion de fuentes de informacién secundaria, la
estadistica oficial.
2. Motores de busqueday criterios de seleccion de fuentes de informacién secundaria.
. Métodosy técnicas de recogida de informacion primaria.
4. Técnicas de investigacién cuantitativa:
1. - La encuesta. Modelos de encuesta (telefénica, postal, en domicilio, internet).
2. - El panel, finalidad y ventajas.
3. - La observacién, aplicaciones practicas.
4. - Experimentacién, el entorno de control de la investigacién.
5. Técnicas de investigacién cualitativa:
1. - Los grupos de discusion «focus group».
2. - La entrevista en profundidad, tipos de entrevistas, la profesionalidad del entrevistador.
3. - Técnicas proyectivas.
6. Tecnologias de informacién y comunicacion aplicadas a la investigacion de mercados, CAPI, CATI
y CAWI.
1. - Organizacién y tabulacion de la informacion.
2. - Codificacion de los cuestionarios. Métodos ex ante y ex post.
3. - Andlisis comparativo de los métodos de recogida de informacién.
7. El papel de las nuevas tecnologias: calidad y rapidez en los datos.
8. Normas ESOMARYy otros criterios normalizados y de buenas practicas en las investigaciones de
mercados y estudios de opinién.
9. Simulacién del proceso de recogida de informacién primaria. Caso practico.

w

UNIDAD DIDACTICA 2. DISENO DE CUESTIONARIOS.

1. Objetivos del cuestionario y cuaderno de trabajo.
1. - Coherencia con los objetivos de la investigacién.
2. Elementos y estructura del cuestionario.
1. - Encabezamiento, datos personales, confidencialidad del entrevistado.
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2. - Ordenacion de las preguntas: conversacion.
3. - Despediday agradecimiento al entrevistado.
4. - Fidelidad del entrevistado y estudios de tipo panel.

. Elaboracion de cuestionarios.

1. - Estructura, elementos y secuencia del cuestionario.
2. - Tipos de preguntas. Relacion pregunta-respuesta.

. Pretest de los cuestionarios:

1. - Validacién del cuestionario mediante pruebas.
2. - Impresion del cuestionario definitivo, calculo de ejemplares, distribucion.

. ElArgumentario.

1. - Elaboracion del argumentario en funcién del tipo de investigacion.
2. - Claves de un buen argumentario.

. Tipologiay clasificacion de los cuestionarios segun distintos criterios.

1. - Cuestionarios de investigacién cuantitativa y cualitativa.
2. - Cuestionarios cortos y largos.

3. - Cuestionarios de autocumplimentacioén.

4. - Cuestionarios eninternet.

. Codificacién de preguntas: Pre codificacién y post codificacién.
. Caracteristicas de cuestionarios-tipos segun los medios y tiempo disponible. Problemas y formas

de resolucién en el disefio de cuestionarios.
Aplicaciones informaticas de disefo y ejecucién de encuestas.

PARTE 4. EXPERTO EN LA PROGRAMACION DEL TRABAJO DE CAMPO DE LA INVESTIGACION

UNIDAD DIDACTICA 1. PLANIFICACION Y ORGANIZACION DEL TRABAJO DE CAMPO DE UNA
INVESTIGACION DE MERCADOS.

1.

Definicién del plan de trabajo de campo en una investigacién de mercados.
1. - Tipos de investigaciéon y organizacion del trabajo de campo.
2. - Eluso de las modernas tecnologias en el trabajo de campo.
3. - Trabajo de campo en la investigacién internacional de mercados.

. Fases del trabajo de campo en una investigacién de mercados.

1. - Recopilacién de los datos.

2. - Seleccién de encuestadores.

3. - Formacién de entrevistadores.

4. - Supervisién del trabajo de campo.
5. -Validacion del trabajo.

6. - Evaluacién de los encuestadores.

. Planificacion de los medios necesarios para el trabajo de campo.

1. - Técnicas de organizacién del trabajo de campo: el cronograma.

2. - Aplicaciones informaticas de gestion de tareas.

3. - Programacion del trabajo de campo: asignacion de tiempos y cargas de trabajo.
La red de campo.

1. - Tipos de redes de campo: internas o externas.

2. - Distribucion territorial de los encuestadores.

. Localizacion fisica de la muestra.

1. - Hojas de ruta.

. Simulacién de la planificacion del trabajo de campo en una investigacion de mercados. Caso

practico.
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UNIDAD DIDACTICA 2. CONTROL Y EVALUACION DEL DESEMPENO DEL TRABAJO DE CAMPO DE UNA
INVESTIGACION DE MERCADOS.

Métodos de evaluacién del desempeno del trabajo de campo.
Ediciéon y control de calidad.
Control de la muestra.
Control de la informacién falseada:
1. - Control central o distribuido.
2. - Informes de control de actividad: Tipos y estructura de los informes. Ratios de control.
3. - Aplicaciones de elaboraciéony presentacion de informes de control de investigacién de
mercados.
5. Conceptos bésicos, ventajas e inconvenientes de la evaluacion del desempeno de
encuestadores.
1. - Tiempo y coste como dimensiones del desempeno.
2. - indices de respuesta de los entrevistados.
3. - Calidad de la entrevista y de los datos obtenidos.
6. Verificacion de los cuestionarios: edicién, codificacién y transferencia de datos.
7. Sistemas de control telefénico de los cuestionarios
1. - Aspectos que se someten a verificacion: extension y calidad de la entrevista, reaccion
ante el entrevistador.
8. Aplicaciones informaticas para la recogida de informacion por ordenador (CAPly CATI) en el
control del trabajo de campo:
1. - Utilidades.
2. - Simulacion del registro de la informacién y evaluacion del trabajo de campo.
3. - Elaboraciény presentacién de informes de control del campo en la investigacion de
mercados.

PN

PARTE 5. EXPERTO EN GESTION Y DIRECCION DE EQUIPOS DE ENCUESTADORES
UNIDAD DIDACTICA 1. GESTION DEL EQUIPO DE ENCUESTADORES.

1. Definicion de perfiles profesionales de encuestador/entrevistador:
1. - Caracteristicas, opiniones, percepciones y actitudes previas de los investigadores y su
incidencia en el proceso de investigacion
2. - El profesiograma aplicado al encuestador/entrevistador.
2. Elementos personalesy profesionales.
1. - La aceptacién social por el entrevistado condicionante de la investigacion.
2. - Proximidad entre encuestador y entrevistado, tipos de estudios.
3. Captaciény seleccion de encuestadores.
1. - Técnicas de seleccién de personal
2. - La contratacién de encuestadores: regulacién y desarrollo.
3. - Sistemas de retribucion y promociéon del equipo de encuestadores.
4. Formaciony habilidades del equipo de encuestadores: desarrollo de competencias individuales y
en grupo.
1. - Fijacion del modelo de formacién: central o distribuido. La formacion «on line».
2. - Objetivos de la formacion: homogeneidad del proceso
3. - Definicién de necesidades formativas.
4. - Planes de formacion inicial y continua en equipos de encuestadores: objetivos y métodos
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5. - Evaluacién de planes de formacion. Supervision de los encuestadores y calidad de la
investigacion.
5. Salud y prevencién de riesgos en el trabajo de campo.

UNIDAD DIDACTICA 2. DINAMIZACION Y LIDERAZGO DEL EQUIPO DE ENCUESTADORES.

1. Estilos de mandoy liderazgo:
1. - Responsabilidad y autonomia.
2. Motivacién del equipo de encuestadores:
1. - Principales teorias de motivacién.
2. - Diagnoéstico de factores motivacionales.
3. - Pruebas sociométricas para la determinacién de la personalidad.
3. Técnicas de trabajo en equipo:
1. - Direccién de reuniones.
4. Gestion de conflictos en el trabajo de campo.
1. - La apatia.
2. - Lalucha contra la “puerta Fria”.
3. - El cumplimiento de la hoja de rutay el plan de campo.
4. - Concentracion del trabajo de campo en un corto periodo de tiempo.
5. - Técnicas de resolucién de situaciones conflictivas.
6. - Métodos mas usuales para la toma de decisiones en grupos.
5. Etica de los encuestadores.

PARTE 6. EXPERO EN TECNICAS DE ENTREVISTA Y ENCUESTA
UNIDAD FORMATIVA 1. REALIZACION DE ENCUESTAS
UNIDAD DIDACTICA 1. METODOS Y TIPOS DE ENCUESTA.

1. Encuesta personal presencial:
1. - Caracteristicas fundamentales de la encuesta presencial.
2. - Aplicacion de normas ESOMAR sobre encuestas.
3. - Técnicas de comunicacion eficaz.
4. - Medios utilizados: cuaderno de campo, manual de instrucciones.
2. La encuesta personal asistida por ordenador (CAPI).
1. - Las nuevas tecnologias y la investigacioén.
2. - Programas de software para encuestas asistidas por ordenador.
3. El cuestionario.
1. - Ritmo del cuestionario.
2. - Secuencia de la realizacién.
3. - Las fases a atender en el proceso.
4. - Errores por la entrevista: la falta de respuestay el error en la respuesta.
4. Valoracion de la encuesta personal.
1. - Laresponsabilidad del encuestador.
2. - El control de validacién externo.
5. Encuesta telefénica.
1. - Caracteristicas y finalidad de las encuestas por teléfono: puntos fuertes y débiles.
2. - El Call-center y su relacion con las encuestas telefénicas.
3. - Encuesta telefénica y acciones comerciales: métodos distintos.
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4. - Incidencias habituales en la encuesta telefénica.
5. - La entrevista telefénica asistida por ordenador (CATI). Valoracion de la encuesta
telefénica.
6. Encuestas en Internet.
1. - Plataformas on line gratuitas
2. - Programas de software
3. - La entrevista «on line» asistida por ordenador (CAWI). Valoracién de la encuesta «on
line».
7. Encuesta postal.
1. - Aspectos especificos de la encuesta postal; puntos fuertes y débiles
2. - Carta de presentacion.
3. - Valoracion de la encuesta postal. Validez y representatividad de las encuestas.

UNIDAD DIDACTICA 2. CUMPLIMENTACION Y ESTRUCTURA DE LOS CUESTIONARIO.

1. Definicion del cuestionario:
1. - Tipos de cuestionarios de investigacion.
2. - Elementos del cuestionario.
3. - Objetivos del cuestionario.
4. - El proceso de diseno del cuestionario.
2. Tipos de preguntas.
1. - Naturalezay tipologia de las preguntas, estructuradas y no estructuradas.
2. - Particularidades de los cuestionarios segun el medio utilizado (PAPI, CAPI, CATIy CAWI).
3. - Ordenacion de las preguntas en el cuestionario.
4. - Laredaccion del cuestionario, el uso del lenguaje, palabras ambiguas.
3. Cumplimentacion de cuestionarios.
1. - Cémo conseguir el interés del entrevistado.
2. - Tratamiento de la informacién delicada.
3. - Esfuerzo requerido por parte de los entrevistados.
4. Grabacion y registro de la informacion obtenida en papel y ordenador.
. El cuidado en la redaccion de las preguntas.
6. Utilizaciéon de medios de registro sonoro y audiovisual:
1. - Medios y aplicaciones informaticas utilizadas para la cumplimentacién de cuestionarios.
7. Derechosy deberes del encuestado.
1. - Los aspectos de proteccién de datos.
2. - La confidencialidad en el proceso.

u

UNIDAD FORMATIVA 2. RESOLUCION DE INCIDENCIAS EN LAS ENCUESTAS
UNIDAD DIDACTICA 1. INCIDENCIAS EN EL PROCESO DE ENCUESTA/ENTREVISTA.

1. Entorno de la entrevista:
2. Fases del procesoy desarrollo de la entrevista.
3. Incidencias habituales en los procesos de encuesta/entrevista:

UNIDAD DIDACTICA 2. COMPORTAMIENTO Y ACTITUDES DEL ENCUESTADOR.

1. Motivacion para participar en la encuesta.
2. Formulacién de preguntas.
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3. Técnicas de resolucion de reclamaciones en la encuesta/entrevista.

PARTE 7. EXPERTO EN METODOLOGIAS DE ANALISIS DE DATOS PARA LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

UNIDAD DIDACTICA 1. ANALISIS Y TRATAMIENTO DE DATOS EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

1. Tipos de datos e informacién obtenida de la investigaciéon de mercados.
1. - Tratamiento de la informacion cuantitativa y cualitativa.
2. - Seleccion de los datos adecuados al objeto de la investigacion
3. - Comprobaciény ediciéon de datos e informacién obtenida.
4. - Homogeneizacién de datos e informacién obtenida.
5. - El andlisis inter temporal: nimeros indices y deflacion de series monetarias.
2. Técnicas de analisis de informacién cuantitativa y cualitativa.
1. - Modelos estadisticos.
2. - Modelos econémicos.
3. - Modelos sociales.
4. - Técnicas estadisticas de correlacion y de regresion.
5. - Modelos probabilisticos.
3. Representacién de datos.
1. - Tipos de graficos utilizados en la investigacién de mercados.
2. - Histogramas.
3. - Graficos de sectores.
4. Aplicaciones informdticas aplicadas al tratamiento de datos.
1. - Hojas de célculo y bases de datos.
2. - Funcionalidad y utilidades para el tratamiento y consulta de datos.
3. -Integracion del audio y laimagen en los informes.
4. - Sistematica en los informes continuos de investigacion.

UNIDAD DIDACTICA 2. TECNICAS DE ANALISIS ESTADISTICO APLICABLE A LA INVESTIGACION DE
MERCADOS.

1. Estadistica descriptiva basica:
1. - Medidas de tendencia central, variacion y forma.
2. Técnicas de regresion lineal y correlacién simple.
1. - Ajuste de curvas.
2. - Andlisis de la varianza.
3. Técnicas de regresiony correlacion multiple.
1. - Aplicacién a la investigacion de mercados y extrapolacion de resultados.
4. Series temporales.
1. - Caracteristicas y movimientos de las series temporales.
5. Métodos de estimacion de tendencias.
1. - Los nimeros indices.
2. - Definiciony aplicacién a la investigaciéon de mercados.
3. - Célculo de los nUmeros indices.
4. - Procedimientos aplicados a la utilizacién de nGmeros indices.
6. Técnicas de analisis probabilistico.
1. - Ventajas e inconvenientes.
7. Andlisis factorial.
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1. - Aplicacién a la investigacion de mercados.
8. Analisis cluster.
1. - Aplicacion a la investigacion de mercados.
9. Aplicaciones informaticas aplicadas a la investigacion de mercados
1. - Funciones estadisticas en hojas de calculo.
2. - Programas especificos de tratamiento estadistico, SPSS
3. - Programas informaticos para la realizacién de encuestas.

UNIDAD DIDACTICA 3. BASES DE DATOS APLICABLES A LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

1. Estructuray funciones de las bases de datos.
1. - Conceptos basicos relacionados con bases de datos para la investigaciéon
2. -Seleccién de bases de datos.
3. -Soportes documentales y on line: combinacién audiovisual
2. Gestién de bases de datos para la investigacion de mercados
1. - Busquedas avanzadas de datos a partir de los resultados de un estudio.
2. - Consultas dirigidas y obtencién de resultados.
3. - Creacion y desarrollo de formularios e informes avanzados relacionados con el objeto del
estudio.
. - Edicién y tabulacion de los datos de la investigaciéon
. - Obtencién de las principales medidas estadisticas por medio del tratamiento de bases de
datos
6. - Creacion de macros basicas.

vl b

PARTE 8. EXPERTO EN ELABORACION DE INFORMES EN INVESTIGACIONES Y ESTUDIOS
UNIDAD DIDACTICA 1. INFORMES DE INVESTIGACION Y ESTUDIOS DE MERCADO.

1. Elementosy estructura de un informe y estudio de mercado.
1. - Laintroduccién y exposicion de motivos.
2. - El Informe directivo o de conclusiones.
3. -indice de contenidos.
4. - Notas y referencias de las explicaciones del texto.
5. - Los anexos del informe y su presentacion efectiva.
2. Técnicas de redaccién del informe:
1. - Las normas de estilo de la empresa de investigacion en la redaccion del informe Final.
2. - El uso de conceptos y definiciones aclaratorias en el texto.
3. Edicién delinforme, incorporacién de graficos al texto y soportes de imagen:
1. - Modelos de presentacién de tablas de datos (univariables, de doble entrada). Datos
marginales y datos cruzados.
4. Elfichero de investigacion: la opcién de entrega al cliente de los datos:
1. - La concrecién en la presentacién de resultados y conclusiones.
2. -La opiniéon del investigador sobre el objeto de estudio, ;cuando y cémo?
5. La estadistica resultado de la investigacion:
1. - Fuentes secundarias utilizadas.
6. El contenido de la ficha técnica de la investigacién.
7. Caso practico de elaboracion de un Informe y de una Ficha técnica de un estudio de mercado.

UNIDAD DIDACTICA 2. PRINCIPIOS Y REGLAS EN LA ELABORACION DE ESTUDIOS DE MERCADO Y
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OPINION.

4.

. Lainvestigacion en Espana. Las normas de AEDEMO.
. Lainvestigacién internacional. Las normas de ESOMAR.
. Aplicaciones informaticas para la realizaciéon y presentacion de datos e informacién obtenida en

una investigacién de mercados.
La presentacién «on line» de los informes de investigacion.

PARTE 9. INVESTIGACION Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

UNIDAD DIDACTICA 1. DEFINICION Y DELIMITACION DEL MERCADO RELEVANTE

AW

El entorno de las organizaciones

El mercado: concepto y delimitacion
El mercado de bienes de consumo
El mercado industrial

El mercado de servicios

UNIDAD DIDACTICA 2. LA SEGMENTACION DEL MERCADO

1.

Importancia de la segmentacion del mercado en la estrategia de las organizaciones

2. Los criterios de segmentacién de mercados de consumo e industriales. Requisitos para una

w

segmentacion eficaz

. Las estrategias de cobertura del mercado
. Las técnicas de segmentacion de mercados a prioriy a posteriori

UNIDAD DIDACTICA 3. SELECCION DE LAS FUENTES DE INFORMACION DE MERCADOS

4.
5.

. Tipologia de la informacién de mercados
. Descripciény caracteristicas de los principales sistemas de obtencién de informacién primaria

cualitativa

. Descripciény caracteristicas de los principales sistemas de obtencién de informacion primaria

cuantitativa
Fuentes de informacion secundaria sobre mercados nacionales e internacionales
Procedimientos para cumplir los criterios en la seleccién de las fuentes y datos de informacion

UNIDAD DIDACTICA 4. INVESTIGACION DE MERCADOS Y MARKETING

1.
2.
3.

Los componentes de un sistema de informacion de marketing
Concepto, objetivos y aplicaciones de la investigacion de mercados
Metodologia para la realizaciéon de un estudio de investigacion de mercados

UNIDAD DIDACTICA 5. EL PAPEL DEL MARKETING EN EL SISTEMA ECONOMICO Y EN LA GESTION
EMPRESARIAL

1.

Evolucion del concepto y contenido del marketing: el intercambio como criterio de demarcacion
del alcance del marketing

. La funcién del marketing en el sistema econémico
. El marketing como filosofia o cultura empresarial: evolucion del papel del marketing dentro de

la empresa. Las tendencias actuales en el marketing
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Marketing y direccion estratégica

UNIDAD DIDACTICA 6. INVESTIGACION COMERCIAL EN MARKETING DIGITAL

nhwn=

Marketing digital vs. Marketing tradicional
Investigacion Comercial en Marketing Digital
Integracion de Internet en la Estrategia de Marketing
Estrategia de Marketing Digital

Marketing Estratégico en Internet

UNIDAD DIDACTICA 7. EL PLAN DE MARKETING DIGITAL

WoNUL A WN =

El plan de marketing digital

Andlisis de la competencia

Analisis de la demanda

DAFO, la situacion actual

Objetivos y estrategias del plan de marketing digital

Estrategias basicas: segmentacién, posicionamiento, competitiva y de crecimiento
Posicionamiento e imagen de marca

Captaciény fidelizacién de usuarios

Integracion del plan de marketing digital en la estrategia de marketing en la empresa

UNIDAD DIDACTICA 8. PSICOLOGIA DEL PUNTO DE VENTA Y PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

AN =

Principios y criterios para la distribucién de la superficie de venta
La concepcion del establecimiento

Gestién de recursos humanos en el punto de venta

Principales instrumentos de conocimiento del consumidor
Comportamiento del consumidor en el punto de venta

UNIDAD DIDACTICA 9. PSICOLOGIA DE LA COMPRA Y PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR CLIENTE

1.
2.

Factores psicolégicos de la compra
Psicologia del consumidor cliente

UNIDAD DIDACTICA 10. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

nhwn=

Factores de influencia en el comportamiento del consumidor
El proceso de la cultura

Semejanzas y diferencias de los valores culturales

Factores sociolégicos de consumo

El proceso de decisién del consumidor

UNIDAD DIDACTICA 11. ENGAGEMENT CON EL CLIENTE Y ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA

PN

El ciclo de vida del cliente

El estudio del comportamiento de compra: ciclo de compra y consumo del cliente
El momento de la verdad “zeromoment of truth”

Estrategias de Fidelizacion del cliente
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CURSO 2: POSTGRADO EN ESTRATEGIAS DE VENTAS

PARTE 1. DIRECCION Y ESTRATEGIAS DE VENTAS E INTERMEDIACION COMERCIAL

UNIDAD DIDACTICA 1. MARCO ECONOMICO DEL COMERCIO Y LA INTERMEDIACION COMERCIAL

PN =

El sector del comercio y la intermediacién comercial.
El sistema de distribucién comercial en la economia:
Fuentes de informaciéon comercial.

El comercio electrénico.

UNIDAD DIDACTICA 2. OPORTUNIDADES Y PUESTA EN MARCHA DE LA ACTIVIDAD DE VENTAS E
INTERMEDIACION

1.
2.
3.
4.

El entorno de la actividad.
Andlisis de mercado.
Oportunidades de negocio.
Formulaciéon del plan de negocio.

UNIDAD DIDACTICA 3. MARCO JURIDICO Y CONTRATACION EN EL COMERCIO E INTERMEDIACION

COMERCIAL.
1. Concepto y normas que rigen el comercio en el contexto juridico.
2. Formas juridicas para ejercer la actividad por cuenta propia.
3. El contrato de agencia comercial.
4. El cédigo deontoldgico del agente comercial.
5. Otros contratos de intermediacion.
6. Tramites administrativos previos para ejercer la actividad.

UNIDAD DIDACTICA 4. DIRECCION COMERCIAL Y LOGISTICA COMERCIAL.

PN =

5.

Planificacion y estrategias comerciales.

Promocién de ventas.

La logistica comercial en la gestién de ventas de productos y servicios.

Registro, gestién y tratamiento de la informacién comercial, de clientes, productos y/o servicios
comerciales.

Redes al servicio de la actividad comercial.

PARTE 2. GESTION DE LA FUERZA DE VENTAS Y EQUIPOS COMERCIALES

UNIDAD DIDACTICA 1. DETERMINACION DE LA FUERZA DE VENTAS.

PN =

Definicién y conceptos clave.
Establecimiento de los objetivos de venta
Prediccion de los objetivos ventas.

El sistema de direccién por objetivos

UNIDAD DIDACTICA 2. RECLUTAMIENTO Y RETRIBUCION DE VENDEDORES

1.

El reclutamiento del vendedor.
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2. El proceso de seleccién de vendedores.

3.

Sistemas de retribucion de vendedores.

4. La acogida del vendedor en la empresa.

UNIDAD DIDACTICA 3. LIDERAZGO DEL EQUIPO DE VENTAS

AW =

Dinamizacién y direcciéon de equipos comerciales.
Estilos de mando y liderazgo.

Las funciones de un lider.

La Motivacion y reanimacion del equipo comercial.
El lider como mentor.

UNIDAD DIDACTICA 4. ORGANIZACION Y CONTROL DEL EQUIPO COMERCIAL

ounhkhwn-=

Evaluacién del desempeno comercial:

Las variables de control.

Los parametros de control.

Los instrumentos de control.

Analisis y evaluacion del desempeiio de los miembros del equipo comercial.
Evaluacién general del plan de ventas llevado a cabo y de la satisfaccion del cliente.

UNIDAD DIDACTICA 5. FORMACION Y HABILIDADES DEL EQUIPO DE VENTAS

PN =

Necesidad de la formacién del equipo.
Modalidades de la formacion,

La formacion inicial del vendedor.

La formacion permanente del equipo de ventas.

UNIDAD DIDACTICA 6. LA RESOLUCION DE CONFLICTOS EN EL EQUIPO COMERCIAL.

1.
2.
3.

Teoria del conflicto en entornos de trabajo.
Identificacion del conflicto.
La resolucion del conflicto.

PARTE 3. ORGANIZACION DE PROCESOS DE VENTA

UNIDAD DIDACTICA 1. ORGANIZACION DEL ENTORNO COMERCIAL

1.
2.

3.
4.
5.

Férmulas y formatos comerciales.

Evolucion y tendencias de la comercializacién y distribucién comercial. Fuentes de informacién y
actualizaciéon comercial.

Estructuray proceso comercial en la empresa.

Posicionamiento e imagen de marca del producto, servicio y los establecimientos comerciales.
Derechos del consumidor.

UNIDAD DIDACTICA 2. GESTION DE LA VENTA PROFESIONAL

1.
2.
3.

El vendedor profesional.
Organizaciéon del trabajo del vendedor profesional.
Manejo de las herramientas de gestion de tareas y planificacién de visitas.
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UNIDAD DIDACTICA 3. DOCUMENTACION PROPIA DE LA VENTA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

AN =

Documentos comerciales.

Documentos propios de la compraventa.

Normativa y usos habituales en la elaboracién de la documentaciéon comercial.

Elaboracion de la documentacion.

Aplicaciones informaticas para la elaboracién y organizacion de la documentaciéon comercial.

UNIDAD DIDACTICA 4. CALCULO Y APLICACIONES PROPIAS DE LA VENTA

—_—

v NaUnhWN =

Operativa basica de cdlculo aplicado a la venta.

Célculo de PVP (Precio de venta al publico).

Estimacion de costes de la actividad comercial.

Fiscalidad.

Calculo de descuentos y recargos comerciales.

Célculo de rentabilidad y margen comercial.

Calculo de comisiones comerciales.

Célculo de cuotas y pagos aplazados: intereses.

Aplicaciones de control y seguimiento de pedidos, fFacturaciéon y cuentas de clientes.
Herramientas e instrumentos para el calculo aplicados a la venta.

PARTE 4. TECNICAS DE VENTA

UNIDAD DIDACTICA 1. PROCESOS DE VENTA

NoubkhwnN=

Tipos de venta.

Fases del proceso de venta.

Preparacion de la venta.

Aproximacion al cliente.

Andlisis del producto/servicio.

Caracteristicas del producto segin el CVP (Ciclo del vida de producto)
El argumentario de ventas.

UNIDAD DIDACTICA 2. APLICACION DE TECNICAS DE VENTA

N kA WN =

Presentacion y demostracion del producto/servicio.
Demostraciones ante un gran nimero de clientes.
Argumentaciéon comercial.

Técnicas para la refutacion de objeciones.

Técnicas de persuasion a la compra.

Ventas cruzadas.

Técnicas de comunicacion aplicadas a la venta.
Técnicas de comunicacién no presenciales.

UNIDAD DIDACTICA 3. SEGUIMIENTO Y FIDELIZACION DE CLIENTES

HWN =

La confianzay las relaciones comerciales:

Estrategias de fidelizacion.

Externalizaciéon de las relaciones con clientes. telemarketing.
Aplicaciones de gestion de relaciones con el cliente (CRM).
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UNIDAD DIDACTICA 4. RESOLUCION DE CONFLICTOS Y RECLAMACIONES PROPIOS DE LA VENTA.

1. Conflictosy reclamaciones en la venta.
2. Gestién de quejas y reclamaciones.
3. Resolucion de reclamaciones.

UNIDAD FORMATIVA 3. UF0032 VENTA ONLINE
UNIDAD DIDACTICA 1. INTERNET COMO CANAL DE VENTA

1. Las relaciones comerciales a través de Internet.
2. Utilidades de los sistemas online.

3. Modelos de comercio a través de Internet.

4. Servidores online.

UNIDAD DIDACTICA 2. DISENO COMERCIAL DE PAGINAS WEB

Elinternauta como cliente potencial y real.

Criterios comerciales en el disefio comercial de paginas web.

Tiendas virtuales.

Medios de pago en Internet.

Conflictos y reclamaciones de clientes.

Aplicaciones a nivel usuario para el diseno de paginas web comerciales: gestiéon de contenidos.

aunpkhwnNn=

PARTE 5. MERCHANDISING Y ANIMACION EN EL PUNTO DE VENTA
UNIDAD DIDACTICA 1. EL MERCADO

1. Concepto de mercado
2. Definiciones y conceptos relacionados
3. Divisién del mercado

UNIDAD DIDACTICA 2. EL CONSUMIDOR

El consumidory sus necesidades

La psicologia del mercado

La psicologia del consumidor

Necesidades

Motivaciones

Tipos de consumidores

Andlisis del comportamiento del consumidor
Factores de influencia en la conducta del consumidor
Modelos del comportamiento del consumidor

WoNU A WN =

UNIDAD DIDACTICA 3. SERVICIO/ASISTENCIA AL CLIENTE

1. Servicio al cliente

2. Asistencia al cliente

3. Informacién y formacion del cliente
4. Satisfaccion del cliente
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. Formas de hacer el seguimiento

. Derechos del cliente-consumidor

. Tratamiento de reclamaciones

. Tratamiento de dudas y objeciones

UNIDAD DIDACTICA 4. EL PROCESO DE COMPRA

nhwn =

Proceso de decisién del comprador

Roles en el proceso de compra

Complejidad en el proceso de compra

Tipos de compra

Variables que influyen en el proceso de compra

UNIDAD DIDACTICA 5. VENTAS

1
2
3
4

. Introduccioén

. Teorias de las ventas
. Tipos de ventas

. Técnicas de ventas

UNIDAD DIDACTICA 6. EL VENDEDOR. PSICOLOGIA APLICADA

N kA WN =

El vendedor

Tipos de vendedores

Caracteristicas del buen vendedor

Cémo tener éxito en las ventas

Actividades del vendedor

Nociones de psicologia aplicada a la venta
Consejos practicos para mejorar la comunicacion
Actitud y comunicacion no verbal

UNIDAD DIDACTICA 7. ANIMACION EN EL PUNTO DE VENTA.

—_—

cvoNaaURAWN =

Merchandising

Condiciones ambientales
Captacién de clientes

Diseno interior

Situacion de las secciones
Animacion

Mobiliario

La Circulacién de los Clientes
Distribucién de las secciones
La carteleria y senalizacion

UNIDAD DIDACTICA 8. EXTERIOR DEL PUNTO DE VENTA

1
2
3
4

. Introduccioén

. Laidentidad, logo y rétulo

. Entrada al establecimiento

. Acciones para tener un comercio actual
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5. ;Dénde establezco el punto de venta?
6. ;Por qué es importante la imagen exterior de mi punto de venta?
7. El escaparate

UNIDAD DIDACTICA 9. EL LINEAL

Optimizacién de lineas

Reparto del lineal

La implantacion del lineal

Los diferentes niveles del lineal
Presentacion de los productos del lineal

AW =

UNIDAD DIDACTICA 10. ASPECTOS GENERALES SOBRE MERCHANDISING

Concepto de merchandising

Tipos de merchandising

Andlisis de la promocién en el punto de venta
Objetivos del merchandising promocional

Tipos de promociones en el punto de venta

Tipos de periodos para promocionar el establecimiento
Actitudes para un buen funcionamiento de su negocio

Noubkrwn=

UNIDAD DIDACTICA 11. PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA (PLV)

¢Coémo gestionar eficazmente el drea expositiva?
La publicidad en el lugar de venta (PLV)
Objetivos de la publicidad

Elementos de venta visual

Medios Publicitarios

AN =
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