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IMPRESO SOLICITUD PARA VERIFICACIÓN DE TÍTULOS OFICIALES

1. DATOS DE LA UNIVERSIDAD, CENTRO Y TÍTULO QUE PRESENTA LA SOLICITUD

De conformidad con el Real Decreto 1393/2007, por el que se establece la ordenación de las Enseñanzas Universitarias Oficiales

UNIVERSIDAD SOLICITANTE CENTRO CÓDIGO
CENTRO

Universidad Complutense de Madrid Facultad de Comercio y Turismo 28026730

Facultad de Ciencias Políticas y Sociología 28026997

NIVEL DENOMINACIÓN CORTA

Máster Consumo y Comercio

DENOMINACIÓN ESPECÍFICA

Máster Universitario en Consumo y Comercio por la Universidad Complutense de Madrid

RAMA DE CONOCIMIENTO CONJUNTO

Ciencias Sociales y Jurídicas No

HABILITA PARA EL EJERCICIO DE PROFESIONES
REGULADAS

NORMA HABILITACIÓN

No

SOLICITANTE

NOMBRE Y APELLIDOS CARGO

JOAQUÍN GOYACHE GOÑI Vicerrector de Posgrado y Formación Continua

Tipo Documento Número Documento

NIF 00696061N

REPRESENTANTE LEGAL

NOMBRE Y APELLIDOS CARGO

JOAQUÍN GOYACHE GOÑI Vicerrector de Posgrado y Formación Continua

Tipo Documento Número Documento

NIF 00696061N

RESPONSABLE DEL TÍTULO

NOMBRE Y APELLIDOS CARGO

Concepción García Gómez Decana

Tipo Documento Número Documento

NIF 02528753H

2. DIRECCIÓN A EFECTOS DE NOTIFICACIÓN
A los efectos de la práctica de la NOTIFICACIÓN de todos los procedimientos relativos a la presente solicitud, las comunicaciones se dirigirán a la dirección que figure

en el presente apartado.

DOMICILIO CÓDIGO POSTAL MUNICIPIO TELÉFONO

Edificio de Alumnos. Avda. Complutense s/n 28040 Madrid 913941878

E-MAIL PROVINCIA FAX

eeesiem@ucm.es Madrid 913941440
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3. PROTECCIÓN DE DATOS PERSONALES

De acuerdo con lo previsto en la Ley Orgánica 5/1999 de 13 de diciembre, de Protección de Datos de Carácter Personal, se informa que los datos solicitados en este

impreso son necesarios para la tramitación de la solicitud y podrán ser objeto de tratamiento automatizado. La responsabilidad del fichero automatizado corresponde

al Consejo de Universidades. Los solicitantes, como cedentes de los datos podrán ejercer ante el Consejo de Universidades los derechos de información, acceso,

rectificación y cancelación a los que se refiere el Título III de la citada Ley 5-1999, sin perjuicio de lo dispuesto en otra normativa que ampare los derechos como

cedentes de los datos de carácter personal.

El solicitante declara conocer los términos de la convocatoria y se compromete a cumplir los requisitos de la misma, consintiendo expresamente la notificación por

medios telemáticos a los efectos de lo dispuesto en el artículo 59 de la 30/1992, de 26 de noviembre, de Régimen Jurídico de las Administraciones Públicas y del

Procedimiento Administrativo Común, en su versión dada por la Ley 4/1999 de 13 de enero.

En: Madrid, AM 28 de octubre de 2014

Firma: Representante legal de la Universidad
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1. DESCRIPCIÓN DEL TÍTULO
1.1. DATOS BÁSICOS
NIVEL DENOMINACIÓN ESPECIFICA CONJUNTO CONVENIO CONV.

ADJUNTO

Máster Máster Universitario en Consumo y Comercio por la
Universidad Complutense de Madrid

No Ver Apartado 1:

Anexo 1.

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

RAMA ISCED 1 ISCED 2

Ciencias Sociales y Jurídicas Educación comercial y
administración

Ciencias sociales y del
comportamiento

NO HABILITA O ESTÁ VINCULADO CON PROFESIÓN REGULADA ALGUNA

AGENCIA EVALUADORA

Agencia Nacional de Evaluación de la Calidad y Acreditación

UNIVERSIDAD SOLICITANTE

Universidad Complutense de Madrid

LISTADO DE UNIVERSIDADES

CÓDIGO UNIVERSIDAD

010 Universidad Complutense de Madrid

LISTADO DE UNIVERSIDADES EXTRANJERAS

CÓDIGO UNIVERSIDAD

No existen datos

LISTADO DE INSTITUCIONES PARTICIPANTES

No existen datos

1.2. DISTRIBUCIÓN DE CRÉDITOS EN EL TÍTULO
CRÉDITOS TOTALES CRÉDITOS DE COMPLEMENTOS

FORMATIVOS
CRÉDITOS EN PRÁCTICAS EXTERNAS

60 0

CRÉDITOS OPTATIVOS CRÉDITOS OBLIGATORIOS CRÉDITOS TRABAJO FIN GRADO/
MÁSTER

12 42 6

LISTADO DE ESPECIALIDADES

ESPECIALIDAD CRÉDITOS OPTATIVOS

No existen datos

1.3. Universidad Complutense de Madrid
1.3.1. CENTROS EN LOS QUE SE IMPARTE

LISTADO DE CENTROS

CÓDIGO CENTRO

28026730 Facultad de Comercio y Turismo

28026997 Facultad de Ciencias Políticas y Sociología

1.3.2. Facultad de Ciencias Políticas y Sociología
1.3.2.1. Datos asociados al centro
TIPOS DE ENSEÑANZA QUE SE IMPARTEN EN EL CENTRO

PRESENCIAL SEMIPRESENCIAL VIRTUAL

Sí No No

PLAZAS DE NUEVO INGRESO OFERTADAS

PRIMER AÑO IMPLANTACIÓN SEGUNDO AÑO IMPLANTACIÓN
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0 0

TIEMPO COMPLETO

ECTS MATRÍCULA MÍNIMA ECTS MATRÍCULA MÁXIMA

PRIMER AÑO 36.0 60.0

RESTO DE AÑOS 36.0 60.0

TIEMPO PARCIAL

ECTS MATRÍCULA MÍNIMA ECTS MATRÍCULA MÁXIMA

PRIMER AÑO 18.0 35.0

RESTO DE AÑOS 18.0 35.0

NORMAS DE PERMANENCIA

http://www.ucm.es/normativa

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

1.3.2. Facultad de Comercio y Turismo
1.3.2.1. Datos asociados al centro
TIPOS DE ENSEÑANZA QUE SE IMPARTEN EN EL CENTRO

PRESENCIAL SEMIPRESENCIAL VIRTUAL

Sí No No

PLAZAS DE NUEVO INGRESO OFERTADAS

PRIMER AÑO IMPLANTACIÓN SEGUNDO AÑO IMPLANTACIÓN

40 40

TIEMPO COMPLETO

ECTS MATRÍCULA MÍNIMA ECTS MATRÍCULA MÁXIMA

PRIMER AÑO 36.0 60.0

RESTO DE AÑOS 36.0 60.0

TIEMPO PARCIAL

ECTS MATRÍCULA MÍNIMA ECTS MATRÍCULA MÁXIMA

PRIMER AÑO 18.0 35.0

RESTO DE AÑOS 18.0 35.0

NORMAS DE PERMANENCIA

http://www.ucm.es/normativa

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No
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ITALIANO OTRAS

No No
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2. JUSTIFICACIÓN, ADECUACIÓN DE LA PROPUESTA Y PROCEDIMIENTOS
Ver Apartado 2: Anexo 1.

3. COMPETENCIAS
3.1 COMPETENCIAS BÁSICAS Y GENERALES

BÁSICAS

CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o aplicación de
ideas, a menudo en un contexto de investigación

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolución de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de estudio

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de
una información que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la
aplicación de sus conocimientos y juicios

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a públicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades

CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo que habrá de
ser en gran medida autodirigido o autónomo.

GENERALES

CG1 - Gestión y difusión de la información generada y adquisición de destrezas comunicativas entre expertos y no expertos de
Consumo y Comercio

CG2 - Elaboración de propuestas y proyectos de investigación, de intervención y de gestión en ámbitos emergentes y entornos
mercantiles nuevos, y adecuación de métodos y técnicas de investigación a los diversos contextos

CG3 - Conocimiento de los contenidos curriculares de las materias relativas al Consumo y Comercio, así como el cuerpo de
conocimientos de las mismas

CG4 - Definición de objetivos y prácticas de intervención en contextos de cambio en un mercado en transformación

CG5 - Reflexión crítica y capacidad de integrar la información producida en procesos de consumo a través de distintos métodos y
técnicas de investigación, considerando principios éticos y códigos deontológicos

CG6 - Conocimiento de la normativa y organización institucional del sistema comercial, así como los modelos de mejora de la
calidad mercantil

CG7 - Diseño y participación en procesos de análisis de necesidades, demandas, aspiraciones y problemas sociales relacionados con
consumo y comercio, procurando la participación de la población implicada

CG8 - Desarrollo de iniciativas y procesos orientados a la calidad en investigación de prácticas de consumo y motivación de su
demanda

CG9 - Identificar, utilizar, combinar, las fuentes de información relevantes y los materiales documentales necesarios para el estudio
especializado de los fenómenos de consumo y comercio

CG10 - Comprender y utilizar las principales referencias y marcos analíticos -en la teoría, en la práctica investigadora- en torno al
consumo y al comercio (métodos, tradiciones e innovaciones)

CG11 - Capacidad de reunir, sintetizar, argumentar y exponer las líneas teóricas y los resultados de un proyecto de investigación
sobre consumo y comercio, y su defensa y debate con otros especialistas

CG12 - Capacidad de iniciativa, creatividad y propositiva para seleccionar campos de análisis en ámbito de consumo y comercio, y
búsqueda de nuevas soluciones e intervención

3.2 COMPETENCIAS TRANSVERSALES

CT1 - Capacidad, tanto teórica como metodológica, de estructurar y de llevar a cabo investigaciones sobre los temas estudiados

CT2 - Capacidad de desarrollar un razonamiento crítico y de emitir juicios sobre los resultados y conocimientos alcanzados a partir
de la investigación y/o intervención

CT3 - Capacidad de gestión, tratamiento y difusión de la información

CT4 - Capacidad para comunicar resultados y juicios ante un público especializado

CT5 - Capacidad de identificación y resolución de problemas

CT6 - Capacidad de organización, planificación y toma de decisiones

CT7 - Capacidad para fomentar iniciativas de intervención que respeten la libertad, la igualdad y las diferencias entre individuos
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CT8 - Capacidad para ejercer liderazgo y mantener un espíritu emprendedor

CT9 - Capacidad de desarrollar procesos de orientación a la calidad en la actividad investigadora y/o profesional

CT10 - Planteamiento y aplicación adecuada de las herramientas de análisis de resultados de la investigación y/o intervención para
alcanzar los objetivos especificados

CT11 - Trabajo en equipo y coordinación de equipos interdisciplinares de investigación y/o profesionales

3.3 COMPETENCIAS ESPECÍFICAS

CE1 - Identificar la evolución de modelos de prácticas de consumo en la sociedad contemporánea

CE2 - : Identificar estrategias de distribución comercial en organizaciones y su eficacia en el desarrollo histórico y actual de
mercados de consumo

CE3 - Análisis y diagnóstico de ventajas competitivas en la cadena de valor de los procesos de comercialización de empresas y
organizaciones

CE4 - Planificación, organización y coordinación de proyectos de investigación, intervención y evaluación en el área del consumo y
del comercio

CE5 - Control de métodos, técnicas y prácticas vinculados a la investigación y a la intervención en consumo y comercio

CE6 - Gestión, tratamiento y difusión de la información; incluye la atención a las relaciones grupales, el desarrollo del trabajo en
equipo y la comunicación de resultados y propuestas ante un interlocutor especializado

CE7 - Conocer e identificar nuevas estrategias de comercialización de bienes y servicios para demandas y consumos digitales

CE8 - Identificar la relevancia de la estructura socioeconómica en los procesos de consumo y comercio y establecer, desde una
perspectiva aplicada, su relación con diferentes comportamientos y estilos de vida

CE9 - Seleccionar y aplicar instrumentos jurídicos nacionales y europeos de protección al consumidor

CE10 - Elaborar e implantar planes de protección al consumidor en organizaciones comerciales y de usuarios

CE11 - Elaborar y evaluar programas y actuaciones de intervención en consumo y comercio

CE12 - Detectar y analizar problemas sociales que, en relación al consumo y el comercio, emergen de diversas formas de
desigualdad, exclusión, pobreza, inmigración; analizar procesos de inclusión/exclusión en las sociedades actuales y gestionar y
dirigir actividades y proyectos que relacionen el consumo con la diversidad cultural y la construcción de ciudadanía intercultural

CE13 - Diseñar, realizar el seguimiento y verificar los planes de responsabilidad social empresarial de una organización

CE14 - Incorporar y evaluar la protección del consumidor en la comercialización de bienes y servicios de las organizaciones

CE15 - Conocer y evaluar la responsabilidad jurídica de las prácticas de consumo individual y colectivo en el contexto
socioeconómico

CE16 - Aplicar técnicas de carácter cuantitativo, cualitativo y documental y tomar decisiones en la definición de estrategias de
motivación de la demanda de bienes y servicios de consumo

CE17 - Conocer el funcionamiento de empresas e instituciones que realizan investigación social aplicada al ámbito del consumo y
la protección al consumidor

CE18 - Diseñar una investigación e intervención partiendo de un problema o demanda de organizaciones en el ámbito del consumo
y la protección al consumidor, seleccionando las tipologías de análisis más eficaces para resolver esa demanda

CE19 - Conocer e identificar las tendencias dinámicas del consumo en soporte digital y los comportamientos en las redes sociales
digitales

CE20 - Conocer el funcionamiento y las estrategias de empresas y organizaciones que ofertan bienes y servicios digitales

4. ACCESO Y ADMISIÓN DE ESTUDIANTES
4.1 SISTEMAS DE INFORMACIÓN PREVIO

Ver Apartado 4: Anexo 1.

4.2 REQUISITOS DE ACCESO Y CRITERIOS DE ADMISIÓN

El acceso a la titulación se regirá por las normas legales generales y las propias de la Universidad Complutense de Madrid.

Los criterios de admisión (perfil de ingreso) son los siguientes, por orden de preferenc ia:

1- Graduados en Comercio

2- Graduados en Turismo

3- Graduados/Licenciados en Sociología
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4- Graduados/Licenciados en Derecho

5- Graduados/Licenciados en Economía

6- Graduados/Licenciados en Dirección y Administración de Empresa

7- Otros Graduados/Licenciados en Ciencias Sociales y Jurídicas, siempre que los alumnos acrediten vinculación con la titulación (ya sea formación
específica o experiencia profesional).

Es requisito imprescindible un nivel de castellano que permita el adecuado seguimiento de las actividades docentes. Este nivel se presupone para per-
sonas procedentes de países donde el español sea lengua oficial; si no es así, se deberá acreditar un nivel C 1 (certificado expedido por un centro ofi-
cial).

Criterios de valoración Máximo número de puntos

Expediente académico en la titulación de acceso 50

Formación específica (exceptuando titulación de acceso) 15

Experiencia profesional en el ámbito/adecuación del perfil 20

Otros 15

Total 100

Para evaluar el apartado "otros" con una ponderación del 15% se considerarán los siguientes méritos:

· Formación y práctica en servicios de atención al cliente o usuario, tanto en el ámbito público como en el privado

· Formación y práctica en servicios de gestión de clientes y usuarios

· Participación en organizaciones /instituciones en tengan actividades relacionadas con asuntos de consumo y comercio

· Conocimiento de idiomas

4.3 APOYO A ESTUDIANTES

Además de los sistemas informativos destacados en relación con la difusión de la titulación está prevista la realización de Jornadas de Presentación
con el fin de facilitar aún más la orientación e inserción de los estudiantes. Estas jornadas se complementan con visitas guiadas por los principales re-
cursos empleados por los estudiantes: Biblioteca, Aulas de Informática y Salones de Actos y Seminarios.

Una vez el programa de máster haya sido implantado, se tiene previsto poner en marcha un programa de mentoría para asegurar una adecuada acogi-
da, orientación e información de los y las nuevas ingresadas por parte de sus pares.

Asimismo, se fijará un horario de atención personalizada a los y las alumnas por parte del/la coordinador/a del máster. Cada uno de los estudiantes
matriculados en este Máster tendrá asignado un tutor/a para su orientación personalizada a lo largo de la duración del mismo. Esta tutorización será
individualizada y pondrá énfasis en orientar y supervisar, en su caso, la elección de las asignaturas optativas y, en su caso, prácticas en empresa, de
cada estudiante, así como la definición del obligatorio trabajo fin de máster.

Por otra parte, la orientación para las/los estudiantes se reforzará con reuniones de todos los profesores para conocer su valoración del desarrollo del
máster. Se planteará también la posibilidad de realizar una reunión de evaluación al finalizar cada semestre del máster. La última reunión tendrá como
fin la evaluación final y definitiva de las actividades académicas.

Asimismo, la/el coordinador/a del máster establecerá obligatoriamente un horario de atención individual a los estudiantes para atender y evaluar sus
requerimientos.

Es importante hacer hincapié en que se establecerá y empleará una plataforma específica de este máster en el Campus Virtual de la UCM para gestio-
nar una ágil, flexible y continuada comunicación con los estudiantes, mediante la cual podrán contactar con la totalidad del profesorado del máster y su
coordinador/a.

Para estudiantes extranjeros, la Facultad de Comercio y Turismo ha desarrollado programas específicos de socialización; en algunos, como por ejem-
plo el programa Buddy para estudiantes chinos, participan estudiantes nacionales.

4.4 SISTEMA DE TRANSFERENCIA Y RECONOCIMIENTO DE CRÉDITOS

Reconocimiento de Créditos Cursados en Enseñanzas Superiores Oficiales no Universitarias

MÍNIMO MÁXIMO

0 0

Reconocimiento de Créditos Cursados en Títulos Propios

MÍNIMO MÁXIMO

0 9

Adjuntar Título Propio
Ver Apartado 4: Anexo 2.
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Reconocimiento de Créditos Cursados por Acreditación de Experiencia Laboral y Profesional

MÍNIMO MÁXIMO

0 6

Justificación del reconocimiento

Este Máster está básicamente destinado a alumnos provenientes de Grado que busquen la especialización ofrecida;
sin embargo hay que prever la posible demanda proveniente de personas que ya sean profesionales experimenta-
dos y busquen una actualización y/o una titulación que pueda resultarles útil, así como de personas que hayan reali-
zado a lo largo de su trayectoria formativa y/o profesional otros cursos en Enseñanzas Superiores Oficiales.

Respecto al reconocimiento a alumnos provenientes del Título Propio de la U.C.M. "Praxis de la Sociología del Con-
sumo: Teoría y Práctica de la Investigación de Mercados", se debe a la coincidencia de contenidos que ese curso
ofrecía con algunos contenidos de nuestras materias (por ejemplo, el recorrido por la trayectoria socio-histórica de
conformación del modelo de 'sociedad de consumo', el análisis de la comunicación publicitaria en las diversas fases
y contextos o algunas herramientas metodológicas y técnicas de investigación y análisis).

El reconocimiento de créditos supone la aceptación por la Universidad Complutense de Madrid o de otra Universidad
o el proporcionar efectos académicos a actividades que, de acuerdo con la normativa de la UCM, dispongan de ca-
rácter formativo para el estudiante.

Los créditos reconocidos computarán -en los porcentajes que dependiendo de su origen se establezcan- para la ob-
tención de una titulación de carácter oficial.

El reconocimiento de créditos desde la titulación de origen del estudiante se realizará a la enseñanza oficial de Más-
ter que se solicite, conforme a los siguientes criterios:

a. Podrán ser objeto de reconocimiento los créditos correspondientes a asignaturas superadas entre enseñanzas ofi-
ciales de Máster, en función de la adecuación entre las competencias y conocimientos asociados a las asignaturas
de origen y las previstas en el plan de estudios del título de Máster Universitario para el que se solicite el reconoci-
miento de créditos.

b. Se podrán reconocer créditos obtenidos en enseñanzas oficiales de Licenciatura, Ingeniería Superior o Arquitec-
tura, enseñanzas todas ellas anteriores al R.D. 1393/2007, siempre y cuando procedan de asignaturas vinculadas al
segundo ciclo de las mismas y atendiendo a la misma adecuación de competencias.

c. Se podrán reconocer créditos cursados en enseñanzas oficiales de Doctorado reguladas tanto por el R.D.
56/2005, teniendo en cuenta la adecuación entre las competencias y conocimientos asociados a las asignaturas cur-
sadas por el estudiante y los previstos en el Máster Universitario que se quiera cursar.

d. El número de créditos que sean objeto de reconocimiento a partir de experiencia profesional o laboral de análogo
nivel y de enseñanzas universitarias no oficiales no podrá ser superior, en su conjunto, al 15 por ciento del total de
créditos que constituyan el plan de estudios. El reconocimiento de estos créditos no incorporará calificación de los
mismos por lo que no computarán a efectos de baremación del expediente.

e. El Trabajo Fin de Máster no podrá ser objeto de reconocimiento, al estar orientado a la evaluación de las compe-
tencias específicas asociadas al título de Máster correspondiente de la UCM.

El reconocimiento de créditos no podrá superar el 40% de los créditos correspondientes al título de Máster para el
que se solicite el reconocimiento. En el proceso de reconocimiento quedarán reflejados, de forma explícita, el núme-
ro y tipo de créditos ECTS que se le reconocen al estudiante, conforme a los contenidos y competencias que queden
acreditados, y aquellas asignaturas que no deberán ser cursadas por el estudiante.

En el expediente del estudiante las asignaturas figurarán como reconocidas, con la calificación correspondiente. Es-
ta calificación será equivalente a la calificación de las asignaturas que han dado origen al reconocimiento. En caso
necesario, se realizará la media ponderada cuando varias asignaturas de origen conlleven al reconocimiento de una
única asignatura de destino.

No serán susceptibles de reconocimiento los créditos de asignaturas previamente reconocidas o convalidadas. La
transferencia de créditos implica que en los documentos académicos oficiales acreditativos de las enseñanzas de
Máster de la UCM, seguidas por cada estudiante, se incluirá la totalidad de los créditos obtenidos en enseñanzas ofi-
ciales cursadas con anterioridad, en la UCM u otra Universidad, cuando esos estudios no hayan conducido a la ob-
tención del un título oficial. No se incluirá entre estos créditos los que hayan sido objeto de reconocimiento.

La transferencia de créditos se realizará consignando el número de créditos y la calificación obtenida en las asigna-
turas superadas en otros estudios universitarios oficiales no finalizados.
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En ningún caso los créditos objeto de transferencia computarán a efectos de media del expediente académico.

La transferencia de créditos será otorgada por la Secretaría General de la Universidad a la vista de la documenta-
ción aportada por el estudiante y se incorporará a su expediente académico.

Las solicitudes de reconocimiento de créditos serán resueltas por el Decano/a o Director/a del Centro al que se en-
cuentren adscritas las enseñanzas de Máster, para las que se solicita el reconocimiento de créditos, previo informe
de la Comisión de Reconocimiento y Tranferencia de créditos del Centro.

La Comisión de Estudios de la Universidad velará por el correcto funcionamiento de las Comisiones y Transferencia
de cada Centro, atenderá las dificultades que pudieran surgir en los procesos de reconocimiento y transferencias y
validará las tablas de reconocimiento de créditos.

Contra las resoluciones del Decano/a o Director/a del Centro se podrá interponer recurso de alzada ante el Rector
en el plazo de un mes.

Los Centros elaborarán tablas de reconocimiento de créditos que serán públicas y que permitirán a los estudiantes
conocer con antelación las asignaturas, materias o módulos susceptibles de reconocimiento. Estas tablas serán re-
mitidas a la Comisión de Estudios de la Universidad Complutense al finalizar cada curso académico, debiendo actua-
lizarse periódicamente con los reconocimientos nuevos que se hayan tramitado y aprobado. Cualquier modificación
de estas tablas será puesta en conocimiento de la Comisión de Estudios.

Todos los créditos obtenidos por el estudiante en enseñanzas oficiales cursados en cualquier Universidad, los trans-
feridos, los reconocidos y los superados para la obtención del correspondiente título, serán incluidos en su expedien-
te académico y reflejados en el Suplemento Europeo al Título.

4.6 COMPLEMENTOS FORMATIVOS
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5. PLANIFICACIÓN DE LAS ENSEÑANZAS
5.1 DESCRIPCIÓN DEL PLAN DE ESTUDIOS

Ver Apartado 5: Anexo 1.

5.2 ACTIVIDADES FORMATIVAS

Clases teóricas de carácter magistral (desarrollo de contenidos teóricos, de conceptos y perspectivas de las disciplinas que se
integran en el máster)

Clases prácticas (aplicación de contenidos teórico-conceptuales al análisis de problemas concretos, exposición de lecturas,
enseñanza de aplicaciones informáticas para la proyección de una investigación y ejercicios prácticos en métodos de intervención
empírica)

Tutorías en torno a trabajos de investigación e intervención, individuales o grupales

Trabajo individual/en grupo (estudio, análisis documental, realización de trabajos...)

Visitas guiadas (empresas, organizaciones)

5.3 METODOLOGÍAS DOCENTES

Sesiones magistrales interactivas de exposición teórica

Realización de sesiones prácticas: ejercicios prácticos supervisados, análisis documental, recursos audiovisuales, debates

Realización de trabajos y comentarios de lecturas, individuales y/o colectivos

Realización de trabajos en grupo: proyectos de investigación originales y/o de intervención

Talleres/Workshops y presentación de casos

Trabajo de campo

5.4 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

Trabajos individuales y en grupo

Exposiciones orales y debates

Ejercicios prácticos

Examen final

Valoración de prácticas (tutores, informe-memoria)

Calidad del Trabajo Fin de Máster

Calidad de presentación y defensa con el Tribunal de valoración TFM

5.5 NIVEL 1: Conocimientos Comunes Avanzados Obligatorios

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: Modelos, teorías y regulación en consumo y comercio

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 24

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

24 0

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No
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FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Comprensión y aplicación de las teorías asociadas a los modelos de consumo y estilos de vida en su evolución socio-histórica

Conocimiento de evolución y situación actual, contextualizada, en los ámbitos de consumo y comercio. Capacidad de análisis sobre los temas relevan-
tes, de índole científica y social, en los ámbitos de consumo y comercio.

Asunción del carácter dinámico de los ámbitos de consumo y comercio a escala nacional e internacional, también desde un enfoque comparativo.
Comprensión de los contextos socio-históricos y normativos (modelos económicos y empresariales, cadena de valor e incentivos al consumo, estrate-
gias y técnicas comunicativas y responsabilidad social).

Conocer y aplicar el derecho de consumo, rama jurídica de especial incidencia también en el sector de comercio.

Orientar procesos de fidelización de los clientes a través de un trato que cumpla con la protección establecida legalmente en torno a los consumidores.
Potenciar el desarrollo y la eficiencia de la protección al consumidor en la práctica cotidiana del vínculo comercial.

Orientar las políticas comerciales de las empresas integrando los principios y requisitos de Responsabilidad Social Corporativa.

Comprensión de la relación entre la lógica de los principales factores de consumo y el funcionamiento efectivo de las restricciones institucionales.

Detectar y explicar las prácticas de consumo dinámicas de diferentes segmentos de población y sus estilos de vida. Definir estrategias de motivación
de la demanda de consumo para diferentes segmentos de población.

Comprender la influencia del entorno cultural en las prácticas segmentadas del consumo. Conocer las transformaciones socioeconómicas de la pro-
ducción de bienes de consumo y sus efectos sobre la estructura social: fordismo, producción flexible, precarización vital.

Identificar los componentes demográficos, poblacionales, identitarios, etarios, de género, de estatus y estratificación social en los ¿estilos de
vida¿ heterogéneos en las sociedades contemporáneas. Interpretar las prácticas de consumo de grupos socialmente diferenciados en relación a sus
estilos de vida.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Presentación de los principales enfoques teóricos en la materia: modelos de consumo y desarrollo comercial.

Marco legislativo y normativo: proceso de configuración y situación actual; normativa europea, estatal y autonómica.

Marco organizativo (empresarial y participativo). Instituciones públicas y privadas: estructura, funciones, ámbitos, competencias.

Responsabilidad empresarial y consumo responsable.

Del modelo socio-económico de producción al modelo de consumo: fases y procesos.

Evolución del modelo socio-económico e historia de las propuestas comerciales: una conformación conjunta.

Agentes intervinientes en los protocolos de acceso y prácticas de consumo.

El consumidor y su organización en colectivos: las Asociaciones de consumidores y usuarios. Su régimen jurídico.

Los Derechos de los consumidores: derechos tuitivos y derechos político-representativos.

El contrato de consumo; hacia un nuevo modelo contractual. Las condiciones generales de la contratación y las cláusulas abusivas. El principio "pro
consumatore". El principio de información. El Derecho de desistimiento. Las garantías del consumidor. Tres modos de protección del consumidor.

Regulación de los diversos contratos de consumo.

Conflictos de los consumidores y su diversa solución. La vía judicial. La vía arbitral: el Arbitraje de consumo

Aproximación general al concepto de responsabilidad civil (RC). Los diversos tipos de responsabilidad.

La RC aplicada al consumidor: reparación, sustitución o rebaja del precio del producto.

La RC solidaria en los daños personales provocados por productos defectuosos.

La RC del consumidor y el medio ambiente y de protección y uso de bienes culturales.

Componentes psicosociales del consumo: motivaciones, percepciones y actitudes en los procesos de motivación de la demanda.

Transformaciones socioeconómicas globalizadas y nuevas formas de consumo.
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Estilos de vida y patrones de consumo: diferenciación social, grupos de estatus, clusters, clases sociales.

Homogenización y heterogenización del consumo: estratificación social del consumo y grupos de estatus.

Consumo emulativo y bienes ociosos masivos: diferenciación social y descremamiento de los mercados.

Perfiles sociales de consumo y estilos de vida: segmentación etaria (tweens, adolescentes, adultencentes, seniors), estratificación social (análisis cla-
sista del consumo, consumos premium, emulación y ostentación), consumos segmentados por género (sexualidades, enfoques queers), consumos
identitarios (subculturas y grupos de referencia, contraculturas del consumo), consumos tecnológicos y obsolescencia planeadas.

El trabajo del consumo: nuevas formas de trabajo y empleo.

Trabajo del consumo: cadenas globales de producción de modelos globales de consumo.

Trabajo del consumo: condiciones de vida y trabajo en la sociedad contemporánea de consumo.

Ciudadanía y consumo: perfiles laborales, estilos de vida y situación social.

Inclusión social y consumo: prácticas de consumo en la inclusión, la vulnerabilidad y la exclusión social.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

CG3 - Conocimiento de los contenidos curriculares de las materias relativas al Consumo y Comercio, así como el cuerpo de
conocimientos de las mismas

CG4 - Definición de objetivos y prácticas de intervención en contextos de cambio en un mercado en transformación

CG5 - Reflexión crítica y capacidad de integrar la información producida en procesos de consumo a través de distintos métodos y
técnicas de investigación, considerando principios éticos y códigos deontológicos

CG6 - Conocimiento de la normativa y organización institucional del sistema comercial, así como los modelos de mejora de la
calidad mercantil

CG7 - Diseño y participación en procesos de análisis de necesidades, demandas, aspiraciones y problemas sociales relacionados con
consumo y comercio, procurando la participación de la población implicada

CG9 - Identificar, utilizar, combinar, las fuentes de información relevantes y los materiales documentales necesarios para el estudio
especializado de los fenómenos de consumo y comercio

CG10 - Comprender y utilizar las principales referencias y marcos analíticos -en la teoría, en la práctica investigadora- en torno al
consumo y al comercio (métodos, tradiciones e innovaciones)

CG11 - Capacidad de reunir, sintetizar, argumentar y exponer las líneas teóricas y los resultados de un proyecto de investigación
sobre consumo y comercio, y su defensa y debate con otros especialistas

CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o aplicación de
ideas, a menudo en un contexto de investigación

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de
una información que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la
aplicación de sus conocimientos y juicios

CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo que habrá de
ser en gran medida autodirigido o autónomo.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

CT1 - Capacidad, tanto teórica como metodológica, de estructurar y de llevar a cabo investigaciones sobre los temas estudiados

CT2 - Capacidad de desarrollar un razonamiento crítico y de emitir juicios sobre los resultados y conocimientos alcanzados a partir
de la investigación y/o intervención

CT4 - Capacidad para comunicar resultados y juicios ante un público especializado

CT11 - Trabajo en equipo y coordinación de equipos interdisciplinares de investigación y/o profesionales

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

CE1 - Identificar la evolución de modelos de prácticas de consumo en la sociedad contemporánea

CE2 - : Identificar estrategias de distribución comercial en organizaciones y su eficacia en el desarrollo histórico y actual de
mercados de consumo
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CE3 - Análisis y diagnóstico de ventajas competitivas en la cadena de valor de los procesos de comercialización de empresas y
organizaciones

CE7 - Conocer e identificar nuevas estrategias de comercialización de bienes y servicios para demandas y consumos digitales

CE8 - Identificar la relevancia de la estructura socioeconómica en los procesos de consumo y comercio y establecer, desde una
perspectiva aplicada, su relación con diferentes comportamientos y estilos de vida

CE9 - Seleccionar y aplicar instrumentos jurídicos nacionales y europeos de protección al consumidor

CE15 - Conocer y evaluar la responsabilidad jurídica de las prácticas de consumo individual y colectivo en el contexto
socioeconómico

CE19 - Conocer e identificar las tendencias dinámicas del consumo en soporte digital y los comportamientos en las redes sociales
digitales

CE20 - Conocer el funcionamiento y las estrategias de empresas y organizaciones que ofertan bienes y servicios digitales

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases teóricas de carácter magistral
(desarrollo de contenidos teóricos, de
conceptos y perspectivas de las disciplinas
que se integran en el máster)

150 100

Clases prácticas (aplicación de contenidos
teórico-conceptuales al análisis de
problemas concretos, exposición de
lecturas, enseñanza de aplicaciones
informáticas para la proyección de una
investigación y ejercicios prácticos en
métodos de intervención empírica)

120 100

Tutorías en torno a trabajos de
investigación e intervención, individuales
o grupales

0 0

Trabajo individual/en grupo (estudio,
análisis documental, realización de
trabajos...)

320 0

Visitas guiadas (empresas, organizaciones) 10 0

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Sesiones magistrales interactivas de exposición teórica

Realización de sesiones prácticas: ejercicios prácticos supervisados, análisis documental, recursos audiovisuales, debates

Realización de trabajos y comentarios de lecturas, individuales y/o colectivos

Talleres/Workshops y presentación de casos

Trabajo de campo

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Trabajos individuales y en grupo 0.0 0.0

Exposiciones orales y debates 20.0 35.0

Ejercicios prácticos 15.0 35.0

Examen final 25.0 50.0

NIVEL 2: Metodologías de investigación e intervención en consumo y comercio

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 18

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3
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6 12

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Conocimiento y aplicación de las metodologías y técnicas de investigación aplicada al consumo, la comunicación y las prácticas comerciales en el con-
sumo.

Articulación de la reflexión teórica con la investigación/intervención empírica. Herramientas (teóricas y metodológicas) para el análisis y la actualización
de conocimientos situados.

Refuerzo de las competencias de intervención y conocimientos previos (Módulo I. Materia 1) en el diseño y utilización de técnicas de investigación so-
cial y comercial para aplicarlas a situaciones concretas en un contexto social específico y diferenciado.

Aprendizaje y aplicación de metodologías de indagación específicas y especializadas: técnicas de investigación adaptadas a la investigación del con-
sumo y la motivación comercial de la demanda (tanto técnicas de carácter cuantitativo-estadístico como de contenido cualitativo-discursivo), con carac-
terísticas científicas y aplicaciones diferenciadas respecto a las técnicas y métodos generales de las ciencias sociales. Conocimiento y posibilidad de
intervención (participación) en todas las tases de un proyecto de Investigación de Mercados.

Esta materia permitirá que los y las estudiantes profundicen sus habilidades de práctica empírica y profesional. Como resultado de su participación en
el proceso de investigación y en el análisis de sus resultados, el profesional se encuentra en condiciones de realizar propuestas de intervención ade-
cuadas a los objetivos demandados (en su caso, detectar y reorientar prácticas inadecuadas y/o ineficaces).

5.5.1.3 CONTENIDOS

Diseño de proyectos de investigación, perspectivas metodológicas y técnicas, aplicación y análisis de resultados.

Análisis de planteamientos y resultados de investigaciones ya realizadas en torno a consumo, comercio y estilos de vida.

Aplicación práctica de técnicas de investigación, análisis de fuentes secundarias, estudio de casos y experimentación.

Metodologías de investigación e intervención profesional: aplicación de técnicas de investigación de los procesos de consumo en las sociedades con-
temporáneas (motivación de la demanda, segmentación social y estratificación de los objetos de consumo) y de configuración de la oferta comercial.

Técnicas cuantitativas y estadísticas: adecuación, aplicación, plan de explotación y tratamiento de datos, análisis y presentación de resultados.

Prácticas cualitativas y discursivas: potencialidades y límites, formatos y aplicación, plan de explotación textual e icónica, producción discursiva y análi-
sis semiótico.

Técnicas de comunicación efectiva para la motivación de las demandas comerciales en el ámbito empresarial y organizativo.

Constructivismo y comunicación comercial. Modelos de comunicación lingüístico-textual; comprensión y producción de comunicación escrita; imáge-
nes, símbolos, etiquetas... pluralidad de recursos icónicos, textuales y sensitivos; los mitos, los ritos, las metáforas y otras figuras retóricas de produc-
ción de significación. La comunicación publicitaria en el contexto de planificación de marketing.

Medios de comunicación: su comportamiento y su papel en la configuración de modelos de consumo, propuestas de estilos de vida y construcción de
objetos de deseo. Nuevos canales de comunicación, funcionamiento de las redes sociales y emergencia de nuevos códigos y estrategias comunicati-
vas.

Análisis de la heterogeneidad de las prácticas de consumo diferenciadas entre diversos grupos socioeconómicos: análisis de los estilos de vida de
esos grupos, de sus condicionantes desde la estructura social y en relación a la identificación de los procesos psicosociales que fundamentan la de-
manda de productos comerciales.

Investigación de los procesos de consumo y comunicación comercial que serán también puestas en práctica en el siguiente módulo optativo de este
título.
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5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

CG1 - Gestión y difusión de la información generada y adquisición de destrezas comunicativas entre expertos y no expertos de
Consumo y Comercio

CG3 - Conocimiento de los contenidos curriculares de las materias relativas al Consumo y Comercio, así como el cuerpo de
conocimientos de las mismas

CG5 - Reflexión crítica y capacidad de integrar la información producida en procesos de consumo a través de distintos métodos y
técnicas de investigación, considerando principios éticos y códigos deontológicos

CG6 - Conocimiento de la normativa y organización institucional del sistema comercial, así como los modelos de mejora de la
calidad mercantil

CG7 - Diseño y participación en procesos de análisis de necesidades, demandas, aspiraciones y problemas sociales relacionados con
consumo y comercio, procurando la participación de la población implicada

CG8 - Desarrollo de iniciativas y procesos orientados a la calidad en investigación de prácticas de consumo y motivación de su
demanda

CG9 - Identificar, utilizar, combinar, las fuentes de información relevantes y los materiales documentales necesarios para el estudio
especializado de los fenómenos de consumo y comercio

CG10 - Comprender y utilizar las principales referencias y marcos analíticos -en la teoría, en la práctica investigadora- en torno al
consumo y al comercio (métodos, tradiciones e innovaciones)

CG11 - Capacidad de reunir, sintetizar, argumentar y exponer las líneas teóricas y los resultados de un proyecto de investigación
sobre consumo y comercio, y su defensa y debate con otros especialistas

CG12 - Capacidad de iniciativa, creatividad y propositiva para seleccionar campos de análisis en ámbito de consumo y comercio, y
búsqueda de nuevas soluciones e intervención

CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o aplicación de
ideas, a menudo en un contexto de investigación

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolución de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de estudio

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a públicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades

CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo que habrá de
ser en gran medida autodirigido o autónomo.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

CT1 - Capacidad, tanto teórica como metodológica, de estructurar y de llevar a cabo investigaciones sobre los temas estudiados

CT3 - Capacidad de gestión, tratamiento y difusión de la información

CT4 - Capacidad para comunicar resultados y juicios ante un público especializado

CT5 - Capacidad de identificación y resolución de problemas

CT9 - Capacidad de desarrollar procesos de orientación a la calidad en la actividad investigadora y/o profesional

CT10 - Planteamiento y aplicación adecuada de las herramientas de análisis de resultados de la investigación y/o intervención para
alcanzar los objetivos especificados

CT11 - Trabajo en equipo y coordinación de equipos interdisciplinares de investigación y/o profesionales

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

CE4 - Planificación, organización y coordinación de proyectos de investigación, intervención y evaluación en el área del consumo y
del comercio

CE5 - Control de métodos, técnicas y prácticas vinculados a la investigación y a la intervención en consumo y comercio

CE6 - Gestión, tratamiento y difusión de la información; incluye la atención a las relaciones grupales, el desarrollo del trabajo en
equipo y la comunicación de resultados y propuestas ante un interlocutor especializado

CE10 - Elaborar e implantar planes de protección al consumidor en organizaciones comerciales y de usuarios

CE11 - Elaborar y evaluar programas y actuaciones de intervención en consumo y comercio
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CE13 - Diseñar, realizar el seguimiento y verificar los planes de responsabilidad social empresarial de una organización

CE14 - Incorporar y evaluar la protección del consumidor en la comercialización de bienes y servicios de las organizaciones

CE16 - Aplicar técnicas de carácter cuantitativo, cualitativo y documental y tomar decisiones en la definición de estrategias de
motivación de la demanda de bienes y servicios de consumo

CE17 - Conocer el funcionamiento de empresas e instituciones que realizan investigación social aplicada al ámbito del consumo y
la protección al consumidor

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases teóricas de carácter magistral
(desarrollo de contenidos teóricos, de
conceptos y perspectivas de las disciplinas
que se integran en el máster)

60 100

Clases prácticas (aplicación de contenidos
teórico-conceptuales al análisis de
problemas concretos, exposición de
lecturas, enseñanza de aplicaciones
informáticas para la proyección de una
investigación y ejercicios prácticos en
métodos de intervención empírica)

100 100

Tutorías en torno a trabajos de
investigación e intervención, individuales
o grupales

40 100

Trabajo individual/en grupo (estudio,
análisis documental, realización de
trabajos...)

240 0

Visitas guiadas (empresas, organizaciones) 10 0

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Sesiones magistrales interactivas de exposición teórica

Realización de sesiones prácticas: ejercicios prácticos supervisados, análisis documental, recursos audiovisuales, debates

Realización de trabajos y comentarios de lecturas, individuales y/o colectivos

Realización de trabajos en grupo: proyectos de investigación originales y/o de intervención

Talleres/Workshops y presentación de casos

Trabajo de campo

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Trabajos individuales y en grupo 30.0 50.0

Exposiciones orales y debates 15.0 25.0

Ejercicios prácticos 20.0 30.0

Examen final 15.0 40.0

5.5 NIVEL 1: Módulo de Especialización Optativa

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: Contexto comercial y comportamientos de los consumidores en la sociedad actual

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 12

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

12

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6
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ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Preparación para realizar funciones analíticas y propositivas en diferentes ámbitos relacionados con el consumo y el comercio (instituciones públicas,
empresas de investigación y consultoras, organizaciones y movimientos sociales...)

Preparación para producir e interpretar datos e indicadores socioeconómicos relativos al consumo y al comercio.

Preparación para analizar críticamente las decisiones emanadas de los agentes que participan en estos ámbitos.

Preparación para comprender, analizar y proponer iniciativas orientadas a la formulación de políticas relacionadas con comercio y consumo, conside-
rando sus repercusiones sociales y económicas.

El Módulo 2, de carácter optativo, está conformado por la Materia 3 sobre Oferta comercial y comportamientos de los consumidores en la socie-
dad actual. Como resultado de aprendizaje de esta materia, los y las estudiantes adquirirán la capacidad para realizar análisis y diagnósticos de las
prácticas de consumo, prestando apoyo y tomando decisiones en materia de estrategias comerciales. En esta materia se propondrán tres temáticas de
contenidos optativos, con sus correspondientes resultados:

Análisis y diagnóstico del consumo digital, sus oferentes y prosumidores

Diagnóstico de las nuevas formas de consumo digital individual y colectivo, desde el punto de vista destacado de la participación de los consumidores
en la reformulación, modificación y mejora de los bienes digitales y su posterior redifusión.

Analizar a los consumidores digitales simultáneamente como productores de nuevos bienes digitales mediante la continua modificación de los produc-
tos digitales que consumen (prosumidores: productores y consumidores simultáneamente).

Identificación de las tendencias dinámicas del consumo en soporte digital para diseñar estrategias de comunicación comercial eficaces (redes sociales,
community managers, gamificación) Conocimiento del funcionamiento y las estrategias de empresas y organizaciones que ofertan bienes y servicios
digitales.

Diseño y desarrollo de campañas digitales de protección al consumidor mediante las valoraciones positivas o críticas de los productos de consumo por
parte de los prosumidores (consumo activo y personalización: difusión de críticas y valoraciones por redes sociales).

Análisis estratégico de las decisiones de consumo

Comprender el modo en que los principales conceptos del análisis estratégico se materializan en el ámbito del consumo

Usar los juegos para generar escenarios alternativos de estudio de evolución y tendencias en el consumo, con información asimétrica.

Manejar las relaciones e interacciones entre los agentes económicos en el espacio del consumo.

Modalidades y prácticas del consumo turístico

Comprender el turismo como un hecho social total que atraviesa multitud de aspectos culturales, económicos y sociales de la vida social.

Establecer, a partir del diagnóstico de la situación analizada, modelos de oferta turística y tipologías de los consumidores turísticos.

Comprender que la actividad turística pone en circulación no sólo bienes y servicios, sino también ideas intangibles profundamente asociadas a valo-
res culturales.

Conocimiento y gestión de los mecanismos sociales -estratificación y distinción- y mercantiles que inciden en el consumo turístico.

5.5.1.3 CONTENIDOS
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Producción, trabajo, consumo: el trabajo del consumo y la emergencia del prosumidor.

Plataformas digitales, redes sociales y promoción on line. Comercio a distancia y servicios a domicilio.

Comportamiento estratégico del consumidor. Investigación operativa.

Glocalización, cadenas corporativas globales y mercados locales.

Política turística. Intermediación turística, touroperadores y promoción turística.

Los y las estudiantes adquirirán la capacidad para realizar análisis y diagnósticos de las prácticas de consumo, prestando apoyo y tomando decisiones
en materia de estrategias comerciales. En esta materia se incluyen tres temáticas de contenidos optativos:

Análisis y diagnóstico del consumo digital, sus oferentes y prosumidores

Comercialización de contenidos digitales.

Nuevas prácticas de consumo digital: productores digitales y nativos digitales:

Prosumidores como consumidores generadores de contenidos comercializables y consumibles.

Comercialización online, redes sociales y promoción a través del prosumidor.

El poder del prosumidor en la promoción de prácticas segmentadas de consumo.

Identificación de redes de prosumidores y nuevos canales comerciales.

Prosumidores y protección autónoma del consumidor: difusión digital de evaluaciones de los productos de consumo (quejas, boicots, campañas de de-
nuncia, sarcasmo y humor, memificación...)

Estrategias de comercialización con la participación del consumidor/prosumidor en el diseño del producto digital (lucrativo y/o sin ánimo de lucro-so-
cial).

Diseño de sistemas de incentivos con el objetivo de atraer consumidores que se sientan cómodos en el proceso interactivo del prosumo.

Manejo y destreza metodológica para integrar sistemas de información entre las tiendas virtuales y el operador logístico. Potenciación de capacidades
de los operadores en protocolos interactivos (entregas urgentes, gestión de pedidos, cobro contra-reembolso, entregas o devoluciones...)

Estudio de algoritmos de reducción de distancia en la comunicación e interacción entre empresas y clientes, facilitando un flujo de información directo.

Análisis estratégico de las decisiones de consumo

Modelos y aplicación de juegos en el estudio y análisis de las estructuras de consumo (relaciones) para comprender como se comportan los agentes
económicos en la toma decisiones de consumo.

Análisis de la elección de los agentes económicos ante situaciones de consumo en las que deben elegir. Formulación de estrategia teóricas (y aplica-
ción de juegos) para simular, usando uno u otra elección, las consecuencias de las decisiones adoptadas en el consumo.

Estudio de la eficiencia en la toma de decisiones de consumo y la evitación del desequilibrio en la relación comercial.

Consideración de la controversia entre eficiencia y equidad en el contexto del bienestar económico.

Estudio de la lógica racional y no racional en la toma de decisiones estratégicas.

Aplicación de la Teoría de Juegos para enfocar las interacciones complejas -uso de la metáfora de un juego- en éstas interacciones complejas.

Estudio de las externalidades y estructura de incentivos en el consumo (privado y público)

Estudio y análisis, en el marco de la interacción estratégica entre consumidores y proveedores de bienes y servicios, de los diferentes equilibrios posi-
bles; información completa e incompleta y asimetrías de información.

Comprensión de la incidencia de la reputación (imagen) de los distintos agentes económicos: percepciones, representaciones y expectativas de futuro
entre los consumidores.

Modalidades y prácticas del consumo turístico

Perfiles, estilos, tipos y tipologías: organización y diferenciación social. El tipo ideal como constructo teórico para la investigación.

Fenómeno turístico: necesidad de trabajo interdisciplinar y trabajo en equipo (comprende aspectos económicos, sociales, ecológicos, políticos, urba-
nísticos, simbólicos, entre otros).

Mito y realidad en la construcción y oferta de nuevos destinos.

Globalización y localización en relación al consumo, incluyendo los patrones de movilidad.
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Nuevas prácticas de consumo turístico en el actual escenario social y económico, caracterizado por la revolución tecnológica y el protagonismo de las
redes sociales de Internet.

Desestabilización de los modelos de clase en el comportamiento turístico, incluyendo los códigos simbólicos a los que se asociaban las distintas prácti-
cas, los comportamientos y los estilos de vida.

Tipos de Turismo y propuestas comerciales: historia de una evolución paralela.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

CG2 - Elaboración de propuestas y proyectos de investigación, de intervención y de gestión en ámbitos emergentes y entornos
mercantiles nuevos, y adecuación de métodos y técnicas de investigación a los diversos contextos

CG3 - Conocimiento de los contenidos curriculares de las materias relativas al Consumo y Comercio, así como el cuerpo de
conocimientos de las mismas

CG4 - Definición de objetivos y prácticas de intervención en contextos de cambio en un mercado en transformación

CG5 - Reflexión crítica y capacidad de integrar la información producida en procesos de consumo a través de distintos métodos y
técnicas de investigación, considerando principios éticos y códigos deontológicos

CG6 - Conocimiento de la normativa y organización institucional del sistema comercial, así como los modelos de mejora de la
calidad mercantil

CG8 - Desarrollo de iniciativas y procesos orientados a la calidad en investigación de prácticas de consumo y motivación de su
demanda

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolución de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de estudio

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a públicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

CT2 - Capacidad de desarrollar un razonamiento crítico y de emitir juicios sobre los resultados y conocimientos alcanzados a partir
de la investigación y/o intervención

CT3 - Capacidad de gestión, tratamiento y difusión de la información

CT4 - Capacidad para comunicar resultados y juicios ante un público especializado

CT5 - Capacidad de identificación y resolución de problemas

CT7 - Capacidad para fomentar iniciativas de intervención que respeten la libertad, la igualdad y las diferencias entre individuos

CT9 - Capacidad de desarrollar procesos de orientación a la calidad en la actividad investigadora y/o profesional

CT11 - Trabajo en equipo y coordinación de equipos interdisciplinares de investigación y/o profesionales

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

CE19 - Conocer e identificar las tendencias dinámicas del consumo en soporte digital y los comportamientos en las redes sociales
digitales

CE20 - Conocer el funcionamiento y las estrategias de empresas y organizaciones que ofertan bienes y servicios digitales

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases teóricas de carácter magistral
(desarrollo de contenidos teóricos, de
conceptos y perspectivas de las disciplinas
que se integran en el máster)

60 100

Clases prácticas (aplicación de contenidos
teórico-conceptuales al análisis de
problemas concretos, exposición de
lecturas, enseñanza de aplicaciones
informáticas para la proyección de una
investigación y ejercicios prácticos en
métodos de intervención empírica)

60 100
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Tutorías en torno a trabajos de
investigación e intervención, individuales
o grupales

30 100

Trabajo individual/en grupo (estudio,
análisis documental, realización de
trabajos...)

150 0

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Sesiones magistrales interactivas de exposición teórica

Realización de sesiones prácticas: ejercicios prácticos supervisados, análisis documental, recursos audiovisuales, debates

Realización de trabajos y comentarios de lecturas, individuales y/o colectivos

Realización de trabajos en grupo: proyectos de investigación originales y/o de intervención

Talleres/Workshops y presentación de casos

Trabajo de campo

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Trabajos individuales y en grupo 25.0 50.0

Exposiciones orales y debates 0.0 30.0

Ejercicios prácticos 0.0 15.0

Examen final 35.0 50.0

Valoración de prácticas (tutores, informe-
memoria)

0.0 50.0

5.5 NIVEL 1: Trabajo Fin de Máster

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: Trabajo Fin de Máster

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Trabajo Fin de Grado / Máster

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Anual

ECTS Anual 1 ECTS Anual 2 ECTS Anual 3

6

ECTS Anual 4 ECTS Anual 5 ECTS Anual 6

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Los estudiantes estarán preparados para realizar un trabajo, teórico y/o empírico, sobre los asuntos tratados en el Máster (puesta en práctica de las
herramientas teóricas, metodológicas y prácticas aprendidas). Asimismo, habrán adquirido competencias necesarias para hacer exposiciones en públi-
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co de forma coherente y organizada. Tendrán que demostrar, en este proceso de trabajo, las competencias relacionadas con su capacidad para tomar
iniciativas, buscar y procesar fuentes de información, analizar los resultados, la resolución de problemas, la creatividad, la responsabilidad y la innova-
ción continuada.

5.5.1.3 CONTENIDOS

El trabajo consistirá en la realización de una investigación y/o propuesta de intervención, de carácter teórico o empírico, sobre alguno de los conteni-
dos abordados en el Máster. Se admitirán aquellas propuestas relacionadas con el currículo formativo del Máster.

Fruto del TFM, se exige la redacción de un Informe que recoja el proceso de trabajo y las conclusiones más destacables.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Rige en este apartado la normativa de la U.C.M. en torno a T.F.M., recogida en: http://www.ucm.es/bouc/pdf/1334.pdf

La Facultad de Comercio y Turismo dispone de una normativa específica, complementaria a la anterior, recogida en: http://www.ucm.es/centros/webs/
eeemp/index.php?tp=Alumnos&a=alumnos&d=14861.php

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

CG1 - Gestión y difusión de la información generada y adquisición de destrezas comunicativas entre expertos y no expertos de
Consumo y Comercio

CG2 - Elaboración de propuestas y proyectos de investigación, de intervención y de gestión en ámbitos emergentes y entornos
mercantiles nuevos, y adecuación de métodos y técnicas de investigación a los diversos contextos

CG3 - Conocimiento de los contenidos curriculares de las materias relativas al Consumo y Comercio, así como el cuerpo de
conocimientos de las mismas

CG4 - Definición de objetivos y prácticas de intervención en contextos de cambio en un mercado en transformación

CG5 - Reflexión crítica y capacidad de integrar la información producida en procesos de consumo a través de distintos métodos y
técnicas de investigación, considerando principios éticos y códigos deontológicos

CG6 - Conocimiento de la normativa y organización institucional del sistema comercial, así como los modelos de mejora de la
calidad mercantil

CG7 - Diseño y participación en procesos de análisis de necesidades, demandas, aspiraciones y problemas sociales relacionados con
consumo y comercio, procurando la participación de la población implicada

CG8 - Desarrollo de iniciativas y procesos orientados a la calidad en investigación de prácticas de consumo y motivación de su
demanda

CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o aplicación de
ideas, a menudo en un contexto de investigación

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolución de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de estudio

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de
una información que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la
aplicación de sus conocimientos y juicios

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a públicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

CT1 - Capacidad, tanto teórica como metodológica, de estructurar y de llevar a cabo investigaciones sobre los temas estudiados

CT2 - Capacidad de desarrollar un razonamiento crítico y de emitir juicios sobre los resultados y conocimientos alcanzados a partir
de la investigación y/o intervención

CT4 - Capacidad para comunicar resultados y juicios ante un público especializado

CT5 - Capacidad de identificación y resolución de problemas

CT6 - Capacidad de organización, planificación y toma de decisiones

CT7 - Capacidad para fomentar iniciativas de intervención que respeten la libertad, la igualdad y las diferencias entre individuos

CT9 - Capacidad de desarrollar procesos de orientación a la calidad en la actividad investigadora y/o profesional

CT11 - Trabajo en equipo y coordinación de equipos interdisciplinares de investigación y/o profesionales

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS
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CE12 - Detectar y analizar problemas sociales que, en relación al consumo y el comercio, emergen de diversas formas de
desigualdad, exclusión, pobreza, inmigración; analizar procesos de inclusión/exclusión en las sociedades actuales y gestionar y
dirigir actividades y proyectos que relacionen el consumo con la diversidad cultural y la construcción de ciudadanía intercultural

CE18 - Diseñar una investigación e intervención partiendo de un problema o demanda de organizaciones en el ámbito del consumo
y la protección al consumidor, seleccionando las tipologías de análisis más eficaces para resolver esa demanda

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Tutorías en torno a trabajos de
investigación e intervención, individuales
o grupales

10 100

Trabajo individual/en grupo (estudio,
análisis documental, realización de
trabajos...)

140 100

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Realización de sesiones prácticas: ejercicios prácticos supervisados, análisis documental, recursos audiovisuales, debates

Realización de trabajos y comentarios de lecturas, individuales y/o colectivos

Trabajo de campo

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Calidad del Trabajo Fin de Máster 50.0 80.0

Calidad de presentación y defensa con el
Tribunal de valoración TFM

20.0 50.0
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6. PERSONAL ACADÉMICO
6.1 PROFESORADO Y OTROS RECURSOS HUMANOS

Universidad Categoría Total % Doctores % Horas %

Universidad Complutense de Madrid Profesor
Asociado

23.2 0 0

(incluye profesor
asociado de C.C.:
de Salud)

Universidad Complutense de Madrid Profesor
Contratado
Doctor

13.1 100 0

Universidad Complutense de Madrid Ayudante Doctor 4.3 100 0

Universidad Complutense de Madrid Catedrático
de Escuela
Universitaria

3 100 0

Universidad Complutense de Madrid Catedrático de
Universidad

12.1 100 0

Universidad Complutense de Madrid Profesor Titular
de Universidad

39 100 0

Universidad Complutense de Madrid Profesor Titular
de Escuela
Universitaria

8.2 85.2 0

PERSONAL ACADÉMICO

Ver Apartado 6: Anexo 1.

6.2 OTROS RECURSOS HUMANOS

Ver Apartado 6: Anexo 2.

7. RECURSOS MATERIALES Y SERVICIOS
Justificación de que los medios materiales disponibles son adecuados: Ver Apartado 7: Anexo 1.

8. RESULTADOS PREVISTOS
8.1 ESTIMACIÓN DE VALORES CUANTITATIVOS

TASA DE GRADUACIÓN % TASA DE ABANDONO % TASA DE EFICIENCIA %

70 10 80

CODIGO TASA VALOR %

No existen datos

Justificación de los Indicadores Propuestos:

Ver Apartado 8: Anexo 1.

8.2 PROCEDIMIENTO GENERAL PARA VALORAR EL PROCESO Y LOS RESULTADOS

Uno de los compromisos de este máster es evaluar de forma continuada no sólo los progresos en la adquisición de competencias de los y las estu-
diantes, sino también de la eficacia de la actividad docente en cada materia y asignatura.

Para ello, todo el profesorado participante en el máster se comprometerá a una evaluación de la calidad de su actividad en el máster, para lo cual
deberá tomar parte en el Programa de Evaluación Docente de la Actividad del Profesorado de la UCM, verificado por la agencia de calidad nacional
ANECA y la agencia madrileña ACAP. Los resultados de esta evaluación de la totalidad de las materias y asignaturas del máster permitirán mejorar
curso a curso sus contenidos y metodologías docentes.

Como herramienta de evaluación de la calidad complementaria, en la plataforma específica de este máster en el Campus Virtual se habilitará un ¿foro
participativo¿ para que los y las participantes puedan transmitir críticas, sugerencias o recomendaciones respecto al desarrollo de la docencia y de las
restantes actividades académicas.

La definición de este procedimiento, su diseño y puesta en práctica será responsabilidad del coordinador/a del máster con el apoyo del Consejo Aca-
démico del Máster.

A partir de este marco general, en todos los cursos se recopilará información cuantitativa y cualitativa sobre los resultados del aprendizaje en el máster
mediante las siguientes actuaciones:

- Reuniones periódicas con los estudiantes para tratar la marcha y desarrollo del curso. Están previstas tres reuniones, una al comienzo del curso aca-
démico, otra coincidiendo con la finalización del primer semestre y una tercera al término del curso académico.
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- Realización de tutorías de seguimiento con los estudiantes, realizadas por los profesores asignados al comienzo de cada curso. Los profesores tuto-
res comunicarán a la coordinación del Máster las incidencias y apreciaciones que los estudiantes realizan sobre el desarrollo de la titulación. En torno
a estas tutorías los estudiantes tienen una oportunidad para hacer llegar observaciones y quejas, en su caso, a la coordinación del Máster.

- Realización de una Encuesta de Evaluación Interna, a partir del diseño realizado por la coordinación del Máster, para evaluar aspectos organizativos
del Máster, el desarrollo de las actividades docentes y la calidad del profesorado. Los resultados de la Encuesta sirven para valorar las iniciativas do-
centes y son objeto de conocimiento y reflexión por el profesorado del Máster.

- Confección de un índice de rendimiento académico en cada una de las asignaturas que componen el plan de estudios, que incluye, para cada asig-
natura, el número de personas matriculadas, presentadas, aptas y no aptas, en cada una de las convocatorias y los datos totales para el curso. Este
índice se realiza a partir de datos proporcionados por los servicios informáticos y de gestión académica de la Universidad.

- Evaluación desde la coordinación del Máster de los resultados alcanzados en el Trabajo Fin de Máster, su adecuación con los objetivos propuestos y
las competencias adquiridas por los estudiantes.

- Seguimiento autónomo, desde la coordinación del Máster, de los resultados de la titulación a partir de comunicación por correo electrónico con los
estudiantes egresados, solicitando información sobre su proceso de formación y su situación laboral, para evaluar la incorporación al mercado de tra-
bajo, la relación entre los estudios y los puestos de trabajo y para conocer las características sobre demandas formativas posteriores a la titulación en-
tre los egresados.

- Se prevé entrevistar personal o telemáticamente a los y las egresados cada seis meses durante el siguiente curso académico al que obtuvieron su
titulación (dos semestres), incluyendo el cuestionario o guión de la entrevista indicadores sobre la utilidad del máster para su empleabilidad, el nivel de
correspondencia entre las competencias enseñadas y aprendidas en el máster y los contenidos efectivos de las tareas del empleo que desempeñen,
así como cuestiones vinculadas a sugerencias de mejora o cambio del máster.

Aunque no es posible ofrecer una estimación precisa de resultados en términos de incorporación laboral de sus alumnos, se espera que el Máster sea
un importante facilitador y que exista una elevada proporción de vinculación entre las actividades formativas del Máster y el desempeño de la práctica
profesional.

Junto a estos criterios de seguimiento específicos de este máster, se emplearán de manera subsidiaria una serie de procedimientos, que se llevarán a
cabo tanto por el Rectorado de la Universidad como por el Centro, mediante el desarrollo de un Sistema de Información sustentado en varios elemen-
tos. Por un lado, en las actividades desarrolladas por la Comisión de Calidad del Centro, que tendrá ayuda técnica desde la Oficina para la Calidad de
la Universidad Complutense. Por otro, en la actividad de la Vicegerencia de Gestión Académica, que proporcionará información de la base de datos
que recoge la gestión de matrícula, de actas y otros aspectos relativos al alumnado. Con estos elementos se completará el Sistema de Información del
Máster que incluye, entre otros, los siguientes procedimientos y fuentes de datos:
· Memoria anual del funcionamiento de la titulación, que incluirá, entre otras cosas, la información relativa a la garantía interna de calidad.

· Propuestas de mejora de las Comisiones de Calidad.

· Evaluación del profesorado mediante la aplicación del Programa Docentia.

· Sistemas de verificación del cumplimiento por parte del profesorado de sus obligaciones docente.

· Reuniones de coordinación del profesorado por cursos académicos que se celebrarán como mínimo tres veces al año: septiembre/octubre, febrero y junio, con el
objetivo de coordinar, valorar, reflexionar y sugerir mejoras.

· Resultados de las encuestas de satisfacción al alumnado, profesorado y personal de apoyo.

· Información recogida en el sistema de reclamaciones y sugerencias.

· Información de matrícula, actas y otras.

· Resultados de las encuestas de inserción laboral.

Estos procedimientos específicos se reforzarán además con los procedimientos establecidos por el Sistema de Garantía de Calidad del Título definido
a nivel general por la Universidad Complutense de Madrid, que trata de los mecanismos previstos para proceder a la evaluación continua del progreso
y los resultados del aprendizaje de los estudiantes.

9. SISTEMA DE GARANTÍA DE CALIDAD
ENLACE https://www.ucm.es/calidad

10. CALENDARIO DE IMPLANTACIÓN
10.1 CRONOGRAMA DE IMPLANTACIÓN

CURSO DE INICIO 2015

Ver Apartado 10: Anexo 1.

10.2 PROCEDIMIENTO DE ADAPTACIÓN

No procede

10.3 ENSEÑANZAS QUE SE EXTINGUEN

CÓDIGO ESTUDIO - CENTRO

11. PERSONAS ASOCIADAS A LA SOLICITUD
11.1 RESPONSABLE DEL TÍTULO

NIF NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO

02528753H Concepción García Gómez

DOMICILIO CÓDIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Avda. Filipinas, 3 28003 Madrid Madrid

EMAIL MÓVIL FAX CARGO
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cogarcia@ccee.ucm.es 627933449 913946751 Decana

11.2 REPRESENTANTE LEGAL

NIF NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO

00696061N JOAQUÍN GOYACHE GOÑI

DOMICILIO CÓDIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Edificio de Alumnos. Avda.
Complutense s/n

28040 Madrid Madrid

EMAIL MÓVIL FAX CARGO

eeesiem@ucm.es 913941878 913941440 Vicerrector de Posgrado y
Formación Continua

El Rector de la Universidad no es el Representante Legal

Ver Apartado 11: Anexo 1.

11.3 SOLICITANTE

El responsable del título no es el solicitante

NIF NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO

00696061N JOAQUÍN GOYACHE GOÑI

DOMICILIO CÓDIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Edificio de Alumnos. Avda.
Complutense s/n

28040 Madrid Madrid

EMAIL MÓVIL FAX CARGO

eeesiem@ucm.es 913941878 913941440 Vicerrector de Posgrado y
Formación Continua
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Apartado 2: Anexo 1
Nombre :Anexo 1 segundas alegaciones.pdf

HASH SHA1 :0364B7A7D0B61E853BCC7F1A4A6F85A0A583DA14

Código CSV :169607968300674610322679
Ver Fichero: Anexo 1 segundas alegaciones.pdf
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Apartado 4: Anexo 1
Nombre :4.pdf

HASH SHA1 :4B4FF4617AADA7FF4B55B5CE1EFDB338A91D82EE

Código CSV :151978116844720651341431
Ver Fichero: 4.pdf
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Apartado 4: Anexo 2
Nombre :4.4-a) Título Propio.pdf

HASH SHA1 :CACFF084EDA34F435BDC1C0FF4B77572194A8626

Código CSV :138322884208400750903254
Ver Fichero: 4.4-a) Título Propio.pdf
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Apartado 5: Anexo 1
Nombre :Anexo 5 1-PLAN DE ESTUDIOS.pdf

HASH SHA1 :C9DC6791E0F59F973B147FBFE7B330761CDACCBF

Código CSV :169607934485586700076023
Ver Fichero: Anexo 5 1-PLAN DE ESTUDIOS.pdf
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Apartado 6: Anexo 1
Nombre :Anexo 6 PERSONAL ACAD_MICO.pdf

HASH SHA1 :9E8D7B1465AC72D73F6B678B3BBA41E311F2E3F4
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Ver Fichero: Anexo 6 PERSONAL ACAD_MICO.pdf
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Apartado 6: Anexo 2
Nombre :6.2. OTROS RECURSOS HUMANOS.pdf
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Código CSV :146001495110944744733782
Ver Fichero: 6.2. OTROS RECURSOS HUMANOS.pdf
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Apartado 7: Anexo 1
Nombre :7. 1 RECURSOS MATERIALES Y SERVICIOS.pdf
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Ver Fichero: 7. 1 RECURSOS MATERIALES Y SERVICIOS.pdf
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Apartado 8: Anexo 1
Nombre :8.1 ESTIMACIÓN DE VALORES-JUSTIFICACIÓN.pdf
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Ver Fichero: 8.1 ESTIMACIÓN DE VALORES-JUSTIFICACIÓN.pdf
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Apartado 10: Anexo 1
Nombre :Calendario_de_Implantacion.pdf
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Código CSV :152071033414367517651473
Ver Fichero: Calendario_de_Implantacion.pdf

cs
v:

 1
69

74
24

22
60

45
84

12
84

92
92

1

https://sede.educacion.gob.es/cid/152071033414367517651473.pdf


Identificador : 4315213

36 / 37

Apartado 11: Anexo 1
Nombre :BOCM 9 AGOSTO 2013 DELEGACIÓN COMPETENCIAS.pdf

HASH SHA1 :768C741857A2046E2B677AEC48029EF4DA0173F9

Código CSV :138329755238214919530044
Ver Fichero: BOCM 9 AGOSTO 2013 DELEGACIÓN COMPETENCIAS.pdf

cs
v:

 1
69

74
24

22
60

45
84

12
84

92
92

1

https://sede.educacion.gob.es/cid/138329755238214919530044.pdf


Identificador : 4315213

37 / 37

cs
v:

 1
69

74
24

22
60

45
84

12
84

92
92

1


	IMPRESO SOLICITUD PARA VERIFICACIÓN DE TÍTULOS OFICIALES
	Apartado 1. Descripción del título
	Apartado 2. Justificación
	Apartado 3. Competencias
	Apartado 4. Acceso y admisión de estudiantes
	Apartado 5. Planificación de las enseñanzas
	Apartado 6. Personal académico
	Apartado 7. Recursos materiales y servicios
	Apartado 8. Resultados previstos
	Apartado 9. Sistema de garantía de calidad
	Apartado 10. Calendario de implantación
	Apartado 11. Personas asociadas a la solicitud




 


ASPECTOS MODIFICADOS, A PARTIR DE LA SEGUNDA PROPUESTA DE 
INFORME REALIZADA POR ANECA  AL PROYECTO DE MASTER 


UNIVERSITARIO EN CONSUMO Y COMERCIO POR LA UNIVERSIDAD 
COMPLUTENSE DE MADRID (IDTITULO: 4315213 - 09/04/2015) 


 
 


Figuran en color morado y “Arial Narrow” los nuevos textos, que responden a las 
valoraciones realizadas y ofrecen argumentos que justifican la pertinencia de este Máster. 


 
 
 
1. Respecto a las COMPETENCIAS (criterio 3). 
 


Valoración realizada: 
 


“En este criterio 3 únicamente han de definirse las competencias a adquirir por todos los 
estudiantes. Aquellas competencias vinculadas a optatividad (CE19, CE20, CE23 y CE24) 
y que no son adquiridas por todos los estudiantes deben incluirse en el Criterio 5. 
Planificación de las Enseñanzas”. 


 
Alegación: 


 
Atendiendo a la valoración realizada por la ANECA y siguiendo las directrices indicadas en la Guía de Apoyo, se 
ha efectuado una revisión de las competencias señaladas de modo que queden claramente diferenciadas las 
competencias a adquirir por todos los estudiantes (criterio 3) de aquellas que están vinculadas 
fundamentalmente a la optatividad. 


 
Por lo tanto, se ha recogido la sugerencia propuesta a través de las siguientes acciones: 


 
 Paso 1: Se han eliminado del criterio 3 (3.3. Competencias específicas) las competencias específicas CE19, 


CE20, CE23 y CE24, dado que en dicho apartado sólo deben incluirse competencias adquiridas por todos 
los estudiantes del Máster. 


 
o Paso 2: Se han re-enumerado las competencias específicas CE21 y CE22 en el apartado 3.3 


(Competencias Específicas) de tal manera que pasan a ser las competencias específicas CE19 y 
CE20. 


 
 Paso 3. Siguiendo la sugerencia de la ANECA se han incluido las “antiguas” competencias CE19, CE20, 


CE23 y CE24 en el Criterio 5 Planificación de las Enseñanzas, con la siguiente redacción: 
 
Además de las competencias generales, básicas, transversales y específicas, cabe mencionar otras cuatro 
competencias vinculadas a la optatividad (Módulo de Especialización Optativa; Materia: Contexto comercial 
y comportamientos de los consumidores en la sociedad actual): 
 
Detectar y explicar las prácticas de consumo dinámicas de diferentes segmentos de población y sus estilos 
de vida.  
 
Definir estrategias de motivación de la demanda de consumo para diferentes segmentos de población.  
 
Comprender las demandas de los consumidores de servicios turísticos, sus prácticas diferenciadas por 
segmentos de población, sus conductas y sus interacciones en los destinos.  
 
Identificar y evaluar los impactos de las diferentes prácticas turísticas en los espacios medioambientales, 
socio-culturales y económicos para asegurar los principios de responsabilidad social empresarial y del 
consumidor. 
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2. Respecto al ACCESO Y ADMISIÓN DE ESTUDIANTES (criterio 4). 
 


Valoración realizada: 
 
“El perfil de ingreso no puede venir definido por la procedencia de Facultades sino que 
debe ser explicitado a través de Títulos Universitarios concretos. 


 
Por otra parte, la posibilidad de ingreso desde “otros ámbitos formativos” requiere la 
inclusión de Complementos de Formación específicos o bien acotar el perfil”. 


 
Alegación: 


 
Atendiendo a la valoración realizada, se ha procedido a la modificación de la redacción de este criterio para 
eliminar las referencias a las Facultades de procedencia, y dejar tan solo referencias a Títulos Universitarios 
concretos. También se ha eliminado la posibilidad de ingreso desde “otros ámbitos formativos”, por lo que 
no es necesaria la inclusión de Complementos de Formación específicos. 
 
Por lo tanto, la nueva redacción de este Criterio 4 queda como sigue: 
 
El acceso a la titulación se regirá por las normas legales generales y las propias de la Universidad Complutense 
de Madrid. 
 
Los criterios de admisión (perfil de ingreso) son los siguientes, por orden de preferencia: 
 


1- Graduados en Comercio 
2- Graduados en Turismo 
3- Graduados/Licenciados en Sociología 
4- Graduados/Licenciados en Derecho 
5- Graduados/Licenciados en Economía 
6- Graduados/Licenciados en Dirección y Administración de Empresa 
7- Otros Graduados/Licenciados en Ciencias Sociales y Jurídicas, siempre que los alumnos acrediten 
vinculación con la titulación (ya sea formación específica o experiencia profesional). 


 
Es requisito imprescindible un nivel de castellano que permita el adecuado seguimiento de las actividades 
docentes. Este nivel se presupone para personas procedentes de países donde el español sea lengua oficial; si 
no es así,  se deberá acreditar un nivel C1 (certificado expedido por un centro oficial). 
 
 


3. Respecto a la PLANIFICACIÓN DE LAS ENSEÑANZAS (criterio 5). 
 


Valoración realizada: 
  
“Esta Comisión mantiene su referencia a los contenidos escasamente descritos en la 
memoria. Se deben incluir los oportunos descriptores de contenidos en las fichas 
correspondientes a las materias para poder valorar su carácter y coherencia. 


 
Se solicita una modificación de la estructura del plan de estudios. En algunos apartados 
de la memoria figura con 42 créditos de materias obligatorias (24+18) y 24 créditos de 
optativas ofertados (12+6+6); sin embargo, en la parte descriptiva de la memoria figuran 
las optativas como 24 créditos en cuatro materias (6+6+6+6). Se debe aclarar esta 
inconsistencia. 


 
Si se mantiene la primera configuración (12+6+6), los estudiantes que seleccionen la 
optativa de Turismo (12 créditos) no podrán cursar las optativas profesionalizantes a las 
que hace referencia la memoria como sustitutos de las prácticas externas. Se debe 
aclarar esta situación. 
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Si el criterio son cuatro materias optativas de 6 créditos, debe modificarse la estructura y 
en la ficha correspondiente a la optatividad, detallar de manera más precisa las 
actividades y contenido”. 


 
 
3.1.  Valoración realizada (criterio 5) 


 
“Esta Comisión mantiene su referencia a los contenidos escasamente descritos 


en la memoria. Se deben incluir los oportunos descriptores de contenidos en las fichas 
correspondientes a las materias para poder valorar su carácter y coherencia” 


 
Alegación 1: 


 
 
En referencia a este punto del informe de ANECA, se han ampliado tanto el apartado dedicado a ‘Resultados 
del Aprendizaje’ como el referente a ‘Contenidos’ para cada uno de los Módulos y Materias propuestos en el 
Plan de Estudios. No se ha modificado ni eliminado el contenido anterior, sino que se ha añadido la nueva 
información tras el texto presentado en la aplicación. A continuación se reproducen todos los Resultados de 
Aprendizaje y Contenidos de los distintos módulos y materias. 


 


MÓDULO I. CONOCIMIENTOS COMUNES 


MATERIA 1. MODELOS, TEORIAS Y REGULACIÓN EN CONSUMO Y COMERCIO 


5.5.1.2. RESULTADOS DEL APRENDIZAJE 


Comprensión y aplicación de las teorías asociadas a los modelos de consumo y estilos de vida en su 
evolución socio-histórica 


Conocimiento de evolución y situación actual, contextualizada, en los ámbitos de consumo y comercio. 
Capacidad de análisis sobre los temas relevantes, de índole científica y social, en los ámbitos de 
consumo y comercio. 


Asunción del carácter dinámico de los ámbitos de consumo y comercio a escala nacional e internacional, 
también desde un enfoque comparativo. Comprensión de los contextos socio-históricos y normativos 
(modelos económicos y empresariales, cadena de valor e incentivos al consumo, estrategias y técnicas 
comunicativas y responsabilidad social). 


Conocer y aplicar el derecho de consumo, rama jurídica de especial incidencia también en el 
sector de comercio. 


Orientar procesos de fidelización de los clientes a través de un trato que cumpla con la protección 
establecida legalmente en torno a los consumidores. Potenciar el desarrollo y la eficiencia de la 
protección al consumidor en la práctica cotidiana del vínculo comercial. 


Orientar las políticas comerciales de las empresas integrando los principios y requisitos de 
Responsabilidad Social Corporativa. 


Comprensión de la relación entre la lógica de los principales factores de consumo y el 
funcionamiento efectivo de las restricciones institucionales. 
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Detectar y explicar las prácticas de consumo dinámicas de diferentes segmentos de población y 
sus estilos de vida. Definir estrategias de motivación de la demanda de consumo para diferentes 
segmentos de población. 


Comprender la influencia del entorno cultural en las prácticas segmentadas del consumo. Conocer 
las transformaciones socioeconómicas de la producción de bienes de consumo y sus efectos 
sobre la estructura social: fordismo, producción flexible, precarización vital. 


Identificar los componentes demográficos, poblacionales, identitarios, etarios, de género, de 
estatus y estratificación social en los estilos de vida heterogéneos en las sociedades 
contemporáneas. Interpretar las prácticas de consumo de grupos socialmente diferenciados en 
relación a sus estilos de vida. 


 


5.5.1.3. CONTENIDOS 


Presentación de los principales enfoques teóricos en la materia: modelos de consumo y desarrollo 
comercial. 


Marco legislativo y normativo: proceso de configuración y situación actual; normativa europea, estatal y 
autonómica. 


Marco organizativo (empresarial y participativo). Instituciones públicas y privadas: estructura, funciones, 
ámbitos, competencias.  


Responsabilidad empresarial y consumo responsable. 


Del modelo socio-económico de producción al modelo de consumo: fases y procesos. 


Evolución del modelo socio-económico e historia de las propuestas comerciales: una 
conformación conjunta. 


Agentes intervinientes en los protocolos de acceso y prácticas de consumo. 


El consumidor y su organización en colectivos: las Asociaciones de consumidores y usuarios. Su 
régimen jurídico. 


Los Derechos de los consumidores: derechos tuitivos y derechos político-representativos. 


El contrato de consumo; hacia un nuevo modelo contractual. Las condiciones generales de la 
contratación y las cláusulas abusivas. El principio "pro consumatore". El principio de información. 
El Derecho de desistimiento. Las garantías del consumidor. Tres modos de protección del 
consumidor. 


Regulación de los diversos contratos de consumo. 


Conflictos de los consumidores y su diversa solución. La vía judicial. La vía arbitral: el Arbitraje de 
consumo 


Aproximación general al concepto de responsabilidad civil (RC). Los diversos tipos de 
responsabilidad. 


La RC aplicada al consumidor: reparación, sustitución o rebaja del precio del producto. cs
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La RC solidaria en los daños personales provocados por productos defectuosos. 


La RC del consumidor y el medio ambiente y de protección y uso de bienes culturales. 


Componentes psicosociales del consumo: motivaciones, percepciones y actitudes en los 
procesos de motivación de la demanda. 


Transformaciones socioeconómicas globalizadas y nuevas formas de consumo. 


Estilos de vida y patrones de consumo: diferenciación social, grupos de estatus, clusters, clases 
sociales. 


Homogenización y heterogenización del consumo: estratificación social del consumo y grupos de 
estatus. 


Consumo emulativo y  bienes ociosos masivos: diferenciación social y descremamiento de los 
mercados. 


Perfiles sociales de consumo y estilos de vida: segmentación etaria (tweens, adolescentes, 
adultencentes, seniors), estratificación social (análisis clasista del consumo, consumos premium, 
emulación y ostentación), consumos segmentados por género (sexualidades, enfoques queers), 
consumos identitarios (subculturas y grupos de referencia, contraculturas del consumo), 
consumos tecnológicos y obsolescencia planeadas. 


El trabajo del consumo: nuevas formas de trabajo y empleo. 


Trabajo del consumo: cadenas globales de producción de modelos globales de consumo. 


Trabajo del consumo: condiciones de vida y trabajo en la sociedad contemporánea de consumo. 


Ciudadanía y consumo: perfiles laborales, estilos de vida y situación social. 


Inclusión social y consumo: prácticas de consumo en la inclusión, la vulnerabilidad y la exclusión 
social.  


 


MÓDULO I. CONOCIMIENTOS COMUNES 


MATERIA 2. METODOLOGÍAS DE INVESTIGACIÓN E INTERVENCIÓN EN CONSUMO Y COMERCIO 


 


5.5.1.2. RESULTADOS DEL APRENDIZAJE 


Conocimiento y aplicación de las metodologías y técnicas de investigación aplicada al consumo, la 
comunicación y las prácticas comerciales en el consumo. 


Articulación de la reflexión teórica con la investigación/intervención empírica. Herramientas (teóricas y 
metodológicas) para el análisis y la actualización de conocimientos situados. 


Refuerzo de las competencias de intervención y conocimientos previos (Módulo I. Materia 1) en el 
diseño y utilización de técnicas de investigación social y comercial para aplicarlas a situaciones 
concretas en un contexto social específico y diferenciado. 
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Aprendizaje y aplicación de metodologías de indagación específicas y especializadas: técnicas de 
investigación adaptadas a la investigación del consumo y la motivación comercial de la demanda 
(tanto técnicas de carácter cuantitativo-estadístico como de contenido cualitativo-discursivo), con 
características científicas y aplicaciones diferenciadas respecto a las técnicas y métodos 
generales de las ciencias sociales. Conocimiento y posibilidad de intervención (participación) 
en todas las fases de un proyecto de Investigación de Mercados. 


Esta materia permitirá que los y las estudiantes profundicen sus habilidades de práctica empírica 
y profesional. Como resultado de su participación en el proceso de investigación y en el análisis 
de sus resultados, el profesional se encuentra en condiciones de realizar propuestas de 
intervención adecuadas a los objetivos demandados (en su caso, detectar y reorientar prácticas 
inadecuadas y/o ineficaces). 


 


5.5.1.3. CONTENIDOS 


Diseño de proyectos de investigación, perspectivas metodológicas y técnicas, aplicación y análisis de 
resultados. 


Análisis de planteamientos y resultados de investigaciones ya realizadas en torno a consumo, comercio y 
estilos de vida. 


Aplicación práctica de técnicas de investigación, análisis de fuentes secundarias, estudio de casos y 
experimentación. 


Metodologías de investigación e intervención profesional: aplicación de técnicas de investigación 
de los procesos de consumo en las sociedades contemporáneas (motivación de la demanda, 
segmentación social y estratificación de los objetos de consumo) y de configuración de la oferta 
comercial. 


Técnicas cuantitativas y estadísticas: adecuación, aplicación, plan de explotación y tratamiento de 
datos, análisis y presentación de resultados. 


Prácticas cualitativas y discursivas: potencialidades y límites, formatos y aplicación, plan de 
explotación textual e icónica, producción discursiva y análisis semiótico. 


Técnicas de comunicación efectiva para la motivación de las demandas comerciales en el ámbito 
empresarial y organizativo. 


Constructivismo y comunicación comercial. Modelos de comunicación lingüístico-textual; 
comprensión y producción de comunicación escrita; imágenes, símbolos, etiquetas... pluralidad 
de recursos icónicos, textuales y sensitivos; los mitos, los ritos, las metáforas y otras figuras 
retóricas de producción de significación. La comunicación publicitaria en el contexto de 
planificación de marketing. 


Medios de comunicación: su comportamiento y su papel en la configuración de modelos de 
consumo, propuestas de estilos de vida y construcción de objetos de deseo. Nuevos canales de 
comunicación, funcionamiento de las redes sociales y emergencia de nuevos códigos y 
estrategias comunicativas. 
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Análisis de la heterogeneidad de las prácticas de consumo diferenciadas entre diversos grupos 
socioeconómicos: análisis de los estilos de vida de esos grupos, de sus condicionantes desde la 
estructura social y en relación a la identificación de los procesos psicosociales que fundamentan 
la demanda de productos comerciales. 


Investigación de los procesos de consumo y comunicación comercial que serán también puestas 
en práctica en el siguiente módulo optativo de este título.  


 


MÓDULO II. ESPECIALIZACIÓN OPTATIVA 


MATERIA 3. CONTEXTO COMERCIAL Y COMPORTAMIENTOS DE LOS CONSUMIDORES EN LA 
SOCIEDAD ACTUAL 


 


5.5.1.2. RESULTADOS DEL APRENDIZAJE 


Preparación para realizar funciones analíticas y propositivas en diferentes ámbitos relacionados con el 
consumo y el comercio (instituciones públicas, empresas de investigación y consultoras, organizaciones y 
movimientos sociales...) 


Preparación para producir e interpretar datos e indicadores socioeconómicos relativos al consumo y al 
comercio. 


Preparación para analizar críticamente las decisiones emanadas de los agentes que participan en estos 
ámbitos. 


Preparación para comprender, analizar y proponer iniciativas orientadas a la formulación de políticas 
relacionadas con comercio y consumo, considerando sus repercusiones sociales y económicas. 


 


El Módulo 2, de carácter optativo, está conformado por la Materia 3 sobre Contexto comercial y 
comportamientos de los consumidores en la sociedad actual. Como resultado del aprendizaje de 
esta materia, los y las estudiantes adquirirán la  capacidad necesaria para realizar análisis y 
diagnósticos de las prácticas de consumo, prestando apoyo y tomando decisiones en materia de 
estrategias comerciales. En esta materia se propondrán tres temáticas de contenidos optativos, 
con sus correspondientes resultados: 


 


 Análisis y diagnóstico del consumo digital, sus oferentes y prosumidores 


Diagnóstico de las nuevas formas de consumo digital individual y colectivo, desde el punto de 
vista destacado de la participación de los consumidores en la reformulación, modificación y 
mejora de los bienes digitales y su posterior redifusión. 


Analizar a los consumidores digitales simultáneamente como productores de nuevos bienes 
digitales mediante la continua modificación de los productos digitales que consumen 
(prosumidores: productores y consumidores simultáneamente). 
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Identificación de las tendencias dinámicas del consumo en soporte digital para diseñar estrategias 
de comunicación comercial eficaces (redes sociales, community managers, gamificación) 
Conocimiento del funcionamiento y las estrategias de empresas y organizaciones que ofertan 
bienes y servicios digitales. 


Diseño y desarrollo de campañas digitales de protección al consumidor mediante las valoraciones 
positivas o críticas de los productos de consumo por parte de los prosumidores (consumo activo 
y personalización: difusión de críticas y valoraciones por redes sociales). 


 Análisis estratégico de las decisiones de consumo 


Comprender el modo en que los principales conceptos del análisis estratégico se materializan en 
el ámbito del consumo 


Usar los juegos para generar escenarios alternativos de estudio de evolución y tendencias en el 
consumo, con información asimétrica. 


Manejar las relaciones e interacciones entre los agentes económicos en el espacio del consumo. 


 Modalidades y prácticas del consumo turístico 


Comprender el turismo como un hecho social total que atraviesa multitud de aspectos culturales, 
económicos y sociales de la vida social. 


Establecer, a partir del diagnóstico de la situación analizada, modelos de oferta turística y 
tipologías de los consumidores turísticos. 


Comprender que la actividad turística pone en circulación no sólo bienes y servicios, sino también 
ideas intangibles profundamente asociadas a valores culturales. 


Conocimiento y gestión de los mecanismos sociales -estratificación y distinción- y mercantiles 
que inciden en el consumo turístico. 


 


5.5.1.3. CONTENIDOS 


Producción, trabajo, consumo: el trabajo del consumo y la emergencia del prosumidor. 


Plataformas digitales, redes sociales y promoción on line. Comercio a distancia y servicios a domicilio. 


Comportamiento estratégico del consumidor. Investigación operativa. 


Glocalización, cadenas corporativas globales y mercados locales. 


Política turística. Intermediación turística, touroperadores y promoción turística. 


 


Los y las estudiantes adquirirán además la  capacidad para realizar análisis y diagnósticos de las 
prácticas de consumo, prestando apoyo y tomando decisiones en materia de estrategias 
comerciales. En esta materia se incluyen tres temáticas de contenidos optativos: 


 Análisis y diagnóstico del consumo digital, sus oferentes y prosumidores 
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Comercialización de contenidos digitales. 


Nuevas prácticas de consumo digital: productores digitales y nativos digitales: 


Prosumidores como consumidores generadores de contenidos comercializables y consumibles. 


Comercialización online, redes sociales y promoción a través del prosumidor. 


El poder del prosumidor en la promoción de prácticas segmentadas de consumo. 


Identificación de redes de prosumidores y nuevos canales comerciales. 


Prosumidores y protección autónoma del consumidor: difusión digital de evaluaciones de los 
productos de consumo (quejas, boicots, campañas de denuncia, sarcasmo y 
humor, memificación...) 


Estrategias de comercialización con la participación del consumidor/prosumidor en el diseño del 
producto digital (lucrativo y/o sin ánimo de lucro-social).  


Diseño de sistemas de incentivos con el objetivo de atraer consumidores que se sientan cómodos 
en el proceso interactivo del prosumo. 


Manejo y destreza metodológica para integrar sistemas de información entre las tiendas virtuales y 
el operador logístico. Potenciación de capacidades de los operadores en protocolos interactivos 
(entregas urgentes, gestión de pedidos, cobro contra-reembolso, entregas o devoluciones...) 


Estudio de algoritmos de reducción de distancia en la comunicación e interacción entre empresas 
y clientes, facilitando un flujo de información directo. 


 Análisis estratégico de las decisiones de consumo 


Modelos y aplicación de juegos en el estudio y análisis de las estructuras de consumo (relaciones) 
para comprender como se comportan los agentes económicos en la toma decisiones de consumo. 


Análisis de la elección de los agentes económicos ante situaciones de consumo en las que deben 
elegir. Formulación de estrategia teóricas (y aplicación de juegos) para simular, usando uno u otra 
elección, las consecuencias de las decisiones adoptadas en el consumo. 


Estudio de la eficiencia en la toma de decisiones de consumo y la evitación del desequilibrio en la 
relación comercial. 


Consideración de la controversia entre eficiencia y equidad en el contexto del 
bienestar  económico. 


Estudio de la lógica racional y no racional en la toma de decisiones estratégicas. 


Aplicación de la Teoría de Juegos para enfocar las interacciones complejas -uso de la metáfora de 
un juego- en éstas interacciones complejas. 


Estudio de las externalidades y estructura de incentivos en el consumo (privado y público) 


Estudio y análisis, en el marco de la interacción estratégica entre consumidores y proveedores de 
bienes y servicios, de los diferentes equilibrios posibles; información completa e incompleta y 
asimetrías de información. cs
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Comprensión de la incidencia de la reputación (imagen) de los distintos agentes económicos: 
percepciones, representaciones y expectativas de futuro entre los consumidores. 


 Modalidades y prácticas del consumo turístico 


Perfiles, estilos, tipos y tipologías: organización y diferenciación social. El tipo ideal como 
constructo teórico para la investigación. 


Fenómeno turístico: necesidad de trabajo interdisciplinar y trabajo en equipo (comprende 
aspectos económicos, sociales, ecológicos, políticos, urbanísticos, simbólicos, entre otros). 


Mito y realidad en la construcción y oferta de nuevos destinos. 


Globalización y localización en relación al consumo, incluyendo los patrones de movilidad. 


Nuevas prácticas de consumo turístico en el actual escenario social y económico, caracterizado 
por la revolución tecnológica y el protagonismo de las redes sociales de Internet. 


Desestabilización de los modelos de clase en el comportamiento turístico, incluyendo los códigos 
simbólicos a los que se asociaban las distintas prácticas, los comportamientos y los estilos de 
vida. 


Tipos de Turismo y propuestas comerciales: historia de una evolución paralela. 


 
 


3.2.  Valoración realizada (criterio 5) 
 


Se solicita una modificación de la estructura del plan de estudios. En algunos 
apartados de la memoria figura con 42 créditos de materias obligatorias (24+18) y 24 
créditos de optativas ofertados (12+6+6); sin embargo, en la parte descriptiva de la 
memoria figuran las optativas como 24 créditos en cuatro materias (6+6+6+6). Se debe 
aclarar esta inconsistencia. 


 
Si se mantiene la primera configuración (12+6+6), los estudiantes que seleccionen 


la optativa de Turismo (12 créditos) no podrán cursar las optativas profesionalizantes a las 
que hace referencia la memoria como sustitutos de las prácticas externas. Se debe 
aclarar esta situación. 


 
Si el criterio son cuatro materias optativas de 6 créditos, debe modificarse la 


estructura y en la ficha correspondiente a la optatividad, detallar de manera más precisa 
las actividades y contenido”. 


 
Alegación 2:  


 
 


En referencia a estos tres puntos del informe de ANECA, se presentan las aclaraciones solicitadas con 
relación a la “inconsistencia” en la estructura del plan de estudios sobre todo en lo relativo al reparto o 
asignación de ECTS por materias.  
 
Lo primero que debe aclararse es la estructura del Plan de Estudios. Como se menciona en la  valoración la 
estructura presenta un Módulo 1 “Conocimientos Comunes Avanzados Obligatorios”, que consta de 42 
créditos, divididos es dos Materias: Materia 1 “Modelos, Teorías y Regulación en Consumo y Comercio”, que 
consta de 24 créditos, y una Materia 2 “Metodologías de Investigación e Intervención en Consumo y 
Comercio”, que consta de 18 créditos. Este módulo 1 es de carácter obligatorio. 
 
La posible “inconsistencia” se debería a la estructura del Módulo 2 “Módulo de Especialización Optativa”. 
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Este Módulo consta de una única Materia: “Contexto comercial y comportamientos de los consumidores en la 
sociedad actual” en la que los y/o las estudiantes adquirirán la capacidad para realizar análisis y diagnósticos 
de las prácticas de consumo, prestando apoyo y tomando decisiones en materia de estrategias comerciales. 
Es cierto que en ciertas partes de los anexos, la redacción puede haber dado lugar a malentendidos, que 
intentamos aclarar a continuación.  
 
Los/as estudiantes deben cursar 12 créditos de este módulo. Para elegir estos 12 créditos de optatividad 
dispondrán de una oferta de 24 créditos.  Aunque en esta memoria no se entra a detallar la estructura de 
asignaturas dentro de las materias, desde la Comisión creada para el diseño del plan de estudios de este 
Máster se ha propuesto el ofertar 4 asignaturas de 6 ECTS cada una. Entendemos que éste ha sido el origen 
del malentendido. Es decir, dentro de este Módulo hay una única materia que ofrece 24 créditos y por tanto no 
hay ni una estructura de materias (12+6+6) ni (6+6+6+6). 
 
Para aclarar este punto, se ha redactado de nuevo el párrafo del Anexo 5.1 donde se describe la estructura de 
optatividad del programa. La nueva redacción queda como sigue: 
 


 Un segundo módulo con 24 ECTS, denominado “Especialización optativa”, que 
consta de una única materia: “Contexto comercial y comportamientos de los 
consumidores en la sociedad actual”. Tal como figura en la memoria explicativa, los 
estudiantes tendrán que elegir 12 créditos de este total de 24. Aunque en esta memoria no 
se entra a detallar la estructura de asignaturas dentro de las materias, desde la Comisión 
creada para el diseño del plan de estudios de este Máster se ha propuesto el ofertar 4 
asignaturas de 6 ECTS cada una. Este módulo incluye temas prácticos y estudio 
de casos con el objetivo de dotar a los alumnos de competencias para 
detectar y explicar la dinámica del consumo y el comercio en los diferentes 
segmentos de población y ser capaz  de comprender  las reglas de decisión 
de los consumidores y sus prácticas diferenciadas en los distintos 
segmentos del mercado y/o población 


 
 


Por lo tanto, no existe una “optativa de Turismo (12 créditos)” frente a otros 12 créditos de “optativas 
profesionalizantes”. Uno de los objetivos principales del Máster es asegurar que los alumnos adquieran 
competencias asociadas al perfil profesional del mismo. Por ello, las actividades formativas propuestas y 
desarrolladas en el entorno del programa se fundamentan en un planteamiento didáctico en el que todas las 
materias del Máster poseen una fuerte inspiración teórica, metodológica, práctica y participativa, de modo 
que el alumno pueda configurar un perfil profesional adaptado tanto a las necesidades del mercado como a 
sus inquietudes intelectuales.  
 
El énfasis profesionalizante del programa se refleja en la inclusión, en todas las materias, de los recursos 
instrumentales que consideramos más relevantes  teniendo como la adquisición de competencias asociadas 
al desarrollo profesional: 
 
a) TALLER/WORKSHOP: Talleres de presentación, explicación e interpretación de métodos o técnicas de 
intervención en el espacio del comercio (casos) caracterizado por un trabajo intensivo en los que los 
asistentes participan activamente en la experimentación de la técnica o método de intervención de casos 
concretos.  
b) CONFERENCIAS: Reunión de expertos, profesionales, empresarios e instituciones de consumo, para 
abordar un tema en profundidad, a partir de la exposición de un experto sobre una temática de interés en el 
consumo y comercio, cuyo impacto social o empresarial sea relevante.  
c) SEMINARIOS DE NATURALEZA PROFESIONAL: Se trata  de una herramienta de apoyo a profesionales y 
estudiantes con intereses profesionales y consiste en encuentros en los que un experto interactúa con los 
alumnos para abordar temas concretos del mundo real desde una perspectiva práctica y examinar y evaluar 
situaciones concretas en las que están implicadas “toma de decisiones”.  
d) ACTIVIDADES PRÁCTICAS PROGRAMADAS Y GUIADAS (Estudio de casos): Estas actividades se 
introducirán en la plataforma  de manera dinámica a lo largo del curso. Tienen un doble objetivo: identificar 
las técnicas que son aplicables a un problema concreto y proponer soluciones innovadoras a los problemas 
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propuestos y actuales en el espacio del consumo. 
 
En los anexos afectados por estas aclaraciones se han hecho los ajustes correspondientes para mantener la 
coherencia de la memoria. Como se ha citado en el encabezado, los cambios pueden distinguirse fácilmente 
dado que se han efectuado en color morado. 
 
 
 


4. Respecto al PERSONAL ACADÉMICO (criterio 6) 
 


Valoración realizada: 
 
“Esta Comisión ha valorado las necesidades de atención docente y de tutorías al título y 
estima que el personal académico a disposición del mismo es insuficiente. De acuerdo a 
la memoria, las actividades docentes (sin tutorías, ni dirección de TFMs) implican 690 
horas (incluidas las optativas), a lo que habría que sumar como mínimo 100 horas de 
tutorías grupales (a todo el grupo, 40 estudiantes) y 400 horas de dirección de TFMs. 
Dado que el personal a disposición de título son 10 profesores que dedicarán el 25% de 
su carga docente al título, resulta claramente insuficiente para atender de manera 
correcta la carga docente del Programa. De hecho, en la propia memoria, los promotores 
del título estimaban unas necesidades de 3,5 profesores a tiempo completo, lo que 
hubiera supuesto 14 profesores al 25% de su carga, y no 10 como ahora exponen en la 
memoria. 
 


 
Alegación: 


 
Atendiendo a la valoración realizada (efectivamente el personal  a disposición del título resultaba claramente 
insuficiente para atender correctamente la carga docente del Máster en  número y dedicación docentes), se ha 
procedido a la revisión de la capacidad docente de los distintos Departamentos implicados, considerando como 
filtro discriminante la adecuación de perfiles a la exigencia de especialización en los contenidos contemplados 
en el Master. Tras los acuerdos alcanzados en diversas reuniones mantenidas con los responsables de los 
Departamentos, se prevé y garantiza la inclusión de un número suficiente de docente, incluyendo la ampliación 
de la dedicación, para cubrir toda la carga docente del Programa exigidos por el título 
 
La nueva distribución de la actividad docente queda plasmada en la nueva redacción del Anexo 6 Personal 
Académico que se incluye a continuación: 
 


Las necesidades de recursos en créditos ECTS para las actividades estrictamente docentes son: 


 


   
 


Por lo tanto, se precisan 66 créditos ECTS para cubrir las actividades estrictamente 


docentes. 


Adicionalmente se precisa carga docente para cubrir la tutorización de trabajos fin de máster: 


 Trabajos fin de máster: 40 alumnos x 1 crédito  ECTS  = 40 créditos ECTS (1 por 


alumno). 


TIPO ASIGNATURA CRÉDITOS GRUPOS DEMANDA 


OBLIGATORIAS 42 1 42 


OPTATIVAS 24 1 24 


TOTAL CRÉDITOS DOCENTES   66 


cs
v:


 1
69


60
79


68
30


06
74


61
03


22
67


9







 


El cuadro resumen de necesidades totales es: 


 


CONCEPTO CRÉDITOS 


Docencia 66 


Tutorías grupales 10 


Trabajo Fin de Máster 40 


Total 116 


 
Las actividades docentes (sin tutorías, ni dirección de TFMs) implican 660 horas 


(incluidas las optativas), a lo que hay que sumar, como mínimo, 100 horas de tutorías 


grupales (a todo el grupo, 40 estudiantes) y 400 horas de dirección de TFMs. 


En estos momentos el conjunto  de los centros (la Facultad de Comercio y Turismo 


y los departamentos implicados de la Facultad de CC. Políticas y Sociología) disponen de 


la siguiente estructura del personal docente e investigador: 


Facultad de Comercio y Turismo: Total de 77 Profesores 
 


Categoría Total Permanente/No TC/TP Doctores 


Catedrático de Esc. Univ. 10 10/0 10/0 10 


Titular de Universidad 11 10/1 10/1 11 


   
 
 


Facultad de CC. Políticas y Sociología: Total de 272 Profesores 
 


Categoría Total Permanente/No TC/TP Doctores 


Catedrático de Universidad 40 40/0 39/1 40/0 


Titular de Universidad 117 107/10 106/11 117/0 


Titular de Esc. Univ. 16 16/0 15/1 12 


Contratado Doctor 2 2/0 2/0 2 


Visitante 1 0/1 1/0 0 


Ayudante Doctor 2 0/2 2/0 2 


Asociado 35 0/35 0/35 5 


TOTAL 77 38/39 40/37 42 
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Titular de Esc. Univ. 11 11/0 11/0 11/0 


Contratado Doctor 41 41/0 41/0 41/0 


Visitante 1 0/1 1/0 Sin datos 


Ayudante Doctor 12 0/12 12/0 12/0 


Asociado 41 0/41 0/41 Sin datos 


Ayudante 2 2/0 2/0 Sin datos 


Profesor colaborador 7 7/0 7/0 6/1 


TOTAL 272 208/64 219/53  


 
 


 


Por lo que respecta al perfil investigador del profesorado destacan una serie de grandes 
ejes de investigación estrechamente vinculados con la temática general del Máster 
propuesto: 
 


Sociología  del  consumo,  investigación  social,  derecho del consumo,  sociología  
del  trabajo, consumo responsable, responsabilidad social empresarial, consumo 
digital, Decisión estratégica en el consumo, etc. 


 


Los siete Departamentos implicados en el Máster en Consumo destinan 
al Máster un total de 10 profesores funcionarios a tiempo completo y 5 
profesores Contratados Doctores a tiempo completo. La facultad que 
anida el Máster cuenta con aulas equipadas con tecnologías de proyección 
inteligentes, informática y de acceso a Internet. 


 
 


 Centros y Departamentos Implicados en el Máster 
 
Descripción 


Departamento o 
Sección 


Departamental 


 
Personal PDI disponible 


 
Personal PAS de apoyo 


    TU/ 
TEU 


CD Otros datos Administración 
Servicios 


informáticos 


 
 
 
Facultad de 
Comercio y 
Turismo 


 
 
Estadística e 
Investigación 
Operativa II 
(Métodos de 
Decisión) 


 
 
 
 


2 


 
 
 
 


2 


 
 
 
Sexenios: 4 


Quinquenios ≥ 10 


 Secretaria de 
alumnos 


 Personal vinculado 
al Vicedecanato de 
Postgrado 


 Personal de 
Biblioteca (apoyo 
a la docencia) 


 
 


 4 Aulas de 
informática 


 2 
informáticos 
de apoyo 


 
Facultad  
de 
Sociología 


Sociología I 
Sociología III 
Sociología IV 
Sociología V 


 
5 


 
3 


Sexenios:10 


Quinquenios: ≥ 25 
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Facultad de 
Derecho 


Derecho Civil 2   Quinquenios ≥ 10    


Facultad de 
Ciencias 
Económicas y 
Empresariales 


Historia e 
Instituciones 
Económicas I 


 
1 


   
Quinquenios ≥ 5 


   


    10 5 
14 sexenios/ 


Quinquenios ≥ 50 
   


 


 


La carga docente del Máster en Consumo equivale a un tercio de la 
carga docente del profesorado a Tiempo Completo, por lo que los dos 
tercios restantes se reservan para la carga docente de las titulaciones de 
Grado y otra(s)del tercer ciclo impartidas por la UCM. Con ello se 
garantiza plenamente la capacidad docente del Máster en los dos períodos 
semestrales. 


 
La calidad investigadora y la experiencia docente del profesorado quedan 
demostradas en el cuadro que muestra que en conjunto acumulan 14 sexenios 
y más de 50 quinquenios. 


 
Como núcleo básico del profesorado se cuenta con la participación de 15 
especialistas pertenecientes a los Departamentos de Sociología I, III, IV y 
V; Estadística e investigación Operativa II (Métodos de Decisión), Derecho 
Civil e Historia e Instituciones Económicas I, todos ellos profesores doctores 
que, en su inmensa mayoría, reúnen al  menos un sexenio de investigación 
y tres quinquenios, que avalan por un lado su labor investigadora 
reconocida por la ANECA y por otro su experiencia docente previa en la 
Licenciatura, Grado y Doctorado; al menos el 80% son funcionarios y el 
resto personal laboral a tiempo completo. 


 
Finalmente, el personal de apoyo específico al máster está compuesto por la 
Secretaría de Alumnos de la Facultad de Comercio y Turismo, el personal de 
secretaría administrativa vinculado al Vicedecanato de Postgrado y el personal 
administrativo encargado de la gestión de las másteres del Centro; además se 
cuenta con el apoyo del personal de Biblioteca e informática, particularmente 
las personas encargadas del área de investigación y apoyo a la docencia. 


 
 


El personal docente del Máster en consumo cuenta con una media de 10 años 
de experiencia docente en las titulaciones de los distintos ámbitos del 
conocimiento como la Sociología, la Estadística Aplicada, el Derecho civil y la 
Historia e Instituciones Económicas. 


 
Perfil docente del profesorado. Todos los profesores han impartido y/o 
participado en diversas labores didácticas y docentes tanto a nivel de Grado 
como de Máster y Doctorado, que pueden resumirse en las siguientes: 


 
 Coordinación y Dirección de Másteres en diferentes áreas del conocimiento 


como “Análisis Sociocultural del Conocimiento y la Comunicación”; e 
“Igualdad de Género en las Ciencias Sociales”; “Praxis de la Sociología del 
Consumo: Teoría y Práctica de la Investigación de Mercados”. 


 
 Colaboración en diversos Másters tales como: 


 
o “Erasmus Mundus Gemma” (Universidad de Granada); 
o “Investigación social e innovación, ciencia y tecnología” (Universidad 


del País Vasco); cs
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o “Formación de Profesores” (MFP) (UCM); 
o “Administración y Dirección de Empresas” (MBA) (UCM); 
o “Investigación de Dirección de Empresa, Marketing y Contabilidad 


(IDECOM) (UCM); 
o “Innovaciones en los usos y prácticas de las mediaciones digitales” 


dentro del Máster Oficial en Gestión e Innovación del Conocimiento. 
Universidad del País Vasco, 2013. 


o “Mediaciones digitales: afectos, cuerpo, género””. Master Europeo 
en Política y Sociedad. Master en Relaciones Transatlánticas 
Europa-América. Universidad Carlos III. 2012. 


o “Innovaciones en los usos, prácticas y presencia de los teléfonos 
móviles: un ejemplo de la agencia compartida entre personas 
y tecnologías”. Euromáster. 


o “Sociedades europeas en transición: cambio social y 
cultural”(UC3M) 


o “Innovaciones en los usos, prácticas y presencia de las TICs: un 
ejemplo de la agencia compartida entre personas y tecnologías”. 
Máster Oficial en Gestión e Innovación del Conocimiento. 
Universidad del País Vasco; 


o “Perfiles culturales y estilos de vida: la juventud a través de 
los espacios, de los cuerpos y las tecnologías”. Máster Oficial de 
Estudios de Juventud, Universidad del País Vasco. Bilbao. 


o “Investigación Participativa para el Desarrollo Local (FCCPyS) 
(UCM). 


o Máster en Administración y Gestión de Empresas (U.C.M.) 
o Máster en Financial Mathematics (Univ. Exeter, Reino Unido) 
o Máster en Computational Science and Modelling (Univ. Exeter, 


Reino Unido) 
o Máster en Economic Psycology (Univ. Exeter, Reino Unido) 
o Máster en Psycological Research Methods (Univ. Exeter, Reino 


Unido) 
o Maestría en Estadística (Univ. El Salvador) 
o Maestría en Estadística (Univ. N. de Asunción, Paraguay) 
o Maestría en Estadística (Univ. N. San Antonio Abad del Cuzco, 


Perú) 
o Máster Propio U.C.M. en Dirección de Marketing 


 
 Participación en Programas de Doctorado: 


 
o Programa de Dirección de Administración de Empresas de la U.C.M. 
o Programa de Doctorado en el Departamento de “Sociología III”, U.C.M. 
o Doctorado en Derecho Civil en la Universidad Católica de Puerto 


Rico 
o Doctorado en Teoría Sociológica, Cultura, Conocimiento 


y Comunicación (con mención de calidad) 
o Doctorado en Dirección y Administración de Empresas (Actividades 


de formación complementaria) 
 


 Colaboración en actividades docentes en Universidades Internacionales 
 


o University of Exeter, Reino Unido (5 años) 
o Universidad San Antonio Abad de Cuzco (Perú) 


 
 Creación y participación en Redes Internacionales de carácter académico 


 
o Red Internacional de Sociología Clínica, Univ. Paris VII (París, 2015) 
o International Conferencia on Education, Social and Technological Sciences 


(Valencia, 2014) 
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Con relación a las asignaturas impartidas por el núcleo básico de profesores 
del Máster debemos aclarar que la política de asignación de la carga docente 
en la UCM sigue un procedimiento estricto en función de la prelación de los 
profesores y por Curso Académico. 


 
El conjunto de asignaturas impartidas por el núcleo básico de profesores del 
Máster en los distintos Grados y Máster en los que participan son los 
siguientes: 


 
 Modelos de Turismo y Tipologías de los Consumidores 
 Sociología de la Comunicación y la Opinión pública 
 Técnicas Estadísticas Multivariables en Gestión Comercial 
 Instituciones Políticas y Estructuras de Decisión 
 Métodos de Decisión 
 Estudios de Mercado y de Consumo 
 Marca País e Imagen Turística 
 Sociología de la Cultura 
 La Teoría Sociológica en sus Textos 
 El Género en el Desarrollo de la Teoría Sociológica 
 Identidades, Comunicación y Cultura 
 Métodos y Técnicas de Investigación Social Cualitativos 
 Sociología, Estructura y Cambio en las Sociedades Modernas 
 Sociología Urbana 
 Sociología Económica 
 Sociología Industrial y de la Empresa 
 Instituciones Políticas y Estructuras de Decisión 
 Introducción a la Psicología Social 
 Creación y Gestión de Bases de Datos de clientes 
 Estadística Aplicada al Sector Turístico 
 Estadística: Análisis de Datos e Inferencia en el Comercio 
 Técnicas Estadística Aplicadas al Sector comercio 
 Estadística Empresarial I y II 
 Introducción a la Innovación e Investigación en Educación. 
 Teoría de la Información 
 Derecho Civil I, II, III y IV 
 Derecho Civil-Patrimonial 


 
 


Perfil Investigador del profesorado: Todos los profesores han participado en 
diversas tareas de investigación que se pueden resumir en las siguientes: 


 
o Organización con regularidad de Seminario y Conferencias 


nacionales sobre el rol de la Estadística en la Gestión de la 
Empresa. 


o Colaboraciones en actividades de investigación y docentes con 
prestigiosas Instituciones tales como: London School of Economics 
and Political Science, Universidad de Cambridge, Digital World 
Research Centre de la Universidad de Surrey (Gran Bretaña), 
Universidad de Humboldt (Berlín), Organización de consumidores y 
usuarios (OCU), 


o Relación con revista indexada como “Investigación & Marketing” 
desde 2005, “Cuadernos de Estudios Empresariales” referenciada 
en CINDOC_ISOC., entre otros. 


o Participación con ponencias en Congresos nacionales e 
internacionales como el de “Sociedad de Estadística e Investigación 
Operativa“(SEIO) (Varios periodos), XXXI Congreso de Estadística e 
Investigación Operativa y V Jornadas de Estadística Pública. cs
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Universidad de Marcia. Febrero de 2009, International Technology, 
Education and Development Conference. INTED2013 - Valencia 
(SPAIN), on the 4th, 5th and 6th of March 2013, International 
Conference on Education and New Learning Technologies 
(EDULEARN10). International Association for  Technology, 
Education and Development (IATED). Barcelona, Julio 2010. 


o Proceedings publicados con ISBN 978-84-614-2439-9 y abstracts 
con ISBN 978-84-614-2438-2.; Proceedings publicados con ISBN: 
978-84-613-2955-7, Proceedings publicados con ISBN: 978-84-612- 
9802-0. 


o Participación en el estudio de las Innovaciones metodológicas para 
prácticas emergentes. Controversias y desasosiegos en torno a lo 
público/privado (IMPE), 


o Participación y Dirección de Proyecto de Innovación y Mejora de la 
Calidad Docente (PIMCD, como es el caso del Proyecto “Del saber- 
saber al saber-hacer. Colaboraren la producción de lo común para 
atender a lo específico (y viceversa)”. 


o Coordinación de proyectos como el de “Salud y Sociedad” vinculado 
a la Sociología en el área de las Ciencias de la Saludde 2001 
a 2004, becaria postdoctoral en el departamento de sociología de 
la London School of Economics and Política Science (1999-2001). 


o Miembros del Consejo de Redacción de la revista Investigación & 
Marketing, de la Asociación de profesionales y empresas de 
investigación de mercados y opinión pública AEDEMO. 


o Así mismo, en su mayoría han dirigido y dirigen Trabajos de fin de 
Máster en las áreas del Consumo, Comercio y Formación en nuevas 
Tecnologías de Aprendizaje. 


 
 Grupos  de  investigación  a  los  que  pertenecen  el  núcleo  básico  de 


profesores del Máster en Consumo: 
 


o Grupo de investigación Complutense “Sociología Ordinaria” 
(www.sociologiaordinaria.com). 


o Digital World Research Centre de la Universidad de Surrey (Gran 
Bretaña) 


o Centre d’Etudes de l’Actuel et du Quotidien (Paris V) 
o University Institute of Law and Economics (IUDEC) (UC3M). 
o Grupo de investigación Universidad Politécnica de Madrid "Análisis 


y documentación de arquitectura, diseño, moda y sociedad". 
o Grupo de investigación “MÉTODOS ESTADÍSTICOS APLICADOS A 


LA ECONOMÍA Y OTRAS CIENCIAS SOCIALES” (validado por la 
UCM). 


 


 Proyectos   de   Investigación   competitivos   en  los   que   participaron  o 
participan los profesores del núcleo básico del Máster en Consumo: 


 
o Proyecto: “Innovaciones Metodológicas para Prácticas Emergentes: 


Controversias y Desasosiegos en torno a lo Público/Privado” 
(IMPE).Dirección del proyecto del Plan Nacional 2013-2015. 


o Proyecto: “Problemas y desarrollosregulatorios sobre los derechos 
de los consumidores ante los cambios y las novedades legislativas”. 
Proyecto competitivo de investigación Promocionadoy Financiado 
por la OCU y el grupo Euroconsumers, Comisión Europea (2012) 


o Proyecto: “Asociaciones deconsumidores y medios de defensa 
delconsumidor, su incidencia y eficacia, Estadoactual de la 
protección a los consumidores antelas nuevas formas y mecanismos 
decontratación y las acciones colectivas: suimportancia, aplicación y 
utilización en la Unión Europea y en España”. Proyecto competitivo 
de investigación Financiado por la OCU y el grupo Euroconsumers, 
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Comisión Europea.(2011) 
o Proyecto: “Nuevos modelos de vida y de trabajo en lasociedad de la 


información. El caso de lasgrandes periferias metropolitanas”. 
Entidad Financiadora: Ministerio de Ciencia eInnovación. Duración: 
2008-12. 


o Proyecto: “La Responsabilidad Social de las Empresas enEspaña: 
concepto, instrumentos y actores”.Entidad financiadora: Ministerio 
de Ciencia eInnovación. Duración 2008-2010. 


o Proyecto: “QualitativeResearch in the socialSciences in Europe” 
(EUROQUAL). Programa de Investigación y Formación en Métodos 
Cualitativos. Financiado por la EuropeanScienceFoundation. 
Duración: 2006-2010. 


o Proyecto: "Criminal Justice Statistics", para el Departamento 
de Estadística de la Fiscalía General de Georgia (en Tbilisi). 
Subproyecto del proyecto “Reform of the Procuracy, Georgia” con 
número de Referencia EuropeAid/114217/C/SV/GE de la Comisión 
Europea en Georgia y liderado por el British Council. 2005 


o Proyecto: “Régulation Sociale des Enterprises Transnacionales 
Européennes”. Entidad financiadora: Comisión Europea. Duración: 
2004-2007. 


o Proyecto: “Informe Estadístico del Desempeño de los Órganos 
Judiciales. Memoria 2002 del CGPJ”. Centro de Investigaciones en 
Derecho y Economía (CINDE). Financiado por el Consejo General 
del Poder de Judicial (Junio-agosto 2002). 


o Proyecto: “Explotación de la estadística generada por el Consejo 
General del Poder Judicial, 2000”. Financiado por el CGPJ. (2001). 


o Proyecto: “Retos y alternativas a la precarización del trabajo y la 
vida en la crisis actual (2005-2014)”. RETROCRISIS. CSO2013- 
43666-R. Mº de Economía y Competitividad. Programa Estatal de 
Investigación, Desarrollo e Innovación Orientada a los Retos de la 
Sociedad, modalidad 1, "Retos Investigación": Proyectos de I+D+I. 


o Proyecto: “Escenarios de vida y trabajo en la 'Sociedad de la 
Información': jóvenes, mujeres e inmigrantes. TRABIN 2. SEJ2004- 
04780/SOCI. Entidad financiadora: Ministerio de Ciencia y 
Tecnología. Plan Nacional de Investigación Científica, Desarrollo e 
Innovación Tecnológica. 


 Líneas de investigación del núcleo básico de profesores del Máster en 
Consumo: 


 
 Sociología y Consumo 


 
o Consumo y Opinión pública 
o Configuración de estereotipos en la actividad comercial 
o Medios de comunicación y desarrollo local en el comercio al detalle 
o Relaciones de género y a las prácticas de construcción de sentido 
o Innovaciones metodológicas para prácticas 


emergentes. Controversias y desasosiegos en torno a lo 
público/privado (IMPE), 


o Usos,  presencia  y  mediaciones  de  las  tecnologías  digitales  de 
comunicación e información (TICs) 


o Vida cotidiana, subjetividades, emociones y afectos, 
o Culturas y prácticas juveniles. 


 
 Estadística y Consumo cs
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o Modelos Estadísticos en el consumo y el comercio 
o Modelos Matemáticos y la economía del consumidor 
o Estrategia Bayesiana en la toma de decisiones multicriterio 
o Juegos cooperativos y no cooperativos en la elección 
o Elección Jerárquica en el comportamiento del consumidor 
o Decisión Estratégica ysu efecto sobre la decisión de aplazar  


la elección 
o Juegos en la forma normal en las decisiones bajo incertidumbre 


 
 


 Derecho y Consumo 
 


o Responsabilidad civil, consumo y protección al consumidor 
o Contratos de consumo 
o Contratos vinculados y protección al consumidor 


 
 Historia e Instituciones Económicas y el consumo 


 
o Evolución  del  marco  jurídico  de  las  economías  de  


mercado avanzadas y su adecuación a los cambios en los 
mercados. 


o Funcionamiento del sistema antimonopolio 
o Peritajes económicos en las demandas empresariales 
o Cartels y la política de la competencia 


 


Perfil profesional del profesorado: Los profesores que participan en el Máster 
colaboraron o colaboran con asiduidad en actividades profesionales con 
prestigiosas Instituciones tales como: OCU, FUNCAS, EUROCONSUMERS, 
FUNDACIÓN  SANTILLANA,  CÁMARA  DE  COMERCIO  E  INDUSTRIA  DE 
MADRID (CCIM) y Empresas privadas varias, entre otras: 


 
 En Servicios profesionales científico-tecnológicos: 


 
o Estudio de valoración y estructura de la empresa RISI, SA. Entidad 


Financiadora: RISI. S.A. (2013), 
o Workshop onconsumersrights: Contratación electrónica de 


productos bancarios y protección al consumidor, Protección al 
consumidor y la ley de venta a plazos; El consumidor ante 
las nuevas formas de banca; La banca virtual. Entidad 
Financiadora: OCU y EUROCONSUMERS, Comisión Europea 
(2012). 


o Estudio de Audiencia de Medios. Entidad Financiadora: SOFRES 
(2009). 


o Estudio sobre Sociedad civil y capacidad cívica. Entidad 
financiadora: Fundación FUNCAS. 


o Estudio de los indicadores de eficiencia de la justicia. 
Entidad Financiadora: JURIMÉTRICA. 2003. 


o Estudio Estadístico de datos judiciales. Entidad 
Financiadora: DEMOSCOPIA S.A. (2001). 


o Estudios de valoración de empresas (varios) (pequeña empresa, 
pymes, etc.,). Entidad Financiadora: Varios años. 


 
 En Servicios de Asesoría y Consultoría: 


 
o Asesoría de empresas asociadas a la Cámara Oficial de Comercio cs
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e Industria de Madrid. 
o PAE (asesoramiento y tramitación DUE) bajo la supervisión del 


Centro de Información y Red de Creación de Empresas (C.I.R.C.E.) 
y del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio; y, dentro de un 
convenio con el Ayuntamiento de Las Rozas, técnica de empleo y 
promoción del comercio (hospitalidad, pop up, CAPI…). 


o Consultoría en proyectos y estudios sociales y del 
trabajo.CONSUTORA DE ECONOMÍA DE ESCALAS,  S.A. 
(CEESA)- CCOO MADRID. 


o Programador y Analista Estadístico en la empresa de investigación 
de mercados “AREA INVESTIGACIÓN S.A.” (socia nacional de la 
empresa multinacional InfratestBurke) 


o Colaboración profesional con la empresa “LABOUR ASOCIADOS 
SLL” (empresa de investigaciones sociológicas). 


 
 
 


RECOMENDACIONES 
 


 CRITERIO 1. DESCRIPCIÓN DEL TÍTULO 
 


Valoración realizada: 
 


“Esta Comisión insiste, de nuevo, y más allá de la normativa de la UCM, que 
aplica correctamente la memoria, en la inconsistencia entre los requisitos mínimos de 
matrícula y los créditos de los módulos-materias. Se debe revisar nuevamente este 
aspecto, para que exista una correspondencia real entre los créditos de matrícula y los 
créditos de las materias a matricular”. 


 
Alegación: 


 
Este máster está obligado a cumplir y acatar la normativa general de regulación de las titulaciones de 
posgrado de la Universidad Complutense de Madrid, que establece que los estudiantes deberán matricular un 
mínimo de 36 créditos en el primer curso, si su dedicación es a tiempo completo, y un mínimo de 18 créditos, 
si es a tiempo parcial. 


 
Sin embargo, respetando esa obligación normativa, en las instrucciones y difusión de este máster se 
enfatizará la recomendación a los estudiantes de que, en su primer año, se matriculen en la totalidad de los 42 
créditos del módulo 1 de “conocimientos comunes avanzados obligatorios”, incluyendo, por tanto, sus dos 
materias obligatorias (la materia 1, sobre modelos, teorías y normativas sobre consumo y comercio; y la 
materia 2, referida a las “metodologías de investigación en consumo y comercio”): la matriculación mínima en 
este módulo facilita un acercamiento coherente y completo (científico y metodológico) a las prácticas de 
intervención  en el consumo y a las estrategias de comercialización que componen el máster, pudiendo los 
estudiantes cursar en un segundo curso, con mayor aprovechamiento, la materia 3, referida al “contexto 
comercial y comportamiento de los consumidores en la sociedad actual” del módulo de especialización. 
Ciertamente, esa coherencia y solidez obtenida al matricular esos 42 créditos obligatorios se debilita si sólo 
se matriculan 36 créditos, pero es obligatorio permitirlo por la normativa complutense. 
 
Así mismo, para los estudiantes que cursen el máster a tiempo parcial se enfatizará la recomendación de que 
se matriculen al menos en 24 créditos de la materia 1 del máster, lo que les permitirá adquirir de una sola vez 
todos los contenidos teóricos y normativos sobre la regulación de los procesos de consumo y las estrategias 
comerciales, dejando para cursos posteriores el desarrollo de las competencias metodológicas de 
investigación/intervención de la materia 2 y los contenidos de especialización de la materia 3. Nuevamente, 
será imprescindible aceptar que los estudiantes, siguiendo la normativa de la UCM, puedan matricularse 
únicamente en un mínimo de 18 créditos siempre que su dedicación sea a tiempo parcial. 
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Adicionalmente, con el fin de llevar a la práctica las recomendaciones mencionadas en los párrafos anteriores 
y orientar a los estudiantes del máster en la elección de la cesta de materias y sus correspondientes 
asignaturas a cursar, la coordinación del Máster tiene previsto poner en marcha un programa de mentorías y 
de tutores por grupos reducidos (3 o 4 estudiantes por profesor) para garantizar  una orientación 
personalizada de los estudiantes a lo largo de la duración del Máster y una elección de la carga académica en 
función de sus capacidades y habilidades cognitivas de los estudiantes (apartado 4.3. Apoyo a los 
Estudiantes). 


 
 


--------- ooooo -------- 
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ASPECTOS MODIFICADOS, A PARTIR DE LA PROPUESTA REALIZADA 
POR ANECA AL PROYECTO DE MASTER UNIVERSITARIO EN CONSUMO Y 


COMERCIO POR LA UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID 
 


1. Respecto a la DESCRIPCIÓN DEL TÍTULO (criterio 1). 
 


Valoración realizada: 
 


“La denominación del título debe ser coherente con el plan de estudios propuesto y no 
inducir a error sobre su contenido, nivel o efectos académicos y profesionales. En este 
sentido y asumiendo un enfoque sociológico, los contenidos están tan escasamente 
descritos que imposibilita la valoración de los mismos en relación con la denominación. 


 
Dada la estructura modular con la que se presenta el título, es imposible cumplir con 
los requisitos mínimos de matrícula tanto a tiempo completo como parcial y los 
máximos de tiempo parcial. Se debe subsanar este error. 


 
El número mínimo de créditos de matrícula por estudiante y período lectivo a tiempo 
completo para “resto de cursos” no es coherente con lo estipulado en la normativa de 
la UCM. Se debe subsanar este aspecto” 


 
 


 
Alegación: 


 
La presentación de contenidos estaba, en la anterior versión presentada de la 
Memoria, incluida en el Anexo al Apartado  2. Justificación…  Aludíamos  allí a las 
Materias que comprende el  Plan de Estudios, apuntando algún párrafo sobre su 
contenido general. Dada la demanda, hemos retomado la alusión a Materias, que 
ahora sí forman parte de un específico Anexo 1, en el que tras una presentación 
general del título se incluye alguna referencia a los contenidos previstos para cada una 
de las Materias contempladas: 


 
 


La propuesta de un nuevo Máster en nuestra Universidad que tenga como objetivo la 
especialización en “Consumo y Comercio” se fundamenta en la constatación de la 
necesidad de su análisis conjunto: el comercio ocupa un espacio estratégico y de 
primerísima importancia -lugar de destino- en el proceso de valorización de bienes y 
servicios en el mercado a través de su distribución y venta; pero si se pretende una 
intervención óptima en políticas y prácticas comerciales resulta absolutamente 
necesario el análisis y seguimiento del consumo, del proceso de conformación y 
comportamiento de los propios consumidores (sus condiciones de posibilidad y sus 
límites), la emergencia de nuevas tendencias en consumo, los diversos -en ocasiones 
confrontados- ‘estilos de vida’,  los procesos motivacionales que explican la 
decantación hacia unas u otras formas de consumo… Es una propuesta que vincula 
diferentes procesos económicos e interacción entre agentes económicos y sociales y 
que ofrece una preparación abarcadora y actualizada a estudiantes que pretendan 
profesionalizarse en el sector Comercio. 


 
La perspectiva socio-económica contemplada aborda el consumo como un fenómeno 
económico-social integrado, que no puede comprenderse sin una contextualización - 
marco de las estructuras de producción económica y social- que lo sitúa más allá de 
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un mero acto de compra o utilidad en el que se encuentran la oferta y la demanda. El 
fenómeno social del consumo –entendido desde un enfoque socio-económico y 
estructural- es fruto de la producción de unas prácticas que emanan de dinámicas 
económicas y sociohistóricas (toda producción genera un tipo consumo, todo consumo 
promueve un tipo determinado de producción) en la que las compañías privadas 
pueden definir y condicionar de forma efectiva las formas  de compra-venta, 
contractuales y de creación y cobertura de necesidades. 


 
La propuesta de analizar de forma conjunta -sus conexiones, su lógica, sus 
contradicciones o posibles desajustes- la oferta comercial y los comportamientos de 
los consumidores en la sociedad actual no  resulta, desde esta perspectiva, 
contradictoria. Más bien invita a un ejercicio de análisis dialógico que el Máster plantea 
como necesario. Se contempla una línea de trabajo multidisciplinar e inclusiva que 
lleva a articular diferentes perspectivas, entre las que se encuentran la sociológica, la 
jurídica, la económica, la psicológica y la estadística. 


 
La falta de una oferta formativa en Consumo y Comercio, si excluimos la formación 
especializada en ‘Comercio internacional’, contribuyó asimismo de forma decisiva a 
plantear la propuesta. Este Máster de la Universidad Complutense de Madrid ofrecerá 
una formación novedosa y complementaria, preferentemente a los alumnos de los 
recientes Grados en Comercio y en Turismo, pero también resultará de gran interés 
para quienes desde diferentes ámbitos profesionales deseen una especialización y/o 
actualización de contenidos de su práctica profesional en el sector. 


 
 
 


La  Materia  1.  “MODELOS,  TEORÍAS  Y  NORMATIVAS  DE  REGULACIÓN  EN 
CONSUMO Y COMERCIO” presenta el abanico de perspectivas histórica, socio- 
económica, cultural, institucional y normativa, sin olvidar los principios éticos y de 
responsabilidad (del entramado empresarial, de los propios consumidores y sus 
representantes). 


 
Inicia el recorrido la presentación de los modelos de consumo y el desarrollo 
comercial, su evolución socio-histórica conjunta, para dar cuenta de la génesis y la 
lógica histórico-social y económica de ‘Consumo’ y ‘Comercio’. Partimos del 
convencimiento de que sólo un conocimiento contextualizado de los fenómenos 
posibilita la comprensión de su puesta en práctica y de sus grietas y procesos de 
transformación. Resulta difícil entender, dar sentido, a formas de consumo y 
comercio que se presentan hoy cambiantes y polimorfas sin aludir y revisar un 
proceso genético que ayuda a explicarlas. Entre los contenidos de de presentación 
de esta Materia se abordarán la sociología y la historia del consumo, la vinculación 
producción-consumo: de la elaboración de mercancía a la construcción de marca, el 
fenómeno de glocalización -que incluye cadenas corporativas globales y mercados 
locales-, los formatos de producción y consumo en masa y producción flexible, los 
procesos de modelación del consumidor en un mercado segmentado. 


 
Siguiendo una perspectiva docente que apuesta por vincular el conocimiento y su 
aplicación considerando el marco normativo, esta Materia incluye el estudio de la 
regulación del consumo y los procedimientos de protección del consumidor. Se 
analizará la situación actual del entramado institucional y normativo implicado en 
comercio y consumo; una aproximación a los  distintos  Organismos 
(supranacionales, autonómicos, locales) y niveles de exigencia (tipos y contenidos 
normativos) que intervienen y regulan formas de  intercambio  y  comportamientos, 
pero también emergentes  propuestas y estrategias de colectivos que se organizan 
y  conforman  un movimiento  asociativo  a  su  vez  plural  y  cambiante. Entre sus 
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contenidos se incluyen la regulación europea (Directiva de Servicios), la Ley de 
comercio interior, las regulaciones autonómicas (ámbitos comercial y turístico), la 
legislación de defensa del consumidor y el análisis de movimientos de consumidores 
y usuarios. 


 
La comprensión de todo el proceso que supone l a cadena de valor (de los 
modelos productivos a la distribución y venta) y de la emergencia de nuevas 
fórmulas empresariales de distribución comercial, supone incluir en la docencia -en 
una lógica dialógica que la propuesta considera  idónea- las formas concretas de 
génesis de valor-plusvalor y las diversas -algunas muy antiguas, otras muy 
innovadoras- fórmulas y modelos empresariales y formatos de distribución 
comerciales. Entre los contenidos contemplados para este despliegue se encuentran 
la cadena de valor global (producción, logística de transporte y almacenaje, 
distribución final y servicio de postventa), la estructura de la oferta (comercio 
mayorista, centrales de compra, mercados centrales, comercio minorista), los 
distintos formatos comerciales: gran superficie (hipermercado, gran almacén, parque 
comercial, centro comercial cerrado), cadenas de supermercados, pequeño comercio 
independiente, franquicias, centro comercial abierto, mercados municipales. 


 
Incluye asimismo esta Materia 1 el análisis de la Responsabilidad Social empresarial 
y la responsabilidad civil del consumidor, lo que supone abordar tanto la situación 
de control (externo, interno) de las prácticas -laborales y  sociales- empresariales 
como el conglomerado de comportamientos, propuestas e intervenciones que 
empresas y consumidores vienen protagonizando, por exigencia normativa o  por 
propia iniciativa. La R.S.E. es uno de los referentes hegemónicos del momento, 
aunque también convoca al análisis concreto de la situación concreta por la 
constatación de la disonancia -no universal, pero sí muy significativa- entre ‘lo que se 
dice’ y ‘lo que se hace’. Entre los contenidos asignados se contemplan los códigos 
éticos y acuerdos marco internacionales, la imagen corporativa, la consideración de 
los derechos humanos, laborales y medioambientales, los procesos de 
externalización y peligro de dumping social. 


 
 


La  Materia  2.  “METODOLOGÍAS  DE  INVESTIGACIÓN  E  INTERVENCIÓN  EN 
CONSUMO Y COMERCIO” plantea un contenido complementario (en diálogo) con el 
de la Materia 1. En esta ocasión se plantean las miradas diagnósticas y de 
intervención y se presentan las herramientas metodológicas y técnicas que permiten 
indagar en el comportamiento del consumo y las propuestas comerciales. 


 
La formación en perspectivas metodológicas y técnicas de investigación pretende, 
como entrada en un ámbito sumamente abarcador (motivo de cursos específicos 
dedicados a este asunto), presentar diversas perspectivas, técnicas y prácticas de 
investigación que hoy se aplican, con la pretensión de obtener un diagnóstico lo 
más atento a realidad y que permita el planteamiento de alternativas coherentes 
de intervención. Contiene planteamientos y propuestas de la investigación comercial 
y de mercados, los abordajes de investigación primaria y secundaria, presentación y 
aplicación de métodos y técnicas (encuesta, delphi, entrevista abierta, experimentos 
y estudios de caso, trabajo con grupos…), análisis de resultados y elaboración del 
informe final (diagnóstico, interpretativo, propositivo). 


 
Esta Materia asume asimismo la docencia de técnicas de comunicación, eje central 
en el ámbito de intervención en consumo y comercio. Estudia el entramado 
comunicativo, líneas y canales de difusión, estrategias de adaptación -dialógicas y 
funcionales- entre los diversos agentes implicados en el intercambio mercantil. 
Análisis  de  la  interconexión  de  consumo,  estructura  social  y  comunicación, 
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planteamiento de estrategias de construcción de mercados,  posicionamiento 
comercial y canales de difusión, estudio de los conceptos de target y públicos 
objetivos, estrategias y análisis de la comunicación publicitaria: técnicas, fases, 
soportes, transmisores, proceso de construcción de marcas, seguimiento de la 
dinámica de marcas que marcan, presentación de líneas de productos. 


 
El estudio, también contemplado en esta Materia, de los perfiles del consumidor, de 
sus estilos de vida y los procesos psicosociales impl icados, propone, tras la 
fundamentación conceptual y analítica de aportaciones procedentes de psicología 
social, antropología, semiótica o ‘sociologías de la vida cotidiana’, adentrarse en la 
presentación y análisis de formas emergentes -a veces continuistas, a veces 
alternativas- de consumo e intercambio, planteadas por diversos agentes sociales y 
espacios propositivos. Indagará en el debate sobre necesidades y la dialéctica 
necesidad-deseo, los procesos de socialización y su relación con el status y los 
comportamientos de ocio y los tiempos y prácticas de consumo, la diferenciación 
entre consumo programado y consumo espontáneo, el análisis de perfiles de 
consumidores y modelos de consumo, formatos emergentes de demandas y 
propuestas comerciales (comercio justo, comercio étnico, comercio solidario, también 
nuevos formatos relacionados con el cambiante comercio de lujo) 


 
 


La   Materia   3.   “OFERTA   COMERCIAL   Y   COMPORTAMIENTOS   DE   LOS 
CONSUMIDORES EN LA SOCIEDAD ACTUAL” ofrece al alumnado opciones 
(asignaturas optativas) que van desde el análisis de las formas emergentes (y en 
continua evolución) de consumo y comercio, hasta los formatos, modelos y 
comportamientos de consumo turístico, pasando por -otro apartado hegemónico en 
los programas formativos en la actualidad- el análisis de las estrategias del 
consumidor y sus efectos  en sus comportamientos de compra, gasto y consumo 
(análisis estratégico de las decisiones de consumo). 


 
Entre las opciones, el consumo digital y el análisis de opciones de oferentes y 
prosumidores en el mercado  actual,  que  indaga  tanto  en  los  -ya 
relativamente- novedosos canales (electrónicos, digitales) de contacto e intercambio 
como en la figura del ‘prosumidor’ y las prácticas de ‘prosumo’, actualmente tan 
debatidas (términos abarcadores y sugerentes, no exentos de polémica). Entre sus 
contenidos presenta el desarrollo de la desintermediación comercial, presencia y 
efectos de las plataformas digitales, vinculación de comercio y redes sociales, la 
promoción on line, los sistemas seguros de acceso y pago, el comercio a distancia y 
los servicios a domicilio. 


 
Parece obligado plantear una opción formativa en modalidades y prácticas del 
consumo turístico, tanto por la importancia del turismo en el momento actual en 
general como por la posición del sector en España y, en términos micro, por su 
pertinencia y adecuación a potencial demanda en una Facultad centrada en 
Comercio y Turismo, sede del Máster en Consumo y Comercio. Entre sus contenidos 
se encuentra el análisis de la política turística, la intermediación turística, los 
turoperadores y la promoción turística, los proyectos de la oferta turística y de los 
consumidores turísticos, proyectos que favorecen la movilidad y la accesibilidad, el 
análisis de los espacios, la localización del comercio y su impacto en el territorio. 
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2. Respecto a la JUSTIFICACIÓN (criterio 2). 
 


Valoración realizada: 
 
 


“La justificación del título se realiza de manera exclusiva sobre una propuesta 
Académica. Sinembargo, el objetivo del máster (sic) es “formar profesionales” y (sic) 
“capacitar para lapráctica profesional”. A pesar de ser ese el objetivo del título, no se 
muestra ningunaevidencia al respecto en la justificación (tendencias, estudios de 
mercado, demanda deinstituciones, etcétera). 


 
Se deben aportar evidencias que permitan poner claramente de manifiesto el interés 
delMáster en los términos propuestos. 


 
Se debe explicitar en qué medida los referentes externos aportados avalan la 
propuesta de título” 


 


 
Alegación: 


 
Figura en color rojo el nuevo texto, que responde a la demanda planteada y ofrece 
datos que evidencian el interés del Máster; se ha mantenido parte del texto original, 
para facilitar su lectura en contexto: 


 
El objetivo que se pretende con este Máster es formar profesionales que satisfagan 
los requerimientos del mercado laboral del sector y que tomen asimismo propias 
iniciativas analíticas y de intervención; pero es también objetivo de este proyecto 
contribuir a una oferta formativa en nuestra Universidad orientada a adecuar 
preparación teórica e intervención práctica de nuestros estudiantes futuros 
profesionales. 


 
Justificación contextual: El análisis de las  formas  y  el  funcionamiento  del 
comercio, y de la progresiva manifestación de pautas y estilos  de consumo, es 
objetivo de una pluralidad de disciplinas, profesiones y ámbitos de investigación e 
intervención desde hace ya mucho tiempo. Resulta  coherente  esta  inquietud  con 
la multiplicación y diversificación de ofertas comerciales y la emergencia  de 
nuevos sujetos consumidores, estilos de vida y  formas  de  consumo.  Si 
realizamos un recorrido histórico, las prácticas comerciales nacen mucho  antes 
que la ‘sociedad  de consumo’, pero  al  menos  desde  mediados  del  siglo  XX  y 
en nuestro contexto socio-económico, su análisis conjunto resulta necesario para 
comprender la historia, el mercado, la sociedad, la cultura, en España, en Europa 
y, avanzando el siglo, en un mundo progresivamente globalizado. 


 
Desde las últimas décadas del siglo XX, el modelo de producción, comercio y 
consumo fordista sufre cambios -de diversa magnitud y velocidad según sectores y 
territorios- que potencian un espacio mercantil progresivamente global, flexible, 
descentralizado, desindustrializado, que plantea propuestas de transformación y 
donde la gestión temporal y logística se convierte en práctica priorizada. 
Acompañando formas de comercio y consumo de masas de tipo fordista, emergen 
nuevos y diversos comportamientos y demandas; desde los que se presentan 
como ‘novedosos’ estilos de vida de consumidores satisfechos, exigentes y 
cambiantes (polimorfos), hasta las limitaciones impuestas por los hechos de vida 
(Attali, 1999) a quienes, en posiciones defensivas y vulnerables, protagonizan un 
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consumo situado en los márgenes. Indagar en las ‘sociedades de consumo’ 
actuales exige considerar plurales fenómenos  que  se  han  venido desarrollando 
en procesos temporales y territoriales diversos. Comercio y consumo entrelazan sus 
procesos de configuración y desarrollo y su análisis conjunto resulta no sólo tarea 
apasionante, sino también necesaria; como ‘botón de muestra’ histórico podemos 
recordar el impacto, en los siglos XVII y XVIII de las mercancías coloniales en los 
países desarrollados, de la industria textil en el XIX, los automóviles y 
electrodomésticos en el siglo XX o el conglomerado de mercancías y servicios 
asociados al turismo en el siglo XXI. 


 
Consumo y Comercio se han venido posicionando como eje vertebrador de la 
economía (‘capitalismo de consumo’,  ‘sociedad de consumo’)  y su 
cuestionamiento/modificación constituye inquietud  primordial  de  nuestras 
sociedades en un momento imprecisamente calificado como ‘crítico’. 


 
Anclando en la actual situación, destacamos que el comercio es un importante sector 
estratégico de la económica española: supone el 12,1% del PIB total de la economía 
nacional; el comercio minorista representa un 5,3% de ese total. Las 477.463 
empresas de comercio minorista equivalen al 15,2% del total de empresas existente 
en España, con un el número de establecimientos  de comercio  al por  menor de 
592.172. 


 


En el año 2013, y especialmente  durante  sus últimos meses, los indicadores del 
comercio han comenzado a experimentar una mejora progresiva. El Gobierno elaboró 
el Plan Integral de Apoyo a la Competitividad del Comercio Minorista de España (2013, 
1014), con lo que se espera que este cambio en la actividad comercial se consolide. 


 


Según fuentes oficiales (Ministerio de Economía y Competitividad. S. E. de Comercio), 
desde finales de 2007, la crisis económica había producido un fuerte retraimiento del 
consumo, que afectó al comercio minorista, y especialmente al pequeño comercio 
tradicional, sin embargo en el cuarto trimestre del año 2013 el gasto en consumo final 
de los hogares experimenta un crecimiento anual del 0,7%, como consecuencia de 
una mejora generalizada en el comportamiento de todos sus componentes, tanto de 
bienes como de servicios. Además, el crecimiento trimestral del PIB en el cuarto 4 
trimestre de 2013 alcanzó el 0,2%, superando al tercer trimestre de 2013, en el que el 
PIB de la economía española registró un crecimiento trimestral del 0,1%. 


 


Ampliando el foco de mira, según datos de las Asociaciones AEDEMO, ANEIMO Y 
ESOMAR en el año 2014 mejoran  los datos  de investigación de mercados en el 
mundo, si se comparan los resultados de los últimos años. La noticia más importante 
es la sólida recuperación de Norteamérica, que se perfila como motor del sector, y en 
concreto EEUU. Norteamérica supone el 39% de toda la investigación mundial, crece 
un +4,4% (bruto) y un +2,9% (neto, después de la inflación) e incrementa en el año 
2014 en 2 puntos su cuota de mercado respecto al 2013. Asia consolida su 4º año de 
crecimiento consecutivo (+3,9% bruto, +1,6% neto). Latinoamérica y África, con leves 
incrementos en cifra bruta de negocio, se ven penalizadas por la elevada inflación 
(6,6% y 6,2% respectivamente) y decrecen en cifras netas. Oriente Medio mejora 
moderadamente respecto al año pasado pero con crecimientos muy desiguales según 
zonas de conflicto. Europa no consigue remontar del todo, aunque el crecimiento bruto 
del +0,4% en 2014 ya presenta un cambio de tendencia frente a años anteriores. El 
crecimiento en Europa proviene sobre todo de los países del este (Ucrania, Rusia y 
Bulgaria son los 3 mercados europeos que más crecen en términos absolutos). Las 
buenas perspectivas de futuro en investigación de mercados es un claro indicador de 
previsión de mejora en el consumo. A nivel mundial se prevé un desarrollo  de 
inversión en investigación de mercados de entre el 3 y el 4%. En Europa la expectativa 
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de mejora en el sector está, lógicamente, muy vinculada a la evolución de la crisis 
económica; los datos a nivel mundial también se condicionan al comportamiento de los 
conflictos internacionales hoy en la agenda económica y política. 


 
En España, por primera vez en años, la tendencia negativa se ha frenado; las cifras de 
empresas de ANEIMO muestran en agosto de 2014 un porcentaje de ventas 
acumuladas en el año, comparadas con las de agosto de 2013, del 2’4%; los datos 
positivos han tenido un comportamiento de mejora progresiva a lo largo del año. 


 


Aunque las ventas del comercio minorista disminuyeron durante los últimos cinco años 
(las tasas anuales de las ventas habían sido negativas todos los meses desde marzo 
de 2008, salvo marzo y junio de 2010, hasta llegar a septiembre de 2013), durante los 
últimos meses de 2013, esas ventas empiezan a mostrar un cambio de tendencia, 
hasta llegar ya a tasas interanuales positivas en septiembre (+2%) y noviembre 
(+1,9%). 


 


Por su parte, el sector de Investigación de Mercados -VI Encuentro “La Investigación a 
análisis”, organizado en 2014 por AEDEMO, ANEIMO y ESOMAR- ofrece cifras de 
negocio del sector en 2013 y apuntes de evolución. El crecimiento global mundial en 
2013 fue de un +2,8% (sin tener en cuenta la inflación); destaca la sólida recuperación 
de Norteamérica (+4,4% bruto) y el punto de inflexión en Europa, que pese a no 
remontar del todo presenta un crecimiento bruto del +0,4% en 2013. Las principales 
tendencias en investigación, comparando los datos españoles y  mundiales  desde 
2008, apuntan que en el año 2014 domina un cauto el optimismo con unas previsiones 
de crecimiento del +3/4% a nivel global y de un +1/2% para el mercado nacional. 


 


El ciclo económico está cambiando en un entorno de mejora de la confianza de los 
consumidores y de una evolución menos contractiva en el mercado de trabajo. Si se 
analiza la evolución de las ventas del comercio minorista durante 2013, se observa 
que éstas empiezan a mostrar un cambio de tendencia a partir de mediados de año, 
ya que las tasas anuales fueron creciendo continuamente, hasta llegar a valores 
positivos en septiembre y noviembre de 2013. Es de esperar que este cambio se 
consolide. Hay que tener en cuenta que las tasas anuales de las ventas minoristas 
habían sido negativas todos los meses desde marzo de 2008, salvo marzo y junio de 
2010, hasta llegar a septiembre de 2013. Según datos de las grandes empresas, las 
compras de los turistas extranjeros en los grandes almacenes han crecido un 16,8% 
en 2013 sobre el año anterior 


 
 


Justificación profesional: durante más de veinte años existió una oferta de curso de 
postgrado en la UCM, “Praxis  de  la  Sociología  del Consumo: Teoría  y Práctica 
de la Investigación de Mercados”, que formó profesionales que hoy trabajan 
(algunos tienen su propia empresa) en Agencias de publicidad, empresas de 
investigación social y opinión pública, Universidades y otros centros  formativos, 
organizaciones de consumidores y usuarios, Cámara de Comercio e Industria, 
Administraciones públicas, movimientos sociales y partidos políticos… 


 
Tras consultar a profesionales de empresas de investigación (participación activa en 
AEDEMO- ANEIMO, encuentros profesionales) se constata, por una parte la 
conciencia compartida de necesidad de ciertos cambios  en el sector, por otra - 
ambas están en conexión directa- la demanda de espacios tanto formativos como 
dialógicos donde aprender, actualizar, intercambiar experiencias… El análisis y  la 
intervención exigen un permanente esfuerzo de detección (nuevas prácticas de 
investigación) y proposición de alternativas. 
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En nuestro contexto socio-económico, el análisis del consumo sigue siendo un 
elemento central tanto para realizar un diagnóstico de la situación actual -límites, pero 
también oportunidades- como para prever y planificar políticas de intervención y 
potenciales espacios de negocio. Y el consumo -en sus diversas manifestaciones: 
formas de acceso, espacios de compra, poder de las marcas…- está cambiando, no 
de forma unidireccional y evidente, sino que manifiesta una multiplicación de modelos, 
posiciones e intereses. La distribución está, obviamente, afectada por los cambios: 
desde el lógico incremento del formato online (todavía en España menos extendido de 
lo que algunos pretenden) hasta la recuperación de antiguas propuestas comerciales 
(nostalgia de lo clásico; obviamente revividas, orientadas a demanda actual). 
Consumo y comercio exigen, para poder ser comprendidos, un análisis conjunto. 


 


El peso del sector comercial en España es indudable. Las 1.828.694 personas 
ocupadas en el comercio minorista en España, suponen el 10,9% del total de 
ocupados; su tasa de paro es el 11,1%, más reducida que la tasa de paro total. Como 
consecuencia de la crisis económica y la reducción de las ventas, a partir del año 2008 
se fue produciendo una continua disminución del empleo, que ha llevado a que en 
2013 haya habido 175.000 ocupados  menos que en dicho año (-8,9%), según la 
Encuesta de Población Activa del INE. No obstante, también empiezan a aparecer 
algunos datos esperanzadores en el empleo. Así, comparando los datos medios de los 
años 2012 y 2013 ya hay 8 comunidades autónomas que presentan tasas interanuales 
positivas. La Comunidad Valenciana creció en 10.762 ocupados, la Comunidad de 
Madrid en 7.966, Baleares en 3.989, Asturias en 3.270, Extremadura en 1.954, 
Canarias en 1.151, País Vasco en 1.049 y La Rioja en 91. En el conjunto de España 
en 2013 ha habido una media de 1.828.694 ocupados en el comercio minorista; 
comparando con el año anterior, la ocupación había bajado en 12.205 personas (- 
0,7%). 


 


En el mes de marzo, los afiliados autónomos a la Seguridad Social fueron 10.990 más 
que en el mismo mes del año anterior (+2,1%). Ya hay 16 comunidades autónomas 
(todas menos el País Vasco), además de Ceuta y Melilla, que han experimentado 
aumentos interanuales de trabajadores en el comercio autónomo y familiar. El paro 
registrado descendió en marzo con respecto al mismo mes del año anterior un 2,7% 
(12.072 parados menos). 


 


En el año 2013, el Ministerio de Economía y Competitividad impulsó la elaboración del 
Plan Integral de Apoyo a la Competitividad del Comercio Minorista de España, 
iniciativa que surgió como consecuencia de la situación del sector que, desde finales 
de 2007, como consecuencia del retraimiento del consumo por la crisis económica, se 
estaba viendo afectado muy negativamente, especialmente el pequeño comercio 
tradicional, que veía comprometido gravemente su crecimiento. 


Teniendo en cuenta la notable importancia del comercio en la economía española, su 
carácter estratégico por la generación de empleo y por la vertebración que ejerce en la 
vida y actividad económica de las ciudades y su conexión con el sector turístico y el 
emprendimiento, el Plan se presenta como “un elemento de trabajo integral y 
coordinado, de forma que, en un mismo documento, recoge las acciones y las 
medidas impulsadas tanto desde instancias comerciales como desde otros ámbitos 
que, por su experiencia y área competencial, más podían aportar en actuaciones que 
impulsaran la competitividad del comercio minorista”. Recordemos, para resaltar su 
ámbito abarcador, la acepción de “comercio minorista” como aquella actividad 
desarrollada profesionalmente con ánimo de lucro consistente en ofertar la venta de 
cualquier clase de artículos a los destinatarios finales de los mismos, utilizando o no 
un establecimiento (Ley de Ordenación del Comercio Minorista). En cualquiera de sus 
formatos, el comercio requiere, para su buen funcionamiento, el permanente 
seguimiento (investigación) de comportamientos y proyecciones del consumo; por esta 
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razón, tanto empresas de investigación de mercados y opinión pública como 
organizaciones de consumidores y usuarios, y también en el ámbito organizativo 
público, necesitan profesionales que desarrollen -múltiples ocupaciones y tareas 
implicadas- investigación de mercados y análisis de tendencias de consumo (como por 
ejemplo evidencia el libro blanco de profesionalización de titulados en sociología). 


 


Destacamos los planteamientos y contenidos del Plan citado, por lo que significa de 
impulso a futuro de nuestro sector y de número y responsabilidad de Organismos 
implicados, lo que consideramos avala la previsión de una multiplicada demanda de 
profesionales, lo que subraya la oportunidad de la propuesta de este Máster. 


 


Así, el Plan incluía aportaciones del propio Ministerio de Economía y Competitividad, 
del Ministerio de Empleo y Seguridad Social, Ministerio de Hacienda y 
Administraciones Públicas, Ministerio del Interior, Ministerio de Justicia, Ministerio de 
Industria, Energía y Turismo, Ministerio de  Agricultura, Alimentación  y  Medio 
Ambiente, Red.es, Consejo Superior de Cámaras, Mercasa, Federación Española de 
Municipios y Provincias, Comunidades Autónomas, Entidades Locales y las 
Asociaciones más representativas del sector comercial, cada uno en ejercicio de sus 
competencias propias y su ámbito de actuación. 


El Plan presenta una estructura con diez líneas de acción que indican los ejes 
principales de actuación, orientadas a la innovación y  competitividad del pequeño 
comercio, el fomento de los centros comerciales abiertos y mercados municipales, el 
apoyo financiero a las empresas, la promoción comercial y la reactivación de la 
demanda, el impuso del relevo generacional y los emprendedores, el aprovechamiento 
de las sinergias entre comercio y turismo en beneficio de ambos sectores, la mejora de 
la seguridad comercial, las medidas legislativas liberalizadoras. 


 


Algunas novedades que se incorporan al plan de 2014, respecto al de 2013, son: el 
ministerio de Industria, Energía y Turismo, a través de Red.es incorpora nuevas 
actuaciones en materia de innovación y acceso a nuevas tecnologías destinados a las 
Pymes; a través de la Dirección General de Industria y de la pequeña y Mediana 
Empresa se incorpora el programa para fomentar la segunda oportunidad de los 
emprendedores con dificultades; el Ministerio de Fomento incorpora las nuevas líneas 
de apoyo financiero que pueden repercutir en la mejora de la actividad comercial de 
zonas urbanas; desde Turespaña y Segittur se incorporan las nuevas actuaciones 
para promover y potenciar la imagen de España como destino de compra para el 
turismo, el empleo de nuevas tecnologías para informar al turista, tanto nacional como 
extranjero, de la amplitud y variedad de opciones que ofrecen nuestras ciudades. La 
red de embajadas y misiones diplomáticas en el exterior, en coordinación con las 
Consejerías de Turismo, colaborará en la difusión de estas nuevas actuaciones para 
promover y potenciar la imagen de España como destino de compra para el turismo. 


 


El Plan trabaja en la promoción continua de áreas comerciales y de mercados 
municipales, en la modernización, innovación e implantación de nuevas tecnologías. 
Se contemplan las líneas de crédito desde distintos ámbitos de la administración, que 
puedan ofrecer el acceso a préstamos para acometer proyectos de mejora y 
dinamización de los comercios. 


 


Esta iniciativa ha sido impulsada por la Secretaría de Estado de Comercio, a través de 
la Dirección General de Comercio Interior (Ministerio de Economía y Competitividad), 
en colaboración con otros departamentos ministeriales: Ministerio de Empleo y 
Seguridad Social, Ministerio de Hacienda y Administraciones Públicas, Ministerio del 
Interior, Ministerio de Justicia, Ministerio de Industria, Energía y Turismo, Ministerio de 
Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente, al que se añade en esta edición el 
Ministerio  de  Fomento  y  el  Ministerio  de  Asuntos  Exteriores  y  de  Cooperación. 
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También cuenta con la colaboración de las Comunidades Autónomas, los 
Ayuntamientos, el Consejo Superior de Cámaras, las Cámaras de Comercio, Industria 
y Navegación, la Sociedad Estatal Mercados Centrales de Abastecimiento S.A. 
(Mercasa) y las principales Organizaciones Empresariales y las asociaciones de 
autónomos, siempre en el respeto de las competencias propias de cada institución. 


 


Aunque en este apartado subrayamos la situación en España, hay que recordar aquí 
los datos aportados más arriba en relación a la progresiva evolución positiva en el 
sector, en datos mundiales y europeos. Es importante destacar ese marco, por la 
previsible orientación internacional de parte del alumnado. 


 


El Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS) publica cada mes el Índice de 
Confianza del Consumidor (ICC), que permite aproximarse a las intenciones de gasto 
de los consumidores, preguntándoles por su percepción actual y sus expectativas de 
futuro para la economía del país, su economía familiar y el empleo. Durante 2013, el 
ICC ha experimentado un avance muy significativo; la confianza del consumidor del 
mes de febrero en relación al mismo mes del pasado año tiene un incremento de 20,8 
puntos, con ganancias muy similares en términos absolutos para la valoración de la 
situación actual y las expectativas. 


 


Los Indicadores de Confianza Empresarial que el INE publica trimestralmente,  se 
basan en las opiniones recogidas de los gestores de los establecimientos respecto a la 
marcha general de su negocio en el trimestre pasado y sus expectativas para el 
trimestre entrante. El sector del comercio registró el segundo mayor incremento de 
todos los sectores en 2014, con un aumento del 1,5% en el 1º trimestre respecto al 4º 
trimestre de 2013. 


 
Con el fin de establecer el interés profesional de la titulación propuesta, nos hemos 
dirigido a prestigiosos docentes especializados en cuestiones de consumo de la 
UCM y de otras Universidades españolas, a responsables del área de consumo de 
empresas privadas para recoger información basada en sus experiencias y 
conocer sus opiniones sobre los perfiles profesionales que demandan o 
demandarán en el futuro. La opinión generalizada sustenta la necesidad de la 
detección y protección de los intereses de los consumidores y usuarios de bienes 
y servicios como uno de los principales fines del sector comercio, no sólo a corto 
plazo sino también a medio y largo plazo. Que el consumo genera valor, desde 
una perspectiva abarcadora, se entiende y comparte por empresarios, profesionales 
y expertos. 


 
 


2.2. Descripción de los procedimientos de consulta internos utilizados para la 
elaboración del plan de estudios. 


 
La elaboración del plan de estudios de este máster procede de la experiencia, 
teórica y empírica, de profesores que desarrollan su actividad docente e 
investigadora en las Facultades de “Comercio y Turismo” y  de  “Ciencias 
Políticas y Sociología” de la UCM. Los diversos Departamentos implicados han 
desarrollado líneas de investigación e intervención profesional en materia de 
consumo y comercio en los últimos años. Para el diseño final del plan  de 
estudios de esta titulación se han organizado reuniones de los futuros profesores 
participantes en el máster con el fin de  definir los objetivos formativos y las 
competencias y materias relacionadas; de forma más continuada los 
Departamentos de Sociología III (Estructura Social y Sociología de la Educación), 
Sociología IV (Métodos de la Investigación y Teoría de la Comunicación), de la 
Facultad de Ciencias Políticas y Sociología, y profesores de los Departamentos de 
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Estadística e Investigación Operativa II y Derecho Civil, con plaza asignada en la 
Facultad de Comercio y Turismo. 


 
También ha contado con la colaboración de buena parte del profesorado del 
curso de Especialista Universitario en “Praxis de la  Sociología  del  Consumo: 
teoría y práctica  de la Investigación de Mercados” (U.C.M., 1988-2009), algunos 
de cuyos miembros son todavía hoy profesores en la Universidad Complutense de 
Madrid, otros son docentes en otras Universidades públicas (Universidad 
Autónoma de Madrid, UNED, Universidad Carlos III) otros trabajan en diversas 
empresas relacionadas con los contenidos  del  Máster  (investigación  de 
mercados, publicidad). Esta colaboración se ha materializado en un debate, 
mantenido en el proceso de su elaboración, sobre contenidos del plan de 
estudios y su adecuación a necesidades sociales y económicas del siglo 
veintiuno. Este trabajo conjunto permite ‘heredar’ buena parte del trabajo, teórico 
y práctico, proveniente de este curso de postgrado, procurando su adaptación y 
actualización a la nueva y cambiante realidad, así como a la disparidad de 
situaciones y comportamientos en los ámbitos de consumo y comercio en el 
mundo actual. 


 


 
2.3. Descripción de los procedimientos de consulta externos utilizados para la 
elaboración del Plan de Estudios. 


 
Con el fin de elaborar esta memoria se ha consultado a responsables y 
miembros de los organismos académicos y profesionales: Instituto de Consumo 
(hoy AECOSAN), Asociación Española de Estudios de Mercado, Marketing y 
Opinión, Confederación Española de Consumidores y Usuarios (CECU), Cámara 
de Comercio de Madrid, Organización de Consumidores y Usuarios (OCU), 
FACUA Consumidores en Acción… En estas organizaciones se ha recabado 
información sobre las áreas de investigación/intervención de las diferentes 
disciplinas que se incorporan a los contenidos de este máster y su relevancia y 
proyección a futuro, muy en especial en  lo que se refiere a la demanda de 
profesionales e investigadores en diferentes perfiles y empleos en el mercado de 
trabajo. 


 
Por otro lado, se ha consultado a investigadores, profesionales y miembros de 
otros organismos relacionados con los Grupos de Investigación de los 
Departamentos involucrados en este Máster, con el objetivo de intercambiar 
información, contrastar perspectivas y experiencias, establecer prioridades y 
previsiones adecuadas a las demandas del mercado actual. El proyecto  del 
máster y sus contenidos fueron debatidos con miembros, profesionales técnicos y 
directivos, de: 


‐ La Federación Española de Sociología: Grupo de ‘Sociología del Consumo’, grupo 
de ‘Sociología Económica’, Grupo de ‘Sociología de las Organizaciones’, Grupo de 
‘Psicología Social’. 


‐ La Asociación de empresas y profesionales de Investigación de Mercados y 
Opinión Pública AEDEMO 


‐ La Revista ‘Investigación & Marketing’ 
‐ Empresas del sector y docentes de asignaturas afines de varias Universidades 
(Autónoma de Madrid, Alcalá, UNED) 


‐ Cámara de Comercio e Industria de Madrid 
‐ Sindicatos. 
A estos profesionales y responsables de organizaciones se pedía información sobre 
áreas de investigación e intervención a contemplar  en este Máster; también la 
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proyección a futuro del sector y previsiones de demanda profesional e investigadora 
(diferentes perfiles y puestos) en el mercado de trabajo. 


 
El procedimiento utilizado para realizar consultas  con   profesionales   y 
especialistas ‘externos’ se basó en la siguiente metodología: 


 
‐ Los responsables de esta propuesta de máster contactaron con las personas 
consultadas y les enviaron  los  contenidos, módulos y materias  del máster, así 
como las metodologías y objetivos docentes, para, posteriormente, explicárselos 
personalmente. 
‐ Los expertos consultados realizaron propuestas y sugerencias al respecto 
desde su propia experiencia en el área del consumo. 
‐ Los responsables de esta propuesta procedieron a valorar las 
recomendaciones señaladas, incorporando las que tenían mayor consenso y 
apoyo, y siempre que se adaptasen a los enfoques teóricos y metodológicos 
definidos previamente. 


 
El equipo responsable de coordinación de esta nueva titulación han considerado 
para la propuesta final todas estas aportaciones procedentes de consultas 
‘internas’ y ‘externas’; se valoró sus recomendaciones para ‘moldear’ la propuesta 
inicial de contenidos e incorporar competencias y habilidades de especialización 
pensando el futuro profesional de los egresados del título. De esta forma, y 
considerando dichos resultados, por una parte fue modificada la denominación de 
alguna de las asignaturas previstas en el Máster, buscando su mayor adecuación a 
unos contenidos centralmente orientados a la práctica profesional; así ha ocurrido, 
por ejemplo, con la asignatura “Responsabilidad Social Empresarial y 
responsabilidad civil del consumidor”, que en su propuesta inicial recogía 
únicamente la alusión a R.S.E. Por otra parte, también fruto de esos resultados ha 
sido la incorporación de nuevas asignaturas, no previstas en el Plan de estudios 
inicial, como es el caso de “La cadena de valor y nuevas fórmulas empresariales 
de distribución comercial”. 


 
De esta forma, se ha logrado conectar las reflexiones de carácter académico con 
las demandas profesionales en las áreas de consumo y comercio, con el fin de 
que los estudiantes adquieran una especialización adecuada. 


 
 
 


Se han ajustado los datos consignados en la aplicación de acuerdo a la 
normativa de la UCM, que es la siguiente: 


 
La UCM aprobó por Acuerdo de Consejo de Gobierno de fecha 14 
de octubre de 2008 la Normativa que regula la permanencia del 
estudiantado en estudios de grado y máster; sin embargo el 
elevado incremento de los precios públicos producido en la 
Comunidad de Madrid desde el curso 2012-13, hizo necesario 
reducir el número mínimo de créditos a matricular con el fin de 
permitir a los alumnos con dificultades económicas su 
permanencia en los estudios de máster. Con esa finalidad, el 
Consejo de Gobierno celebrado el 12 de julio de 2013, acordó 
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modificar la Normativa de permanencia quedando establecidos los 
siguientes mínimos a matricular: 


 
 


Matrícula 
A tiempo completo 
(Nº créditos ECTS) 


A tiempo parcial (Nº 
créditos ECTS) 


Enseñanzas de máster 
que no habiliten para el 
ejercicio de actividades 


profesionales 
reguladas en España 


 


 
36 


 


 
18-35 


Enseñanzas de máster 
que habiliten para el 


ejercicio de actividades 
profesionales 


reguladas en España 


 


 
42 


 


 
24-41 
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3. Respecto a las COMPETENCIAS (criterio 3). 
 


Valoración realizada: 


 
“Las competencias generales tienen un valor genérico para la mayoría de los Títulos, 
pero deben estar adaptadas al contexto específico del título propuesto. Esto no sucede 
con las competencias generales reflejadas en la memoria. Por otra parte algunas de 
las competencias explicitadas en este apartado no pueden considerarse generales ya 
que son transversales (ej CG3 o CG6). 


 
En cuanto a las competencias específicas algunas de ellas como las CE1, CE3, CE7 y 
CE10, son competencias generales. Asimismo las competencias que están redactadas 
utilizando tres y cuatro verbos simultáneamente (ej. reunir, sintetizar, argumentar y 
exponer) resultan de difícil adquisición y evaluación. La CE2 es un objetivo. La CE12 
está contenida en la CE9. 


 
Se deben formular claramente, en términos de capacidades y/o habilidades a adquirir 
por los estudiantes y siguiendo las directrices indicadas en la Guía de Apoyo, las 
competencias generales y específicas que debe adquirir el alumno al concluir sus 
estudios y éstas deben tener el preceptivo carácter avanzado o especializado, ser 
coherentes con el objeto del título y evaluables.” 


 
 


Alegación: 


 
Se han reformulado las competencias del título. A continuación se presenta el 
listado de cambios: 


 
a) Competencias Generales 


 
Atendiendo a la valoración realizada, se ha efectuado una revisión profunda de 
estas competencias. 


 
CG1 y CG2 han sido reformuladas: 


 
CG1: Gestión y difusión de la información generada y adquisición de destrezas 
comunicativas entre expertos y no expertos de Consumo y Comercio. 
CG2: Elaboración de propuestas y proyectos de investigación, de intervención 
y de gestión en ámbitos emergentes y entornos mercantiles nuevos, y 
adecuación de métodos y técnicas de investigación a los diversos contextos. 


 
La antigua CG3 pasa a ser CT11. Se introduce una nueva CG3: 


 
CG3: Conocimiento de los contenidos curriculares de las materias relativas al 
Consumo y Comercio, así como el cuerpo de conocimientos de las mismas. 
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CG4 y CG5 han sido reformuladas: 


 
CG4: Definición de objetivos y prácticas de intervención en contextos de 
cambio en un mercado en transformación. 


CG5: Reflexión crítica y capacidad de integrar la información producida en 
procesos de consumo a través de distintos métodos y técnicas de 
investigación, considerando principios éticos y códigos deontológicos. 


 
La antigua CG6 pasa a ser CT10. Se introduce una nueva CG6: 


 
CG6: Conocimiento de la normativa y organización institucional del sistema 
comercial, así como los modelos de mejora de la calidad mercantil. 


 
CG7 y CG8 han sido reformuladas: 


 
CG7: Diseño y participación en procesos de análisis de necesidades, 
demandas, aspiraciones y  problemas  sociales relacionados con consumo  y 
comercio, procurando la participación de la población implicada. 


CG8: Desarrollo de iniciativas y procesos orientados a la calidad en 
investigación de prácticas de consumo y motivación de su demanda. 
Se han añadido las nuevas competencias generales CG9, CG10, CG11 y 
CG12 que se corresponden con las antiguas competencias específicas 
CE1, CE3, CE7 y CE10: 


 
CG9: Identificar, utilizar, combinar, las fuentes de información relevantes y los 
materiales documentales necesarios para el estudio especializado de los 
fenómenos de consumo y comercio. 
CG10: Comprender y utilizar las principales referencias y marcos analíticos –en 
la teoría, en la práctica investigadora- en torno al consumo y al comercio 
(métodos, tradiciones e innovaciones). 


CG11: Capacidad de reunir, sintetizar, argumentar y exponer las líneas teóricas 
y los resultados de un proyecto de investigación sobre consumo y comercio, y 
su defensa y debate con otros especialistas. 
CG12: Capacidad de iniciativa, creatividad y propositiva para seleccionar 
campos de análisis en ámbito de consumo y comercio, y búsqueda de nuevas 
soluciones e intervención. 


 


 
b) Competencias Transversales 


CT1 a CT9 no cambian: 


CT1: Capacidad tanto teórica como metodológica, de estructurar y de llevar a 
cabo investigaciones e intervenciones sobre los temas estudiados. 
CT2: Capacidad de desarrollar un razonamiento crítico y de emitir juicios sobre 
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los resultados y conocimientos alcanzados a partir de la investigación y/o 
intervención 
CT3: Capacidad de gestión, tratamiento y difusión de la información. 


CT4: Capacidad para comunicar resultados y juicios ante un público 
especializado. 


CT5: Capacidad de identificación y resolución de problemas. 
CT6: Capacidad de organización, planificación y toma de decisiones. 


CT7: Capacidad para fomentar iniciativas de intervención que respeten la 
libertad, la igualdad y las diferencias entre individuos. 


CT8: Capacidad para ejercer liderazgo y mantener un espíritu emprendedor 
CT9:  Capacidad  de desarrollar  procesos de orientación  a  la calidad en  la 
actividad investigadora y/o profesional. 
Se han añadido las nuevas competencias transversales CT10 y CT11 que 
se corresponden con las antiguas competencias generales CG6 y CG3: 


 
CT10: Planteamiento y aplicación adecuada de las herramientas de análisis de 
resultados de la investigación y/o intervención para alcanzar los objetivos 
especificados. 
CT11: Trabajo en equipo y coordinación de equipos interdisciplinares de 
investigación y/o profesionales. 


 
c) Competencias Específicas 


 
Las antiguas competencias específicas CE1, CE3, CE7 y CE10 han pasado 
a ser las competencias generales CG9, CG10, CG11 y CG12. Las antiguas 
CE2 y CE9 se han eliminado. Las CE4, CE5, CE6, CE8, CE11 y CE12 se 
han mantenido: 


 
CE4 – Planificación, organización y coordinación de proyectos de investigación, 
intervención y evaluación en el área del consumo y del comercio.. 
CE5 – Control y manejo  de métodos, técnicas y prácticas  vinculados a la 
investigación y a la intervención en consumo y comercio. 


CE6 - Gestión, tratamiento y difusión de la información; incluye la atención a las 
relaciones grupales, el desarrollo del trabajo en equipo y la comunicación de 
resultados y propuestas ante un interlocutor especializado. 
CE8 - Identificar la relevancia de la estructura socioeconómica en los procesos 
de consumo y comercio y establecer, desde una perspectiva aplicada, su 
relación con diferentes comportamientos y estilos de vida. 
CE11. Elaborar y evaluar programas y actuaciones de intervención en consumo 
y comercio. 


CE12 - Detectar y analizar problemas sociales que, en relación al consumo y el 
comercio, emergen de diversas formas de desigualdad, exclusión, pobreza, 
inmigración; analizar procesos de inclusión/exclusión en las sociedades 
actuales y gestionar y dirigir actividades y proyectos que relacionen el consumo 
con la diversidad cultural y la construcción de una ciudadanía intercultural. 
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Se han introducido nuevas competencias específicas CE1, CE2, CE3, CE7, 
CE9, CE10, CE13, CE14, CE15, CE16, CE17, CE18, CE19,  CE20,  CE21, 
CE22, CE23 y CE24: 


 
CE1: Identificar la evolución de modelos de prácticas de consumo en la 
sociedad contemporánea. 
CE2: Identificar estrategias de distribución comercial en organizaciones y su 
eficacia en el desarrollo histórico y actual de mercados de consumo. 


CE3: Análisis y diagnóstico de ventajas competitivas en la cadena de valor de 
los procesos de comercialización de empresas y organizaciones. 
CE7: Conocer e identificar nuevas estrategias de comercialización de bienes y 
servicios para demandas y consumos digitales. 
CE9: Seleccionar y aplicar instrumentos jurídicos nacionales y europeos de 
protección al consumidor. 
CE10: Elaborar e implantar planes de protección al consumidor en 
organizaciones comerciales y de usuarios. 
CE13: Diseñar, realizar el seguimiento y verificar los planes de responsabilidad 
social empresarial de una organización. 
CE14: Incorporar y evaluar la protección del consumidor en la comercialización 
de bienes y servicios de las organizaciones. 
CE15: Conocer y evaluar la responsabilidad jurídica de las prácticas de 
consumo individual y colectivo en el contexto socioeconómico. 


CE16: Aplicar técnicas de carácter cuantitativo, cualitativo y documental y 
tomar decisiones en la definición de estrategias de motivación de la demanda 
de bienes y servicios de consumo. 


CE17: Conocer el funcionamiento de empresas e instituciones que realizan 
investigación social aplicada al ámbito del consumo y la protección al 
consumidor. 
CE18: Diseñar una investigación e intervención partiendo de un problema o 
demanda de organizaciones en el ámbito del consumo y la protección al 
consumidor, seleccionando las tipologías de análisis más eficaces para 
resolver esa demanda. 
CE19: Detectar y explicar las prácticas de consumo dinámicas de diferentes 
segmentos de población y sus estilos de vida. 
CE20: Definir estrategias de motivación de la demanda de consumo para 
diferentes segmentos de población. 
CE21: Conocer e identificar las tendencias dinámicas del consumo en soporte 
digital y los comportamientos en las redes sociales digitales. 


CE22: Conocer el funcionamiento y las estrategias de empresas y 
organizaciones que ofertan bienes y servicios digitales. 


CE23: Comprender las demandas de los consumidores de servicios turísticos, 
sus prácticas diferenciadas por segmentos de población, sus conductas y sus 
interacciones en los destinos. 
CE24: Identificar y evaluar los impactos de las diferentes prácticas turísticas en 
los espacios medioambientales, socio-culturales y económicos para asegurar 
los principios de responsabilidad social empresarial y del consumidor. 
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4. Respecto al ACCESO Y ADMISIÓN DE ESTUDIANTES (criterio 4) 
 


Valoración realizada: 
 


“Aunque el perfil de ingreso reflejado en la memoria establece preferencias, queda 
abierto a la totalidad de los ámbitos de Ciencias Sociales, Humanidades y Ciencias de 
la Salud. Por lo tanto se deben establecer complementos de formación según la 
titulación de origen o bien acotar el perfil de ingreso. 


 
En este apartado y en la memoria se refleja (sic) “Se dará asimismo prioridad a 
aquellos estudiantes recientemente graduados que opten por este máster como 
complementos y especialización en su formación” lo que es incongruente con los 20 
puntos que se otorgan en los criterios de selección por la experiencia profesional en el 
ámbito y adecuación al perfil. 


 
Se debe explicitar qué criterios se tomarán en consideración a la hora de evaluar el 
apartado"otros" con una ponderación del 15%. 


 
El RD 1618/2011, de 14 de noviembre, sobre reconocimiento de estudios en el ámbito 
de laEducación Superior Oficial No Universitaria se establece exclusivamente para 
estudios deGrado por lo que no procede este reconocimiento en los estudios de 
Máster. 


 
Se debe aportar y reflejar en la memoria las siguientes cuestiones relacionadas con la 
propuesta de reconocimiento de 9 créditos por experiencia profesional o laboral: 1) 
parte del plan de estudios afectada por el reconocimiento, 2) definición del tipo de 
experiencia profesional que podrá ser reconocida y 3) justificar dicho reconocimiento 
en términos de competencias ya que el perfil de egresados ha de ser el mismo” 


 
 
 


Alegación: 
 
 


El perfil de acceso se ha acotado y queda redactado como sigue: 
 


Los contenidos de este Máster han buscado una óptima adecuación a 
alumnos/as procedentes de la Facultad de Comercio y Turismo, en primer 
lugar, y de la Facultad de Ciencias Políticas y Sociología (ambas Facultades 
oferentes del título) aunque es una oferta pensada para alumnado procedente 
de otros ámbitos formativos, siempre que los alumnos acrediten vinculación 
con la titulación (experiencia profesional o cursos específicos de formación) 


 
Se ha eliminado la siguiente referencia: “Se dará asimismo prioridad a aquellos 
estudiantes recientemente graduados que opten por este máster como complementos 
y especialización en su formación” 


 
Para evaluar el apartado "otros" con una ponderación del 15% se considerarán los 
siguientes méritos: 


 
- Formación y práctica en servicios de atención al cliente o usuario, tanto en el 


ámbito público como en el privado 
- Formación y práctica en servicios de gestión de clientes y usuarios 
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- Participación en organizaciones /instituciones en tengan actividades relacionadas 
con asuntos de consumo y comercio 


- Conocimiento de idiomas 
 


En consideración del RD 1618/2011, de 14 de noviembre, no se contemplará el 
reconocimiento de estudios en el ámbito de la Educación Superior Oficial No 
Universitaria. 


 
El título contempla el reconocimiento de 6 créditos por experiencia profesional para 
quienes justifiquen experiencia laboral técnica (investigación o gestión) en empresas u 
Organizaciones (públicas o privadas) relacionadas con  Consumo y Comercio: 
Asociaciones de consumidores, cooperativas, institutos de investigación de mercados, 
comercios, Organizaciones locales responsables de la regulación mercantil y la 
atención a consumidores y usuarios…  Se  estudiará la trayectoria  profesional y la 
experiencia en el sector en cada caso. 
Esos 6 créditos de reconocimiento se aplicarán a las Prácticas, contempladas como 
una asignatura optativa (a la que corresponden 6 créditos) del Módulo 2 (Módulo de 
Especialización Optativa. 
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CRITERIO 5: PLANIFICACIÓN DE LAS ENSEÑANZAS (Alegaciones). 
 


1. Valoración realizada: 
“Para poder valorar la coherencia entre el plan de estudios y las 
competencias del título, se deben reconsiderar las competencias 
vinculadas a los módulos o  materias, comprobando y mostrando su 
correspondencia con las competencias del título (reflejadas en el criterio 
3), una vez hayan sido reformuladas éstas. 


 
Alegación 1: 


 
En efecto, una valoración exige la identificación de las relaciones 
asociadas de los módulos y materias con las competencias adquiridas 
por los estudiantes del Máster en las distintas dimensiones del 
aprendizaje académico y profesionalizante. Para ello y haciendo uso de 
la estructura del plan de estudios elaborado en la “Alegación 3” 
comenzamos asociando las Competencias Generales (CG) a los 
módulos y materias, luego las Competencias Básicas (CB) y finalmente 
las Competencias Transversales (CT) y Específicas (CE) 


 
1.A. Asignación  de competencias básicas, generales  y transversales  a cada 
módulo y Materia. 


 
 
 
 
Competencia / Módulos 
Materias 


Módulo 1: 
Conocimientos Comunes 


Avanzados


Módulo 2: 
Especialización 


Optativas 


Módulo 3: 
TFM 


 
Modelos , 
teorías y 


regulación 
en consumo 
y comercio 


Metodologías 
de 


investigación 
e 


intervención 
en consumo 
y comercio 


Oferta comercial 
y 
comportamientos 
de los 
consumidores en 
la sociedad actual 


 
Líneas de 


investigación y/o 
informe 


ejecutivo* 


 
 
 
CG1 


Gestión y difusión de la 
información generada y 
adquisición de 
destrezas 
comunicativas entre 
expertos y no expertos 
de Consumo y 
Comercio. 


   
 


 
X 


   
 


 
X 


 
 
 
 
CG2 


Elaboración de 
propuestas y proyectos 
de investigación, de 
intervención y de 
gestión en ámbitos 
emergentes y entornos 
mercantiles nuevos, y 
adecuación de 
métodos y técnicas de 
investigación a los 


     
 
 


 
X 


 
 
 


 
X 
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  diversos contextos.    


 
 
 
 
CG3 


Conocimiento de los 
contenidos curriculares 
de las materias 
relativas al Consumo y 
Comercio, así como el 
cuerpo de 
conocimientos de las 
mismas. 


 
 
 


 
X 


 
 
 


 
X 


 
 
 


 
X 


 
 
 


 
X 


 
 


CG4 


Definición de  objetivos 
y        prácticas         de 
intervención en 
contextos de cambio en 
un mercado en 
transformación. 


 
 
 


X 


   
 
 


X 


 
 
 


X 


 
 
 
 


CG5 


Reflexión crítica y 
capacidad de integrar 
la información 
producida en procesos 
de consumo a través 
de distintos métodos y 
técnicas de 
investigación, 
considerando principios 
éticos y códigos 
deontológicos. 


 
 
 
 
 


X 


 
 
 
 
 


X 


 
 
 
 
 


X 


 
 
 
 
 


X 


 
 


CG6 


Conocimiento de la 
normativa y 
organización 
institucional del sistema 
comercial, así como los 
modelos de mejora de 
la calidad mercantil. 


 
 
 


X 


 
 


X 


 
 
 


X 


 
 
 


X 


 
 
 
 


CG7 


Diseño y participación 
en procesos de análisis 
de necesidades, 
demandas, 
aspiraciones y 
problemas sociales 
relacionados con 
consumo y comercio, 
procurando la 
participación de la 
población implicada. 


 
 
 
 
 


X 


 
 
 
 
 


X 


   
 
 
 
 


X 


 
 


CG8 


Desarrollo de iniciativas 
y procesos orientados a 
la calidad en 
investigación de 
prácticas de consumo y 
motivación de su 
demanda. 


   
 
 


X 


 
 
 


X 


 
 
 


X 


CG9 Identificar, utilizar, X X    
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  combinar, las fuentes 
de información 
relevantes y los 
materiales 
documentales 
necesarios para el 
estudio especializado 
de los fenómenos de 
consumo y comercio. 


       


 
 
 
 
CG10 


Comprender y utilizar 
las principales 
referencias y marcos 
analíticos –en la teoría, 
en la práctica 
investigadora- en torno 
al consumo y al 
comercio (métodos, 
tradiciones e 
innovaciones). 


 
 
 


 
X 


 
 
 


 
X 


   


 
 
 
 
CG11 


Capacidad de reunir, 
sintetizar, argumentar y 
exponer las líneas 
teóricas y los 
resultados de un 
proyecto de 
investigación sobre 
consumo y comercio, y 
su defensa y debate 
con otros especialistas. 


 
 
 


 
X 


 
 
 


 
X 


   


 
 
 


CG12 


Capacidad de iniciativa, 
creatividad y 
propositiva para 
seleccionar campos de 
análisis en ámbito de 
consumo y comercio, y 
búsqueda de nuevas 
soluciones e 
intervención. 


   
 
 
 


X 


   


 
 
 
 
 


CB6 


Poseer y comprender 
conocimientos que 
aporten una base u 
oportunidad de ser 
originales en el 
desarrollo y/o 
aplicación de ideas, a 
menudo en un contexto 
de análisis e 
intervención. 


 
 
 


 
X 


 
 
 


 
X 


   
 
 


 
X 


 
 


CB7 


Saber aplicar e integrar 
los conocimientos 
adquiridos y las 
capacidades de 
resolución de 
problemas en entornos 
nuevos o poco 


   
 
 


X 


 
 
 


X 


 
 
 


X 
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  conocidos dentro de 
contextos más amplios 
de estudio o 
multidisciplinares. 


       


 
 
 
 
CB8 


Saber enfrentarse a la 
complejidad de  
formular juicios a partir 
de conjuntos de 
información incompleta, 
limitada y asimétrica, 
que incluya reflexiones 
sobre la 
responsabilidad social y 
ética. 


 
 
 


 
X 


     
 
 


 
X 


 
 
 
 
CB9 


Que los estudiantes 
sepan comunicar sus 
conclusiones y los 
conocimientos y 
razones últimas que las 
sustentan a públicos 
especializados y no 
especializados de un 
modo claro y sin 
ambigüedades. 


   
 
 


X 


 
 
 


 
X 


 
 
 


 
X 


 
 


CB10 


Desarrollo de las 
capacidades de 
aprendizaje auto- 
dirigido o autónomo 
que permitan una 
formación académica y 
profesional continuada. 


 
 
 


X 


 
 
 


X 


   


 
 
CT1 


Capacidad tanto teórica 
como metodológica, de 
estructurar y de llevar a 
cabo investigaciones e 
intervenciones sobre 
los temas estudiados. 


 
 
 


X 


 
 
 


X 


   
 
 


X 


 
 
 


CT2 


Capacidad de 
desarrollar un 
razonamiento crítico y 
de emitir juicios sobre 
los resultados y 
conocimientos 
alcanzados a partir de 
la investigación y/o 
intervención 


 
 
 
 


X 


   
 
 
 


X 


 
 
 
 


X 


 


CT3 
Capacidad de gestión, 
tratamiento y difusión 
de la información. 


   
X 


 
X 


 


 
CT4 


Capacidad para 
comunicar resultados y 
juicios ante un público 
especializado. 


 
X 


 
X 


 
X 


 
X 


CT5 Capacidad de   X X X 
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  identificación y 
resolución de 
problemas. 


       


 
CT6 


Capacidad de 
organización, 
planificación y toma de 
decisiones. 


       
X 


 
 


CT7 


Capacidad para 
fomentar iniciativas de 
intervención que 
respeten la libertad, la 
igualdad y las 
diferencias entre 
individuos. 


     
 
 


X 


 
 
 


X 


 
CT8 


Capacidad para ejercer 
liderazgo y mantener 
un espíritu 
emprendedor 


       


 
 
CT9 


Capacidad de 
desarrollar procesos de 
orientación a la calidad 
en la actividad 
investigadora y/o 
profesional. 


   


 
X 


 


 
X 


 


 
X 


 
 
 
CT10 


Planteamiento y 
aplicación adecuada de 
las herramientas de 
análisis de resultados 
de la investigación y/o 
intervención para 
alcanzar los objetivos 
especificados. 


   
 


 
X 


   


 
 
CT11 


Trabajo en equipo y 
coordinación de 
equipos 
interdisciplinares de 
investigación y/o 
profesionales. 


 


 
X 


 


 
X 


 


 
X 


 


 
X 


 No corresponde a una materia sino a una descripción del contenido del módulo “TFM” 
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1.B: Asignación de competencias específicas a las materias. 
MODULOS MATERIAS COMPETENCIAS 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


Conocimientos 
Comunes 


Avanzados 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


Modelos , teorías y 
regulación en consumo 


y comercio 


CE1: Identificar la evolución de modelos de prácticas de consumo 
en la sociedad contemporánea.
CE2: Identificar estrategias de distribución comercial en
organizaciones y su eficacia en el desarrollo histórico y actual de
mercados de consumo.
CE3: Análisis y diagnóstico de ventajas competitivas en la cadena
de valor de los procesos de comercialización de empresas y
organizaciones.
CE7: Conocer e identificar nuevas estrategias de comercialización 
de bienes y servicios para demandas y consumos digitales.
CE8: Identificar la relevancia de la estructura socioeconómic2a5en 
los procesos de consumo y comercio y establecer, desde una 
perspectiva aplicada, su relación con diferentes comportamientos 
y estilos de vida. 
CE9: Seleccionar y aplicar instrumentos jurídicos nacionales  y 
europeos de protección al consumidor. 
CE15: Conocer y evaluar la responsabilidad jurídica de las
prácticas de consumo individual y colectivo en el contexto
socioeconómico.
CE21: Conocer e identificar las tendencias dinámicas del consumo
en soporte digital y los comportamientos en las redes sociales
digitales.
CE22: Conocer el funcionamiento y las estrategias de empresas y 
organizaciones que ofertan bienes y servicios digitales.


 
 
 
 
 
 
 
 
 


 
Metodologías de 
investigación e 
intervención en 


consumo y comercio 


CE4: Planificación, organización y coordinación de proyectos de
investigación, intervención y evaluación en el área del consumo y
delcomercio..
CE5: Control y manejo de métodos, técnicas y prácticas
vinculados a la investigación y a la intervención en consumo y
comercio.
CE6: Gestión, tratamiento y difusión de la información; incluye la
atención a las relaciones grupales, el desarrollo del trabajo en
equipo y la comunicación de resultados y propuestas ante un
interlocutor especializado.
CE10: Elaborar e implantar planes de protección al consumidor en 
organizaciones comerciales y de usuarios. 
CE11: Elaborar y evaluar programas y actuaciones de intervención 
en consumo y comercio. 
CE13: Diseñar, realizar el seguimiento y verificar los planes de 
responsabilidad social empresarial de una organización. 
CE14: Incorporar y evaluar la protección del consumidor en la 
comercialización de bienes y servicios de las organizaciones.
CE16: Aplicar técnicas de carácter cuantitativo, cualitativo y
documental y tomar decisiones en la definición de estrategias de
motivación de la demanda de bienes y servicios de consumo.
CE17: Conocer el funcionamiento de empresas e instituciones que
realizan investigación social aplicada al ámbito del consumo y la
protección al consumidor.


 
 
 
Especialización 


optativa 


 
 


Oferta comercial y 
comportamientos de los 


consumidores en la 
sociedad actual 


CE19: Detectar y explicar las prácticas de consumo dinámicas de 
diferentes segmentos de población y sus estilos de vida.
CE20:  Definir  estrategias  de  motivación  de  la  demanda  de 
consumo para diferentes segmentos de población. 
CE23: Comprender las demandas de los consumidores de
servicios turísticos, sus prácticas diferenciadas por segmentos de
población, sus conductas y sus interacciones en los destinos.
CE24: Identificar y evaluar los impactos de las diferentes prácticas 
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    turísticas en los espacios medioambientales, socio-culturales y
económicos para asegurar los principios de responsabilidad social
empresarial y del consumidor. 


 
 
 
 
 


TFM 


 
 
 
 
Líneas de Investigación
y/o Informe ejecutivo en
Consumo y Comercio 


CE12: Detectar y analizar problemas sociales que, en relación al
consumo y el comercio, emergen de diversas formas de
desigualdad, exclusión, pobreza, inmigración; analizar procesos de
inclusión/exclusión en las sociedades actuales y gestionar y dirigir
actividades y proyectos que relacionen el consumo con la
diversidad cultural y la construcción de una ciudadanía
intercultural. 


    CE18: Diseñar una investigación e intervención partiendo de un 
problema o demanda de organizaciones en el ámbito del consumo 
y la protección al consumidor, seleccionando las tipologías de 
análisis más eficaces para resolver esa demanda. 


     


 
 
 
 
 
 


2. Valoración realizada: 
“En un Máster con orientación profesional, tal y como se refiere en los 
objetivos y en algunas competencias, se debe asegurar la adquisición 
de competencias ligadas al desarrollo profesional mediante actividades 
realizadas en el entorno académico o de la empresa. Se debe aclarar 
cómo se adquieren dichas competencias en este Máster que no 
contempla prácticas externas a este efecto”. 


 
Alegación 2: 


 
Uno de los objetivos principales del Máster es la de asegurar que los 
alumnos adquieran competencias asociadas al perfil profesional del 
mismo, por ello, las actividades formativas propuestas y desarrolladas 
en el entorno universitario se fundamentan en un planteamiento 
didáctico en el que las asignaturas del Máster poseen una fuerte 
inspiración teórica, metodológica, práctica y participativa, de modo que 
el alumno pueda configurar un perfil profesional adaptado tanto a las 
necesidades del mercado como a sus inquietudes intelectuales. En 
esencia se trata de enseñar a elaborar rigurosos y oportunos proyectos 
de investigación, de intervención y de gestión, en el espacio del 
comercio. Sí además se quiere desarrollar tareas de investigación y/o 
intervención con éxito el alumnado deberá aprender a usar, sistematizar 
e interpretar la extraordinaria información multimedia a su disposición. 
Lo que le obligará a depurar su capacidad de lectura comprensiva y 
habilidad creativa en la intervención y gestión en el mercado. A su vez 
deberá aprender a implementar y desplegar su capacidad de 
comunicación escrita y oral y a manejar los instrumentos metodológicos 
y tecnológicos de seguimiento e identificación de los problemas y 
oportunidades de consumo en sus diferentes dimensiones ya sean 
económicas o sociales. 
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Considerando la amplia variedad de actividades del Máster  las 
relacionadas con el perfil profesional se estructuran en virtud de tres 
ejes cardinales: 


 
1. Por una parte, las clases de carácter teórico-participativo se 


desarrollarán en gran parte mediante la exposición oral con ayuda 
de sistemas digitales de aprendizaje (plataformas educativas, 
interacción con sistemas informáticos…) tanto por el profesor como 
por los grupos de trabajo formados por alumnos del contenido 
teórico, analítico, conceptual e ilustrativo, relativo a cada uno de los 
temas de los programas docentes (CG3, CG4, CG5, CG6, CG9, 
CG10, CB6, CB8, CB10, CT1, CT2, CT4). 


2. Por otro lado, las sesiones de carácter metodológico y práctico 
movilizaran el instrumental de los recursos teóricos, de modelización 
y de nuevas tecnologías, como parte del trabajo personal y colectivo 
sobre ciertos problemas de consumo y comercio en base a la 
elaboración de casos y de los materiales propuestos en relación con 
cada una de las unidades didácticas (CG1, CG3, CG5, CG8, CG12, 
CB7, CB9, CB10, CT3, CT5, CT9, CT10). 


3. Por último, las actividades colectivas orientadas a la adquisición de 
competencias profesionales o especialización se centrarán en la 
realización, dirección y seguimiento de las técnicas y métodos de 
intervención y gestión utilizados en el espacio del comercio. (CG2, 
CG4, CG8, CB7, CB9, CT2, CT3, CT4, CT5, CT7, CT9, CT11). 


 
Este último eje corresponde al instrumental orientado a la 
profesionalización utilizado para adquirir las competencias asociadas al 
desarrollo profesional. Entre los recursos instrumentales más relevantes 
utilizados en el Máster tenemos: 


 
3.1. TALLER/WORKSHOP: Talleres de presentación, 


explicación e interpretación de métodos o técnicas de 
intervención en el espacio del comercio (casos) 
caracterizado por un trabajo intensivo en los que los 
asistentes participan activamente en la experimentación 
de la técnica o método de intervención de  casos 
concretos. Su desarrollo tiene una duración aproximada 
de 10 a 12 horas de trabajo divididos en bloques de no 
más de tres horas de duración con intermedios de 20 
minutos para el intercambio distendido de ideas. Su 
objetivo es el intercambio de experiencias de aplicación 
de técnicas de intervención cualitativa o cuantitativa. 
(CT3, CT4, CT5, CT6, CT7, CG3). 


3.2. CONFERENCIAS: Reunión de expertos, 
profesionales, empresarios e instituciones de consumo, 
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para abordar un tema en profundidad, a partir de la 
exposición de un experto sobre una temática de interés 
en el consumo y comercio, cuyo impacto social o 
empresarial sea relevante. Su objetivo es proponer uno o 
varios proyectos de intervención concretos. En su 
aplicación se hace uso de un enfoque dialéctico mediante 
una sesión de preguntas y respuestas. (CB7, CB8, CT3) 


3.3. SEMINARIOS DE NATURALEZA 
PROFESIONAL: Se trata de una herramienta de apoyo a 
profesionales y estudiantes con intereses profesionales y 
consiste en encuentros en los que un experto interactúa 
con los alumnos para abordar temas concretos del 
mundo real desde una perspectiva práctica y examinar y 
evaluar situaciones concretas en las  que  están 
implicadas “toma de decisiones”. (CT2, CT3, CT4, CT5, 
CT6, CT7, CG4). 


3.4. ACTIVIDADES PRÁCTICAS PROGRAMADAS Y 
GUIADAS (Estudio de casos): Estas actividades se 
introducirán en la plataforma de manera dinámica a lo 
largo del curso. Tienen un doble objetivo: identificar las 
técnicas que son aplicables a un problema concreto y 
proponer soluciones innovadoras a los problemas 
propuestos y actuales en el espacio del consumo (p.e: el 
cálculo del valor del cliente, análisis de clientes para la 
identificación de los nichos de negocios, técnicas de 
captación y fidelización de clientes,  formulación  de 
mapas de estrategias de consumo, monitorización de 
redes sociales, comportamiento del consumidor en 
entornos digitales, planificación de campañas, etc.) (CT1, 
CT5, CT7 y CT11) 


 


 
Para ilustrar la incidencia y relación de las actividades instrumentales y 
técnicas del Máster orientada a la profesionalización recurrimos a un 
conjunto de actividades planteadas como una combinación entre teoría 
y práctica entendidas en sentido amplio. Esto supone, por ejemplo, que 
al hilo de las explicaciones teóricas se propondrán una serie de casos 
de corte aplicado (p.e. la circularidad en el consumo, frecuencia del 
gasto en consumo, consumo habitual, ocasional o experimental, entre 
otros) que deberá realizar y resolver el alumno bajo la supervisión del 
profesor. A ello se suman las tutorías como pieza clave para el 
seguimiento de la adquisición de las competencias correspondientes y 
la evaluación del aprendizaje del instrumental teórico-práctico necesario 
para su adaptación a las necesidades del mercado o bien para estimular 
sus inquietudes académicas. Recordemos que las tutorías 
proporcionarán   información   sobre   las   capacidades   y   habilidades 
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operativas del alumno para solventar los problemas y dudas surgidos 
durante la ejecución de las actividades técnicas y de profesionalización 
propuestas. 


 
Las actividades que se propondrán serán activo-participativas tales 
como el diagnóstico y resolución de casos, exposición de argumentos, 
propuesta de soluciones novedosas como resultado de la interacción 
entre los alumnos, recreación de situaciones de conflicto en el consumo 
y en el comercio en general, elaboración de dossiers temáticos, 
desarrollo de actividades experimentales (p.e. visitas a Centros 
Comerciales, Mercadillos, Outlets, Páginas web, etc.), juegos de 
relaciones comerciales (p.e. elaboración de posters digitales o 
caricaturas o viñetas sobre el consumo, análisis y evaluación de una 
publicidad concreta) y el intercambio y comentario de las lecturas 
propuestas, entre otras. 


 
 
 


3. Valoración realizada: 


 
“La estructura del plan de estudios es difícil de comprender ya que por 
un lado se plantea un módulo obligatorio de 42 créditos en el que no se 
explicita una división del mismo y los contenidos  reflejados son tan 
escuetos que no permite valorar ni la posibilidad de la adquisición de 
competencias ni el preceptivo carácter avanzado que deben tener este 
tipo de estudios. 


 
Por otro lado el módulo que se denomina de “Especialización optativa” 
de 12 créditos coincide con los créditos optativos que debe realizar el 
estudiante. Por lo que no existe tal optatividad”. 


 
 
 


Alegación 3: 


 
En respuesta a la valoración 3 elaboramos la tabla que sigue para mostrary describirla 
estructura del plan de estudios del Máster en Consumo y hacer explícito la división en 
dos materias del módulo 1. El Máster está estructurado en tres módulos: 
Conocimientos comunes avanzados (1), Especialización optativa (2) y Trabajo de fin 
de Máster (3), los que a su vez constan de una serie de materias entre obligatorias y 
optativas: “Modelos, Teorías y Regulación en el Consumo y Comercio” (Materia 1), 
“Metodologías de Investigación e Intervención en Consumo y Comercio” (Materia 2), 
“Oferta Comercial y Comportamientos de los Consumidores en la Sociedad Actual” 
(Materia 3), todas ellas organizadas por semestres. 
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La obtención del título de master requiere superar 60 ECTS, de los cuales 42 
corresponden a materias obligatorias y 12 a materias optativas. La oferta de materias 
optativas es de 24. Además del Trabajo de Fin de Máster (6). Se adjuntan a 
continuación las tablas del Anexo 5.1, donde se han corregido varios errores 
detectados en la versión anterior. 


 
 


 
Las enseñanzas se estructuran en torno a los siguientes módulos, que garantizan la 
correcta adquisición de las competencias del título: 


 
 


Módulo 1 Módulo de conocimientos Comunes Avanzados
Carácter Obligatorio 
Créditos ECTS 42 
Periodo Primer y Segundo Semestres 
Materia 1 Modelos, teorías y regulación en 


consumo y comercio
Materia 2 Metodologías  de  investigación  e 


intervención en consumo y comercio 
 
 


Módulo 2: Módulo de Especialización Optativo
Carácter Optativo 
Créditos ECTS 24 
Periodo Segundo Semestre 
Materia Oferta comercial y 


comportamientos de los consumidores en 
la sociedad actual 
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 Estructura del plan de estudios 
   


MÓDULOS 


------------------------ 


CARACTER 


 
Conocimientos 


Comunes Avanzados


Especialización 
Optativa 


Trabajo Fin 
de Máster 


 
Materias 


 
ECTS 


 
P


ri
m


er
 y


 s
eg


u
n


d
o


 S
em


es
tr


e 


 
 
 
 
 
 
 
 
Obligatorias 


 
 


Estudio de las teorías 
asociadas a los Modelos de 
consumo, estilos de vida, 
así como su evolución 
socio-histórica (12) 


   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


Trabajo de fin de 
Máster 


 
 
 
 
 
 


1) Modelos, teorías y 
regulación en 
consumo y 
comercio 


 
 
 
 
 
 
 
 


24  
Estudio de los sistemas de 
regulación del consumo y 
protección del consumidor, 
además de las reglas 
legales asociada a la 
responsabilidad civil 
derivadas del consumo (12) 


 


 
Estudio de las metodologías 
y técnicas de investigación 
aplicada al consumo, la 
comunicación y la prácticas 
comerciales en el consumo 
(18) 


   
2) Metodologías de 


investigación e 
intervención en 
consumo y 
comercio 


 
 
 
 
 


18 


 
 
 
 
 
 
 


Optativas 


  Estudio del 
comportamiento de 
los consumidores en 
contexto digitales 
(prosumidores) y 
aplicación de las 
prácticas de 
consumo en el 
sector turístico (12) 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


3) Oferta comercial y 
comportamientos 
de los 
consumidores en 
la sociedad actual 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


12/24


Estudio aplicado de 
las decisiones 
estratégicas en el 
consumo (mediano y 
largo plazo) 
haciendo uso de 
juegos cooperativos 
y no cooperativos (6)
Talleres/Workshops (2) 
Conferencias de 
expertos (1) 
Seminarios de 
naturaleza  profesional 
(1) 
Actividades prácticas 
programadas y 
guiadas (estudio de 
casos) (2) 


ETCSObligatorios 42 42 
ETCSOptativos 12/24 24 


ECTS TFM 6 6 
ECTS 60 72 


 
 


Recogiendo las observaciones planteadas en la valoración, la organización del plan de 
estudios en tres módulos y 3 materias permite ordenar las diversas materias que 
componen las enseñanzas del master en función del mayor peso concedido en cada 
una de las materias, así las materias analíticas tiene un peso de 24/60, las 
metodologías de 18/60, las de especialización 12/60, y por último, el módulo “Trabajo 
Fin de Máster” que abarca tanto las líneas de investigación como el desarrollo de un 
Informe ejecutivo sobre las propuestas de emprendimiento e intervención específica 
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con un peso de 6/60. 


 
El plan de estudios exige que el estudiante curse materias de los dos módulos 
principales, aunque sólo en uno de ellos (Especialización) no hay ninguna materia 
obligatoria, debiendo el estudiante elegir cuáles quiere cursar. 


 
En relación a los contenidos que permitan valorar la adquisición de competencias, 
estos se ven reflejados en las materias consideradas en las que se enfatizan, por un 
lado, el estudio de las teorías y tendencias sobre el consumo y estilos de vida que 
inciden de manera significativa en las decisiones de consumo, así como también las 
reglas jurídicas asociadas a la protección del consumidor y la responsabilidad civil 
derivada del consumo. Y, por otro lado, los aspectos metodológicos y técnicos 
necesarios para la formulación de intervenciones o actividades de investigación (para 
mayor detalle ver el Apartado: CRITERIO1: “Descripción del Título”), incluyendo vías 
de especialización de carácter profesionalizante o de investigación. 


 
Con relación al carácter avanzado de los conocimientos impartidos en el Máster 
propuesto la formación planteada tiene una estructura  interna coherente dirigida a 
conseguir los objetivos generales del título definidos en el punto 3 de esta memoria: 


 
 Un primer módulo con 42 ECTS, denominado “Conocimiento Comunes 


Avanzados” que se ocupa de la formación de los alumnos en modelos y 
metodologías de investigación e intervención objeto del Máster. Este módulo 
está compuesto por dos materias, la primera tiene el objetivo de dotar al 
alumno de los fundamentos teóricos y lógicos para el conocimiento de la 
realidad del consumo y comercio en sus distintas dimensiones, en base a 4 
asignaturas cada una de 6 ECTS. La segunda, pretende desarrollar sus 
habilidades de manipulación del instrumental técnico para la evaluación e 
inferencia de alternativas a los problemas identificados y/o considerados. 


 Un segundo módulo con 24 ECTS, denominado “Especialización optativa” 
compuesto por 4 asignaturas de 6 ECTS cada una, de las cuales tiene que 
elegir dos como especialización (12 ECTS). Este módulo incluye temas 
prácticos y estudio de casos con el objetivo de dotar a los alumnos de 
competencias para detectar y explicar la dinámica del consumo y el comercio 
en los diferentes segmentos de población y ser capaz de  comprender  las 
reglas de decisión de los consumidores y sus prácticas diferenciadas en los 
distintos segmentos del mercado y/o población 


 Por último, un tercer módulo de 6 ECTS, denominado “Trabajo Fin de Máster” 
que consistirá en la elaboración de un trabajo de investigación o informe 
ejecutivo, dirigido por el tutor asignado al efecto, sobre algún tema incluido en 
alguna de las líneas de trabajo y/o de investigación que para el efecto diseñará 
la coordinación del Máster. Este módulo pretende que el alumno muestre sus 
capacidades y habilidades para diseñar una investigación o intervención 
partiendo de un problema o demanda de instituciones en el ámbito del 
consumo y la protección al consumidor, seleccionando las tipologías de análisis 
más eficaces para resolver esa demanda. 
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CRITERO 6. PERSONAL ACADÉMICO (Alegaciones) 
 


3. Valoración realizada: 
Se debe proporcionar información del perfil docente, investigador y profesional 
del núcleo básico del profesorado para poder valorar su adecuación al objeto 
del máster. Asimismo se debe explicitar la dedicación porcentual a la docencia 
del título según los perfiles docentes y de investigación del profesorado 
propuesto. 


 
Alegación 1: 
Los siete Departamentos implicados  en el Master en Consumo destinan al 
Máster un total de 7 profesores funcionarios a tiempo completos y 3 profesores 
Contratados Doctores a tiempo completo. La facultad que anida el Máster 
cuenta con aulas equipadas con tecnologías de proyección, informáticas y de 
acceso a Internet. 


 
 Centros y Departamentos Implicados en el Máster 


 
Descripción 


Departamento o 
Sección 


Departamental 


 
Personal PDI disponible 


 
Personal PAS de apoyo 


    TU/ 
TEU 


CD Otros Administración 
Servicios 


informáticos 


 
 
 
Facultad de 
Comercio y 
Turismo 


 
 
Estadística e 
Investigación 
Operativa II 
(Métodos de 
Decisión) 


 
 
 
 


1 


 
 
 
 


1 


 
 
 
Sexenios: 2 


Quinquenios ≥ 6 


 Secretaria de 
alumnos 


 Personal vinculado 
al Vicedecanato de 
Postgrado 


 Personal de 
Biblioteca (apoyo 
a la docencia) 


 


 4 Aulas de 
informática 


 2 
informáticos 
de apoyo 


 
Facultad de 
Sociología 


Sociología I 
Sociología III 
Sociología IV 
Sociología V 


 
3 


 
2 


Sexenios: 7 


Quinquenios: ≥ 20 


   


Facultad de 
Derecho 


Derecho Civil 2   Quinquenios ≥ 10    


Facultad de 
Ciencias 
Económicas y 
Empresariales 


Historia e 
Instituciones 
Económicas I 


 
1 


   
Quinquenios ≥ 5 


   


    7 3 
9 sexenios/


Quinquenios ≥ 42 
   


 
 


La carga docente del Máster en  Consumo no supera el 25% de la carga 
docente del profesorado a Tiempo Completo, por lo que el 75% restante se 
reserva para la carga docente de las titulaciones de Grado y otra(s) del tercer 
ciclo impartidas por la UCM. Con ello se garantiza plenamente la capacidad 
docente del Máster en los dos períodos semestrales. 


 
La calidad investigadora y la experiencia docente del profesorado quedan 
demostradas en el cuadro que muestra que en conjunto acumulan 4 sexenios y 
más de 42 quinquenios. 
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Como núcleo básico del profesorado se cuenta con la participación de 9 
especialistas pertenecientes a los Departamentos de Sociología I, III, IV y V; 
Estadística e investigación Operativa II (Métodos de Decisión), Derecho Civil e 
Historia e Instituciones Económicas I, todos ellos profesores doctores que, en 
su inmensa mayoría, reúnen al menos un sexenio de investigación y tres 
quinquenios, que avalan por un lado su labor investigadora reconocida por la 
ANECA y por otro su experiencia docente previa en la Licenciatura, Grado y 
Doctorado; al menos el 80% son funcionarios y el resto personal laboral a 
tiempo completo. 


 
Finalmente, el personal de apoyo específico al máster está compuesto por la 
Secretaría de Alumnos de la Facultad de Comercio y Turismo, el personal de 
secretaria administrativa vinculado al Vicedecanato de Postgrado y el personal 
administrativo encargado de la gestión de las másteres del Centro; además se 
cuenta con el apoyo del personal de Biblioteca e informática, particularmente 
las personas encargadas del área de investigación y apoyo a la docencia. 


 
 
 
 
 


4. Valoración realizada: 
El perfil docente es la descripción de la experiencia docente (asignaturas 
impartidas, programas específicos,…) del núcleo básico  del profesorado en 
materias relacionadas con la temática del Máster. El perfil investigador es la 
descripción de las líneas y trabajos de investigación del núcleo básico del 
profesorado relacionados con la temática del Máster. 


 
Alegación 2: 


 
El personal docente del Máster en consumo cuenta con una media de 10 años 
de experiencia docente en las titulaciones de los distintos ámbitos del 
conocimiento como la Sociología, la Estadística Aplicada, el Derecho civil y la 
Historia e Instituciones Económicas. 


 
Perfil docente del profesorado. Todos los profesores han impartido y/o 
participado en diversas labores didácticas y docentes tanto a nivel de Grado 
como de Máster y Doctorado, que pueden resumirse en las siguientes: 


 
 Coordinación y Dirección de Másters en diferentes áreas del conocimiento 


como “Análisis Sociocultural del Conocimiento y la Comunicación”; e 
“Igualdad de Género en las Ciencias Sociales” 


 Colaboración en diversos Másters tales como: 
 


o “Erasmus Mundus Gemma” (Universidad de Granada); 
o “Investigación social e innovación, ciencia y tecnología” (Universidad 


del País Vasco); 
o “Formación de Profesores” (MFP) (UCM); 
o “Administración y Dirección de Empresas” (MBA) (UCM); 
o “Investigación de Dirección de Empresa, Marketing y Contabilidad 


(IDECOM) (UCM); 
o “Innovaciones en los usos y prácticas de las mediaciones digitales” 


dentro del Máster Oficial en Gestión e Innovación del Conocimiento. 
Universidad del País Vasco, 2013. 
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o “Mediaciones digitales: afectos, cuerpo, género””. Master Europeo 
en Política y Sociedad. Master en Relaciones Transatlánticas 
Europa-América. Universidad Carlos III. 2012. 


o “Innovaciones en los usos, prácticas y presencia de los teléfonos 
móviles: un ejemplo de la agencia compartida entre personas y 
tecnologías”. Euromáster. 


o “Sociedades europeas en transición: cambio social y 
cultural”(UC3M) 


o “Innovaciones en los usos, prácticas y presencia de las TICs: un 
ejemplo de la agencia compartida entre personas y tecnologías”. 
Máster Oficial en Gestión e Innovación del Conocimiento. 
Universidad del País Vasco; 


o “Perfiles culturales y estilos de vida: la juventud a través de los 
espacios, de los cuerpos y las tecnologías”. Máster Oficial de 
Estudios de Juventud, Universidad del País Vasco. Bilbao. 


o “Investigación  Participativa  para  el  Desarrollo  Local  (FCCPyS) 
(UCM). 


 
 Participación en Programas de Doctorado en docencia: 


 
o Doctorado en Derecho Civil en la Universidad Católica de Puerto 


Rico 
o Doctorado en Teoría Sociológica, Cultura, Conocimiento y 


Comunicación (con mención de calidad) 
o Doctorado en Dirección y Administración de Empresas (Actividades 


de formación complementaria) 
 


 Colaboración en actividades docentes en Universidades Internacionales 
 


o University of Exeter, Reino Unido (5 años) 


Con relación a las asignaturas impartidas por el núcleo básico de profesores 
del Máster debemos aclarar que la política de asignación de la carga docente 
en la UCM sigue un procedimiento estricto en función de la prelación de los 
profesores y por Curso Académico. 


 
El conjunto de asignaturas impartidas por el núcleo básico de profesores del 
Máster en los distintos Grados y Máster en los que participan son los 
siguientes: 


 
 Modelos de Turismo y Tipologías de los Consumidores 
 Sociología de la Comunicación y la Opinión pública 
 Técnicas Estadísticas Multivariables en Gestión Comercial 
 Instituciones Políticas y Estructuras de Decisión 
 Métodos de Decisión 
 Estudios de Mercado y de Consumo 
 Marca País e Imagen Turística 
 Sociología de la Cultura 
 La Teoría Sociológica en sus Textos 
 El Género en el Desarrollo de la Teoría Sociológica 
 Identidades, Comunicación y Cultura 
 Métodos y Técnicas de Investigación Social Cualitativos 
 Sociología, Estructura y Cambio en las Sociedades Modernas 
 Sociología Urbana 
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 Sociología Económica 
 Sociología Industrial y de la Empresa 
 Instituciones Políticas y Estructuras de Decisión 
 Introducción a la Psicología Social 
 Creación y Gestión de Bases de Datos de clientes 
 Estadística Aplicada al Sector Turístico 
 Estadística: Análisis de Datos e Inferencia en el Comercio 
 Técnicas Estadística Aplicadas al Sector comercio 
 Estadística Empresarial I y II 
 Introducción a la Innovación e Investigación en Educación. 
 Teoría de la Información 
 Derecho Civil I, II, III y IV 
 Derecho Civil-Patrimonial 


 
Perfil Investigador del profesorado: Todos los profesores han participado en 
diversas tareas de investigación que se pueden resumir en las siguientes: 


 
o Organización con regularidad de Seminario y Conferencias 


nacionales sobre el rol de la Estadística en la Gestión de la 
Empresa. 


o Colaboraciones en actividades de investigación y docentes con 
prestigiosas Instituciones tales como: London School of Economics 
and Political Science, Universidad de Cambridge, Digital World 
Research Centre de la Universidad de Surrey (Gran Bretaña), 
Universidad de Humboldt (Berlín), Organización de consumidores y 
usuarios (OCU), 


o Relación con revista indexada como “Investigación & Marketing” 
desde 2005, “Cuadernos de Estudios Empresariales” referenciada 
en CINDOC_ISOC., entre otros. 


o Participación con ponencias en Congresos nacionales e 
internacionales como el de “Sociedad de Estadística e Investigación 
Operativa“(SEIO) (Varios periodos), XXXI Congreso de Estadística e 
Investigación Operativa y V Jornadas de Estadística Pública. 
Universidad de Marcia. Febrero de 2009, International Technology, 
Education and Development Conference. INTED2013 - Valencia 
(SPAIN), on the 4th , 5th and 6th of March 2013, International 
Conference on Education and New Learning Technologies 
(EDULEARN10). International Association  for  Technology, 
Education and Development (IATED). Barcelona, Julio 2010. 


o Proceedings publicados con ISBN 978-84-614-2439-9 y abstracts 
con ISBN 978-84-614-2438-2.; Proceedings publicados con ISBN: 
978-84-613-2955-7, Proceedings publicados con ISBN: 978-84-612- 
9802-0. 


o Participación en el estudio de las Innovaciones metodológicas para 
prácticas emergentes. Controversias y desasosiegos en torno a lo 
público/privado (IMPE), 


o Participación y Dirección de Proyecto de Innovación y Mejora de la 
Calidad Docente (PIMCD, como es el caso del Proyecto “Del saber- 
saber al saber-hacer. Colaboraren la producción de lo común para 
atender a lo específico (y viceversa)”. 


o Coordinación de proyectos como el de “Salud y Sociedad” vinculado 
a la Sociología en el área de las Ciencias de la Saludde 2001 a 
2004, becaria postdoctoral en el departamento de sociología de la 
London School of Economics and Política Science (1999-2001). 
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o Miembros del Consejo de Redacción de la revista Investigación & 
Marketing, de la Asociación de profesionales y empresas de 
investigación de mercados y opinión pública AEDEMO. 


o Así mismo, en su mayoría han dirigido y dirigen Trabajos de fin de 
Máster en las áreas del Consumo, Comercio y Formación en nuevas 
Tecnologías de Aprendizaje. 


 
 Grupos  de  investigación  a  los  que  pertenecen  el  núcleo  básico  de 


profesores del Máster en Consumo: 
 


o Grupo de investigación Complutense “Sociología Ordinaria” 
(www.sociologiaordinaria.com). 


o Digital World Research Centre de la Universidad de Surrey (Gran 
Bretaña) 


o Centre d’Etudes de l’Actuel et du Quotidien (Paris V) 
o University Institute of Law and Economics (IUDEC) (UC3M). 
o Grupo de investigación Universidad Politécnica de Madrid "Análisis 


y documentación de arquitectura, diseño, moda y sociedad". 
o Grupo de investigación “MÉTODOS ESTADÍSTICOS APLICADOS A 


LA ECONOMÍA Y OTRAS CIENCIAS SOCIALES” (validado por la 
UCM) 


 
 Proyectos   de  Investigación  competitivos   en  los  que  participaron  o 


participan los profesores del núcleo básico del Máster en Consumo: 
 


o Proyecto: “Innovaciones Metodológicas para Prácticas Emergentes: 
Controversias y Desasosiegos en torno a lo Público/Privado” 
(IMPE).Dirección del proyecto del Plan Nacional 2013-2015. 


o Proyecto: “Problemas y desarrollos regulatorios sobre los derechos 
de los consumidores ante los cambios y las novedades legislativas”. 
Proyecto competitivo de investigación Promocionado y Financiado 
por la OCU y el grupo Euroconsumers, Comisión Europea (2012) 


o Proyecto: “Asociaciones de consumidores y medios de defensa del 
consumidor, su incidencia y eficacia, Estado actual de la protección 
a los consumidores antelas nuevas formas y mecanismos de 
contratación y las acciones colectivas: su importancia, aplicación y 
utilización en la Unión Europea y en España”. Proyecto competitivo 
de investigación Financiado por la OCU y el grupo Euroconsumers, 
Comisión Europea.(2011) 


o Proyecto: “Nuevos modelos de vida y de trabajo en la sociedad de la 
información. El caso de las grandes periferias metropolitanas”. 
Entidad Financiadora: Ministerio de Ciencia e Innovación. Duración: 
2008-12. 


o Proyecto: “La Responsabilidad Social de las Empresas en España: 
concepto, instrumentos y actores”. Entidad financiadora: Ministerio 
de Ciencia e Innovación. Duración 2008-2010. 


o Proyecto: “Qualitative Research in the social Sciences in Europe” 
(EUROQUAL). Programa de Investigación y Formación en Métodos 
Cualitativos. Financiado por la European Science Foundation. 
Duración: 2006-2010. 


o Proyecto: "Criminal Justice Statistics", para el Departamento de 
Estadística de la Fiscalía General de Georgia (en Tbilisi). 
Subproyecto del proyecto “Reform of the Procuracy, Georgia” con 
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número de Referencia EuropeAid/114217/C/SV/GE de la Comisión 
Europea en Georgia y liderado por el British Council. 2005 


o Proyecto: “Régulation Sociale des Enterprises Transnacionales 
Européennes”. Entidad financiadora: Comisión Europea. Duración: 
2004-2007. 


o Proyecto: “Informe Estadístico del Desempeño de los Órganos 
Judiciales. Memoria 2002 del CGPJ”. Centro de Investigaciones en 
Derecho y Economía (CINDE). Financiado por el Consejo General 
del Poder de Judicial (Junio-agosto 2002). 


o Proyecto: “Explotación de la estadística generada por el Consejo 
General del Poder Judicial, 2000”. Financiado por el CGPJ. (2001). 


o Proyecto: “Retos y alternativas a la precarización del trabajo y la 
vida en la crisis actual (2005-2014)”. RETROCRISIS. CSO2013- 
43666-R. Mº de Economía y Competitividad. Programa Estatal de 
Investigación, Desarrollo e Innovación Orientada a los Retos de la 
Sociedad, modalidad 1, "Retos Investigación": Proyectos de I+D+I. 


o Proyecto: “Escenarios de vida y trabajo en la 'Sociedad de la 
Información': jóvenes, mujeres e inmigrantes. TRABIN 2. SEJ2004- 
04780/SOCI. Entidad financiadora: Ministerio de Ciencia y 
Tecnología. Plan Nacional de Investigación Científica, Desarrollo e 
Innovación Tecnológica. 


 
 Líneas de investigación del núcleo básico de profesores del Máster en 


Consumo: 
 


 Sociología y Consumo 
 


o Consumo y Opinión pública 
o Configuración de estereotipos en la actividad comercial 
o Medios de comunicación y desarrollo local en el comercio al detalle 
o Relaciones de género y a las prácticas de construcción de sentido 
o Innovaciones metodológicas para prácticas emergentes. 


Controversias y desasosiegos en torno a lo público/privado (IMPE), 
o Usos,  presencia  y  mediaciones  de  las  tecnologías  digitales  de 


comunicación e información (TICs) 
o Vida cotidiana, subjetividades, emociones y afectos, 
o Culturas y prácticas juveniles. 


 
 Estadística y Consumo 


 
o Modelos Estadísticos en el consumo y el comercio 
o Modelos Matemáticos y la economía del consumidor 
o Estrategia Bayesiana en la toma de decisiones multicriterio 
o Juegos cooperativos y no cooperativos en la elección 
o Elección Jerárquica en el comportamiento del consumidor 
o Decisión Estratégica y su efecto sobre la decisión de aplazar la 


elección 
o Juegos en la forma normal en las decisiones bajo incertidumbre 


 Derecho y Consumo 
 


o Responsabilidad civil, consumo y protección al consumidor 
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o Contratos de consumo 
o Contratos vinculados y protección al consumidor 


 
 Historia e Instituciones Económicas y el consumo 


 
o Evolución del marco jurídico de las economías de mercado 


avanzadas y su adecuación a los cambios en los mercados. 
o Funcionamiento del sistema antimonopolio 
o Peritajes económicos en las demandas empresariales 
o Cartels y la política de la competencia 


 


Perfil profesional del profesorado: Los profesores que participan en el 
Máster colaboraron o colaboran con asiduidad en actividades profesionales con 
prestigiosas Instituciones tales como: OCU, FUNCAS, EUROCONSUMERS, 
FUNDACIÓN  SANTILLANA,  CÁMARA  DE  COMERCIO  E  INDUSTRIA  DE 
MADRID (CCIM) y Empresas privadas varias, entre otras: 


 
 En Servicios profesionales científico-tecnológicos: 


 
o Estudio de valoración y estructura de la empresa RISI, SA. Entidad 


Financiadora: RISI. S.A. (2013), 
o Workshop on consumers rights: Contratación electrónica de 


productos bancarios y protección al consumidor, Protección al 
consumidor y la ley de venta a plazos; El consumidor ante las 
nuevas formas de banca; La banca virtual. Entidad Financiadora: 
OCU y EUROCONSUMERS, Comisión Europea (2012). 


o Estudio de Audiencia de Medios. Entidad Financiadora: SOFRES 
(2009). 


o Estudio sobre Sociedad civil y capacidad cívica. Entidad 
financiadora: Fundación FUNCAS. 


o Estudio de los indicadores de eficiencia de la justicia. Entidad 
Financiadora: JURIMÉTRICA. 2003. 


o Estudio Estadístico de datos judiciales. Entidad Financiadora: 
DEMOSCOPIA S.A. (2001). 


o Estudios de valoración de empresas (varios) (pequeña empresa, 
pymes, etc.,). Entidad Financiadora: Varios años. 


 
 En Servicios de Asesoría y Consultoría: 


 
o Asesoría de empresas asociadas a la Cámara Oficial de Comercio 


e Industria de Madrid. 
o PAE (asesoramiento y tramitación DUE) bajo la supervisión del 


Centro de Información y Red de Creación de Empresas (C.I.R.C.E.) 
y del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio; y, dentro de un 
convenio con el Ayuntamiento de Las Rozas, técnica de empleo y 
promoción del comercio (hospitalidad, pop up, CAPI…). 


o Consultoría en proyectos y estudios sociales y del 
trabajo.CONSUTORA DE ECONOMÍA DE ESCALAS, S.A. 
(CEESA)- CCOO MADRID. 


o Programador y Analista Estadístico en la empresa de investigación 
de mercados “AREA INVESTIGACIÓN S.A.” (socia nacional de la 
empresa multinacional InfratestBurke) 
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o Colaboración profesional con la empresa “LABOUR ASOCIADOS 
SLL” (empresa de investigaciones sociológicas). 


 
 
 


RECOMENDACIONES 
 
 


CRITERIO 2: JUSTIFICACIÓN 
 


Valoración realizada: 
“Se recomienda concretar los procedimientos, internos y externos, de consulta 
que han sido utilizados, identificando cómo han sido realizados y cómo los 
resultados obtenidos en la consulta han influido en la definición y planificación del 
título. 


 
 


Alegación: 
 


Procedimientos de consulta internos utilizados para la elaboración del plan 
de estudios. 


 
La elaboración del plan de estudios de este máster procede de  la experiencia, 
teórica y empírica, de profesores que desarrollan su actividad docente  e 
investigadora en las Facultades de  “Comercio  y  Turismo” y de  “Ciencias  
Políticas y Sociología” de la UCM. Los diversos Departamentos implicados han 
desarrollado líneas de investigación e intervención profesional en materia de 
consumo y comercio en los últimos años. Para  el diseño final del plan de  
estudios de esta titulación se han organizado reuniones de los futuros profesores 
participantes en el máster con el fin de definir los objetivos formativos y las 
competencias y materias relacionadas; de forma más continuada los 
Departamentos de Sociología III (Estructura Social y Sociología de la Educación), 
Sociología IV (Métodos de la Investigación y Teoría de la Comunicación), de la 
Facultad de Ciencias Políticas y Sociología, y profesores de los Departamentos 
de Estadística e Investigación Operativa II y Derecho Civil, con plaza asignada 
en la Facultad de Comercio y Turismo. 


 


También ha contado con la colaboración de buena parte del profesorado del 
curso de Especialista Universitario en “Praxis de la Sociología del Consumo: 
teoría y práctica de la Investigación de Mercados” (U.C.M., 1988-2009), algunos 
de cuyos miembros son todavía hoy profesores en la Universidad Complutense 
de Madrid, otros son docentes en otras Universidades públicas (Universidad 
Autónoma de Madrid, UNED, Universidad Carlos III) otros trabajan (dirección o 
responsabilidad técnica) en diversas empresas relacionadas con los contenidos del 
Máster (investigación de mercados, publicidad). Esta colaboración se ha 
materializado en un debate, mantenido en el proceso de su elaboración, sobre 
contenidos del plan de estudios y su adecuación a necesidades sociales y 
económicas del siglo veintiuno. Este trabajo conjunto permite ‘heredar’ buena parte 
del trabajo, teórico y práctico, proveniente de este curso de postgrado, procurando 
su adaptación y actualización a la nueva y cambiante realidad, así como a la 
disparidad de situaciones y comportamientos en los ámbitos de  consumo  y  
comercio  en  el mundo actual. 
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Procedimientos de consulta externos utilizados para la elaboración del 
Plan de Estudios. 


 


Con el fin de elaborar esta memoria se ha  consultado  a  responsables   y 
miembros de los organismos académicos y profesionales: Instituto de  Consumo 
(hoy AECOSAN), Asociación Española de Estudios de Mercado, Marketing y 
Opinión, Confederación Española  de Consumidores y Usuarios (CECU),  Cámara 
de Comercio de Madrid,  Organización de Consumidores y Usuarios (OCU), 
FACUA Consumidores en Acción… En estas organizaciones se ha recabado 
información sobre las áreas de investigación/intervención  de  las  diferentes 
disciplinas que se incorporan a los contenidos de este máster y su relevancia y 
proyección a futuro, muy en especial en lo que se refiere a la demanda de 
profesionales e investigadores en diferentes perfiles y empleos en el mercado de 
trabajo. 


 
Por otro lado, se ha consultado a investigadores, profesionales y miembros de 
otros organismos relacionados con los Grupos de Investigación de los 
Departamentos involucrados en este Máster, con el objetivo de intercambiar 
información, contrastar perspectivas y experiencias, establecer prioridades y 
previsiones adecuadas a las demandas del mercado actual. 


 
El proyecto del máster y sus contenidos fueron debatidos con directivos y técnicos 
responsables de diversos Organismos, públicos y privados, profesionales 
autónomos, analistas y asesores del sector (no sólo asesoría orientada a proyectos 
emprendedores y de mejora de negocio, también a propuestas legislativas y de 
aplicación normativa). Entre los entes consultados: 
‐ FEDERAC. ESPAÑOLA DE SOCIOLOGÍA: Grupo de ‘Sociología del Consumo’, 
grupo de ‘Sociología Económica’, Grupo de ‘Sociología de las Organizaciones’, 
Grupo de ‘Psicología Social’. 


 
‐ Asociación AEDEMO, de empresas y profesionales de Investigación de Mercados 
y Opinión Pública 


‐ Cámara de Comercio e Industria de Madrid (técnicos responsables de formación y 
de asesoramiento a empresas) 


‐ Sindicatos (sectores Comercio, Turismo, Restauración…) 


‐ Asociaciones de Consumidores y Usuarios 


‐ Miembros del Consejo de Redacción de la Revista ‘Investigación & Marketing’ 


‐ Empresas del sector y docentes de asignaturas afines de varias Universidades 
(Autónoma de Madrid, Alcalá, UNED) 


 


A estos profesionales y responsables de organizaciones se pedía información sobre 
áreas de investigación e intervención a contemplar en este Máster; también la 
proyección a futuro del sector y previsiones de demanda profesional e investigadora 
(diferentes perfiles y puestos) en el mercado de trabajo. 


 
 


El procedimiento utilizado para realizar consultas con profesionales y especialistas 
‘externos’ se basó en la siguiente metodología: 


 
‐ Los responsables de esta propuesta de máster contactaron con las personas 
consultadas y les enviaron  los  contenidos, módulos y materias  del máster, así 
como las metodologías y objetivos docentes, para, posteriormente, explicárselos 
personalmente. cs
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‐ Los expertos consultados realizaron propuestas y sugerencias al respecto 
desde su propia experiencia en el área del consumo. 


 
‐ Los responsables de esta propuesta procedieron a valorar las 
recomendaciones señaladas, incorporando las que tenían mayor consenso y 
apoyo, y siempre que se adaptasen a los enfoques teóricos y metodológicos 
definidos previamente. 


 
El equipo responsable de coordinación de esta nueva titulación han considerado 
para la propuesta final todas estas aportaciones procedentes de consultas ‘internas’ 
y ‘externas’; se valoró sus recomendaciones para ‘moldear’ la propuesta inicial de 
contenidos e incorporar competencias y habilidades de especialización pensando el 
futuro profesional de los egresados del título. De esta forma, y considerando dichos 
resultados, por una parte fue modificada la denominación de alguna de las 
asignaturas previstas en el Máster, buscando su mayor adecuación a unos 
contenidos centralmente orientados a la práctica profesional; así ha ocurrido, por 
ejemplo, con la asignatura “Responsabilidad Social Empresarial y responsabilidad 
civil del consumidor”, que en su propuesta inicial recogía únicamente la alusión a 
R.S.E. Por otra parte, también fruto de esos resultados ha sido la incorporación de 
nuevas asignaturas, no previstas en el Plan de estudios inicial, como es el caso de 
“La cadena de valor y nuevas fórmulas empresariales de distribución comercial”. 


De esta forma, se ha logrado conectar las reflexiones de carácter académico con las 
demandas profesionales en las áreas de consumo y comercio, con el fin de que los 
estudiantes adquieran una especialización adecuada. 


 


 
CRITERIO 5: PLANIFICACIÓN DE LAS ENSEÑANZAS 


 
Valoración realizada: 
“Se recomienda especificar los mecanismos de coordinación docente con que cuenta 
el título” 


 
 


Alegación: 
 


Procedimientos de coordinación del Máster: 
 


La coordinación del máster será responsabilidad del Coordinador/a de Máster, con la 
colaboración del Consejo Académico del Máster. 


 


En la primera semana de cada curso académico, el o la coordinador/a del Máster 
organizará una sesión informativa para comunicar a los alumnos cuáles son los 
objetivos generales de la titulación, las competencias y destrezas que está previsto 
que alcance al terminar su formación de máster, así como también para dar una visión 
global de lo que va a ser la etapa formativa. 


 


Entre las funciones del Coordinar/a del Máster estarán: 


‐ Coordinar las propuestas de asignación de docencia: hará la propuesta de 
asignación docente de las asignaturas impartidas en dicho máster. 
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‐ Informar a los Departamentos y al Centro de la programación del plan de 
estudios del máster. Dicha propuesta será remitida a los Consejos de los 
Departamentos implicados en el máster para su modificación o aceptación. 


‐ Coordinar al profesorado de las asignaturas. 
‐ Seguimiento de los estudios y coordinación de asignaturas. 
‐ Desarrollar el seguimiento de la calidad del título. 
‐ Analizar, en colaboración con la Comisión de Calidad de la Facultad de 


Comercio y Turismo de la UCM, los resultados del plan de estudios que indique 
el sistema de garantía de calidad e informar a la Comisión de Calidad del 
Centro. 


‐ Seguimiento de egresados (análisis de inserción laboral y satisfacción de la 
formación recibida). 


‐ Atención de sugerencias y reclamaciones que tengan que ver con la buena 
marcha del Máster. 


‐ Asignación de tutores a cada uno de los y las estudiantes del máster. 
‐ Representación institucional del máster. 
‐ Actuar ella o él misma/o, o bien el miembro de la Comisión de Coordinación del 


Máster en quien delegue, en representación del Máster y de su Consejo. 
‐ Presidir la Comisión de Coordinación del Máster. 
‐ Elaborar el informe preceptivo sobre las solicitudes de autorización de 


matrícula en los casos que se requiera según los Reglamentos de la UCM. 
‐ Hacer llegar al Centro, dentro de los plazos establecidos, para su publicación la 


propuesta de estudiantes admitidos y excluidos (indicando las causas de 
exclusión) en el título de Máster. 


‐ Coordinar el desarrollo del título y el seguimiento del mismo. 
‐ Someter a la Comisión de Coordinación de Másteres de la Facultad, dentro de 


los plazos que ésta establezca y siempre con anterioridad al inicio del curso 
académico correspondiente, las modificaciones en la oferta docente, estructura 
o profesorado aprobadas por Consejo académico del Máster. 


‐ Difundir entre el profesorado del Máster Universitario cualquier información 
relativa a la gestión académica del mismo. 


‐ Gestionar las convocatorias oficiales relacionadas con su programa, bien sean 
estas de ayuda a movilidad a profesorado o estudiantes, bien sean solicitudes 
de obtención o renovación de menciones de calidad. 


‐ Cualquier otra actividad académica que le sea asignada por la Comisión de 
Coordinación del Máster. 


 
La Comisión de Coordinación del Máster estará compuesta por la/el coordinador/a del 
máster, que la preside, además de por profesores y profesoras del máster de los 
diferentes Departamentos participantes. 


 


Serán funciones de la Comisión de Coordinación del Máster: 


‐ Aprobar la selección de estudiantes y resolver las solicitudes de admisión de 
estudiantes al programa. 


‐ Establecer criterios homogéneos de evaluación y resolver conflictos que 
pudieran surgir al respecto. 


‐ Proponer los tribunales que habrán de juzgar los Trabajos de Fin de Máster 
elaborados en el programa. 
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‐ Aprobar las modificaciones en la oferta docente, profesorado o estructura del 
programa de estudios que se estimen oportunas. 


‐ Analizar los resultados del plan de estudios que indique el sistema de garantía 
de calidad del mismo e informar a la Comisión de Calidad de la Facultad de 
Comercio y Turismo. 


‐ Cualquier otra actividad académica que le sea asignada por la Comisión de 
Coordinación de Másteres de la Facultad de Comercio y Turismo de la UCM. 


 
 


Destaquemos también que la Facultad de Comercio y Turismo cuenta con una 
Comisión de Control de la Calidad, aprobada por la Junta de Centro. Esta Comisión se 
encarga de supervisar y tomar decisiones sobre todas las cuestiones relacionadas con 
la evaluación y mejora de la calidad en el Centro, tanto en cuanto a titulaciones como 
profesores, docencia y alumnos. Entre sus funciones: 


 


 Realizar el seguimiento y evaluación de los objetivos de calidad de los títulos del 
centro. 


 Realizar propuestas de mejora y hacer un seguimiento de las mismas. 
 Proponer y modificar los objetivos de calidad de los títulos impartidos. 
 Recoger información y evidencias sobre el desarrollo y aplicación del programa 


formativo de la titulación (objetivos, desarrollo de la enseñanza y aprendizaje y 
otros). 


 Gestionar el sistema de Información de la titulación. 
 Establecer y fijar la política de calidad del título de acuerdo con la política de 


calidad del Centro donde se ubique la titulación y con la política de calidad de la 
UCM. 


 
 


La Comisión de calidad está presidida por el Vicedecano de Calidad y Alumnos y 
realiza controles para garantizar la coordinación vertical y horizontal de la 
programación docente de los títulos del centro. 
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ANEXO 1. DESCRIPCIÓN DEL TÍTULO 
 
 
 


La propuesta de un nuevo Máster en nuestra Universidad que tenga como objetivo la 
especialización en “Consumo y Comercio” se fundamenta en la constatación de la 
necesidad de su análisis conjunto: el comercio ocupa un espacio estratégico y de 
primerísima importancia -lugar de destino- en el proceso de valorización de bienes y 
servicios en el mercado a través de su distribución y venta; pero si se pretende una 
intervención óptima en políticas y prácticas comerciales resulta absolutamente 
necesario el análisis y seguimiento del consumo, del proceso de conformación y 
comportamiento de los propios consumidores (sus condiciones de posibilidad y sus 
límites), la emergencia de nuevas tendencias en consumo, los diversos -en ocasiones 
confrontados- ‘estilos de vida’,  los procesos motivacionales que explican la 
decantación hacia unas u otras formas de consumo… Es una propuesta que vincula 
diferentes procesos económicos e interacción entre agentes económicos y sociales y 
que ofrece una preparación abarcadora y actualizada a estudiantes que pretendan 
profesionalizarse en el sector Comercio. 


 
La perspectiva socio-económica contemplada aborda el consumo como un fenómeno 
económico-social integrado, que no puede comprenderse sin una contextualización - 
marco de las estructuras de producción económica y social- que lo sitúa más allá de 
un mero acto de compra o utilidad en el que se encuentran la oferta y la demanda. El 
fenómeno social del consumo –entendido desde un enfoque socio-económico y 
estructural- es fruto de la producción de unas prácticas que emanan de dinámicas 
económicas y sociohistóricas (toda producción genera un tipo consumo, todo consumo 
promueve un tipo determinado de producción) en la que las compañías  privadas 
pueden definir y condicionar de forma efectiva las formas  de compra-venta, 
contractuales y de creación y cobertura de necesidades. 


 
La propuesta de analizar de forma conjunta -sus conexiones, su lógica, sus 
contradicciones o posibles desajustes- la oferta comercial y los comportamientos de 
los consumidores en la sociedad actual no  resulta, desde esta perspectiva, 
contradictoria. Más bien invita a un ejercicio de análisis dialógico que el Máster plantea 
como necesario. Se contempla una línea de trabajo multidisciplinar e inclusiva que 
lleva a articular diferentes perspectivas, entre las que se encuentran la sociológica, la 
jurídica, la económica, la psicológica y la estadística. 


 
La falta de una oferta formativa en Consumo y Comercio, si excluimos la formación 
especializada en ‘Comercio internacional’, contribuyó asimismo de forma decisiva a 
plantear la propuesta. Este Máster de la Universidad Complutense de Madrid ofrecerá 
una formación novedosa y complementaria, preferentemente a los alumnos de los 
recientes Grados en Comercio y en Turismo, pero también resultará de gran interés 
para quienes desde diferentes ámbitos profesionales deseen una especialización y/o 
actualización de contenidos de su práctica profesional en el sector. 


 
 


La  Materia  1.  “MODELOS,  TEORÍAS  Y  NORMATIVAS  DE  REGULACIÓN  EN 
CONSUMO Y COMERCIO” presenta el abanico de perspectivas histórica, socio- 
económica, cultural, institucional y normativa, sin olvidar los principios éticos y de 
responsabilidad (del entramado empresarial, de los propios consumidores y sus 
representantes). 


 
Inicia  el  recorrido  la  presentación  de  los  modelos  de  consumo  y  el  desarrollo 
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comercial, su evolución socio-histórica conjunta, para dar cuenta de la génesis y la 
lógica histórico-social y económica de ‘Consumo’ y ‘Comercio’. Partimos del 
convencimiento de que sólo un conocimiento contextualizado de los fenómenos 
posibilita la comprensión de su puesta en práctica y de sus grietas y procesos de 
transformación. Resulta difícil entender, dar sentido, a formas de consumo y 
comercio que se presentan hoy cambiantes y polimorfas sin aludir y revisar un 
proceso genético que ayuda a explicarlas. Entre los contenidos de de presentación 
de esta Materia se abordarán la sociología y la historia del consumo, la vinculación 
producción-consumo: de la elaboración de mercancía a la construcción de marca, el 
fenómeno de glocalización -que incluye cadenas corporativas globales y mercados 
locales-, los formatos de producción y consumo en masa y producción flexible, los 
procesos de modelación del consumidor en un mercado segmentado. 


 
Siguiendo una perspectiva docente que apuesta por vincular el conocimiento y su 
aplicación considerando el marco normativo, esta Materia incluye el estudio de la 
regulación del consumo y los procedimientos de protección del consumidor. Se 
analizará la situación actual del entramado institucional y normativo implicado en 
comercio y consumo; una aproximación a los  distintos  Organismos 
(supranacionales, autonómicos, locales) y niveles de exigencia (tipos y contenidos 
normativos) que intervienen y regulan formas de  intercambio  y  comportamientos, 
pero también emergentes  propuestas y estrategias de colectivos que se organizan 
y conforman un movimiento asociativo a su vez plural y cambiante. Entre sus 
contenidos se incluyen la regulación europea  (Directiva de Servicios), la Ley  de 
comercio interior, las regulaciones autonómicas (ámbitos comercial y turístico), la 
legislación de defensa del consumidor y el análisis de movimientos de consumidores 
y usuarios. 


 
La comprensión de todo el proceso que supone l a cadena de valor (de los 
modelos productivos a la distribución y venta) y de la emergencia de nuevas 
fórmulas empresariales de distribución comercial, supone incluir en la docencia -en 
una lógica dialógica que la propuesta considera  idónea- las formas concretas de 
génesis de valor-plusvalor y las diversas -algunas muy antiguas, otras muy 
innovadoras- fórmulas y modelos empresariales y formatos de distribución 
comerciales. Entre los contenidos contemplados para este despliegue se encuentran 
la cadena de valor global (producción, logística de transporte y almacenaje, 
distribución final y servicio de postventa), la estructura de la oferta (comercio 
mayorista, centrales de compra, mercados centrales, comercio minorista), los 
distintos formatos comerciales: gran superficie (hipermercado, gran almacén, parque 
comercial, centro comercial cerrado), cadenas de supermercados, pequeño comercio 
independiente, franquicias, centro comercial abierto, mercados municipales. 


 
Incluye asimismo esta Materia 1 el análisis de la Responsabilidad Social empresarial 
y la responsabilidad civil del consumidor, lo que supone abordar tanto la situación 
de control (externo, interno) de las prácticas -laborales y  sociales- empresariales 
como el conglomerado de comportamientos, propuestas e intervenciones que 
empresas y consumidores vienen protagonizando, por exigencia normativa o  por 
propia iniciativa. La R.S.E. es uno de los referentes hegemónicos del momento, 
aunque también convoca al análisis concreto de la situación concreta por la 
constatación de la disonancia -no universal, pero sí muy significativa- entre ‘lo que se 
dice’ y ‘lo que se hace’. Entre los contenidos asignados se contemplan los códigos 
éticos y acuerdos marco internacionales, la imagen corporativa, la consideración de 
los derechos humanos, laborales y medioambientales, los procesos de 
externalización y peligro de dumping social. 
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La  Materia  2.  “METODOLOGÍAS  DE  INVESTIGACIÓN  E  INTERVENCIÓN  EN 
CONSUMO Y COMERCIO” plantea un contenido complementario (en diálogo) con el 
de la Materia 1. En esta ocasión se plantean las miradas diagnósticas y de 
intervención y se presentan las herramientas metodológicas y técnicas que permiten 
indagar en el comportamiento del consumo y las propuestas comerciales. 


 
La formación en perspectivas metodológicas y técnicas de investigación pretende, 
como entrada en un ámbito sumamente abarcador (motivo de cursos específicos 
dedicados a este asunto), presentar diversas perspectivas, técnicas y prácticas de 
investigación que hoy se aplican, con la pretensión de obtener un diagnóstico lo 
más atento a realidad y que permita el planteamiento de alternativas coherentes 
de intervención. Contiene planteamientos y propuestas de la investigación comercial 
y de mercados, los abordajes de investigación primaria y secundaria, presentación y 
aplicación de métodos y técnicas (encuesta, delphi, entrevista abierta, experimentos 
y estudios de caso, trabajo con grupos…), análisis de resultados y elaboración del 
informe final (diagnóstico, interpretativo, propositivo). 


 
Esta Materia asume asimismo la docencia de técnicas de comunicación, eje central 
en el ámbito de intervención en consumo y comercio. Estudia el entramado 
comunicativo, líneas y canales de difusión, estrategias de adaptación -dialógicas y 
funcionales- entre los diversos agentes implicados en el intercambio mercantil. 
Análisis de la interconexión de consumo, estructura social y comunicación, 
planteamiento de estrategias de construcción de mercados,  posicionamiento 
comercial y canales de difusión, estudio de los conceptos de target y públicos 
objetivos, estrategias y análisis de la comunicación publicitaria: técnicas, fases, 
soportes, transmisores, proceso de construcción de marcas, seguimiento de la 
dinámica de marcas que marcan, presentación de líneas de productos. 


 
El estudio, también contemplado en esta Materia, de los perfiles del consumidor, de 
sus estilos de vida y los procesos psicosociales impl icados, propone, tras la 
fundamentación conceptual y analítica de aportaciones procedentes de psicología 
social, antropología, semiótica o ‘sociologías de la vida cotidiana’, adentrarse en la 
presentación y análisis de formas emergentes -a veces continuistas, a veces 
alternativas- de consumo e intercambio, planteadas por diversos agentes sociales y 
espacios propositivos. Indagará en el debate sobre necesidades y la dialéctica 
necesidad-deseo, los procesos de socialización y su relación con el status y los 
comportamientos de ocio y los tiempos y prácticas de consumo, la diferenciación 
entre consumo programado y consumo espontáneo, el análisis de perfiles de 
consumidores y modelos de consumo, formatos emergentes de demandas y 
propuestas comerciales (comercio justo, comercio étnico, comercio solidario, también 
nuevos formatos relacionados con el cambiante comercio de lujo) 


 
 


La   Materia   3.   “OFERTA   COMERCIAL   Y   COMPORTAMIENTOS   DE   LOS 
CONSUMIDORES EN LA SOCIEDAD ACTUAL” ofrece al alumnado opciones 
(asignaturas optativas) que van desde el análisis de las formas emergentes (y en 
continua evolución) de consumo y comercio, hasta los formatos, modelos y 
comportamientos de consumo turístico, pasando por -otro apartado hegemónico en 
los programas formativos en la actualidad- el análisis de las estrategias del 
consumidor y sus efectos  en sus comportamientos de compra, gasto y consumo 
(análisis estratégico de las decisiones de consumo). 


 
Entre las opciones, el consumo digital y el análisis de opciones de oferentes y 
prosumidores en el mercado  actual,  que  indaga  tanto  en  los  -ya 
relativamente- novedosos canales (electrónicos, digitales) de contacto e intercambio 
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como en la figura del ‘prosumidor’ y las prácticas de ‘prosumo’, actualmente tan 
debatidas (términos abarcadores y sugerentes, no exentos de polémica). Entre sus 
contenidos presenta el desarrollo de la desintermediación comercial, presencia y 
efectos de las plataformas digitales, vinculación de comercio y redes sociales, la 
promoción on line, los sistemas seguros de acceso y pago, el comercio a distancia y 
los servicios a domicilio. 


 
Parece obligado plantear una opción formativa en modalidades y prácticas del 
consumo turístico, tanto por la importancia del turismo en el momento actual en 
general como por la posición del sector en España y, en términos micro, por su 
pertinencia y adecuación a potencial demanda en una Facultad centrada en 
Comercio y Turismo, sede del Máster en Consumo y Comercio. Entre sus contenidos 
se encuentra el análisis de la política turística, la intermediación turística, los 
turoperadores y la promoción turística, los proyectos de la oferta turística y de los 
consumidores turísticos, proyectos que favorecen la movilidad y la accesibilidad, el 
análisis de los espacios, la localización del comercio y su impacto en el territorio. 
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ANEXO 2. JUSTIFICACIÓN, ADECUACIÓN DE LA PROPUESTA Y 
PROCEDIMIENTOS 


 
2.1 Justificación del título propuesto, argumentando el interés académico, 


científico  o profesional del mismo. 
 


Esta propuesta, realizada  de forma conjunta por las  Facultades de ‘Comercio y 
Turismo’ (lugar de impartición) y ‘Ciencias Políticas  y  Sociología’,  pretende 
facilitar a sus estudiantes una formación avanzada, de carácter multidisciplinar, 
orientada a la capacitación para la práctica profesional (RD 1393/2007, art. 10) en 
diversos ámbitos de trabajo vinculados al Consumo y al Comercio (empresas, 
cooperativas, grupos de investigación, agencias, organizaciones  públicas  y 
privadas). 


 
El objetivo que se pretende con este Máster es formar profesionales que satisfagan 
los requerimientos del mercado laboral del sector y que tomen asimismo propias 
iniciativas analíticas y de intervención; pero es también objetivo de este proyecto 
contribuir a una oferta formativa en nuestra Universidad orientada a adecuar 
preparación teórica e intervención práctica de nuestros estudiantes futuros 
profesionales. 


 
Justificación contextual: El análisis de las  formas  y  el  funcionamiento  del 
comercio, y de la progresiva manifestación de pautas y estilos  de consumo, es 
objetivo de una pluralidad de disciplinas, profesiones y ámbitos de investigación e 
intervención desde hace ya mucho tiempo. Resulta  coherente  esta  inquietud  con 
la multiplicación y diversificación de ofertas comerciales y la emergencia  de 
nuevos sujetos consumidores, estilos de vida y  formas  de  consumo.  Si 
realizamos un recorrido histórico, las prácticas comerciales nacen mucho  antes 
que la ‘sociedad  de consumo’, pero  al  menos  desde  mediados  del  siglo  XX  y 
en nuestro contexto socio-económico, su análisis conjunto resulta necesario para 
comprender la historia, el mercado, la sociedad, la cultura, en España, en Europa 
y, avanzando el siglo, en un mundo progresivamente globalizado. 


 
Desde las últimas décadas del siglo XX, el modelo de producción, comercio y 
consumo fordista sufre cambios -de diversa magnitud y velocidad según sectores y 
territorios- que potencian un espacio mercantil progresivamente global, flexible, 
descentralizado, desindustrializado, que plantea propuestas de transformación y 
donde la gestión temporal y logística se convierte en práctica priorizada. 
Acompañando formas de comercio y consumo de masas de tipo fordista, emergen 
nuevos y diversos comportamientos y demandas; desde los que se presentan 
como ‘novedosos’ estilos de vida de consumidores satisfechos, exigentes y 
cambiantes (polimorfos), hasta las limitaciones impuestas por los hechos de vida 
(Attali, 1999) a quienes, en posiciones defensivas y vulnerables, protagonizan un 
consumo situado en los márgenes. Indagar en las ‘sociedades de consumo’ 
actuales exige considerar plurales fenómenos  que  se  han  venido desarrollando 
en procesos temporales y territoriales diversos. Comercio y consumo entrelazan sus 
procesos de configuración y desarrollo y su análisis conjunto resulta no sólo tarea 
apasionante, sino también necesaria; como ‘botón de muestra’ histórico podemos 
recordar el impacto, en los siglos XVII y XVIII de las mercancías coloniales en los 
países desarrollados, de la industria textil en el XIX, los automóviles y 
electrodomésticos en el siglo XX o el conglomerado de mercancías y servicios 
asociados al turismo en el siglo XXI. 
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Consumo y Comercio se han venido posicionando como eje vertebrador de la 
economía (‘capitalismo de consumo’,  ‘sociedad de consumo’)  y su 
cuestionamiento/modificación constituye inquietud  primordial  de  nuestras 
sociedades en un momento imprecisamente calificado como ‘crítico’. 


 
Anclando en la actual situación, destacamos que el comercio es un importante sector 
estratégico de la económica española: supone el 12,1% del PIB total de la economía 
nacional; el comercio minorista representa un 5,3% de ese total. Las 477.463 
empresas de comercio minorista equivalen al 15,2% del total de empresas existente 
en España, con un el número de establecimientos  de comercio  al por  menor de 
592.172. 


 


En el año 2013, y especialmente  durante  sus últimos  meses, los  indicadores del 
comercio han comenzado a experimentar una mejora progresiva. El Gobierno elaboró 
el Plan Integral de Apoyo a la Competitividad del Comercio Minorista de España (2013, 
1014), con lo que se espera que este cambio en la actividad comercial se consolide. 


 


Según fuentes oficiales (Ministerio de Economía y Competitividad. S. E. de Comercio), 
desde finales de 2007, la crisis económica había producido un fuerte retraimiento del 
consumo, que afectó al comercio minorista, y especialmente al pequeño comercio 
tradicional, sin embargo en el cuarto trimestre del año 2013 el gasto en consumo final 
de los hogares experimenta un crecimiento anual del 0,7%, como consecuencia de 
una mejora generalizada en el comportamiento de todos sus componentes, tanto de 
bienes como de servicios. Además, el crecimiento trimestral del PIB en el cuarto 4 
trimestre de 2013 alcanzó el 0,2%, superando al tercer trimestre de 2013, en el que el 
PIB de la economía española registró un crecimiento trimestral del 0,1%. 


 


Ampliando el foco de mira, según datos de las Asociaciones AEDEMO, ANEIMO Y 
ESOMAR en el año 2014 mejoran  los  datos de investigación de mercados en el 
mundo, si se comparan los resultados de los últimos años. La noticia más importante 
es la sólida recuperación de Norteamérica, que se perfila como motor del sector, y en 
concreto EEUU. Norteamérica supone el 39% de toda la investigación mundial, crece 
un +4,4% (bruto) y un +2,9% (neto, después de la inflación) e incrementa en el año 
2014 en 2 puntos su cuota de mercado respecto al 2013. Asia consolida su 4º año de 
crecimiento consecutivo (+3,9% bruto, +1,6% neto). Latinoamérica y África, con leves 
incrementos en cifra bruta de negocio, se ven penalizadas por la elevada inflación 
(6,6% y 6,2% respectivamente)  y decrecen en cifras netas. Oriente Medio mejora 
moderadamente respecto al año pasado pero con crecimientos muy desiguales según 
zonas de conflicto. Europa no consigue remontar del todo, aunque el crecimiento bruto 
del +0,4% en 2014 ya presenta un cambio de tendencia frente a años anteriores. El 
crecimiento en Europa proviene sobre todo de los países del este (Ucrania, Rusia y 
Bulgaria son los 3 mercados europeos que más crecen en términos absolutos). Las 
buenas perspectivas de futuro en investigación de mercados es un claro indicador de 
previsión de mejora en el consumo. A nivel mundial se prevé un desarrollo  de 
inversión en investigación de mercados de entre el 3 y el 4%. En Europa la expectativa 
de mejora en el sector está, lógicamente, muy vinculada a la evolución de la crisis 
económica; los datos a nivel mundial también se condicionan al comportamiento de los 
conflictos internacionales hoy en la agenda económica y política. 


 
En España, por primera vez en años, la tendencia negativa se ha frenado; las cifras de 
empresas de ANEIMO muestran en agosto de 2014 un porcentaje de ventas 
acumuladas en el año, comparadas con las de agosto de 2013, del 2’4%; los datos 
positivos han tenido un comportamiento de mejora progresiva a lo largo del año. 
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Aunque las ventas del comercio minorista disminuyeron durante los últimos cinco años 
(las tasas anuales de las ventas habían sido negativas todos los meses desde marzo 
de 2008, salvo marzo y junio de 2010, hasta llegar a septiembre de 2013), durante los 
últimos meses de 2013, esas ventas empiezan a mostrar un cambio de tendencia, 
hasta llegar ya a tasas interanuales positivas en septiembre (+2%) y noviembre 
(+1,9%). 


 


Por su parte, el sector de Investigación de Mercados -VI Encuentro “La Investigación a 
análisis”, organizado en 2014 por AEDEMO, ANEIMO y ESOMAR- ofrece cifras de 
negocio del sector en 2013 y apuntes de evolución. El crecimiento global mundial en 
2013 fue de un +2,8% (sin tener en cuenta la inflación); destaca la sólida recuperación 
de Norteamérica (+4,4% bruto) y el punto de inflexión en Europa, que pese a no 
remontar del todo presenta un crecimiento bruto del +0,4% en 2013. Las principales 
tendencias en investigación, comparando los datos españoles y  mundiales  desde 
2008, apuntan que en el año 2014 domina un cauto el optimismo con unas previsiones 
de crecimiento del +3/4% a nivel global y de un +1/2% para el mercado nacional. 


 


El ciclo económico está cambiando en un entorno de mejora de la confianza de los 
consumidores y de una evolución menos contractiva en el mercado de trabajo. Si se 
analiza la evolución de las ventas del comercio minorista durante 2013, se observa 
que éstas empiezan a mostrar un cambio de tendencia a partir de mediados de año, 
ya que las tasas anuales fueron creciendo continuamente, hasta llegar a valores 
positivos en septiembre y noviembre de 2013. Es de esperar que este cambio se 
consolide. Hay que tener en cuenta que las tasas anuales de las ventas minoristas 
habían sido negativas todos los meses desde marzo de 2008, salvo marzo y junio de 
2010, hasta llegar a septiembre de 2013. Según datos de las grandes empresas, las 
compras de los turistas extranjeros en los grandes almacenes han crecido un 16,8% 
en 2013 sobre el año anterior 


 
 
 


Justificación académica: ante las  int ensa s  t ransf ormac iones  suf r idas 
por los mercados e n las últ imas déca das, se constata la necesidad de 
ofrecer un título de posgrado centrado en  la  investigación  en  torno  al 
fenómeno del consumo y a las múltiples y variadas propuestas de comercio, no 
contemplado en la actual oferta docente. 


 
Un análisis dual y acotado de oferta y demanda muestra sus límites para 
diagnosticar e interpretar los fenómenos de consumo, si entendemos  este 
constructo no sólo como ‘demanda’ de bienes (objetos, servicios), su compra o 
incluso el gasto que generan; el estudio del consumo exige asimismo una 
aproximación a los usos (valor utilitario, pero también simbólico, de reconocimiento, 
emulación, etc. socio-históricos y culturales), que otorgan  valor a esos bienes y 
cuyo análisis converge, complementa, coadyuva a explicar, aquella noción de 
‘demanda’. El análisis de los contextos en los que emergen y se desarrollan 
(también en los que muestran sus crisis) formas y modelos de comercio y consumo 
es necesario para explicar la correspondencia entre gustos, opciones y cultura 
material; la mediación de la estructura social pasa por lugares, situaciones e 
instituciones concretas no explicables de forma evidente desde un mapa más o 
menos abstracto de orientaciones culturales o de posiciones sociales (Sassatelli, 
2012) 


 
La actual ausencia de un curso de estas características en nuestra Universidad y la 
constatación del mantenimiento de la demanda formativa es otro dato que avala la 
propuesta  de  realización  de  este  máster  y  su  interés  profesional.   Diversos 
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enfoques dirigen su mirada al análisis del consumo, que podemos considerar -en 
complicidad con Marcel Mauss, uno de nuestros clásicos- como ‘fenómeno social 
total’, o  fenómeno  que muestra  de forma  privilegiada  la multidimensionalidad de 
lo real. Conscientes de la complejidad -y la múltiple determinación- de las 
concretas manifestaciones del consumo, es necesario asumir -tarea de orientación 
metodológica, de práctica investigadora- su observación, el establecimiento de 
precisas categorías analíticas, su explicación, la adecuación de lecturas 
interpretativas; ello constituye el objetivo  central de este  máster. Por otra parte, 
cualquier objetivo investigador se inscribe en un marco estratégico, en un contexto 
que demanda un enfoque empírico concreto, predictivo, operativo, que derive en una 
prognosis, en un apunte anticipatorio de tendencias de mercado, en un cálculo 
razonable de tendencias y orientaciones; esta pretensión también orienta el 
objetivo formativo e investigador del master. 


 
Desde esta perspectiva, resulta especialmente conveniente el análisis y 
seguimiento del proceso de mercantilización y las prácticas de  intercambio  de 
bienes y dinero en el mercado, acompañados de una reflexión analítica e 
interpretativa de procesos como la progresiva democratización en el acceso a 
propuestas de moda, las connotaciones lúdicas y festivas  del shopping, el 
comportamiento de la banca y los créditos al consumo, la sofisticación de imágenes 
y propuestas promocionales o la génesis y evolución  del movimiento asociativo 
vinculado al consumo. Aunque las referencias académicas generalmente no los 
ponderen de forma explícita, podríamos nombrar, también, en evolución paralela, 
las formas de desviación (Sassatelli, 2012) vinculadas al consumo  y las  derivas 
psico-sociales (Castillo Mendoza, 2010) de ese aforismo funcionalista que apunta 
a la dicotomía entre los objetivos ofertados y los medios para su consecución. 


 
El estudio de la demanda no se aborda, pues, desde una perspectiva acotada que 
la entiende solamente como fenómeno económico independiente, sino que abre la 
óptica (como ya hace tiempo aprendimos con F. Graudel) y lo contextualiza en la 
cultura y la vida material de los sujetos, en la producción de  sus condiciones 
materiales, necesidades, deseos, y de sus correspondientes prácticas sociales en 
las que oferta y demanda no son esferas autonomizadas sino que se construyen 
entre sí y cobran sentido en marcos socio-históricos, jurídicos y económicos 
concretos. Esto significa el compromiso de indagar en una  plural  variedad  de 
fuentes cuantitativas y cualitativas que enfocan, de forma convergente, el objeto de 
nuestro estudio. Aunque la complejidad y lo abarcador de  los  asuntos 
convocados no aconsejan anclar en  situaciones  concretas,  recordemos,  a  modo 
de ejemplo en el consumo actual, la importancia primordial de lo estético, lo 
cosmético, incluso el fetichismo en consumos tan cotidianos como los aparatos 
electrónicos o, en otro orden de cosas, la multiplicación de formas de emulación 
que en la actualidad no puede considerarse solamente un modelo reproductor de 
modas y estilos de ‘arriba hacia abajo’ y se extiende, en un mercado fragmentado, a 
nuevas y -en una primera manifestación- contradictorias propuestas incentivadoras, 
en ocasiones provenientes de los márgenes del consumo. 


 
La nueva realidad de una crisis económica ha ocasionado una fuerte merma en la 
capacidad de consumo y ha tenido impactos sociales y territoriales desiguales de 
los que se ha dado poca cuenta. En las áreas urbanas, los supermercados han 
acaparado los mercados del comercio de proximidad, en detrimento de la pequeña 
tienda, el mercado municipal o inclusive el hipermercado; esa trayectoria difiere de 
las realidades de las pequeñas localidades. Los efectos también en la gran 
metrópoli advierten de una estratificación socioespacial de las prácticas  de 
comercio y consumo extraordinariamente  diferentes,  con  barrios  fantasma  y 
barrios sin equipamiento, con otros en los que se densifican los establecimientos 
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comerciales. 
 


Las estrategias empresariales de ajuste de precio, del coste de provisión, de 
relocalización de los procesos de suministro (del campo a la mesa), han supuesto 
una línea de trabajo basada en la adaptación a una lógica de reducción de la 
calidad de la producción y el servicio y en una mayor pobreza en el imaginario 
simbólico y publicitario (la publicidad pasa de la televisión a las bolsas de la 
panadería, por ejemplo). Las perspectivas jurídica, sociológica y económica hasta 
ahora desarrolladas se han visto superadas por las transformaciones de los últimos 
años y los nuevos estudios procuran abrir líneas de investigación y docencia en las 
que se articulen todas las dimensiones y se actualicen. 


 
A su vez, las sociedades dan respuesta, en las medidas de sus posibilidades, ante 
los retos de un mundo sacudido por una dualidad: circuitos minoritarios de 
opulencia y distinción y extensiones de austeridad que vuelven a rescatar viejas 
fórmulas de estandarización y styling superficial. A este respecto, emergen 
respuestas autónomas de cooperación social, como constituyen la lucha por los 
derechos del consumidor, el comercio justo y responsable, las líneas de consumo 
ético y saludable, el desarrollo de una sensibilidad medioambiental y las 
cooperativas de consumo solidario. 


 
Cuando se producen cambios en las estructuras habituales los estudios 
cuantitativos necesitan revisitar las viejas preguntas sobre las que construían sus 
encuestas. Una perspectiva cualitativa es la única capaz  de indagar sobre los 
cambios profundos en estas pautas. Cuando se abren nuevas prácticas 
constituyentes de nuevas formas de relación social el mundo normativo se 
conmueve para tratar de ofrecer horizontes de ordenación de lo que surge vivo e 
informal. Cuando la economía y el  consumo  están  estancados  y  las  viejas 
formas de oferta caen en desuso y emergen otras nuevas, los estudiosos y 
especialistas vuelven a poner de actualidad la investigación, la reflexión y la 
necesidad de estudiar sobre estos cambios y su contraste con tiempos anteriores. 


 
Justificación académica (referencias externas): se ha revisado la oferta formativa y 
profesional en otros países de nuestro entorno, que avala el interés del máster 
que se propone. Entre otros motivos, pueden ser destacados: a) la emergencia de 
nuevos espacios sociales, políticos y económicos (organizaciones de 
consumidores, movimiento ‘consumerista’, grupos políticos, empresas emergentes 
con propuestas alternativas, emprendedores con nuevas ofertas mercantiles) que 
intervienen, con muy diversas propuestas, en los comportamientos de consumo y 
los modelos de comercio, b) importantes cambios en las políticas económicas 
(distintos ámbitos territoriales y competenciales) que determinan el funcionamiento 
del mercado. 


 
Justificación profesional: durante más de veinte años existió una oferta de curso de 
postgrado en la UCM, “Praxis  de  la  Sociología  del Consumo: Teoría  y Práctica 
de la Investigación de Mercados”, que formó profesionales que hoy trabajan 
(algunos tienen su propia empresa) en Agencias de publicidad, empresas de 
investigación social y opinión pública, Universidades y otros centros  formativos, 
organizaciones de consumidores y usuarios, Cámara de Comercio e Industria, 
Administraciones públicas, movimientos sociales y partidos políticos… 


 
Tras consultar a profesionales de empresas de investigación (participación activa en 
AEDEMO- ANEIMO, encuentros profesionales) se constata, por una parte la 
conciencia compartida de necesidad de ciertos cambios  en el sector, por otra - 
ambas están en conexión directa- la demanda de espacios tanto formativos como 


cs
v:


 1
69


60
79


68
30


06
74


61
03


22
67


9







 


dialógicos donde aprender, actualizar, intercambiar experiencias… El análisis y  la 
intervención exigen un permanente esfuerzo  de detección (nuevas prácticas de 
investigación) y proposición de alternativas. 


 
En nuestro contexto socio-económico, el análisis del consumo sigue siendo un 
elemento central tanto para realizar un diagnóstico de la situación actual -límites, pero 
también oportunidades- como para prever y planificar políticas de intervención y 
potenciales espacios de negocio. Y el consumo -en sus diversas manifestaciones: 
formas de acceso, espacios de compra, poder de las marcas…- está cambiando, no 
de forma unidireccional y evidente, sino que manifiesta una multiplicación de modelos, 
posiciones e intereses. La distribución está, obviamente, afectada por los cambios: 
desde el lógico incremento del formato online (todavía en España menos extendido de 
lo que algunos pretenden) hasta la recuperación de antiguas propuestas comerciales 
(nostalgia de lo clásico; obviamente revividas, orientadas a demanda actual). 
Consumo y comercio exigen, para poder ser comprendidos, un análisis conjunto. 


 


El peso del sector comercial en España es indudable. Las 1.828.694 personas 
ocupadas en el comercio minorista en España, suponen el 10,9% del total de 
ocupados; su tasa de paro es el 11,1%, más reducida que la tasa de paro total. Como 
consecuencia de la crisis económica y la reducción de las ventas, a partir del año 2008 
se fue produciendo una continua disminución del empleo, que ha llevado a que en 
2013 haya habido 175.000 ocupados  menos que en dicho año (-8,9%), según la 
Encuesta de Población Activa del INE. No obstante, también empiezan a aparecer 
algunos datos esperanzadores en el empleo. Así, comparando los datos medios de los 
años 2012 y 2013 ya hay 8 comunidades autónomas que presentan tasas interanuales 
positivas. La Comunidad Valenciana creció en 10.762 ocupados, la Comunidad de 
Madrid en 7.966, Baleares en 3.989, Asturias en 3.270, Extremadura en 1.954, 
Canarias en 1.151, País Vasco en 1.049 y La Rioja en 91. En el conjunto de España 
en 2013 ha habido una media de 1.828.694 ocupados en el comercio minorista; 
comparando con el año anterior, la ocupación había bajado en 12.205 personas (- 
0,7%). 


 


En el mes de marzo, los afiliados autónomos a la Seguridad Social fueron 10.990 más 
que en el mismo mes del año anterior (+2,1%). Ya hay 16 comunidades autónomas 
(todas menos el País Vasco), además de Ceuta y Melilla, que han experimentado 
aumentos interanuales de trabajadores en el comercio autónomo y familiar. El paro 
registrado descendió en marzo con respecto al mismo mes del año anterior un 2,7% 
(12.072 parados menos). 


 


En el año 2013, el Ministerio de Economía y Competitividad impulsó la elaboración del 
Plan Integral de Apoyo a la Competitividad del Comercio Minorista de España, 
iniciativa que surgió como consecuencia de la situación del sector que, desde finales 
de 2007, como consecuencia del retraimiento del consumo por la crisis económica, se 
estaba viendo afectado muy negativamente, especialmente el pequeño comercio 
tradicional, que veía comprometido gravemente su crecimiento. 


 


Teniendo en cuenta la notable importancia del comercio en la economía española, su 
carácter estratégico por la generación de empleo y por la vertebración que ejerce en la 
vida y actividad económica de las ciudades y su conexión con el sector turístico y el 
emprendimiento, el Plan se presenta como “un elemento de trabajo integral y 
coordinado, de forma que, en un mismo documento, recoge las acciones y las 
medidas impulsadas tanto desde instancias comerciales como desde otros ámbitos 
que, por su experiencia y área competencial, más podían aportar en actuaciones que 
impulsaran la competitividad del comercio minorista”. Recordemos, para resaltar su 
ámbito abarcador, la acepción de “comercio minorista” como aquella actividad 
desarrollada profesionalmente con ánimo de lucro consistente en ofertar la venta de 
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cualquier clase de artículos a los destinatarios finales de los mismos, utilizando o no 
un establecimiento (Ley de Ordenación del Comercio Minorista). En cualquiera de sus 
formatos, el comercio requiere, para su buen funcionamiento, el permanente 
seguimiento (investigación) de comportamientos y proyecciones del consumo; por esta 
razón, tanto empresas de investigación de mercados y opinión pública como 
organizaciones de consumidores y usuarios, y también en el ámbito organizativo 
público, necesitan profesionales que desarrollen -múltiples ocupaciones y tareas 
implicadas- investigación de mercados y análisis de tendencias de consumo (como por 
ejemplo evidencia el libro blanco de profesionalización de titulados en sociología). 


 


Destacamos los planteamientos y contenidos del Plan citado, por lo que significa de 
impulso a futuro de nuestro sector y de número y responsabilidad de Organismos 
implicados, lo que consideramos avala la previsión de una multiplicada demanda de 
profesionales, lo que subraya la oportunidad de la propuesta de este Máster. 


 


Así, el Plan incluía aportaciones del propio Ministerio de Economía y Competitividad, 
del Ministerio de Empleo y Seguridad Social, Ministerio de Hacienda y 
Administraciones Públicas, Ministerio del Interior, Ministerio de Justicia, Ministerio de 
Industria, Energía y Turismo, Ministerio de  Agricultura, Alimentación  y  Medio 
Ambiente, Red.es, Consejo Superior de Cámaras, Mercasa, Federación Española de 
Municipios y Provincias, Comunidades Autónomas, Entidades Locales y las 
Asociaciones más representativas del sector comercial, cada uno en ejercicio de sus 
competencias propias y su ámbito de actuación. 


 


El Plan presenta una estructura con diez líneas de acción que indican los ejes 
principales de actuación, orientadas a la innovación y  competitividad del pequeño 
comercio, el fomento de los centros comerciales abiertos y mercados municipales, el 
apoyo financiero a las empresas, la promoción comercial y la reactivación de la 
demanda, el impuso del relevo generacional y los emprendedores, el aprovechamiento 
de las sinergias entre comercio y turismo en beneficio de ambos sectores, la mejora de 
la seguridad comercial, las medidas legislativas liberalizadoras. 


 


Algunas novedades que se incorporan al plan de 2014, respecto al de 2013, son: el 
ministerio de Industria, Energía y Turismo, a través de Red.es incorpora nuevas 
actuaciones en materia de innovación y acceso a nuevas tecnologías destinados a las 
Pymes; a través de la Dirección General de Industria y de la pequeña y Mediana 
Empresa se incorpora el programa para fomentar la segunda oportunidad de los 
emprendedores con dificultades; el Ministerio de Fomento incorpora las nuevas líneas 
de apoyo financiero que pueden repercutir en la mejora de la actividad comercial de 
zonas urbanas; desde Turespaña y Segittur se incorporan las nuevas actuaciones 
para promover y potenciar la imagen de España como destino de compra para el 
turismo, el empleo de nuevas tecnologías para informar al turista, tanto nacional como 
extranjero, de la amplitud y variedad de opciones que ofrecen nuestras ciudades. La 
red de embajadas y misiones diplomáticas en el exterior, en coordinación con las 
Consejerías de Turismo, colaborará en la difusión de estas nuevas actuaciones para 
promover y potenciar la imagen de España como destino de compra para el turismo. 


 


El Plan trabaja en la promoción continua de áreas comerciales y de mercados 
municipales, en la modernización, innovación e implantación de nuevas tecnologías. 
Se contemplan las líneas de crédito desde distintos ámbitos de la administración, que 
puedan ofrecer el acceso a préstamos para acometer proyectos de mejora y 
dinamización de los comercios. 


 


Esta iniciativa ha sido impulsada por la Secretaría de Estado de Comercio, a través de 
la Dirección General de Comercio Interior (Ministerio de Economía y Competitividad), 
en  colaboración  con  otros  departamentos  ministeriales:  Ministerio  de  Empleo  y 
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Seguridad Social, Ministerio de Hacienda y Administraciones Públicas, Ministerio del 
Interior, Ministerio de Justicia, Ministerio de Industria, Energía y Turismo, Ministerio de 
Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente, al que se añade en esta edición el 
Ministerio de Fomento y el Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperación. 
También cuenta con la colaboración de las Comunidades Autónomas, los 
Ayuntamientos, el Consejo Superior de Cámaras, las Cámaras de Comercio, Industria 
y Navegación, la Sociedad Estatal Mercados Centrales de Abastecimiento S.A. 
(Mercasa) y las principales Organizaciones Empresariales y las asociaciones de 
autónomos, siempre en el respeto de las competencias propias de cada institución. 


 


Aunque en este apartado subrayamos la situación en España, hay que recordar aquí 
los datos aportados más arriba en relación a la progresiva evolución positiva en el 
sector, en datos mundiales y europeos. Es importante destacar ese marco, por la 
previsible orientación internacional de parte del alumnado. 


 


El Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS) publica cada mes el Índice de 
Confianza del Consumidor (ICC), que permite aproximarse a las intenciones de gasto 
de los consumidores, preguntándoles por su percepción actual y sus expectativas de 
futuro para la economía del país, su economía familiar y el empleo. Durante 2013, el 
ICC ha experimentado un avance muy significativo; la confianza del consumidor del 
mes de febrero en relación al mismo mes del pasado año tiene un incremento de 20,8 
puntos, con ganancias muy similares en términos absolutos para la valoración de la 
situación actual y las expectativas. 


 


Los Indicadores de Confianza Empresarial que el INE publica trimestralmente,  se 
basan en las opiniones recogidas de los gestores de los establecimientos respecto a la 
marcha general de su negocio en el trimestre pasado y sus expectativas para el 
trimestre entrante. El sector del comercio registró el segundo mayor incremento de 
todos los sectores en 2014, con un aumento del 1,5% en el 1º trimestre respecto al 4º 
trimestre de 2013. 


 
Con el fin de establecer el interés profesional de la titulación propuesta, nos hemos 
dirigido a prestigiosos docentes especializados en cuestiones de consumo de la 
UCM y de otras Universidades españolas, a responsables del área de consumo de 
empresas privadas para recoger información basada en sus experiencias y 
conocer sus opiniones sobre los perfiles profesionales que demandan o 
demandarán en el futuro. La opinión generalizada sustenta la necesidad de la 
detección y protección de los intereses de los consumidores y usuarios de bienes 
y servicios como uno de los principales fines del sector comercio, no sólo a corto 
plazo sino también a medio y largo plazo. Que el consumo genera valor, desde 
una perspectiva abarcadora, se entiende y comparte por empresarios, profesionales 
y expertos. 


 
El perfil profesional de los estudiantes que hayan concluido exitosamente el Máster 
será el de un profesional preparado para: 


 
‐ Determinar  el  análisis apropiado  para  responder  a preguntas  de  política  de 


consumo,  o decisiones de consumo. 
‐ Integrar  coherentemente  el  sector  comercio  con  el  entorno  y  el 


medioambiente. 
‐ Diseñar estrategias y proyectos de política de 


consumo. 
‐ Arbitrar los conflictos en el consumo analizando los hechos y derechos y los 


legítimos intereses económicos de personas y colectivos consumidores. 
‐ Realizar  entrevistas,  cuestionarios  y  tabulaciones  para  detectar  las  nuevas 
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necesidades en el mercado nacional e internacional, e identificar las preferencias 
de los consumidores. 


‐ Detectar  las  necesidades  de  los  clientes  de  una  empresa,  investigando  el 
efecto que los productos o servicios ofrecidos producen en el consumidor. 


 


2.1.2 Potencial  de  inserción  laboral  de  titulados  universitarios  en  otras 
universidades españolas/extranjeras 


 
Puede preverse la buena acogida de titulados en este máster en muy diversos 
ámbitos de intervención profesional: 


- Empresas comerciales. 
- Empresas  de  investigación  s o c i a l  y  sociológica, consultoras,  agencias 


de publicidad, medios de comunicación… 
- Departamentos de atención al cliente en distintas organizaciones. 
- Instituciones  públicas  relacionadas  con  consumo  (diversos  ámbitos 


territoriales  y 
distintas competencias: estatal, autonómica, local). 


- Organizaciones de consumidores y usuarios (diversos ámbitos 
competenciales y de intervención) y Asociaciones vinculadas al comercio y 
el consumo. 


- Centros formativos en los que se imparte docencia relacionada con el 
contenido del Máster. 


 
 


2.4. Referentes externos a la universidad proponente que avalen la adecuación de la 
propuesta a criterios nacionales o internacionales para títulos de similares 
características académicas. 


 
En la elaboración de esta propuesta se han consultado numerosos másteres en 
materia de consumo y comercio de diversas universidades españolas, europeas y 
americanas. La revisión de estos estudios nos ha permitido indagar sobre cuáles 
son las áreas de formación y docencia más destacadas en todos ellos. 


 
En estos másteres se distinguen los diversos enfoques sobre  los estudios en 
materia de consumo y comercio que pueden encontrarse en las diferentes 
universidades. Por un lado nos hemos encontrado con una aproximación a esta 
temática   desde   la   perspectiva   del   marketing   empresarial.  F re nt e   a   e ste 
e nf oq u e,      e xi st e      o t r o      q u e      s upo n e      un a      orientación     basada 
f u n d a m e n t a l m e n t e en el estudio del consumidor, tanto en lo que respecta a 
su comportamiento como a sus derechos. Este segundo enfoque lleva 
generalmente asociada una visión sociológica del fenómeno analizado, y es el que 
mejor se ajusta a nuestra propuesta. Asimismo, hemos encontrado algunos 
másteres en los que se combinan ambos enfoques. Únicamente hemos tomado 
como referencia aquellos másteres consultados cuya orientación es, total o 
mayoritariamente, similar a la del máster que proponemos, es decir, enfocados al 
estudio del consumo y el comercio desde la perspectiva del comportamiento y los 
derechos de los consumidores. 


 
Todos estos másteres muestran las líneas de formación e investigación más 
relevantes a nivel internacional en la actualidad en el área que nos ocupa, lo que 
nos ha servido para orientarnos con el fin de establecer los módulos y las materias 
que forman parte de la presente propuesta de Máster de la  Facultad de Comercio 
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y Turismo de la Universidad Complutense de Madrid. El Máster “Consumo y 
Comercio” parte de una perspectiva holística e interdisciplinaria que es 
absolutamente necesaria para comprender el fenómeno del consumo en todas sus 
dimensiones. 


 
Enunciamos a continuación algunas universidades y másteres consultados para 
diseñar el Máster en Consumo y Comercio con el objetivo de mostrar  la 
convergencia de los contenidos de nuestra propuesta con aquellos,  lo que 
garantiza su adecuación y traducción a las exigencias del Espacio Europeo de 
Educación Superior. 


 
TECHNISCHEN UNIVERSITÄT MÜNCHEN (ALEMANIA) 
European Master’s Programme in Consumer Affairs (EURECA) 
http://www.mca.wi.tum.de 


 


Traducido del original: con el objetivo de mejorar la oferta de trabajadores 
altamente cualificados en el campo de “Materia de Consumo”, la Universidad de 
Aarhus (Dinamarca), la Universidad Técnica de Múnich (Alemania), la Universidad 
de Wageningen (Países Bajos) y la Universidad de Varsovia de Ciencias de la Vida 
(Polonia) han establecido un consorcio con el objetivo de desarrollar el Máster 
Europeo en Materia de Consumo (EURECA), financiado por la Comisión Europea, 
Dirección General de Sanidad y Consumo. 


 
El grupo al que está destinado este Programa de Máster en Consumer Affairs 
(MCA) son los estudiantes con un grado del área de estudios socioeconómica, o 
un grado en un área similar que incluya al menos 30 ECTS en cursos de tipo 
socio-económico. Además de cursar los fundamentos en material de consumo (24 
ECTS) en la Escuela de Administración de TUM, los estudiantes pueden 
especializarse en: 


 Consumidor, Tecnología e Innovación 
 Consumo Sostenible 


 
OHIO STATE UNIVERSITY (ESTADOS UNIDOS DE AMÉRICA) 
Master of Sciences and PhD in Consumer Sciences 
http://ehe.osu.edu/human-sciences/graduate/consumer-sciences/ 
http://ehe.osu.edu/downloads/academics/program-sheets/consumer-sciences-  
ms.pdf 


 


Traducido del original: Descripción: Este programa prepara a los estudiantes para 
poder hacer contribuciones significativas en el área de consumo dentro de nuestra 
economía global. Proporciona una base en el estudio de los consumidores y sus 
patrones de consumo y en la toma de decisiones. Con estos conocimientos, se 
pueden plantear nuevas formas de mejorar el bienestar de los consumidores y la 
eficiencia del mercado, así como mejorar las experiencias de los consumidores en 
el mercado. El núcleo del programa cubre metodología de la investigación; teorías 
y modelos en ciencias del consumidor; el comportamiento de los hogares, las 
familias y los consumidores en el mercado; y el mercado de consumo mundial. 


 
WAGENINGEN UNIVERSITY (HOLANDA) 
Consumer   Studies:   Specialization   of   Master   of   Sciences   in   Management, 
Economics & Consumer Studies 
http://www.wageningenur.nl/en/Education-Programmes/prospective-master-  
students/MSc-programmes/MSc-Management-Economics-and-Consumer-  
Studies/Specialisations/Consumer-studies.htm 
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Traducido del original: Descripción: Este programa se centra en los consumidores 
y los hogares. El estudio de los estilos de vida y el bienestar de los hogares recibe 
particular atención. El bienestar de los hogares está determinado principalmente 
por los ingresos, las condiciones de vida, las actividades del hogar y el cuidado 
profesional. Los cambios en estos factores tienen un efecto sobre la economía en 
su conjunto. Por ejemplo, los productores de alimentos tienen que ser siempre 
conscientes de los deseos del consumidor. Otros temas de interés son: la 
economía de los consumidores y las familias; la sociología de los consumidores y 
las familias; los estudios de comunicación y de innovación; y la tecnología de 
consumo y uso del producto. Se tratan también los negocios y todos los 
componentes de la industria, incluyendo la producción, distribución  y consumo 
final. También cubre los factores internos y externos, tales como: aspectos 
administrativos, económicos, sociológicos y ambientales de los hogares y negocios 
en los Países Bajos, Europa y el resto del mundo, tanto en los países 
desarrollados como en los países en vías de desarrollo. 


 
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES WIENER NEUSTADT (AUSTRIA) 
Master in Consumer Affairs 
http://www.fhwn.ac.at/Studium/Wirtschaft/Master/Consumer-Affairs2 


 


Traducido del original: Descripción: Este máster se centra en proporcionar a los 
estudiantes conocimientos y habilidades sobre el papel de los compradores y 
consumidores de bienes de consumo, así como sobre el análisis de los mercados. 
El enfoque interdisciplinar de este máster proporciona a los estudiantes el 
conocimiento sobre "consumidor - producto - mercado". 


 
El consumo y la protección de los consumidores, así como las  reacciones y 
actitudes de los ciudadanos hacia los fenómenos sociales, son temas centrales de 
este programa de máster, junto con la adquisición tanto de competencias 
metodológicas clásicas (investigación cualitativa y cuantitativa) como la 
investigación sobre percepciones conscientes e inconscientes, motivaciones y 
procesos de toma de decisiones de los consumidores. 


 
Se analiza detenidamente el consumo cotidiano, por ejemplo, cómo se compra, 
cuáles son los medios utilizados, nivel de utilización de estos productos, calidad 
del ocio, así como actitudes y valores relevantes del consumidor. 


 
UNIVERSIDAD DE GRANADA (ESPAÑA) 
Máster Propio en Consumo y Empresa 
http://escuelaposgrado.ugr.es/pages/titulos_propios/oferta_formativa/master_propi  
o_en_consumo_y_empresa#__doku_contenido_academico 


 


Módulo I. Empresa, mercado y sociedad de consumo. 
Módulo II. La protección de los consumidores y usuarios. 
Módulo  III.  La  actividad  administrativa  y  la  protección  de  los  consumidores  y 
usuarios 
Módulo   IV.   El   acceso   de  los   consumidores  a   la   justicia:   procedimientos 
judiciales  y  de resolución alternativa de conflictos. 
Módulo V. Salidas profesionales en el ámbito del consumo 
Como entidades colaboradoras en este título figuran, entre otras, la Junta de 
Andalucía, la Consejería de Salud y la Dirección General de Consumo. 


 


UNIVERSIDAD DE CASTILLA-LA MANCHA (ESPAÑA) 
XI Máster en Economía y Derecho del consumo. 


cs
v:


 1
69


60
79


68
30


06
74


61
03


22
67


9







 


http://www.uclm.es/actividades/evento.aspx?id_evento=5251 
 


Contenidos principales: 
‐ Sociología del Consumo. 
‐ Economía del consumo. 
‐ Derecho público y privado del consumo. 
‐ Responsabilidad Civil 
‐ Contratos de consumo. 


 


 
UNIVERSITÉ MONTPELLIER 1 (FRANCIA) 
MASTER DROIT DE LA CONSOMMATION ET DE LA CONCURRENCE 
http://offre-formation-16.univ-montp1.fr/fr/offre-de-formation/master-lmd-XB/droit-  
economie-gestion-DEG/master-2-mention-droit-de-l-entreprise-specialite-droit-de-  
la-consommation-et-de-la-concurrence-a-finalite-professionnelle-program-  
fruai0341087xprhnesaizb.html 


 


Traducido del original: Descripción : 
• El Máster ofrece una formación en materias novedosas en la relación entre el 
gran público y el mundo de la empresa: derecho del consumidor, derecho de la 
competencia. 
• La orientación es eminentemente práctica: ejercicios prácticos, seminarios por 
parte de profesionales, seguidos de simulaciones de litigios reales. 
• Se incluye un periodo obligatorio de prácticas  de tres meses: mayo, junio y julio. 
Contenidos principales 
- Tipologías de consumo 
- Publicidad 
- Competencia 
- Aspectos fundamentales de Derecho contractual 
- Aspectos fundamentales de Derecho procesal 
- El crédito al consumo 
- Cláusulas abusivas en los contratos 
- El consumidor y la competencia desde el punto de vista administrativo 
- Libre circulación de la UE de la OMC 
- Legislación de precios 
- Los contratos online (protección del consumidor) 


 
L’ÉCOLE DES HAUTES ÉTUDES EN SCIENCES SOCIALES (FRANCIA) 
Master Sociologie de la consommation (impartido hasta el curso 2010-11) 
http://www.ehess.fr/fr/enseignement/enseignements/2010/ue/341/ 


 
Traducido del original: Este programa trata temas tales como: el estudio y análisis 
de la renta familiar y sus diferencias según la clase social; la diversidad de estilos 
de vida y los cambios en las prácticas de consumo; efecto edad y efecto 
generación; bienes de consumo; bienes y necesidades; lujo, valor y tendencias; 
sostenibilidad: impacto medioambiental del consumo; el cuerpo como objeto de 
consumo; la importancia de las apariencias en las interacciones sociales; la 
obesidad como un síntoma de exceso de consumo; desigualdad en el consumo; el 
ejemplo de la salud: la salud, ¿un bien  como cualquier otro?; el acceso a la 
sanidad y a la prevención; el papel del Estado y la implementación de políticas 
públicas; análisis de la decisión de compra; tiendas: ¿dónde comprar?; el papel de 
la publicidad y las marcas; los límites de las transacciones de mercado; sociología 
de la moda; la aspiración a la imitación y la búsqueda de la distinción; fenómenos 
de difusión; el consumo masivo y la cohesión social; el consumo como un vínculo 
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social; el desencanto: los excluidos y los críticos de la sociedad de consumo 
 


LUND UNIVERSITY (SUECIA) 
Master in Globalization, Brands and Consumption. 
http://www.lusem.lu.se/study/masters/globalization-brands-consumption/overview 


 


Traducido del original: Comprender los cambios sociales, las tendencias y su 
interacción con el consumo son la base para posibilitar el desarrollo de futuras 
innovaciones que pueden cambiar de manera radical el consumo, proporcionar 
grandes beneficios para el negocio e, idealmente, mejorar el mundo en términos 
de sostenibilidad. 
Este programa proporciona una comprensión profunda del conocimiento de los 
consumidores desde una perspectiva cultural, centrándose en los  futuros 
escenarios del mundo que nos rodea, los consumidores y los cambios sociales de 
alto nivel que influyen en el consumo a nivel global y local. También presenta 
amplias oportunidades para profundizar más en la comprensión de los 
consumidores y los métodos de recogida de información sobre las tendencias de 
consumo, al mismo tiempo que amplía la comprensión de los negocios. 


 
Cursos principales: 
Teoría de la Cultura del Consumidor. Punto de vista del consumidor. 
Del conocimiento del consumidor a la innovación. 
Métodos de investigación de marketing. 
Marketing digital. 
Marcas y consumidores. 


 
UNIVERSITÉ DE ROUEN (FRANCIA). 
Master Management, Marketing et Consommation 
http://iae.univ-rouen.fr/master-management-marketing-et-consommation-  
280188.kjsp 


 


Traducido del original: Programa: 
Primer año: 
Semestre 1 
o Curso de nivelación 
o Fundamentos de Management 1 
o Fundamentos de Management 2 
o Habilidades directivas 
Semestre 2 
o Especialización y Orientación 
o Prácticas y Proyecto tutelado 
Segundo año: 
Semestre 3 
o Comprensión de los fenómenos de consumo 
o Derecho de consumo 
Semestre 4 
o Habilidades de gestión 
o Competencias transversales del sector 
o Prácticas de experiencia profesional 


ROYAL HOLLOWAY – UNIVERSITY OF LONDON (REINO UNIDO) 
Consumption, Culture and Marketing 
https://www.royalholloway.ac.uk/management/coursefinder/maconsumption,culturea  
ndmarketing.aspx 
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Traducido del original: se trata de un programa interdisciplinar en  Consumo, 
Cultura y Marketing, que reúne contenidos de las áreas de marketing y sociología. 
El programa explora la afirmación de que nuestro mundo contemporáneo puede 
ser mejor entendido como una sociedad de consumo y una cultura de marca, y 
explora cómo el impacto del marketing y el consumismo definen cada vez más 
nuestras experiencias, las relaciones sociales y la infraestructura cívica. Se busca 
analizar el comportamiento de la comercialización con el fin de comprender mejor 
cómo funciona como un modo determinante de la producción y la mediación cuya 
influencia llega mucho más allá de las esferas de la conducta de los consumidores 
y la gestión de marketing, abarcando los ámbitos de la política, la cultura y el 
medio ambiente. 


Duración: Un año a tiempo completo (de septiembre a septiembre). 


Contenido del curso y estructura: 
Tres unidades básicas y tres optativas (en Marketing y en Sociología) durante los 
dos primeros trimestres. En el tercer trimestre se completará una disertación. 


 
Unidades obligatorias: 
Consumidores y marcas 
Sociología del Consumo 
Métodos de Investigación en Consumo 
Disertación 


 
Unidades optativas: 
Infancia y Consumo 
Consumo, Mercados y Cultura 
Delito y Consumismo 
Miedo, Riesgo y Consumo 
Comunicaciones de Marketing 
Marketing, Sociedad y Tecnología 
Identidades Sociales 


 
UNIVERSITY OF BUCHAREST (RUMANÍA) 
Master on Sociology of Consumption and Marketing 
http://www.mastersportal.eu/studies/19568/sociology-of-consumption-and-  
marketing.html 


 


Traducido del original: Contenidos Principales: 
‐ Introducción al Marketing 
‐ Microeconomía 
‐ Estadística Social 
‐ Sociología del consumo y de las compras 
‐ Investigación de Mercados 
‐ Comportamiento del Consumidor 
‐ Psicología social de la Publicidad 
‐ Ética en la Administración Pública y en la Dirección de Marketing 
‐ Análisis Organizativo 
‐ Dirección Estratégica 
‐ Marketing Sectorial 
‐ Investigación avanzada en Marketing 
‐ Seminario de disertaciones 


 
UNIVERSITÉ PARIS-DESCARTES (FRANCIA) 
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Master Sciences de la Societé: Especialité Sociologie Appliquée, Consommation, 
Communication et médias (CEESA) 
[http://formations.parisdescartes.fr/fr-FR/1/diplome/P5- 
PROG6866/MASTER%20Sciences%20de%20la%20soci%C3%A9t%C3%A9:%20 
Sociologie%20d'enqu%C3%AAte] 


 


Traducción del original: Descripción: este Máster contiene estudios de tipo 
cualitativo y cuantitativo especializados en tres áreas: el consumo, la comunicación 
y los medios de comunicación. El enfoque de los estudios es de tipo profesional, 
abierto y con perspectiva de investigación. El estudio estratégico sirve de soporte 
para el diagnóstico de una situación y la toma de decisiones. Se estudian las 
tendencias sociales, la evolución del mercado, las opiniones de los consumidores y 
sus representantes, prácticas, hábitos y actitudes de los individuos. 


 
UNIVERSIDAD DE VALENCIA (ESPAÑA) 
Máster en Derecho del Consumo 
[http://postgrado.adeit-uv.es/es/cursos/juridica_y_social-  
2/14221250/programa.htm#.VEWSNMV_t8c] 


 


Descripción: Este máster tiene como objetivo ofrecer una amplia formación a los 
profesionales que desarrollen tareas de orientación y defensa de los consumidores 
y usuarios. Durante el curso se abordará el estudio y análisis de las materias 
necesarias para convertir a los alumnos en expertos de los derechos que asisten al 
consumidor en todos los sectores del tráfico jurídico-económico, tales como 
garantías en la venta de bienes de consumo, crédito al consumo, contratos de 
financiación o cláusulas abusiva. Se trata, en definitiva, de conocer la tutela del 
consumidor, desde una perspectiva jurídico-privada, pero también pública, esto es, 
responsabilidad administrativa y penal. 


 
Contenidos principales: competencia europea, estatal y autonómica en materia de 
consumo; protección del consumidor y vías de reclamación; responsabilidad civil y 
administrativa en materia de consumo. 


 


 
2.5. Descripción de los procedimientos de consulta internos utilizados para la 
elaboración del plan de estudios. 


 
La elaboración del plan de estudios de este máster procede de la experiencia, 
teórica y empírica, de profesores que desarrollan su actividad docente e 
investigadora en las Facultades de “Comercio y Turismo” y  de  “Ciencias 
Políticas y Sociología” de la UCM. Los diversos Departamentos implicados han 
desarrollado líneas de investigación e intervención profesional en materia de 
consumo y comercio en los últimos años. Para el diseño final del plan  de 
estudios de esta titulación se han organizado reuniones de los futuros profesores 
participantes en el máster con el fin de  definir los objetivos formativos y las 
competencias y materias relacionadas; de forma más continuada los 
Departamentos de Sociología III (Estructura Social y Sociología de la Educación), 
Sociología IV (Métodos de la Investigación y Teoría de la Comunicación), de la 
Facultad de Ciencias Políticas y Sociología, y profesores de los Departamentos de 
Estadística e Investigación Operativa II y Derecho Civil, con plaza asignada en la 
Facultad de Comercio y Turismo. 


 
También ha contado con la colaboración de buena parte del profesorado del 
curso de Especialista Universitario en “Praxis de la  Sociología  del  Consumo: 
teoría y práctica de la Investigación de Mercados” (U.C.M., 1988-2009), algunos 
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de cuyos miembros son todavía hoy profesores en la Universidad Complutense de 
Madrid, otros son docentes en otras Universidades públicas (Universidad 
Autónoma de Madrid, UNED, Universidad Carlos III) otros trabajan en diversas 
empresas relacionadas con los contenidos  del  Máster  (investigación  de 
mercados, publicidad). Esta colaboración se ha materializado en un debate, 
mantenido en el proceso de su elaboración, sobre contenidos del plan de 
estudios y su adecuación a necesidades sociales y económicas del siglo 
veintiuno. Este trabajo conjunto permite ‘heredar’ buena parte del trabajo, teórico 
y práctico, proveniente de este curso de postgrado, procurando su adaptación y 
actualización a la nueva y cambiante realidad, así como a la disparidad de 
situaciones y comportamientos en los ámbitos de consumo y comercio en el 
mundo actual. 


 
 


2.6. Descripción de los procedimientos de consulta externos utilizados para la 
elaboración del Plan de Estudios. 


 
Con el fin de elaborar esta memoria se ha consultado a responsables y 
miembros de los organismos académicos y profesionales: Instituto de Consumo 
(hoy AECOSAN), Asociación Española de Estudios de Mercado, Marketing y 
Opinión, Confederación Española de Consumidores y Usuarios (CECU), Cámara 
de Comercio de Madrid, Organización de Consumidores y Usuarios (OCU), 
FACUA Consumidores en Acción… En estas organizaciones se ha recabado 
información sobre las áreas de investigación/intervención de las diferentes 
disciplinas que se incorporan a los contenidos de este máster y su relevancia y 
proyección a futuro, muy en especial en  lo que se refiere a la demanda de 
profesionales e investigadores en diferentes perfiles y empleos en el mercado de 
trabajo. 


 
Por otro lado, se ha consultado a investigadores, profesionales y miembros de 
otros organismos relacionados con los Grupos de Investigación de los 
Departamentos involucrados en este Máster, con el objetivo de intercambiar 
información, contrastar perspectivas y experiencias, establecer prioridades y 
previsiones adecuadas a las demandas del mercado actual. El proyecto  del 
máster y sus contenidos fueron debatidos con miembros, profesionales técnicos y 
directivos, de: 


‐ La Federación Española de Sociología: Grupo de ‘Sociología del Consumo’, grupo 
de ‘Sociología Económica’, Grupo de ‘Sociología de las Organizaciones’, Grupo de 
‘Psicología Social’. 


‐ La Asociación de empresas y profesionales de Investigación de Mercados y 
Opinión Pública AEDEMO 


‐ La Revista ‘Investigación & Marketing’ 
‐ Empresas del sector y docentes de asignaturas afines de varias Universidades 
(Autónoma de Madrid, Alcalá, UNED) 


‐ Cámara de Comercio e Industria de Madrid 
‐ Sindicatos. 
A estos profesionales y responsables de organizaciones se pedía información sobre 
áreas de investigación e intervención a contemplar en este Máster; también la 
proyección a futuro del sector y previsiones de demanda profesional e investigadora 
(diferentes perfiles y puestos) en el mercado de trabajo. 


 
El procedimiento utilizado para realizar consultas  con   profesionales   y 
especialistas ‘externos’ se basó en la siguiente metodología: 
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‐ Los responsables de esta propuesta de máster contactaron con las personas 
consultadas y les enviaron  los  contenidos, módulos y materias  del máster, así 
como las metodologías y objetivos docentes, para, posteriormente, explicárselos 
personalmente. 
‐ Los expertos consultados realizaron propuestas y sugerencias al respecto 
desde su propia experiencia en el área del consumo. 
‐ Los responsables de esta propuesta procedieron a valorar las 
recomendaciones señaladas, incorporando las que tenían mayor consenso y 
apoyo, y siempre que se adaptasen a los enfoques teóricos y metodológicos 
definidos previamente. 


 
El equipo responsable de coordinación de esta nueva titulación han considerado 
para la propuesta final todas estas aportaciones procedentes de consultas 
‘internas’ y ‘externas’; se valoró sus recomendaciones para ‘moldear’ la propuesta 
inicial de contenidos e incorporar competencias y habilidades de especialización 
pensando el futuro profesional de los egresados del título. De esta forma, y 
considerando dichos resultados, por una parte fue modificada la denominación de 
alguna de las asignaturas previstas en el Máster, buscando su mayor adecuación a 
unos contenidos centralmente orientados a la práctica profesional; así ha ocurrido, 
por ejemplo, con la asignatura “Responsabilidad Social Empresarial y 
responsabilidad civil del consumidor”, que en su propuesta inicial recogía 
únicamente la alusión a R.S.E. Por otra parte, también fruto de esos resultados ha 
sido la incorporación de nuevas asignaturas, no previstas en el Plan de estudios 
inicial, como es el caso de “La cadena de valor y nuevas fórmulas empresariales 
de distribución comercial”. 


 
De esta forma, se ha logrado conectar las reflexiones de carácter académico con 
las demandas profesionales en las áreas de consumo y comercio, con el fin de 
que los estudiantes adquieran una especialización adecuada. 
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Título Propio: 


“Praxis de la Sociología del Consumo: Teoría y Práctica de la Investigación de Mercados” 


Título de ‘Especialista Universitario’. Facultad de Ciencias Políticas y Sociología, U.C.M. Desde 


año 1988 a 2008-09. 


 


Bloques del Programa teórico 


I. Génesis, constitución y estructuras de la sociedad de consumo: el caso español (36 


horas lectivas) 


II. Niveles epistemológicos de construcción y análisis de la realidad social: 


paradigmas teóricos de referencia (48 horas lectivas) 


III. El análisis de la realidad social: las perspectivas metodológicas como estrategias de 


la investigación (15 horas lectivas) 


IV. Las técnicas y prácticas empíricas como contextos concretos de producción de la 


información (48 horas lectivas) 


Trabajos prácticos: trabajo individual y trabajo colectivo de investigación (obligatorio).  


 


Equipo docente 


- Olga Abásolo (Ed. La Catarata) 


- Luis Enrique  Alonso Benito (U.A.M.) 


- José Mª Arribas (UNED) 


- Javier Callejo Gallego (UNED) 


- Fernando Conde Gutiérrez del Álamo (CIMOP) 


- David Corominas (Agencia de Publicidad) 


- Matilde Fernández-Cid (U.C.M.) 


- Rafael Ibáñez Rojo (U.A.M.) 


- Luis Infante Gómez (U.A.M.) 


- Begoña Marugán (U.CIII) 


- Ángel de Lucas Matilla (U.C.M.) 


- José Miguel Marinas (U.C.M.) 


- Alfonso Ortí Benlloch (U.A.M.) 


- Mario Ortí Mata (U.C.M.) 


- Araceli Serrano Pascual (U.C.M.) 
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4.1 SISTEMAS DE INFORMACIÓN PREVIA 
 
El Máster  Universitario  en  Consumo  y  Comercioha  planteado  un  sistema  de  información, 
acogida y orientación previo a la matriculación de estudiantes de nuevo ingreso. Este sistema 
utiliza,  adecuándolos  a  nuestro  curso  y  sus  estudiantes,  los  canales  de  información  que  ya 
existen  y están disponibles en  la Universidad Complutense de Madrid, en  las  Facultades de 
‘Comercio  y  Turismo’  y  ‘Ciencias  Políticas  y  Sociología’  y  en  los  Departamentos  más 
específicamente implicados en este Máster:‘Historia e Instituciones Económicas’, ‘Estadística e 
Investigación  Operativa’,  ‘Sociología  I’,‘Sociología  III’  ‘Sociología  IV’  y  ‘Sociología  V’; 
‘Antropología Social’, ‘Psicología Social’. Asimismo, el Máster contará con página electrónica y 
plataforma  propias  en  el  Campus  Virtual  de  la U.C.M.,  con  el  objetivo  de  abrir  canales  de 
información e intercambio de documentación y materiales entre el profesorado, el alumnado y 
otros participantes  (empresas,  instituciones),  así  como  facilitar  la  comunicación entre  todos 
estos agentes implicados. 
 
Las actividades que se realizan desde la Universidad Complutense de Madrid son de diferente 
tipo e incluyen: 
 
‐  Difusión  en  medios  de  comunicación  de  ámbito  nacional  (diarios  y  radio)  de  su  oferta 
educativa. 
 
‐ Participación en todos los foros de difusión educativa. 
 
‐ Página web  con  información detallada de acceso.  Incluye: a)  Información general  sobre el 
acceso a los cursos ‘Máster’, b) Información específica sobre la titulación propuesta. 
 
Por otra parte, como actividades específicas, la Facultad de Comercio y Turismo dispone de: 
 
‐ Atención  personalizada  en  la  Secretaria  de  Alumnos  del  Centro  para consultas generales 
de índole administrativo 
 
‐  Atención    personalizada,  por  el    Responsable  de  estudios  de  postgrado,  para  consultas 
específicas de índole académico 
 
‐ Acceso a los distintos programas de postgrado ofertados por el centro (página electrónica) 
 
Desde la Facultad de Comercio y Turismo se organiza una reunión informativa durante el curso 
para presentar a los alumnos las diferentes opciones de postgrado que se ofertan. Se prevé el 
interés hacia este Curso por los estudiantes que tienen próxima la finalización de sus estudios 
en los Grados deComercio y Turismo. Esta reunión se anuncia con la debida antelación a través 
de los paneles informativos y la página web del Centro. 
 
La página electrónica del Máster incluirá enlace con la página de presentación de estudios de 
postgrado de  la U.C.M., que  incluye  información sobre  legislación nacional que atañe a estos 
estudios,  normativa  propia  de  acceso  de  la U.C.M.,  información  general  sobre  estudios  de 
máster  y  doctorado,  programas  con mención  de  calidad,  información  para  estudiantes  con 
título extranjero y programas de ayuda a  la movilidad. Asimismo  incluiráinformación sobre el 
profesorado del propio Máster y datos para su contacto. 
 
La  información  pública/publicidad  del Máster  se  realizará  por  vía  digital  e  impresa  (en  la 
medida  en  que  cuente  con  recursos  para  ello,  se  prevé  la  edición  de  trípticos/póster)  y  se 
trabajará  para  su  difusión/publicación  en medios  de  comunicación  (revistas  especializadas, 
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periódicos, espacios electrónicos…) de difusión general, así como en publicaciones y enlaces 
académicos y profesionales. 
 
Además, se informará a las y los estudiantes de: 


- Disposiciones generales relativas a estudiantes con discapacidad, así como servicios de 
apoyo y asesoramientos proporcionados por la UCM. 


- Servicio de mentoría: publicitación de la oferta y el modo de acceso al servicio. 
 
Por otro lado, se prevé: 


- La difusión del máster, entre estudiantes y profesionales interesados,de CDs, folletos y 
otros materiales informativos en los que se presenten las líneas generales y la atención 
a reclamaciones y sugerencias. 


- La celebración de un acto anual de recepción a los y las nuevas estudiantes, en el que 
se  ofrezca  información  básica  sobre  la  estructura  del  máster,  sus  enseñanzas,  la 
duración  de  los módulos  y materias,  y  los medios materiales  con  que  se  cuenta. 
Asimismo, se  informará a  los nuevos estudiantes acerca de sus derechos y deberes, y 
acerca  de  los  procedimientos  establecidos  para  la  participación  y  la  atención  a 
reclamaciones y sugerencias.  


 
La  información  sobre  esta  titulación  se  articulará  coherentemente  con  las  actividades  de 
difusión  llevadas  a  cabo  por  la  Universidad  Complutense  de Madrid  sobre  las  titulaciones 
ofertadas  y  sus  contenidos.  Junto  a  estas  actividades  se  incluyen  otras  que  facilitan  la 
orientación de los estudiantes una vez realizado su ingreso en la Universidad. Estas actividades 
son: 


- Jornadas  de  información  sobre  planes  de  estudio,  sus  contenidos,  objetivos  y 
desarrollo. 


- Reuniones con el coordinador/a de  la titulación y con el profesorado de  la misma en 
las que se presentan los contenidos de la titulación. 


- Web detallada con la información de los planes de estudio, contenidos y objetivos. 
- Inclusión de información en la Guía del Estudiante. 
 
Con  todas  estas  actividades,  además  de  incluir  información  sobre  la  titulación,  se 
especifican los procesos de acceso y matriculación.  
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6.2. OTROS RECURSOS HUMANOS 


- Secretaría Administrativa de las Facultades, compuesta por Personal de Administración 
y Servicios responsable de las tareas administrativas y de gestión y organización. 


- Becarios de investigación de los departamentos adscritos a proyectos de investigación. 
- Colaboradores honoríficos, nombrados anualmente por los Departamentos, que 


colaboran en diferentes tareas de apoyo. 
- Becarios de colaboración: estudiantes de últimos cursos de Licenciatura/Grado que 


colaboran en actividades básicas de investigación. 


 


Como  Personal  de  Administración  y  Servicios, la Facultad de Comercio y Turismo dispone  


del  siguiente personal: 


 


UNIDADES TOTALES EXPERIENCIA MEDIA (EN 
AÑOS) 


Gerencia 1 20 


Servicios Generales 10 13,6 


Biblioteca 6 18,3 


Secretaría de Alumnos e 
Información y Registro 


6 18,3 


Informática y Medios 
Audiovisuales 


5 10,6 


Asuntos Económicos 2 18,5 


Personal 2 23 


Secretaría de Decanato 1 17 


Negociado de Coordinación 1 17 


Erasmus 1 11 


TOTALES 35  
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7. Justificación de la adecuación de los medios materiales y servicios disponibles 
 
Esta titulación es propuesta por las Facultades de Comercio y Turismo y Ciencias Políticas y 
Sociología de la Universidad Complutense de Madrid, por lo que los alumnos matriculados 
tendrán acceso a todos los medios materiales y servicios disponibles en estos Centros para el 
desarrollo de las actividades científicas y académicas correspondientes. Estas Facultades r 
disponen de instalaciones materiales: aulas, laboratorios, aulas de informática, biblioteca, 
salas de lectura, etc., que serán utilizadas según las necesidades. Disponen de  instalaciones 
adaptadas para su utilización por las personas con discapacidad, garantizando que puedan 
cursar sus estudios. En todo caso, se observan los criterios de accesibilidad universal y diseño 
para todos, según lo dispuesto en la Ley 51/2003, de 2 de diciembre de igualdad de 
oportunidades, no discriminación y accesibilidad universal de las personas con discapacidad.  
 
 
 


 
EQUIPAMIENTOS Y SERVICIOS 


FACULTAD DE COMERCIO Y TURISMO 


 


Tipología Nº  espacios 
Capacidad 


total 
Capacidad 


media 
Grado de 
ocupación 


Salón de Actos 1 323 323 5% 


Sala de Juntas 1 30 30 5% 


Biblioteca 1 130 130  


Salas de estudio 19 1888 99 50% 


Sala de ordenadores 5 169 34 50% 


Espacios de custodia de 
materiales y trabajos 


2     


Puntos Wifi 5 250 50  


 
 
 


EQUIPAMIENTOS Y SERVICIOS 
FACULTAD DE CIENCIAS POLÍTICAS Y SOCIOLOGÍA 


Tipología del espacio Equipamiento Capacidad y Servicio 


Salón Polivalente 
Sistema audiovisual, pre-instalaciones para 
traducción simultánea 


400 butacas 


Salón de Actos - sótano 
Mesa mezcladora, 7 micrófonos inalámbricos, 
traducción simultánea, 2 cabinas, megafonía  


200 butacas 
60 supletorias posibles 


Salón de Grados - 3ª 
planta 


Sistema de proyección e informática 50 butacas 


Sala de Juntas - 3ª planta Sistema de proyección, megafonía e informática 
50 sillas en mesa + 30 


supletorias 
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Sala de Comisiones - 3ª 
planta 


Servicio Decanato y profesores reuniones 
internas 


20 sillas en mesa + 10 
supletorias 


Aula 16 de informática 
65 ordenadores, 2 proyectores, impresora 
(divisible con mampara) 


Libre acceso docente 


Laboratorio de 
Investigación 


12 ordenadores, impresora y scanner 
Investigadores y 


doctorados 


Aulas informática 192 ordenadores  Libre acceso docente 


Aula informática 
Martillo 26 – 2ª planta 


 29 ordenadores, 2 servidores, 29 auriculares 
con micrófono, CATI-CAWI con software SNAP  


Docencia e investigación 


Laboratorio de Cualitativo  8 equipos de edición digital, 1 scanner  
Apoyo a docencia e 


investigación 


Laboratorio de medios 
audiovisuales 


4 ordenadores, 2 cámaras de vídeo 
2 vídeos S-VHS y televisor 


Apoyo a la docencia e 
investigación 


Laboratorio de medios 
audiovisuales 
(material para préstamo) 


4 cámaras digitales, 4 cámaras VHS compactas, 
2 cámaras Súper VHS, 1 cámara de 8 mm. 


Apoyo actividades 
culturales 


Biblioteca 
2 salas de lectura, 167.120 libros, 1.991 revistas, 
(860 vivas), 659 vídeos, 803 DVDs, 298 CDs, 30 
PCs,  51 portátiles, 2 vídeos VHS, 3 TV, 1 DVD 


390 puestos de lectura 
Libre acceso docente 


Wi-Fi en toda la Facultad 
Conexiones por cable en todas las aulas – Cable 
rj45 para Internet, video y audio 


Apoyo a la docencia 


 
 
De forma más detallada, se pueden destacar los siguientes servicios: 
 
El Salón Polivalente está dotado de un moderno sistema audiovisual, con butacas con pupitre 
para soportar el uso de portátiles, y preparado para aumentar sus prestaciones con pre-
instalaciones para traducción simultánea, proyección de imágenes de TV, nuevas conexiones a 
internet, y otras posibles innovaciones previstas para un futuro inmediato. 
 
Wi-Fi, conexiones por cable en las aulas.  
 
Servicio de apoyo a la investigación  (CAIT: Centro de Análisis Informático de Textos) y de 
desarrollo.   
 
Se han puesto a disposición de los usuarios de la biblioteca ordenadores portátiles para 
préstamo en sala (todos con conexión inalámbrica integrada). 
 
CATI-CAWI  para encuestas telefónicas y análisis de datos para prácticas de técnicas de 
investigación.  23 puestos y dos servidores con el software correspondiente.  Se utiliza para 
docencia e investigación. 
 
Asimismo, se dispone de una Sala de Investigadores para cubrir la creciente demanda de los 
grupos con proyectos de investigación financiados.   
 


Red de datos de  la UCM: 


La estructura troncal de la red  está  formada por  una  colección de enlaces  con  capacidad 
de Gigabit Ethernet  sobre  fibra óptica, formando una  estrella doble  alrededor de  dos  
centros principales de conmutación y encaminamiento de la red ubicados en el CPD (Centro 
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de Proceso de Datos) y en el Rectorado y con mecanismos de conmutación automática del 
tráfico en caso de avería  de uno de ellos. 


La existencia de  dos  centros principales y en  edificios separados (en  lugar de  uno  solo,  
que sería  suficiente para  el funcionamiento de la red)  proporciona la redundancia 
necesaria para obtener una gran  robustez ante  fallos  y desastres. 


Los  enlaces   verticales  que  unen   los  centros  de  distribución de  cableado dentro  de  
cada edificio o grupo de edificios conexos forman una  estrella que  parte del  centro de 
distribución de  cableado  principal  de  cada   edificio  (el   que   se  une  con   la  red   
troncal),  siempre con capacidad mínima de Gigabit Ethernet sobre  fibra  óptica. 


La  Universidad  Complutense de  Madrid está  conectada  desde  finales de  abril   de  2004   
a Internet a través de un enlace  en Gigabit Ethernet con  la Red Telemática de Investigación 
de Madrid cuya  creación fue  impulsada por  la  Comunidad de  Madrid a través de  la  
Fundación Madrimasd para  el Conocimiento. REDIMadrid se conecta  a Internet a través de 
la Red Académica Nacional (RediRIS) mediante un enlace  de 2,5Gb  de ancho  de banda. 


La  red  inalámbrica es  una  infraestructura  adicional a  la  red  cableada ya  existente, lo  
que permite una  mayor movilidad y  versatilidad en  la  conexión a  la  red.   Sin  embargo la  
red inalámbrica no  pretende ser  nunca  un  sustituto a la red  cableada, y nunca  se debe  
utilizar para   puestos de  trabajo  permanentes. Hay  que  tener en  cuenta   que   las  
prestaciones  y seguridad proporcionadas por  la red cableada de la UCM no son, a día de 
hoy, equiparables a ninguna tecnología de red inalámbrica existente. 


La red inalámbrica instalada está  compuesta actualmente por  puntos de acceso  en el 
exterior para  dar  servicio a las plazas,  zonas  verdes  y campos de deportes de la UCM y de 
puntos de acceso  de interior para  dar cobertura dentro de los edificios.  


El estándar elegido de  funcionamiento de esta  red  inalámbrica es el  802.11b/g y los  
puntos de  acceso  están  certificados como  Wi -Fi, por  lo tanto se operará en  la  frecuencia 
libre   de 2,4Ghz  y se podrá  alcanzar un ancho  de  banda  de hasta  54  Mbps  compartidos. 
El ancho  de banda  que  se obtenga en cada  caso dependerá del  grado  de la señal, que  
está  directamente relacionado, entre  otros   factores, con  la  distancia  del  terminal  al  
punto  de  acceso y la potencia del terminal. 


La UCM pertenece a la iniciativa internacional eduroam, lo  que  permite a los  usuarios de  
la red  inalámbrica  de  la  Universidad  conectarse,  sin  cambiar  su  configuración,  a  las  
redes inalámbricas del  resto  de instituciones adscritas a eduroam. 


Campus Virtual: 


El Campus Virtual UCM (CV-UCM)  extiende los servicios y funciones del  campus 
universitario por  medio  de las tecnologías de la información y la comunicación. 


El CV-UCM  es  un  conjunto de  espacios  y  herramientas en  Internet que  sirven de  apoyo  
al aprendizaje, la enseñanza,  la investigación y la gestión docente,  y están 
permanentemente a disposición de todos  los miembros de la comunidad universitaria. 


En el CV-UCM pueden participar todos  los profesores, personal de administración y servicios 
(PAS) y alumnos de la Complutense que  lo soliciten. Es accesible desde  cualquier ordenador 
con  conexión a Internet que  disponga de  un  navegador Web  y de  unos  requisitos 
mínimos. También  pueden  participar  en  el   CV-UCM,  profesores, investigadores  y  
alumnos que   no pertenecen a la Complutense pero  que  colaboren con algún  profesor de 
la UCM. 


El CV-UCM está  organizado de la forma siguiente: cada  profesor inscrito en el CV dispone 
de un   espacio virtual  privado,  el   Seminario  Personal   del   Profesor  (SPP),   para   su   
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trabajo personal, y  tiene acceso  al  Espacio  de  Coordinación de  Centro  (ECC).  El ECC 
pertenece a cada Centro de la UCM, está  gestionado por el Coordinador (o coordinadores) 
de centro y a él acceden todos los profesores y alumnos inscritos en CV-UCM. 


Además  de  estos  espacios, el  profesor puede dar  de  alta  (y  baja) otros espacios virtuales 
para   atender su  docencia,  investigación o  trabajo de  gestión:  asignaturas con  alumnos, 
seminarios de  trabajo e investigación o páginas Web.  Para  ello  utilizará un  formulario "en-  
línea"  disponible en su ECC o en "Mi perfil". 
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8.1. Valores cuantitativos estimados para los indicadores y su justificación. 
 


No existen antecedentes sobre esta titulación, por ello se han elegido unas tasas orientativas 
redondeadas próximas a las tasas promedio  para  másteres  de  la rama de Ciencias Sociales 
y másteres en general cursados en la UCM durante el curso 2012-2013. 
 


a) Tasa de graduación 


Se define como el porcentaje de estudiantes que finalizan la enseñanza en el tiempo previsto 
en el plan de estudios  (d) o en un año académico más (d+1) en relación con su cohorte de 
entrada. 


La tasa media de la UCM para másteres en Ciencias Sociales fue del 78.6% y de Másteres en 
general 65,4% en el curso 2012-2013.  


b) Tasa de abandono 


La tasa de abandono se define como la relación porcentual entre el número total de 
estudiantes de una cohorte de nuevo ingreso que debieron obtener el título en el año 
académico anterior y que no se ha matriculado ni en ese año académico ni en el anterior. 


La tasa media de la UCM para másteres en Ciencias Sociales fue del 5,6% y de Másteres en 
general 5,6% en el curso 2012-2013. 


c) Tasa de eficiencia 


Es la relación porcentual entre el número total de créditos teóricos del plan de estudios a los 
que debieron haberse matriculado a lo largo de sus estudios el conjunto de estudiantes 
graduados en un determinado curso académico, y el número total de créditos que realmente 
han tenido que matricularse 


La tasa media de la UCM para másteres en Ciencias Sociales fue del 81.1% y de Másteres en 
general 84,3,% en el curso 2012-2013. 


 
Conviene tener presente que esta estimación se ha hecho sobre varias propuestas de Máster. 
Hay que tener en cuenta que se han dado cambios en la configuración de créditos ECTS 
ofertados en varios másteres en esos anteriores cursos, varios de los cuales han pasado de 120 
a 60 créditos, con los efectos de la experiencia de pasar de dos cursos lectivos a uno sólo. Por 
otra parte, también hay que tener en cuenta que hay estudiantes que, por reconocimiento de 
créditos, habrán podido terminar en un menor periodo esos másteres (exención de créditos), 
mientras otros no. También la tasa de eficiencia, relativa a la proporción de créditos 
matriculados respecto al plan de estudios se puede ver afectada por estas contingencias. 
 
Con todo y pese a estas reservas, los resultados constituyen una base de estimación apreciable 
por lo que se incluye aquí como orientación sobre las previsiones que pueden hacerse para 
esta titulación. 
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5.1. ESTRUCTURA DE LAS ENSEÑANZAS. EXPLICACIÓN GENERAL DE LA 
PLANIFICACIÓN DEL PLAN DE ESTUDIOS. 


 
El Máster Universitario “Consumo y Comercio” se organiza siguiendo una estructura 
mixta en módulos con una duración de dos semestres en un curso académico. El 
semestre es la unidad temporal básica. Cada crédito ECTS se corresponde con 25 
horas de trabajo del alumno/a. El egresado de este Máster debe cursar un total de 60 
créditos ECTS para obtener esta titulación. 


 
El Máster tiene 48 créditos ECTS de carácter obligatorio (que incluyen 6 del trabajo de 
fin de máster), junto con una oferta de un total de 24 créditos de carácter 
optativo, de los que el alumno debe cursar tan solo 12 créditos de carácter optativo. 


 
Las enseñanzas se estructuran en torno a los siguientes módulos, que garantizan la 
correcta adquisición de las competencias del título: 


 
 


Módulo 1 Módulo de conocimientos Comunes Avanzados Obligatorios 
Carácter Obligatorio 
Créditos ECTS 42 
Periodo Primer y Segundo Semestres 
Materia 1 Modelos, teorías y regulación en 


consumo y comercio
Materia 2 Metodologías de investigación e 


intervención en consumo y comercio 
 
 


Módulo 2: Módulo de Especialización Optativo
Carácter Optativo 
Créditos ECTS 24 
Periodo Segundo Semestre 
Materia Contexto  comercial  y  comportamientos  


de los consumidores en la sociedad 
 
 


Módulo 3: Trabajo de Fin de Máster 
Carácter TFM 
Créditos ECTS 6 
Periodo Primer y Segundo Semestre 


 


El objetivo del obligatorio Módulo 1 (Módulo de Conocimientos Avanzados), dentro del 
que se enmarcan las materias Modelos, teorías y regulación en consumo y comercio, 
pretende presentar los conocimientos avanzados y fundamentales de las disciplinas 
integradas en el máster. Se presentarán teorías y conocimientos avanzados sobre las 
áreas temáticas recogidas. A partir de este primer módulo obligatorio los estudiantes 
podrán seleccionar asignaturas en el siguiente módulo optativo. 


 
Por tanto, los contenidos de este módulo obligatorio tienen como objetivo conducir a 
los alumnos a conocimientos y competencias avanzadas de especialización en 
diversas disciplinas académicas centradas en el análisis y la investigación en el área 
del consumo y del comercio desde una perspectiva sociológica y económica, es decir, 
interdisciplinar, orientado a la profesionalización. 
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Este módulo pretende proporcionar sólidas bases teóricas y de investigación (técnicas 
de investigación adaptadas al área de consumo y comercio), que serán puestas en 
práctica en el siguiente módulo. Se trata, por tanto, de proporcionar habilidades 
para poder conectar el conocimiento de esquemas teóricos y referentes conceptuales 
con prácticas de indagación empírica. 


 
En lo que se refiere al módulo 2, de carácter optativo, y dentro del que se enmarca la 
materia “ Contexto comercial y comportamientos de los consumidores en la 
sociedad actual”, los estudiantes deberán completar los 12 créditos de optatividad de 
entre una oferta de 24 créditos. Los objetivos de este módulo son que los 
estudiantes adquieran conocimientos avanzados y profundos en las áreas que 
seleccionen, de manera que puedan desarrollar tanto competencias de reflexión 
teórica como de intervención empírica en cada una de ella. El objetivo de la oferta 
optativa de realización de prácticas pretende que los alumnos/as no  experimentados 
que  lo deseen puedan aplicar los conocimientos adquiridos en contextos de trabajo 
profesional. 


 
Teniendo en cuenta que está prevista la asignación de un tutor/a a cada estudiante 
para guiarle durante toda su permanencia en el título de postgrado, se realizarán 
sesiones tutorizadas de orientación a las/os alumnas/os sobre qué asignaturas 
optativas podrían interesarles más teniendo en cuenta sus intereses de investigación y 
orientación profesional. 


 
Además, al término del primer semestre se realizará una sesión colectiva con la 
totalidad de estudiantes en la que  los profesores presentarán el contenido de las 
diferentes asignaturas optativas como complemento a esa orientación tutorizada 
individual. 


 
Por último, el objetivo del Módulo 3 (Trabajo de Fin de Máster) consiste en la 
realización de una investigación original tutelada sobre algún aspecto de las 
asignaturas cubiertas por este programa de postgrado. Este módulo capacitará a las y 
los estudiantes para abordar una investigación sobre los temas tratados en el Máster, 
así como para emplear las herramientas y metodologías adecuadas para ello; y 
exponer todo ello de forma coherente, organizada y clara. 


cs
v:


 1
69


60
79


34
48


55
86


70
00


76
02


3







3 


1.A. Asignación de competencias básicas, generales y transversales a cada módulo y Materia. 
 


 
Competencia / Módulos 
Materias 


Módulo 1: 
Conocimientos Comunes 


Avanzados 


Módulo 2: 
Especialización 


Optativas 


Módulo 
3: 
TFM


Modelos , 
teorías y 


regulación en 
consumo y 
comercio 


Metodologías de 
investigación e 
intervención en 


consumo y 
comercio 


Contexto comercial 
y comportamientos 
de los consumidores 
en la sociedad actual 


Líneas de 
investigación 
y/o informe 
ejecutivo* 


 
 
 
G1 


Gestión y difusión de la 
información generada y 
adquisición de destrezas 
comunicativas entre expertos y 
no expertos de Consumo y 
Comercio. 


   


 
X 


   


 
X 


 
 
 


 
G2 


Elaboración de 
propuestas y proyectos de 
investigación, de intervención y 
de gestión en ámbitos 
emergentes y entornos 
mercantiles nuevos, y 
adecuación de métodos y 
técnicas de investigación a los 
diversos contextos. 


     
 
 
 


X 


 
 
 
 


X 


 
 
 


G3 


Conocimiento de los 
contenidos curriculares de las 
materias relativas al Consumo y 
Comercio, así como el cuerpo 
de conocimientos de las 
mismas. 


 
 
 


X 


 
 
 


X 


 
 
 


X 


 
 
 


X 


 


 
G4 


Definición de objetivos y 
prácticas de intervención en 
contextos de cambio en un 
mercado en transformación. 


 
 


X 


   
 


X 


 
 


X 


 
 
 
 
G5 


Reflexión crítica y 
capacidad de integrar la 
información producida en 
procesos de consumo a través 
de distintos métodos y técnicas 
de investigación, considerando 
principios éticos y códigos 
deontológicos. 


 
 


 
X 


 
 


 
X 


 
 


 
X 


 
 


 
X 


 
 
 
G6 


Conocimiento de la 
normativa y organización 
institucional del sistema 
comercial, así como los 
modelos de mejora de la calidad 
mercantil. 


 


 
X 


 
 


X 


 


 
X 


 


 
X 


 
 
 
 
G7 


Diseño  y participación 
en   procesos   de   análisis   de 
necesidades,   demandas, 
aspiraciones y  problemas 
sociales relacionados con 
consumo y   comercio, 
procurando la participación de la 
población implicada. 


 
 


 
X 


 
 


 
X 


   
 


 
X 


 
G8 


Desarrollo de iniciativas 
y procesos orientados a la 
calidad   en   investigación   de 


   
X 


 
X 


 
X 
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  prácticas de consumo y 
motivación de su demanda. 


       


 
 


 
G9 


Identificar,   utilizar, 
combinar, las  fuentes  de 
información relevantes  y los 
materiales  documentales 
necesarios para  el estudio 
especializado de los fenómenos 
de consumo y comercio.


 
 
 


X 


 
 
 


X 


   


 
 


 
G10 


Comprender y utilizar las 
principales referencias y marcos 
analíticos –en la teoría, en la 
práctica investigadora- en torno 
al consumo y al comercio 
(métodos, tradiciones e 
innovaciones). 


 
 
 


X 


 
 
 


X 


   


 
 


 
G11 


Capacidad de reunir, 
sintetizar, argumentar y exponer 
las líneas teóricas y los 
resultados de un proyecto de 
investigación sobre consumo y 
comercio, y su defensa y debate 
con otros especialistas. 


 
 
 


X 


 
 
 


X 


   


 
 


 
G12 


Capacidad de iniciativa, 
creatividad y propositiva para 
seleccionar campos de análisis 
en ámbito de consumo y 
comercio, y búsqueda de nuevas 
soluciones e intervención. 


   
 
 


X 


   


 
 
 
 
 
B6 


Poseer y comprender 
conocimientos que aporten una 
base u oportunidad de ser 
originales en el desarrollo y/o 
aplicación de ideas, a menudo 
en un contexto de análisis e 
intervención. 


 
 
 


X 


 
 
 


X 


   
 
 


X 


 
 


 
B7 


Saber aplicar e integrar 
los conocimientos adquiridos y 
las capacidades de resolución 
de problemas en entornos 
nuevos o poco conocidos dentro 
de contextos más amplios de 
estudio o multidisciplinares. 


   
 
 


X 


 
 
 


X 


 
 
 


X 


 
 


 
B8 


Saber enfrentarse a la 
complejidad de formular juicios a 
partir de conjuntos de 
información incompleta, limitada 
y asimétrica, que incluya 
reflexiones sobre la 
responsabilidad social y ética. 


 
 
 


X 


     
 
 


X 


 
 
 
 
B9 


Que  los  estudiantes 
sepan comunicar sus 
conclusiones   ylos 
conocimientos y razones últimas 
que  las  sustentan  a  públicos 
especializados   y  no 
especializados de un modo claro 
y sin ambigüedades. 


   
 
 


X 


 
 


 
X 


 
 


 
X 


 


 
B10 


Desarrollo de las 
capacidades de aprendizaje 
auto-dirigido o autónomo que 
permitan una formación 
académica       y       profesional 


 
 


X 


 
 


X 
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  continuada.      
 


 
T1 


Capacidad tanto teórica 
como metodológica, de 
estructurar y de llevar a cabo 
investigaciones e intervenciones 
sobre los temas estudiados. 


 


 
X 


 
 
 


X 


   


 
X 


 
 
 
T2 


Capacidad de 
desarrollar un razonamiento 
crítico y de emitir juicios sobre 
los resultados y conocimientos 
alcanzados a partir de la 
investigación y/o intervención 


 


 
X 


   


 
X 


 


 
X 


 
T3 


Capacidad de gestión, 
tratamiento y difusión de la 
información. 


   
X 


 
X 


 


 
T4 


Capacidad para 
comunicar resultados y juicios 
ante un público especializado. 


 
X 


 
X 


 
X 


 
X 


 
T5 


Capacidad de 
identificación y resolución de 
problemas. 


   
X 


 
X 


 
X 


 
T6 


Capacidad de 
organización, planificación y 
toma de decisiones. 


       
X 


 


 
T7 


Capacidad para 
fomentar iniciativas de 
intervención que respeten la 
libertad, la igualdad y las 
diferencias entre individuos. 


     
 
X 


 
 


X 


 
T8 


Capacidad para ejercer 
liderazgo y mantener un espíritu 
emprendedor 


       


 


 
T9 


Capacidad de 
desarrollar procesos de 
orientación a la calidad en la 
actividad investigadora y/o 
profesional. 


   
 


X 


 
 
X 


 
 


X 


 
 
 
T10 


Planteamiento y 
aplicación adecuada de las 
herramientas de análisis de 
resultados de la investigación 
y/o intervención para alcanzar 
los objetivos especificados. 


   


 
X 


   


 
 
T11 


Trabajo en equipo y 
coordinación de equipos 
interdisciplinares de 
investigación y/o profesionales. 


 
X 


 
X 


 
X 


 
X 


 No corresponde a una materia sino a una descripción del contenido del modulo “TFM” 
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1.B: Asignación de competencias específicas a las materias. 
 


MODULOS 
 


MATERIAS 
 


COMPETENCIAS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


 
Conocimientos 


Comunes 
Avanzados 
Obligatorios 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


 
Modelos , 


teorías y regulación 
en consumo y 


comercio 


 
CE1: Identificar la evolución de modelos de prácticas de 


consumo en la sociedad contemporánea. 
 


CE2: Identificar estrategias de distribución comercial en
organizaciones y su eficacia en el desarrollo histórico y actual de
mercados de consumo. 


 
CE3: Análisis y diagnóstico de ventajas competitivas en la


cadena de valor de los procesos de comercialización de empresas
y organizaciones. 


 
CE7: Conocer e identificar nuevas estrategias de


comercialización de bienes y servicios para demandas y consumos
digitales. 


 
CE8: Identificar la relevancia de la estructura


socioeconómica en los procesos de consumo y comercio y
establecer, desde una perspectiva aplicada, su relación con
diferentes comportamientos y estilos de vida. 


 
CE9: Seleccionar y aplicar instrumentos jurídicos nacionales 


y europeos de protección al consumidor. 
 


CE15: Conocer y evaluar la responsabilidad jurídica de las
prácticas de consumo individual y colectivo en el contexto
socioeconómico. 


 
CE19: Conocer e identificar las tendencias dinámicas del


consumo en soporte digital y los comportamientos en las redes
sociales digitales. 


 
CE20: Conocer el funcionamiento y las  estrategias  de 


empresas y organizaciones que ofertan bienes y servicios digitales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


Metodologías 
de investigación e 


intervención en 
consumo y comercio 


 
CE4: Planificación, organización y coordinación de


proyectos de investigación, intervención y evaluación en el área del
consumo y del comercio. 


 
CE5: Control y manejo de métodos, técnicas y prácticas


vinculados a la investigación y a la intervención en consumo y
comercio. 


 
CE6: Gestión, tratamiento y difusión de la información;


incluye la atención a las relaciones grupales, el desarrollo del
trabajo en equipo y la comunicación de resultados y propuestas
ante un interlocutor especializado. 


 
CE10:   Elaborar   e   implantar   planes   de   protección   al 


consumidor en organizaciones comerciales y de usuarios. 
 


CE11: Elaborar y evaluar programas y  actuaciones  de 
intervención en consumo y comercio. 
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CE13: Diseñar, realizar el seguimiento y verificar los planes 


de responsabilidad social empresarial de una organización. 
 


CE14: Incorporar y evaluar la protección del consumidor en 
la comercialización de bienes y servicios de las organizaciones. 


 
CE16: Aplicar técnicas de carácter cuantitativo, cualitativo y


documental y tomar decisiones en la definición de estrategias de
motivación de la demanda de bienes y servicios de consumo.


 
CE17: Conocer el funcionamiento de empresas e


instituciones que realizan investigación social aplicada al ámbito del
consumo y la protección al consumidor. 


 
 
 
 
 
 


TFM 


 
 
 
 
 


Líneas de 
Investigación y/o 


Informe ejecutivo en 
Consumo y Comercio 


 
CE12: Detectar y analizar problemas sociales que, en


relación al consumo y el comercio, emergen de diversas formas de
desigualdad, exclusión, pobreza, inmigración; analizar procesos de
inclusión/exclusión en las sociedades actuales y gestionar y dirigir
actividades y proyectos que relacionen el consumo con la
diversidad cultural y la construcción de una ciudadanía intercultural. 


 
CE18: Diseñar una investigación e intervención partiendo de


un problema o demanda de organizaciones en el ámbito del
consumo y la protección al consumidor, seleccionando las
tipologías de análisis más eficaces para resolver esa demanda. 


     


 
 
Además de las competencias generales, básicas, transversales y específicas, cabe mencionar otras 
cuatro competencias vinculadas a la optatividad (Módulo de Especialización Optativa; Materia: 
Contexto comercial y comportamientos de los consumidores en la sociedad actual): 
 
Detectar y explicar las prácticas de consumo dinámicas de diferentes segmentos de población y sus 
estilos de vida.  
 
Definir estrategias de motivación de la demanda de consumo para diferentes segmentos de población.  
 
Comprender las demandas de los consumidores de servicios turísticos, sus prácticas diferenciadas por 
segmentos de población, sus conductas y sus interacciones en los destinos.  
 
Identificar y evaluar los impactos de las diferentes prácticas turísticas en los espacios 
medioambientales, socio- culturales y económicos para asegurar los principios de responsabilidad 
social empresarial y del consumidor.  
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1. Valoración realizada: 
 


“En un Máster con orientación profesional, tal y como se refiere en los objetivos y en 
algunas competencias, se debe asegurar la adquisición de competencias ligadas al 
desarrollo profesional mediante actividades realizadas en el entorno académico o de la 
empresa. Se debe aclarar cómo se adquieren dichas competencias en este Máster que no 
contempla prácticas externas a este efecto”. 


 
 
 


Alegación 2: 
 
 


 
Uno de los objetivos principales del Máster es la de asegurar que los  alumnos 


adquieran competencias asociadas al perfil profesional del mismo, por ello, las actividades 
formativas propuestas y desarrolladas en el entorno universitario se fundamentan en un 
planteamiento didáctico en el que las asignaturas del Máster poseen una fuerte inspiración 
teórica, metodológica, práctica y participativa, de modo que el alumno pueda configurar un 
perfil profesional adaptado tanto a las necesidades del mercado como a sus inquietudes 
intelectuales. En esencia se trata de enseñar a elaborar rigurosos y oportunos proyectos de 
investigación, de intervención y de gestión, en el espacio del comercio. Sí además se quiere 
desarrollar tareas de investigación y/o intervención con éxito el alumnado deberá aprender a 
usar, sistematizar e interpretar la extraordinaria información multimedia a su disposición. Lo 
que le obligará a depurar su capacidad de lectura comprensiva y habilidad creativa en la 
intervención y gestión en el mercado. A su vez deberá aprender a implementar y desplegar 
su capacidad de comunicación escrita y oral y a manejar los instrumentos metodológicos y 
tecnológicos de seguimiento e identificación de los problemas y oportunidades de consumo 
en sus diferentes dimensiones ya sean económicas o sociales. 


 
 
 


Considerando la amplia variedad de actividades del Máster las relacionadas con el 
perfil profesional se estructuran en virtud de tres ejes cardinales: 


 
 


1. Por una parte, las clases de carácter teórico-participativo se desarrollarán en gran parte 
mediante la exposición oral con ayuda de sistemas digitales de aprendizaje (plataformas 
educativas, interacción con sistemas informáticos…) tanto por el profesor como por los 
grupos de trabajo formados por alumnos del contenido teórico, analítico, conceptual e 
ilustrativo, relativo a cada uno de los temas de los programas docentes (CG3, CG4, 
CG5, CG6, CG9, CG10, CB6, CB8, CB10, CT1, CT2, CT4). 


2. Por otro lado, las sesiones de carácter metodológico y práctico movilizaran el 
instrumental de los recursos teóricos, de modelización y de nuevas tecnologías, como 
parte del trabajo personal y colectivo sobre ciertos problemas de consumo y comercio en 
base a la elaboración de casos y de los materiales propuestos en relación con cada una 
de las unidades didácticas (CG1, CG3, CG5, CG8, CG12, CB7, CB9, CB10, CT3, CT5, 
CT9, CT10). 


3. Por último, las actividades colectivas orientadas a la adquisición de competencias 
profesionales o especialización se centrarán en la realización, dirección y seguimiento 
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de  las  técnicas  y  métodos  de  intervención  y  gestión  utilizados  en  el  espacio  del 
comercio. (CG2, CG4, CG8, CB7, CB9, CT2, CT3, CT4, CT5, CT7, CT9, CT11). 


 
 
 


Este último eje corresponde al instrumental orientado a la profesionalización utilizado para 
adquirir las competencias asociadas al desarrollo profesional. Entre los recursos 
instrumentales más relevantes utilizados en el Máster tenemos: 


 
 


3.1. TALLER/WORKSHOP: Talleres de presentación, explicación e 
interpretación de métodos o técnicas de intervención en el espacio del 
comercio (casos) caracterizado por un trabajo intensivo en los que los 
asistentes participan activamente en la experimentación de la técnica o 
método de intervención de casos concretos. Su desarrollo tiene una duración 
aproximada de 10 a 12 horas de trabajo divididos en bloques de no más de 
tres horas de duración con intermedios de 20 minutos para el intercambio 
distendido de ideas. Su objetivo es el intercambio de experiencias de 
aplicación de técnicas de intervención cualitativa o cuantitativa. (CT3, CT4, 
CT5, CT6, CT7, CG3). 


3.2. CONFERENCIAS: Reunión de expertos, profesionales, empresarios e 
instituciones de consumo, para abordar un tema en profundidad, a partir de la 
exposición de un experto sobre una temática de interés en el consumo y 
comercio, cuyo impacto social o empresarial sea relevante. Su objetivo es 
proponer uno o varios proyectos de intervención concretos. En su aplicación 
se hace uso de un enfoque dialéctico mediante una sesión de preguntas y 
respuestas. (CB7, CB8, CT3) 


3.3. SEMINARIOS DE NATURALEZA PROFESIONAL: Se trata  de una 
herramienta de apoyo a profesionales y estudiantes con intereses 
profesionales y consiste en encuentros en los que un experto interactúa con 
los alumnos para abordar temas concretos del mundo real desde una 
perspectiva práctica y examinar y evaluar situaciones concretas en las que 
están implicadas “toma de decisiones”. (CT2, CT3, CT4, CT5, CT6, CT7, 
CG4). 


3.4. ACTIVIDADES PRÁCTICAS PROGRAMADAS Y GUIADAS (Estudio 
de casos): Estas actividades se introducirán en la plataforma  de manera 
dinámica a lo largo del curso. Tienen un doble objetivo: identificar las técnicas 
que son aplicables a un problema concreto y proponer soluciones 
innovadoras a los problemas propuestos y actuales en el espacio del 
consumo (p.e: el cálculo del valor del cliente, análisis de clientes para la 
identificación de los nichos de negocios, técnicas de captación y fidelización 
de clientes, formulación de mapas de estrategias de consumo, monitorización 
de redes sociales, comportamiento del consumidor en entornos digitales, 
planificación de campañas, etc.). (CT1, CT5, CT7 y CT11) 


 
 
 


Para ilustrar la incidencia y relación de las actividades instrumentales y técnicas del Máster 
orientada a la profesionalización recurrimos a un conjunto de actividades planteadas como 
una combinación entre teoría y práctica entendidas en sentido amplio. Esto supone,por 
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ejemplo,que al hilo de las explicaciones teóricas se propondrán una serie de casos de corte 
aplicado (p.e. la circularidad en el consumo, frecuencia del gasto en consumo, consumo 
habitual, ocasional o experimental, entre otros) que deberá realizar y resolver el alumno bajo 
la supervisión del profesor. A ello se suman las tutorías como pieza clave para el 
seguimiento de la adquisición de las competencias correspondientes y la evaluación del 
aprendizaje del instrumental teórico-práctico necesario para su adaptación a las 
necesidades del mercado o bien para estimular sus inquietudes académicas. Recordemos 
que las tutorías proporcionarán información sobre las capacidades y habilidades operativas 
del alumno para solventar los problemas y dudas surgidos durante la ejecución de las 
actividades técnicas y de profesionalización propuestas. 


 
 
 


Las actividades que se propondrán serán activo-participativas tales como el diagnóstico y 
resolución de casos, exposición de argumentos, propuesta de soluciones novedosas como 
resultado de la interacción entre los alumnos, recreación de situaciones de conflicto en el 
consumo y en el comercio en general, elaboración de dossiers temáticos, desarrollo de 
actividades experimentales (p.e. visitas a Centros Comerciales, Mercadillos, Outlets, 
Páginas web, etc.), juegos de relaciones comerciales (p.e. elaboración de posters digitales o 
caricaturas o viñetas sobre el consumo, análisis y evaluación de una publicidad concreta) y 
el intercambio y comentario de las lecturas propuestas, entre otras. 


 
 
 


 
3. Valoración realizada: 


 
“La estructura del plan de estudios es difícil de comprender ya que por un lado se 


plantea un módulo obligatorio de 42 créditos en el que no se explicita una división del mismo 
y los contenidos reflejados son tan escuetos que no permite valorar ni la posibilidad de la 
adquisición de competencias ni el preceptivo carácter avanzado que deben tener este tipo 
de estudios. 


 
 
 


Por otro lado el módulo que se denomina de “Especialización optativa” de 12 créditos 
coincide con los créditos optativos que debe realizar el estudiante. Por lo que no existe tal 
optatividad”. 


 
 
 


Alegación 3: 
 
 


 
En respuesta a la valoración 3 elaboramos la tabla que sigue para mostrary describirla estructura 


del plan de estudios del Máster en Consumo y hacer explícito la división en dos materias del módulo1. El 
Máster estáestructurado en tres módulos: Conocimientos comunes avanzados obligatorios (1), 
Especialización optativa (2) y Trabajo de fin de Máster (3), los que a su vez constan de una serie de 
materias entre obligatorias y optativas: “Modelos, Teorías y Regulación en Consumo y Comercio” 
(Materia 1), “Metodologías de 
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Investigación e Intervención en Consumo y Comercio” (Materia 2), “Contexto Comercial y 
Comportamientos de los Consumidores en la Sociedad Actual” (Materia 3), todas ellas organizadas por 
semestres. 


 
 
 


La obtención del título de master requiere superar 60 ECTS, de los cuales 42 corresponden a 
materias obligatorias y 12 a materias optativas. La oferta de materias optativas es de 24. Además del 
Trabajo de Fin de Máster (6). Se adjuntan a continuación las tablas del Anexo 5.1, donde se han corregido 
varios errores detectados en la versión anterior. 


 
 
 
 Estructura del plan de estudios 
   


MÓDULOS 


 


Conocimientos 
Comunes 


 
Especialización  Optativa 


Trabajo 
Fin de 
Máster


 
Materias 


 
 


ECTS 


P
ri


m
er


 y
 s


eg
u


n
d


o
 S


em
es


tr
e 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obligatorias 


Estudio de las 
teorías asociadas a 
los Modelos de 
consumo, estilos de 
vida, así como su 
evolución socio- 
histórica (12) 


   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


Trabajo 
de fin de
Máster 


 
 
 
 
 
 
 
 


1) Modelos, teorías 
y regulación en 
consumo y 
comercio 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


24 


Estudio de los 
sistemas de 
regulación del 
consumo y 
protección del 
consumidor, 
además de las 
reglas legales 
asociada a la 
responsabilidad 
civil derivadas del 
consumo (12) 
Estudio de las 
metodologías y 
técnicas de 
investigación 
aplicada al 
consumo, la 
comunicación y la 
prácticas 
comerciales en el 
consumo (18) 


   
 
2)  Metodologías de 


investigación e 
intervención en 
consumo y 
comercio 


 
 
 
 
 
 


18 


    Estudio del comportamiento
de los consumidores en 
contexto digitales 
(prosumidores) y aplicación 
de las prácticas de consumo 
en el sector turístico (12) 


 
 
 


 
3)  Contexto 


comercial y 
comportamientos 
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12 


Estudio aplicado de las
decisiones estratégicas en el 
consumo (mediano y largo 
plazo) haciendo uso de 
juegos cooperativos y no 
cooperativos (6) 


de los 
consumidores en 
la sociedad actual 


 
12/24
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13 


 


 
Optativas 


Talleres/Workshops (2) 
Conferencias de expertos (1) 
Seminarios de naturaleza 
profesional (1) 
Actividades prácticas 
programadas y guiadas 
(estudio de casos) (2)


     


ETCS (Obligatorios)  42 42
ETCS (Optativos)  12/24 24


TFM  6 6


ECTS  60     72 
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Recogiendo las observaciones planteadas en la valoración, la organización del 
plan de estudios en tres módulos y 3 materias permite ordenar las diversas materias 
que componen las enseñanzas del master en función del mayor peso concedido en 
cada una de las materias, así las materias analíticas tiene un peso de 24/60, las 
metodologías de 18/60, las de especialización 12/60, y por último, el módulo “Trabajo 
Fin de Máster” que abarca tanto las líneas de investigación como el desarrollo de un 
Informe ejecutivo sobre las propuestas de emprendimiento e intervención específica 
con un peso de 6/60. 


 
 
 


El plan de estudios exige que el estudiante curse materias de los dos módulos 
principales, aunque sólo en uno de ellos (Especialización) no hay ninguna materia 
obligatoria, debiendo el estudiante elegir cuáles quiere cursar. 


 
 
 


En relación a los contenidos que permitan valorar  la adquisición de 
competencias, estos se ven reflejados en las materias consideradas en las que se 
enfatizan, por un lado, el estudio de las teorías y tendencias sobre el consumo y estilos 
de vida que inciden de manera significativa en las decisiones de consumo, así como 
también las reglas jurídicas asociadas a la protección del consumidor y la 
responsabilidad civil derivada del consumo. Y, por otro lado, los aspectos 
metodológicos y técnicos necesarios para la formulación de intervenciones o 
actividades de investigación (para mayor detalle ver el Apartado: CRITERIO1: 
“Descripción del Título”), incluyendo vías de especialización de carácter 
profesionalizante o de investigación. 


 
 
 


Con relación al carácter avanzado de los conocimientos impartidos en el 
Máster propuesto la formación planteada tiene una estructura interna coherente 
dirigida a conseguir los objetivos generales del título definidos en el punto 3 de esta 
memoria: 


 
 


 Un primer módulo con 42 ECTS, denominado “Conocimiento Comunes 
Avanzados” que se ocupa de laformación de los alumnos en modelos y 
metodologías de investigación e intervención objeto del Máster. Este módulo 
está compuesto por dos materias, la primera tiene el objetivo  de dotar al 
alumno de los fundamentos teóricos y lógicos para el conocimiento de la 
realidad del consumo y comercio en sus distintas dimensiones, en base a 4 
asignaturas cada una de 6 ECTS. La segunda, pretende desarrollar sus 
habilidades de manipulación del instrumental técnico para la evaluación e 
inferencia de alternativas a los problemas identificados y/o considerados. 
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15 


 Un segundo módulo con 24 ECTS, denominado “Especialización optativa”, que 
consta de una única materia: “Contexto comercial y comportamientos de 
los consumidores en la sociedad actual”.  Tal como figura en la memoria 
explicativa, los estudiantes tendrán que elegir 12 créditos de este total de 
24. Aunque en esta memoria no se entra a detallar la estructura de 
asignaturas dentro de las materias, desde la Comisión creada para el 
diseño del plan de estudios de este Máster se ha propuesto el ofertar 4 
asignaturas de 6 ECTS cada una. Este módulo incluye temas prácticos y 
estudio de casos con el objetivo de dotar a los alumnos de competencias para 
detectar y explicar la dinámica del consumo y el comercio en los diferentes 
segmentos de población y ser capaz  de comprender  las reglas de decisión 
de los consumidores y sus prácticas diferenciadas en los distintos 
segmentos del mercado y/o población 


 Por último, un tercer módulo de 6 ECTS, denominado “Trabajo Fin de Máster” 
que consistirá en la elaboración de un trabajo de investigación o informe 
ejecutivo, dirigido por el tutor asignado al efecto, sobre algún tema incluido en 
alguna de las líneas de trabajo y/o de investigación que para el efecto diseñará 
la coordinación del Máster. Este módulo pretende que el alumno muestre sus 
capacidades y habilidades para diseñar una investigación o intervención 
partiendo de un problema o demanda de instituciones en el ámbito del 
consumo y la protección al consumidor, seleccionando las tipologías de análisis 
más eficaces para resolver esa demanda. 


 
 
 


Procedimientos de coordinación del Máster: 
 


La coordinación del máster será responsabilidad del Coordinador/a de Máster, con la 
colaboración del Consejo Académico del Máster. 


 
En la primera semana de cada curso académico, el o la coordinador/a del Máster 
organizará una sesión informativa para comunicar a los alumnos cuáles son los 
objetivos generales de la titulación, las competencias y destrezas que está previsto 
que alcance al terminar su formación de máster, así como también para dar una visión 
global de lo que va a ser la etapa formativa. 


 
Entre las funciones del Coordinar/a del Máster estarán: 


 
‐ Coordinar las propuestas de asignación de docencia: hará la propuesta de 


asignación docente de las asignaturas impartidas en dicho máster. 
‐ Informar a los Departamentos y al Centro de la programacióndel plan de 


estudios del máster. Dicha propuesta será remitida a los Consejos de los 
Departamentos implicados en el máster para su modificación o aceptación. 


‐ Coordinar al profesorado de las asignaturas. 
‐ Seguimiento de los estudios y coordinación de asignaturas. 
‐ Desarrollar el seguimiento de la calidad del título. 
‐ Analizar, en colaboración con la Comisión de Calidad de la Facultad de 


Comercio y Turismo de la UCM, los resultados del plan de estudios que indique 
el sistema de garantía de calidad e informar a la Comisión de Calidad del 
Centro. 


‐ Seguimiento de egresados (análisis de inserción laboral y satisfacción de la 
formación recibida). 


cs
v:


 1
69


60
79


34
48


55
86


70
00


76
02


3







16 


‐ Atención de sugerencias y reclamaciones que tengan que ver con la buena 
marcha del Máster. 


‐ Asignación de tutores a cada uno de los y las estudiantes del máster. 
‐ Representación institucional del máster. 
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‐ Actuar ella o él misma/o, o bien el miembro de la Comisión de Coordinación del 
Máster en quien delegue, en representación del Máster y de su Consejo. 


‐ Presidir la Comisión de Coordinación del Máster. 
‐ Elaborar el informe preceptivo sobre las solicitudes de autorización de 


matrícula en los casos que se requiera según los Reglamentos de la UCM. 
‐ Hacer llegar al Centro, dentro de los plazos establecidos, para su publicación la 


propuesta de estudiantes admitidos y excluidos (indicando las causas de 
exclusión) en el título de Máster. 


‐ Coordinar el desarrollo del título y el seguimiento del mismo. 
‐ Someter a la Comisión de Coordinación de Másteres de la Facultad, dentro de 


los plazos que ésta establezca y siempre con anterioridad al inicio del curso 
académico correspondiente, las modificaciones en la oferta docente, estructura 
o profesorado aprobadas por Consejo académico del Máster. 


‐ Difundir entre el profesorado del Máster Universitario cualquier información 
relativa a la gestión académica del mismo. 


‐ Gestionar las convocatorias oficiales relacionadas con su programa, bien sean 
estas de ayuda a movilidad a profesorado o estudiantes, bien sean solicitudes 
de obtención o renovación de menciones de calidad. 


‐ Cualquier otra actividad académica que le sea asignada por la Comisión de 
Coordinación del Máster. 


 
La Comisión de Coordinación del Máster estará compuesta por la/el coordinador/a 
del máster, que la preside, además de por profesores y profesoras del máster de 
los diferentes Departamentos participantes. 


 
Serán funciones de la Comisión de Coordinación del Máster: 


 
‐ Aprobar la selección de estudiantes y resolver las solicitudes de admisión de 


estudiantes al programa. 
‐ Establecer criterios homogéneos de evaluación y resolver conflictos que 


pudieran surgir al respecto. 
‐ Proponer los tribunales que habrán de juzgar los Trabajos de Fin de Máster 


elaborados en el programa. 
‐ Aprobar las modificaciones en la oferta docente, profesorado o estructura del 


programa de estudios que se estimen oportunas. 
‐ Analizar los resultados del plan de estudios que indique el sistema de garantía 


de calidad del mismo e informar a la Comisión de Calidad de la Facultad de 
Comercio y Turismo. 


‐ Cualquier otra actividad académica que le sea asignada por la Comisión de 
Coordinación de Másteres de la Facultad de Comercio y Turismo de la UCM. 
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ANEXO 6. PERSONAL ACADÉMICO 
 
 
 
 


Las necesidades de recursos en créditos ECTS para las actividades estrictamente docentes son: 
 


 


   
 


Por lo tanto, se precisan 66 créditos ECTS para cubrir las actividades estrictamente docentes. 


Adicionalmente se precisa carga docente para cubrir la tutorización de trabajos fin de máster: 


• Trabajos  fin de máster: 40 alumnos x 1 crédito   ECTS   = 40 créditos ECTS  (1 por 


alumno). 


El cuadro resumen de necesidades totales es: 


 


CONCEPTO CRÉDITOS 


Docencia 66 


Tutorías grupales 10 


Trabajo Fin de Máster 40 


Total 116 


 
Las actividades docentes (sin tutorías, ni dirección de TFMs) implican 660 horas (incluidas las 


optativas), a  lo que hay que sumar, como mínimo, 100 horas de tutorías grupales (a todo el 


grupo, 40 estudiantes) y 400 horas de dirección de TFMs. 


En  estos momentos  el  conjunto  de  los  centros  (la  Facultad  de  Comercio  y  Turismo  y  los 


departamentos implicados de la Facultad de CC. Políticas y Sociología) disponen de la siguiente 


estructura del personal docente e investigador: 


Facultad de Comercio y Turismo: Total de 77 Profesores 
 


Categoría  Total  Permanente/No  TC/TP  Doctores 


Catedrático de Esc. Univ.  10  10/0  10/0  10 


Titular de Universidad  11  10/1  10/1  11 


TIPO ASIGNATURA CRÉDITOS GRUPOS DEMANDA 


OBLIGATORIAS 42 1 42 


OPTATIVAS 24 1 24 


TOTAL CRÉDITOS DOCENTES     66 


1 
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Facultad de CC. Políticas y Sociología: Total de 272 Profesores 
 


Categoría  Total  Permanente/No  TC/TP  Doctores 


Catedrático de Universidad  40  40/0  39/1  40/0 


Titular de Universidad  117  107/10  106/11  117/0 


Titular de Esc. Univ.  11  11/0  11/0  11/0 


Contratado Doctor  41  41/0  41/0  41/0 


Visitante  1  0/1  1/0  Sin datos 


Ayudante Doctor  12  0/12  12/0  12/0 


Asociado  41  0/41  0/41  Sin datos 


Ayudante  2  2/0  2/0  Sin datos 


Profesor colaborador  7  7/0  7/0  6/1 


TOTAL  272  208/64  219/53   


 
 
 
 


Por  lo que respecta al perfil  investigador del profesorado destacan una serie de grandes ejes 


de  investigación  estrechamente  vinculados  con  la  temática  general  del Máster  propuesto: 


Titular de Esc. Univ.  16  16/0  15/1  12 


Contratado Doctor  2  2/0  2/0  2 


Visitante  1  0/1  1/0  0 


Ayudante Doctor  2  0/2  2/0  2 


Asociado  35  0/35  0/35  5 


TOTAL  77  38/39  40/37  42 
2 
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3 


sociología   del   consumo,   investigación   social,   derecho del consumo,   sociología  del  


trabajo,  consumo responsable, responsabilidad social empresarial, consumo digital, etc. 


 
 


Los siete Departamentos implicados en el Máster en Consumo destinan al 
Máster un total de 10 profesores funcionarios a tiempo completo y 5 profesores 
Contratados Doctores a tiempo completo. La facultad que anida el Máster 
cuenta con aulas equipadas con tecnologías de proyección, informáticas y de 
acceso a Internet. 


 
 


 Centros y Departamentos Implicados en el Máster 
 
Descripción 


Departamento o 
Sección 


Departamental 


 
Personal PDI disponible 


 
Personal PAS de apoyo 


    TU/ 
TEU 


CD Otros datos Administración 
Servicios 


informáticos 


 
 
 
Facultad de 
Comercio y 
Turismo 


 
 
Estadística e 
Investigación 
Operativa II 
(Métodos de 
Decisión) 


 
 
 
 


2 


 
 
 
 


2 


 
 
 
Sexenios: 4 


Quinquenios ≥ 10 


 Secretaria de 
alumnos 


 Personal vinculado 
al Vicedecanato de 
Postgrado 


 Personal de 
Biblioteca (apoyo 
a la docencia) 


 
 


 4 Aulas de 
informática 


 2 
informáticos 
de apoyo 


 
Facultad  
de 
Sociología 


Sociología I 
Sociología III 
Sociología IV 
Sociología V 


 
5 


 
3 


Sexenios:10 


Quinquenios: ≥ 25 


   


Facultad de 
Derecho 


Derecho Civil 2   Quinquenios ≥ 10    


Facultad de 
Ciencias 
Económicas y 
Empresariales 


Historia e 
Instituciones 
Económicas I 


 
1 


   
Quinquenios ≥ 5 


   


    10 5 
14 sexenios/ 


Quinquenios ≥ 50 
   


 


La carga docente del Máster en Consumo equivale a un tercio de la 
carga docente del profesorado a Tiempo Completo, por lo que los dos 
tercios restantes se reservan para la carga docente de las titulaciones de 
Grado y otra(s)del tercer ciclo impartidas por la UCM. Con ello se garantiza 
plenamente la capacidad docente del Máster en los dos períodos semestrales. 


 
La calidad investigadora y la experiencia docente del profesorado quedan 
demostradas en el cuadro que muestra que en conjunto acumulan 14 sexenios 
y más de 50 quinquenios. 


 
Como núcleo básico del profesorado se cuenta con la participación de 15 
especialistas pertenecientes a los Departamentos de Sociología I, III, IV y V; 
Estadística e investigación Operativa II (Métodos de Decisión), Derecho Civil e 
Historia e Instituciones Económicas I, todos ellos profesores doctores que, en 
su inmensa mayoría, reúnen al  menos un sexenio de investigación y tres 
quinquenios, que avalan por un lado su labor investigadora reconocida por la 
ANECA y por otro su experiencia docente previa en la Licenciatura, Grado y 
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Doctorado; al menos el 80% son funcionarios y el resto personal laboral a 
tiempo completo. 


 
Finalmente, el personal de apoyo específico al máster está compuesto por la 
Secretaría de Alumnos de la Facultad de Comercio y Turismo, el personal de 
secretaría administrativa vinculado al Vicedecanato de Postgrado y el personal 
administrativo encargado de la gestión de las másteres del Centro; además se 
cuenta con el apoyo del personal de Biblioteca e informática, particularmente 
las personas encargadas del área de investigación y apoyo a la docencia. 


 
 


El personal docente del Máster en consumo cuenta con una media de 10 años 
de experiencia docente en las titulaciones de los distintos ámbitos del 
conocimiento como la Sociología, la Estadística Aplicada, el Derecho civil y la 
Historia e Instituciones Económicas. 


 
Perfil docente del profesorado. Todos los profesores han impartido y/o 
participado en diversas labores didácticas y docentes tanto a nivel de Grado 
como de Máster y Doctorado, que pueden resumirse en las siguientes: 


 
 Coordinación y Dirección de Másteres en diferentes áreas del 


conocimiento como “Análisis Sociocultural del Conocimiento y la 
Comunicación”; e “Igualdad de Género en las Ciencias Sociales”; “Praxis 
de la Sociología del Consumo: Teoría y Práctica de la Investigación de 
Mercados”. 


 
 Colaboración en diversos Másters tales como: 


 
o “Erasmus Mundus Gemma” (Universidad de Granada); 
o “Investigación social e innovación, ciencia y tecnología” (Universidad 


del País Vasco); 
o “Formación de Profesores” (MFP) (UCM); 
o “Administración y Dirección de Empresas” (MBA) (UCM); 
o “Investigación de Dirección de Empresa, Marketing y Contabilidad 


(IDECOM) (UCM); 
o “Innovaciones en los usos y prácticas de las mediaciones digitales” 


dentro del Máster Oficial en Gestión e Innovación del Conocimiento. 
Universidad del País Vasco, 2013. 


o “Mediaciones digitales: afectos, cuerpo, género””. Master Europeo 
en Política y Sociedad. Master en Relaciones Transatlánticas 
Europa-América. Universidad Carlos III. 2012. 


o “Innovaciones en los usos, prácticas y presencia de los teléfonos 
móviles: un ejemplo de la agencia compartida entre personas y 
tecnologías”. Euromáster. 


o “Sociedades europeas en transición: cambio social y 
cultural”(UC3M) 


o “Innovaciones en los usos, prácticas y presencia de las TICs: un 
ejemplo de la agencia compartida entre personas y tecnologías”. 
Máster Oficial en Gestión e Innovación del Conocimiento. 
Universidad del País Vasco; 


o “Perfiles culturales y estilos de vida: la juventud a través de los 
espacios, de los cuerpos y las tecnologías”. Máster Oficial de 
Estudios de Juventud, Universidad del País Vasco. Bilbao. 


o “Investigación Participativa para el Desarrollo Local (FCCPyS) 
(UCM). 


o Máster en Administración y Gestión de Empresas (U.C.M.) 
o Máster en Financial Mathematics (Univ. Exeter, Reino Unido) 
o Máster en Computational Science and Modelling (Univ. Exeter, 


Reino Unido) 
o Máster en Economic Psycology (Univ. Exeter, Reino Unido) 
o Máster en Psycological Research Methods (Univ. Exeter, Reino 
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Unido) 
o Maestría en Estadística (Univ. El Salvador) 
o Maestría en Estadística (Univ. N. de Asunción, Paraguay) 
o Maestría en Estadística (Univ. N. San Antonio Abad del Cuzco, 


Perú) 
o Máster Propio U.C.M. en Dirección de Marketing 


 
 Participación en Programas de Doctorado: 


 
o Programa de Dirección de Administración de Empresas de la U.C.M. 
o Programa de Doctorado en el Departamento de “Sociología III”, U.C.M. 


o Doctorado en Derecho Civil en la Universidad Católica de Puerto 
Rico 


o Doctorado en Teoría Sociológica, Cultura, Conocimiento y 
Comunicación (con mención de calidad) 


o Doctorado en Dirección y Administración de Empresas (Actividades 
de formación complementaria) 


 
 Colaboración en actividades docentes en Universidades Internacionales 


 
o University of Exeter, Reino Unido (5 años) 
o Universidad San Antonio Abad de Cuzco (Perú) 


 
 Creación y participación en Redes Internacionales de carácter académico 


 
o Red Internacional de Sociología Clínica, Univ. Paris VII (París, 2015) 
o International Conferencia on Education, Social and Technological Sciences 


(Valencia, 2014) 
 


Con relación a las asignaturas impartidas por el núcleo básico de profesores 
del Máster debemos aclarar que la política de asignación de la carga docente 
en la UCM sigue un procedimiento estricto en función de la prelación de los 
profesores y por Curso Académico. 


 
El conjunto de asignaturas impartidas por el núcleo básico de profesores del 
Máster en los distintos Grados y Máster en los que participan son los 
siguientes: 


 
 Modelos de Turismo y Tipologías de los Consumidores 
 Sociología de la Comunicación y la Opinión pública 
 Técnicas Estadísticas Multivariables en Gestión Comercial 
 Instituciones Políticas y Estructuras de Decisión 
 Métodos de Decisión 
 Estudios de Mercado y de Consumo 
 Marca País e Imagen Turística 
 Sociología de la Cultura 
 La Teoría Sociológica en sus Textos 
 El Género en el Desarrollo de la Teoría Sociológica 
 Identidades, Comunicación y Cultura 
 Métodos y Técnicas de Investigación Social Cualitativos 
 Sociología, Estructura y Cambio en las Sociedades Modernas 
 Sociología Urbana 
 Sociología Económica 
 Sociología Industrial y de la Empresa 
 Instituciones Políticas y Estructuras de Decisión 
 Introducción a la Psicología Social 
 Creación y Gestión de Bases de Datos de clientes 
 Estadística Aplicada al Sector Turístico 
 Estadística: Análisis de Datos e Inferencia en el Comercio 
 Técnicas Estadística Aplicadas al Sector comercio 
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 Estadística Empresarial I y II 
 Introducción a la Innovación e Investigación en Educación. 
 Teoría de la Información 
 Derecho Civil I, II, III y IV 
 Derecho Civil-Patrimonial 


 
Perfil Investigador del profesorado: Todos los profesores han participado en 
diversas tareas de investigación que se pueden resumir en las siguientes: 


 
o Organización con regularidad de Seminario y Conferencias 


nacionales sobre el rol de la Estadística en la Gestión de la 
Empresa. 


cs
v:


 1
69


60
79


18
30


17
78


63
99


42
39


8







o Colaboraciones en actividades de investigación y docentes con 
prestigiosas Instituciones tales como: London School of Economics 
and Political Science, Universidad de Cambridge, Digital World 
Research Centre de la Universidad de Surrey (Gran Bretaña), 
Universidad de Humboldt (Berlín), Organización de consumidores y 
usuarios (OCU), 


o Relación con revista indexada como “Investigación & Marketing” 
desde 2005, “Cuadernos de Estudios Empresariales” referenciada 
en CINDOC_ISOC., entre otros. 


o Participación con ponencias en Congresos nacionales e 
internacionales como el de “Sociedad de Estadística e Investigación 
Operativa“(SEIO) (Varios periodos), XXXI Congreso de Estadística e 
Investigación Operativa y V Jornadas de Estadística Pública. 
Universidad de Marcia. Febrero de 2009, International Technology, 
Education and Development Conference. INTED2013 - Valencia 
(SPAIN), on the 4th, 5th and 6th of March 2013, International 
Conference on Education and New Learning Technologies 
(EDULEARN10). International Association  for  Technology, 
Education and Development (IATED). Barcelona, Julio 2010. 


o Proceedings publicados con ISBN 978-84-614-2439-9 y abstracts 
con ISBN 978-84-614-2438-2.; Proceedings publicados con ISBN: 
978-84-613-2955-7, Proceedings publicados con ISBN: 978-84-612- 
9802-0. 


o Participación en el estudio de las Innovaciones metodológicas para 
prácticas emergentes. Controversias y desasosiegos en torno a lo 
público/privado (IMPE), 


o Participación y Dirección de Proyecto de Innovación y Mejora de la 
Calidad Docente (PIMCD, como es el caso del Proyecto “Del saber- 
saber al saber-hacer. Colaboraren la producción de lo común para 
atender a lo específico (y viceversa)”. 


o Coordinación de proyectos como el de “Salud y Sociedad” vinculado 
a la Sociología en el área de las Ciencias de la Saludde 2001 a 
2004, becaria postdoctoral en el departamento de sociología de la 
London School of Economics and Política Science (1999-2001). 


o Miembros del Consejo de Redacción de la revista Investigación & 
Marketing, de la Asociación de profesionales y empresas de 
investigación de mercados y opinión pública AEDEMO. 


o Así mismo, en su mayoría han dirigido y dirigen Trabajos de fin de 
Máster en las áreas del Consumo, Comercio y Formación en nuevas 
Tecnologías de Aprendizaje. 


 
 Grupos  de  investigación  a  los  que  pertenecen  el  núcleo  básico  de 


profesores del Máster en Consumo: 
 


o Grupo de investigación Complutense “Sociología Ordinaria” 
(www.sociologiaordinaria.com). 


o Digital World Research Centre de la Universidad de Surrey (Gran 
Bretaña) 


o Centre d’Etudes de l’Actuel et du Quotidien (Paris V) 
o University Institute of Law and Economics (IUDEC) (UC3M). 
o Grupo de investigación Universidad Politécnica de Madrid "Análisis 


y documentación de arquitectura, diseño, moda y sociedad". 
o Grupo de investigación “MÉTODOS ESTADÍSTICOS APLICADOS A 


LA ECONOMÍA Y OTRAS CIENCIAS SOCIALES” (validado por la 
UCM) 
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 Proyectos   de   Investigación   competitivos   en  los   que   participaron  o 
participan los profesores del núcleo básico del Máster en Consumo: 


 
o Proyecto: “Innovaciones Metodológicas para Prácticas Emergentes: 


Controversias y Desasosiegos en torno a lo Público/Privado” 
(IMPE).Dirección del proyecto del Plan Nacional 2013-2015. 


o Proyecto: “Problemas y desarrollosregulatorios sobre los derechos 
de los consumidores ante los cambios y las novedades legislativas”. 
Proyecto competitivo de investigación Promocionadoy Financiado 
por la OCU y el grupo Euroconsumers, Comisión Europea (2012) 


o Proyecto: “Asociaciones deconsumidores y medios de defensa 
delconsumidor, su incidencia y eficacia, Estadoactual de la 
protección a los consumidores antelas nuevas formas y mecanismos 
decontratación y las acciones colectivas: suimportancia, aplicación y 
utilización en la Unión Europea y en España”. Proyecto competitivo 
de investigación Financiado por la OCU y el grupo Euroconsumers, 
Comisión Europea.(2011) 


o Proyecto: “Nuevos modelos de vida y de trabajo en lasociedad de la 
información. El caso de lasgrandes periferias metropolitanas”. 
Entidad Financiadora: Ministerio de Ciencia eInnovación. Duración: 
2008-12. 


o Proyecto: “La Responsabilidad Social de las Empresas enEspaña: 
concepto, instrumentos y actores”.Entidad financiadora: Ministerio 
de Ciencia eInnovación. Duración 2008-2010. 


o Proyecto: “QualitativeResearch in the socialSciences in Europe” 
(EUROQUAL). Programa de Investigación y Formación en Métodos 
Cualitativos. Financiado por la EuropeanScienceFoundation. 
Duración: 2006-2010. 


o Proyecto: "Criminal Justice Statistics", para el Departamento de 
Estadística de la Fiscalía General de Georgia (en Tbilisi). 
Subproyecto del proyecto “Reform of the Procuracy, Georgia” con 
número de Referencia EuropeAid/114217/C/SV/GE de la Comisión 
Europea en Georgia y liderado por el British Council. 2005 


o Proyecto: “Régulation Sociale des Enterprises Transnacionales 
Européennes”. Entidad financiadora: Comisión Europea. Duración: 
2004-2007. 


o Proyecto: “Informe Estadístico del Desempeño de los Órganos 
Judiciales. Memoria 2002 del CGPJ”. Centro de Investigaciones en 
Derecho y Economía (CINDE). Financiado por el Consejo General 
del Poder de Judicial (Junio-agosto 2002). 


o Proyecto: “Explotación de la estadística generada por el Consejo 
General del Poder Judicial, 2000”. Financiado por el CGPJ. (2001). 


o Proyecto: “Retos y alternativas a la precarización del trabajo y la 
vida en la crisis actual (2005-2014)”. RETROCRISIS. CSO2013- 
43666-R. Mº de Economía y Competitividad. Programa Estatal de 
Investigación, Desarrollo e Innovación Orientada a los Retos de la 
Sociedad, modalidad 1, "Retos Investigación": Proyectos de I+D+I. 


o Proyecto: “Escenarios de vida y trabajo en la 'Sociedad de la 
Información': jóvenes, mujeres e inmigrantes. TRABIN 2. SEJ2004- 
04780/SOCI. Entidad financiadora: Ministerio de Ciencia y 
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Tecnología. Plan Nacional de Investigación Científica, Desarrollo e 
Innovación Tecnológica. 


 Líneas de investigación del núcleo básico de profesores del Máster en 
Consumo: 


 
 Sociología y Consumo 


 
o Consumo y Opinión pública 
o Configuración de estereotipos en la actividad comercial 
o Medios de comunicación y desarrollo local en el comercio al detalle 
o Relaciones de género y a las prácticas de construcción de sentido 
o Innovaciones metodológicas para prácticas emergentes. 


Controversias y desasosiegos en torno a lo público/privado (IMPE), 
o Usos,  presencia  y  mediaciones  de  las  tecnologías  digitales  de 


comunicación e información (TICs) 
o Vida cotidiana, subjetividades, emociones y afectos, 
o Culturas y prácticas juveniles. 


 
 Estadística y Consumo 


 
o Modelos Estadísticos en el consumo y el comercio 
o Modelos Matemáticos y la economía del consumidor 
o Estrategia Bayesiana en la toma de decisiones multicriterio 
o Juegos cooperativos y no cooperativos en la elección 
o Elección Jerárquica en el comportamiento del consumidor 
o Decisión Estratégica ysu efecto sobre la decisión de aplazar  la 


elección 
o Juegos en la forma normal en las decisiones bajo incertidumbre 


 
 Derecho y Consumo 


 
o Responsabilidad civil, consumo y protección al consumidor 
o Contratos de consumo 
o Contratos vinculados y protección al consumidor 


 
 Historia e Instituciones Económicas y el consumo 


 
o Evolución  del  marco  jurídico  de  las  economías  de  mercado 


avanzadas y su adecuación a los cambios en los mercados. 
o Funcionamiento del sistema antimonopolio 
o Peritajes económicos en las demandas empresariales 
o Cartels y la política de la competencia 


 


Perfil profesional del profesorado: Los profesores que participan en el 
Máster colaboraron o colaboran con asiduidad en actividades profesionales con 
prestigiosas Instituciones tales como: OCU, FUNCAS, EUROCONSUMERS, 
FUNDACIÓN  SANTILLANA,  CÁMARA  DE  COMERCIO  E  INDUSTRIA  DE 
MADRID (CCIM) y Empresas privadas varias, entre otras: 


 
 En Servicios profesionales científico-tecnológicos: 


 
o Estudio de valoración y estructura de la empresa RISI, SA. Entidad 


Financiadora: RISI. S.A. (2013), 
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o Workshop onconsumersrights: Contratación electrónica de 
productos bancarios y protección al consumidor, Protección al 
consumidor y la ley de venta a plazos; El consumidor ante las 
nuevas formas de banca; La banca virtual. Entidad Financiadora: 
OCU y EUROCONSUMERS, Comisión Europea (2012). 


o Estudio de Audiencia de Medios. Entidad Financiadora: SOFRES 
(2009). 


o Estudio sobre Sociedad civil y capacidad cívica. Entidad 
financiadora: Fundación FUNCAS. 


o Estudio de los indicadores de eficiencia de la justicia. Entidad 
Financiadora: JURIMÉTRICA. 2003. 


o Estudio Estadístico de datos judiciales. Entidad Financiadora: 
DEMOSCOPIA S.A. (2001). 


o Estudios de valoración de empresas (varios) (pequeña empresa, 
pymes, etc.,). Entidad Financiadora: Varios años. 


 
 En Servicios de Asesoría y Consultoría: 


 
o Asesoría de empresas asociadas a la Cámara Oficial de Comercio 


e Industria de Madrid. 
o PAE (asesoramiento y tramitación DUE) bajo la supervisión del 


Centro de Información y Red de Creación de Empresas (C.I.R.C.E.) 
y del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio; y, dentro de un 
convenio con el Ayuntamiento de Las Rozas, técnica de empleo y 
promoción del comercio (hospitalidad, pop up, CAPI…). 


o Consultoría en proyectos y estudios sociales y del 
trabajo.CONSUTORA DE ECONOMÍA DE ESCALAS,  S.A. 
(CEESA)- CCOO MADRID. 


o Programador y Analista Estadístico en la empresa de investigación 
de mercados “AREA INVESTIGACIÓN S.A.” (socia nacional de la 
empresa multinacional InfratestBurke) 


o Colaboración profesional con la empresa “LABOUR ASOCIADOS 
SLL” (empresa de investigaciones sociológicas). 
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I. COMUNIDAD DE MADRID


C) Otras Disposiciones


Universidad Complutense de Madrid


34 DECRETO Rectoral 26/2013, de 29 de julio, de establecimiento de los Vicerrec-
torados de la Universidad Complutense de Madrid, de delegación de competen-
cias y de diversas cuestiones de índole organizativo.


Tras dos años de andadura del equipo rectoral que tomó posesión el 7 de junio de 2011,
habiéndose producido algunos ceses e incorporaciones en el mismo y, a la vista de las ne-
cesidades de funcionamiento puestas de manifiesto en el tiempo que ha transcurrido, resul-
ta necesario realizar cambios puntuales en la organización de los Vicerrectorados y en sus
competencias. Asimismo, se considera que tratándose de la Secretaría General y de la Ge-
rencia, es conveniente modificar algunas de las competencias que, además de las atribuidas
estatutariamente, tenían por delegación del Rector, o añadir alguna nueva por así aconse-
jarlo una gestión más ágil.


Los esfuerzos desarrollados por la Universidad para sanear su economía, a pesar de los
fuertes recortes en las transferencias comunitarias, nos sitúan, dos años más tarde, en un es-
cenario radicalmente diferente en el que, si bien es necesario mantener políticas de optimi-
zación de gastos, se hace imprescindible reforzar las políticas específicas que impulsen el
desarrollo óptimo de la docencia, la investigación y la transferencia a la sociedad.


De acuerdo con lo establecido en el artículo 67 de los Estatutos de la Universidad
Complutense de Madrid, aprobados por Decreto 58/2003, de 8 de mayo (BOLETÍN OFICIAL
DE LA COMUNIDAD DE MADRID número 285, de 28 de mayo de 2003), los Vicerrectores,
que serán nombrados por el Rector, tienen por misión asistirle en el gobierno de la Univer-
sidad, coordinando y dirigiendo las actividades que les sean delegadas por este. El Regla-
mento de Gobierno de la Universidad Complutense de Madrid, aprobado por Acuerdo del
Consejo de Gobierno de fecha 13 de julio de 2005 (BOUCM número 10, de 25 de noviem-
bre de 2005), establece, por su parte, en sus artículos 91, 93.2 y 95, que cada uno de los Vi-
cerrectorados será responsable del ámbito de actividades, así como de las competencias es-
pecíficas, que el Rector le delegue, según se establezca en un Decreto Rectoral que será
objeto de publicación en el BOLETÍN OFICIAL DE LA COMUNIDAD DE MADRID y en el
BOUC, en aplicación de los artículos 91 y 94 del mismo Reglamento.


En este marco normativo, el presente Decreto Rectoral tiene por objeto principal la de-
finición de los distintos Vicerrectorados y la fijación del ámbito funcional en el que desa-
rrollarán actividades y ejercerán competencias por delegación del Rector, con especifica-
ción de determinadas vinculaciones orgánicas. También se recogen las delegaciones
específicas a favor de la Secretaría General y la Gerencia, que vienen a complementar las
competencias de las que son titulares por atribución de los Estatutos de la Universidad.


Es, asimismo, necesario precisar las previsiones de suplencia tanto del Rector como de los
titulares de los diversos Vicerrectorados a que se refiere, con carácter general, el artículo 17
de la Ley 30/1992, de 26 de noviembre, de Régimen Jurídico de las Administraciones Pú-
blicas y del Procedimiento Administrativo Común, modificada por Ley 4/1999, y, de for-
ma más precisa en el ámbito de la Universidad Complutense de Madrid, los artículos 88 y 97
del Reglamento de Gobierno de esta Universidad.


Por ello, este Rectorado ha dispuesto lo siguiente:


Artículo 1


Vicerrectorados


Se establecen los siguientes Vicerrectorados, dependientes directamente del Rector:
a) Vicerrectorado de Ordenación Académica.
b) Vicerrectorado de Departamentos y Centros.
c) Vicerrectorado de Investigación.
d) Vicerrectorado de Estudiantes.
e) Vicerrectorado de Política Económica.
f) Vicerrectorado Posgrado y Formación Continua.
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g) Vicerrectorado de Estudios de Grado.
h) Vicerrectorado de Evaluación de la Calidad.
i) Vicerrectorado de Relaciones Institucionales y Relaciones Internacionales.
j) Vicerrectorado de Innovación.
k) Vicerrectorado de Extensión Universitaria.
l) Vicerrectorado de Organización.
Los Vicerrectorados, junto con la Secretaría General y la Gerencia, integran el Conse-


jo de Dirección, que asistirá al Rector en el ejercicio de sus competencias.
Los Vicerrectorados estarán dotados de los medios personales y materiales necesarios


para el ejercicio de su actividad.


Artículo 2


Vicerrectorado de Ordenación Académica


1. El Vicerrectorado de Ordenación Académica será responsable de las materias re-
lacionadas con la política académica y el profesorado.


2. Dentro del ámbito funcional identificado en el apartado anterior, el Vicerrectora-
do de Ordenación Académica elaborará las propuestas de líneas estratégicas.


3. El Vicerrectorado de Ordenación Académica desarrollará las siguientes activida-
des y ejercerá, por delegación, las competencias específicas que se detallan:


a) La presidencia de la Comisión Permanente.
b) La presidencia de la Comisión Académica.
c) La configuración y desarrollo de la política de profesorado de la Universidad


Complutense de Madrid, incluyendo la elaboración de un documento de plantilla
de Personal Docente e Investigador.


d) El ejercicio de las funciones atribuidas al Rector en relación con el régimen jurídi-
co del Personal Docente e Investigador, incluyendo el acceso, permisos y licen-
cias, exenciones de créditos, situaciones administrativas, cambios de adscripción
a departamento, área o Centro, el régimen académico, retributivo y disciplinario,
con excepción expresa de la facultad de imposición de sanciones disciplinarias al
profesorado.


e) El otorgamiento de las venias docentes del profesorado, incluido el de los Centros
de enseñanza universitaria adscritos a la Universidad Complutense de Madrid.


f) El nombramiento y régimen de las distintas figuras de colaboración académica.
g) Cuantas otras competencias atribuidas al Rector sean delegadas en el ámbito fun-


cional de este Vicerrectorado.
4. Corresponden al Vicerrectorado de Ordenación Académica las relaciones con los


Hospitales Universitarios y Asociados.


Artículo 3


Vicerrectorado de Departamentos y Centros


1. El Vicerrectorado de Departamentos y Centros será responsable de las materias
relacionadas con los Departamentos y Centros, salvo en lo que se refiere a aquellas expre-
samente atribuidas a otros Vicerrectorados.


2. Dentro del ámbito funcional identificado en el apartado anterior, el Vicerrectora-
do de Departamentos y Centros elaborará las propuestas de líneas estratégicas.


3. El Vicerrectorado de Departamentos y Centros desarrollará las siguientes activi-
dades y ejercerá, por delegación, las competencias específicas que se detallan:


a) La presidencia de la Comisión de Reglamentos.
b) La presidencia de la Comisión de Estructuras de Centros.
c) La propuesta de creación y supresión de Facultades y Escuelas.
d) La propuesta de creación y supresión de Departamentos Universitarios y Seccio-


nes Departamentales.
e) La coordinación de los procesos electorales en Facultades y Departamentos.
f) El nombramiento y cese de los Directores y demás cargos académicos de los De-


partamentos y Secciones Departamentales.
g) El nombramiento y cese de los cargos académicos de las facultades a excepción de


los Decanos.
h) La coordinación de las relaciones de la Universidad con los Centros Adscritos.
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i) Proponer al Rector el nombramiento de los delegados en Centros Adscritos.
j) Cuantas otras competencias atribuidas al Rector sean delegadas en el ámbito fun-


cional de este Vicerrectorado.


Artículo 4


Vicerrectorado de Investigación


1. El Vicerrectorado de Investigación será responsable de las cuestiones relativas a
la investigación y a la incentivación de las relaciones entre la Universidad y la sociedad en
aras al mejor cumplimiento de los objetivos fijados en el Título XI de los Estatutos de la
Universidad Complutense de Madrid.


2. Dentro del ámbito funcional identificado en el apartado anterior, el Vicerrectora-
do de Investigación elaborará las propuestas de líneas estratégicas y hará el seguimiento de
la ejecución de la política de investigación.


3. El Vicerrectorado de Investigación desarrollará las siguientes actividades y ejer-
cerá, por delegación, las competencias específicas que se detallan:


a) La presidencia de la Comisión de Investigación, en los términos de lo previsto en
el artículo 169.1 de los Estatutos de la UCM.


b) El impulso, seguimiento y coordinación de las cuestiones relativas al Campus de
Excelencia Internacional, sin perjuicio de las competencias atribuidas al Vicerrec-
torado de Posgrado y Formación Continua.


c) La propuesta de planes de investigación propios, anuales o plurianuales, incluyen-
do las cuestiones relativas a su financiación.


d) La gestión de programas propios de becas, bolsas de viaje y otras ayudas persona-
les para la formación de investigadores, estancias y desplazamientos de profeso-
res y becarios en otros centros.


e) La propuesta de creación y supresión de los Institutos Universitarios y Centros de
Investigación.


f) El seguimiento de las actividades de los Institutos Universitarios y Centros de In-
vestigación.


g) La coordinación de los procesos electorales en Institutos Universitarios de Investi-
gación y el nombramiento y cese de sus Directores.


h) La suscripción de los contratos previstos en el artículo 174.2 de los Estatutos de la
Universidad.


i) El ejercicio de las competencias que, en materia de autorización de contratos a que
hace referencia el artículo 83 de la Ley Orgánica de Universidades y el 173 de los
Estatutos de la Universidad, prevé el artículo 174 de estos últimos.


j) La autorización y solicitud de inscripción y registro de patentes, prototipos y res-
tantes modalidades de la propiedad industrial, así como el otorgamiento de licen-
cias, en exclusiva o no, sobre las patentes y otras modalidades de propiedad indus-
trial de titularidad de la Universidad.


k) La firma, en nombre de la Universidad Complutense, de las escrituras de constitu-
ción de Empresas de Base Tecnológica en cuyo capital social participe la Univer-
sidad, de conformidad con la normativa vigente, así como las escrituras de amplia-
ción de capital y el resto de actos societarios que requieran la firma o la presencia
del representante de la Universidad, como la asistencia a las juntas generales o a
los consejos de administración, en su caso.


l) La adopción de decisiones sobre infraestructura, dotaciones o investigación en re-
lación con la Oficina de Transferencia de Resultados de Investigación y cualquier
otra iniciativa de apoyo a la investigación.


m) La firma de contratos de investigación con la Unión Europea dentro de los sucesi-
vos programas marco de la misma.


n) La firma de convenios de investigación, así como la presentación de ofertas y la
firma de contratos con otras Administraciones Públicas, cualquiera que sea su ám-
bito, en los que la Universidad Complutense resulte adjudicataria, de conformidad
con la legislación de contratos del sector público.


ñ) Las relaciones con el Parque Científico de Madrid.
o) La propuesta de creación y supresión de Centros de Asistencia a la Investigación,


así como el seguimiento de sus actividades científicas.
p) El desarrollo de la política de relaciones con las empresas y otras instituciones pú-


blicas y privadas que favorezcan la visibilidad y la transferencia de la labor docen-
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te, investigadora y cultural de la Universidad Complutense de Madrid, sin menos-
cabo de las competencias delegadas a otros Vicerrectorados.


q) La orientación y seguimiento de las relaciones entre la Universidad Complutense
de Madrid y la Fundación General de la Universidad Complutense de Madrid en
materia de gestión de la investigación y de transferencia a la sociedad.


r) Cuantas otras competencias atribuidas al Rector sean delegadas en el ámbito fun-
cional de este Vicerrectorado.


4. Del Vicerrectorado de Investigación dependerán:
a) La Oficina de Transferencia de resultados de Investigación.
b) La Oficina de Apoyo a la Investigación.
c) El Campus de Excelencia Internacional.


Artículo 5


Vicerrectorado de Estudiantes


1. El Vicerrectorado de Estudiantes será responsable de las cuestiones relativas a los
alumnos de todos los programas ofertados por la Universidad Complutense de Madrid.


2. Dentro del ámbito funcional identificado en el apartado anterior, el Vicerrectora-
do de Estudiantes elaborará las propuestas de líneas estratégicas.


3. El Vicerrectorado de Estudiantes desarrollará las siguientes actividades y ejerce-
rá, por delegación, las competencias específicas que se detallan:


a) La coordinación de las Pruebas de Acceso a Estudios Universitarios y de los pro-
cesos de admisión de estudiantes.


b) La gestión de las convocatorias de becas para los estudios de grado y de máster
oficial.


c) La tramitación de la convalidación y el reconocimiento de titulaciones para el ac-
ceso a estudios oficiales.


d) Las cuestiones relativas al régimen académico de los estudiantes.
e) El ejercicio de las funciones atribuidas al Rector en relación con el régimen disci-


plinario de los estudiantes, con excepción expresa de la facultad de sancionar.
f) La articulación de una política que permita la inserción laboral de los estudiantes y


egresados de la Universidad Complutense.
g) La supervisión del Centro de Orientación e Información de Empleo y, en general,


las actuaciones encaminadas a favorecer los procesos de inserción laboral de los
estudiantes, tales como la firma de convenios con personas o entidades públicas o
privadas.


h) La gestión de las becas de prácticas en empresas y, en general, la configuración de
programas específicos para la orientación laboral.


i) El fomento de la participación estudiantil en los órganos de gobierno de la Univer-
sidad.


j) La gestión de las relaciones con los órganos de representación de los estudiantes y
con las asociaciones de estudiantes.


k) La supervisión de los Colegios Mayores propios de la UCM y las relaciones con
los Colegios Mayores adscritos a la Universidad Complutense, desarrollando una
política de mejora en la calidad de los servicios.


l) La propuesta de nombramiento de los Directores de los Colegios Mayores propios.
m) La configuración de una política para las personas con discapacidad y la supervi-


sión de la actividad de la Oficina para la Integración de las Personas con Discapa-
cidad.


n) La propuesta y la elaboración de la normativa sobre matrícula y permanencia de
estudiantes.


ñ) Cuantas otras competencias atribuidas al Rector sean delegadas en el ámbito fun-
cional de este Vicerrectorado.


4. Del Vicerrectorado de Estudiantes dependerán:
a) La Casa del Estudiante.
b) El Centro de Orientación e Información de Empleo.
c) La Oficina para la Integración de Personas con Discapacidad.
d) La Oficina Complutense del Emprendedor.
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Artículo 6


Vicerrectorado de Política Económica


1. El Vicerrectorado de Política Económica tendrá, entre sus principales cometidos,
la captación de recursos externos; será responsable de las cuestiones relativas a la planifi-
cación, coordinación y gestión de las políticas económica y de infraestructuras de la Uni-
versidad Complutense de Madrid, así como de la política de acción social.


2. Dentro del ámbito funcional descrito en el apartado anterior, este Vicerrectorado
elaborará las propuestas de líneas estratégicas.


3. El Vicerrectorado de Política Económica desarrollará las siguientes actividades y
ejercerá, por delegación, las competencias específicas que se detallan:


a) La presidencia de la Comisión Económica.
b) La búsqueda de nuevas fuentes de financiación para la Universidad, lo que inclui-


rá, entre otras actividades, la gestión de la Imagen Complutense, la puesta en va-
lor del Patrimonio de la Universidad y la organización de las estructuras necesa-
rias para la captación de fondos externos procedentes del mecenazgo.


c) La supervisión del área económica y la elaboración de propuestas para la mejora
económica de la Universidad en colaboración con la Gerencia.


d) El estudio, valoración y seguimiento de los convenios de financiación y de inver-
siones a suscribir con la Comunidad de Madrid.


e) La aprobación de los gastos, la autorización del correspondiente compromiso y li-
quidación y la ordenación de los pagos, en concurrencia con la Gerencia.


f) La propuesta al Consejo de Gobierno de las directrices a que haya de ajustarse la ela-
boración del anteproyecto de presupuesto, de acuerdo con el criterio de la Gerencia.


g) La aprobación de las modificaciones presupuestarias en aquellas materias que
sean de competencia del Rector.


h) La iniciativa, compartida con la Gerencia, en la realización y seguimiento de los
convenios sobre infraestructuras.


i) El seguimiento de la tramitación y ejecución de las grandes obras en concurrencia
de la Gerencia.


j) La gestión de las residencias de profesores y de otros miembros de la comunidad
universitaria.


k) La definición y ejecución de la política de acción social.
l) La definición y ejecución de una política de prevención de riesgos laborales.
m) Las funciones de coordinación y supervisión del Servicio de Prevención de Ries-


gos Laborales y Medicina del Trabajo, incluyendo la presidencia del Comité de
Seguridad y Salud Laboral.


n) La definición del modelo de gestión económica de las Clínicas Universitarias y del
Hospital Clínico Veterinario, en colaboración con la Gerencia de la Universidad.


ñ) Cuantas otras competencias atribuidas al Rector sean delegadas en el ámbito fun-
cional de este Vicerrectorado.


4. Del Vicerrectorado de Política Económica dependerá el Servicio de Prevención de
Riesgos Laborales y Medicina del Trabajo.


Artículo 7


Vicerrectorado de Posgrado y Formación Continua


1. El Vicerrectorado de Posgrado y Formación Continua será responsable de todas
las cuestiones relativas a los estudios de Posgrado, a los Títulos Propios y a la Formación
Continua ofertada por la Universidad Complutense de Madrid, incluyendo la formación ex-
tracurricular.


2. Dentro del ámbito funcional descrito en el apartado anterior, este Vicerrectorado
elaborará las propuestas de líneas estratégicas


3. El Vicerrectorado de Posgrado y Formación Continua desarrollará las siguientes
actividades y ejercerá, por delegación, las competencias específicas que se detallan:


a) La presidencia de la Comisión de Doctorado.
b) La presidencia de la Comisión de Títulos Propios.
c) El impulso y seguimiento de las cuestiones relativas al ámbito funcional descrito


en el apartado primero en el seno del Campus de Excelencia Internacional, sin per-
juicio de las competencias del Vicerrectorado de Investigación.
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d) El establecimiento de la programación docente de los estudios universitarios ofi-
ciales de posgrado.


e) El apoyo a los Departamentos y los Centros para el desarrollo de los programas de
posgrado.


f) La elaboración de la propuesta de oferta de titulaciones de posgrado de carácter in-
terfacultativo o de la Universidad Complutense de Madrid con otras Universida-
des nacionales y extranjeras, en colaboración, en este último caso, con el Vicerrec-
torado de Relaciones Institucionales e Internacionales.


g) Las cuestiones relativas a los títulos académicos oficiales de posgrado, excepto la
expedición de los mismos.


h) La planificación y dirección de la política de Formación Continua.
i) La elaboración de propuestas de cursos de formación por demanda de empresas o


instituciones.
j) Cuantas otras competencias atribuidas al Rector sean delegadas en el ámbito fun-


cional de este Vicerrectorado.


4. Corresponde al Vicerrectorado de Posgrado y Formación Continua la relación con
la Escuela de Doctorado y con las Escuelas de Especialización Profesional.


Artículo 8


Vicerrectorado de Estudios de Grado


1. El Vicerrectorado de Estudios de Grado será responsable de todas las cuestiones
relativas a los estudios de grado impartidos en la Universidad Complutense de Madrid.


2. Dentro del ámbito funcional descrito en el apartado anterior, este Vicerrectorado
Elaborará las propuestas de líneas estratégicas.
3. El Vicerrectorado de Estudios de Grado desarrollará las siguientes actividades y


ejercerá, por delegación, las competencias específicas que se detallan:


a) La presidencia de la Comisión de Estudios.
b) La coordinación de los planes de estudio de grado.
c) El establecimiento de la programación docente de los estudios universitarios ofi-


ciales de grado.
d) El apoyo a los Departamentos y los centros para el desarrollo de los programas de


grado.
e) La elaboración de la propuesta de oferta de titulaciones de grado de carácter inter-


facultativo o de la Universidad Complutense de Madrid con otras Universidades
nacionales o extranjeras, en colaboración, en este último caso, con el Vicerrecto-
rado de Relaciones Institucionales e Internacionales.


f) El estudio de las reclamaciones concernientes al reconocimiento de créditos en los
planes de estudio.


g) Las cuestiones relativas a los títulos académicos oficiales de grado, excepto la ex-
pedición de los mismos.


h) Cuantas otras competencias atribuidas al Rector sean delegadas en el ámbito fun-
cional de este Vicerrectorado.


Artículo 9


Vicerrectorado de Evaluación de la Calidad


1. El Vicerrectorado de Evaluación de la Calidad será responsable de todas las cues-
tiones relativas a los procesos, tanto internos como externos, de evaluación de la calidad de
las labores docente, investigadora y de gestión.


2. Dentro del ámbito funcional descrito en el apartado anterior, este Vicerrectorado
elaborará las propuestas de líneas estratégicas que definan, en particular, el modelo de ca-
lidad a implementar en la Universidad.


3. El Vicerrectorado de Evaluación de la Calidad desarrollará las siguientes activi-
dades y ejercerá, por delegación, las competencias específicas que se detallan:


a) La supervisión del desarrollo de la docencia y la implantación de políticas de eva-
luación de la calidad docente.


b) La supervisión de los procesos de acreditación de la docencia, de las titulaciones y
de las actividades de investigación y gestión.
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c) La articulación de políticas de estímulo en materia de innovación educativa y la
puesta en marcha de medidas de formación del profesorado.


d) La convocatoria y resolución de los Proyectos de Innovación y Mejora de la Cali-
dad Docente.


e) La articulación de políticas propias de evaluación de la calidad de la investigación
y la gestión.


f) La coordinación y seguimiento de los procesos de evaluación llevados a cabo por
la ACAP y la ANECA.


g) Cuantas otras competencias atribuidas al Rector sean delegadas en el ámbito fun-
cional de este Vicerrectorado.


4. Del Vicerrectorado de Evaluación de la Calidad dependerá la Oficina para la Ca-
lidad de la Universidad Complutense.


Artículo 10


Vicerrectorado de Relaciones Institucionales y Relaciones Internacinales


1. El Vicerrectorado de Relaciones Institucionales e Internacionales será responsa-
ble de todo lo concerniente al establecimiento de acuerdos y convenios por parte de la Uni-
versidad Complutense de Madrid con organizaciones públicas y privadas, así como del de-
sarrollo de la acción internacional de la Universidad.


2. Dentro del ámbito funcional descrito en el apartado anterior, este Vicerrectorado
elaborará las propuestas de líneas estratégicas.


3. El Vicerrectorado de Relaciones Institucionales e Internacionales desarrollará las si-
guientes actividades y ejercerá, por delegación, las competencias específicas que se detallan:


a) La promoción, coordinación y seguimiento de la política universitaria de conve-
nios, salvo en el supuesto de que tales competencias estén atribuidas a otro Vice-
rrectorado por razón de la materia.


b) El apoyo a las relaciones interuniversitarias en el ámbito de la Comunidad de
Madrid y de otras Comunidades Autónomas, así como con la Universidad Inter-
nacional Menéndez Pelayo y la Universidad Nacional de Educación a Distancia.


c) La gestión de las relaciones con la Agencia Española de Cooperación Internacio-
nal para el Desarrollo y demás organismos públicos de cooperación al desarrollo,
así como la elaboración de propuestas de política de la Universidad en materia de
cooperación.


d) La supervisión de la Escuela Complutense Latinoamericana.
e) Las relaciones del Consejo de Dirección con los centros de la Universidad Com-


plutense en el exterior.
f) El establecimiento y seguimiento de relaciones académicas, culturales o científi-


cas con instituciones extranjeras y el desarrollo de programas internacionales de
cooperación académica y científica.


g) La preparación, firma, seguimiento y ejecución de convenios en materia de rela-
ciones internacionales.


h) El seguimiento de las actividades institucionales que se desarrollen en foros nacio-
nales e internacionales.


i) La articulación de programas de acogida para estudiantes extranjeros en coordina-
ción con el Vicerrectorado de Estudiantes.


j) La gestión de los programas de movilidad y el apoyo a los estudiantes y profesores
visitantes en coordinación con los Vicerrectorados de Ordenación Académica y de
Estudiantes.


k) Cuantas otras competencias atribuidas al Rector sean delegadas en el ámbito fun-
cional de este Vicerrectorado.


Artículo 11


Vicerrectorado de Innovación


1. El Vicerrectorado de Innovación será responsable de todas las cuestiones relativas
a las tecnologías de la información y la comunicación aplicadas a las labores de docencia,
investigación y gestión, será responsable de la innovación en materia de eficiencia energé-
tica, así como de las cuestiones relacionadas con la gestión y potenciación de la Biblioteca
de la Universidad Complutense.
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2. Dentro del ámbito funcional descrito en el apartado anterior, este Vicerrectorado
elaborará las propuestas de líneas estratégicas.


3. El Vicerrectorado de Innovación desarrollará las siguientes actividades y ejerce-
rá, por delegación, las competencias específicas que se detallan:


a) La dirección del Consejo Asesor de Tecnologías de la Información.
b) La elaboración, mantenimiento y gestión de la página-web institucional de la Uni-


versidad Complutense, fomentando las políticas de divulgación dentro y fuera de
la Universidad a través de este medio.


c) La dirección de la política informática, potenciando y mejorando los servicios in-
formáticos y de comunicaciones de la Universidad Complutense.


d) La consolidación y seguimiento del Campus Virtual.
e) La definición y gestión de los recursos que faciliten la implantación de la Admi-


nistración electrónica.
f) La utilización de las nuevas tecnologías para la optimización de las infraestructu-


ras y la eficiencia energética.
g) La dirección de la política bibliotecaria, potenciando y mejorando los servicios bi-


bliotecarios de la Universidad Complutense.
h) Cuantas otras competencias atribuidas al Rector sean delegadas en el ámbito fun-


cional de este Vicerrectorado.


4. Del Vicerrectorado de Innovación dependerá la Biblioteca de la Universidad
Complutense.


Artículo 12


Vicerrectorado de Extensión Universitaria


1. El Vicerrectorado de Extensión Universitaria será responsable de la definición y
ejecución de políticas dirigidas a atender las necesidades culturales, deportivas de los dis-
tintos colectivos que integran la Universidad Complutense de Madrid.


2. Dentro del ámbito funcional descrito en el apartado anterior, este Vicerrectorado
elaborará las propuestas de líneas estratégicas.


3. El Vicerrectorado de Extensión Universitaria desarrollará las siguientes activida-
des y ejercerá, por delegación, las competencias específicas que se detallan:


a) La supervisión del Servicio de Publicaciones de la Universidad Complutense.
b) La elaboración y el desarrollo de la política cultural de la UCM.
c) La gestión y puesta en valor de los recursos propios de la Universidad, en particular


de los Museos y el Patrimonio Histórico-Artístico de la Universidad Complutense
y de la Orquesta Sinfónica de la UCM.


d) La coordinación y dirección de las relaciones culturales con instituciones públicas
y privadas.


e) La promoción de la creación y desarrollo de foros de debate sobre temas sociales
y culturales.


f) La supervisión de la gestión de las instalaciones deportivas.
g) La gestión de la Universidad para los Mayores y, en general, la colaboración con


distintas asociaciones para la promoción de actividades académicas y extraacadé-
micas dirigidas a este colectivo.


h) Cuantas otras competencias atribuidas al Rector sean delegadas en el ámbito fun-
cional de este Vicerrectorado.


4. Del Vicerrectorado de Extensión Universitaria dependerá el Servicio de Publica-
ciones de la Universidad Complutense.


Artículo 13


Vicerrectorado de Organización


1. El Vicerrectorado de Organización será responsable de todas las cuestiones rela-
tivas a la organización y coordinación técnica del equipo de dirección, incluyendo el segui-
miento y el progreso de las decisiones adoptadas en el Consejo de Dirección. Asimismo se
encargará del desarrollo de la política de comunicación y de la relativa a la seguridad.


2. Dentro del ámbito funcional descrito en el apartado anterior, este Vicerrectorado
elaborará las propuestas de líneas estratégicas.
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3. El Vicerrectorado de Organización ejercerá, por delegación, las siguientes com-
petencias específicas:


a) La coordinación de las reuniones del Consejo de Dirección.
b) La coordinación con la Casa de Su Majestad el Rey, los órganos constitucionales,


los Gobiernos de España y de las Comunidades Autónomas, las entidades que
componen la Administración Local, los partidos políticos, las organizaciones sin-
dicales y los movimientos sociales y las Embajadas. Además coordinará las visi-
tas, actos o viajes oficiales del Rector.


c) Las funciones de comunicación externa y de relación con los medios de comuni-
cación a través del Gabinete de Comunicación.


d) El apoyo al Rector en todas las actividades propias de su cargo, a través de la Ofi-
cina Técnica, dirigida por el Vicerrector de Organización.


e) Las funciones de comunicación interna, así como la elaboración de estudios e in-
formes a través del Departamento de Estudios e Imagen Corporativa.


f) La coordinación de la seguridad en los distintos campus.
g) Cuantas otras competencias delegue el Rector en los asuntos que se correspondan


con el ámbito funcional del Vicerrectorado de Organización.
4. Del Vicerrectorado de Organización y Comunicación dependerán:
a) El Gabinete de Comunicación.
b) El Departamento de Estudios e Imagen Corporativa.


Artículo 14


Secretaría General


Además de las competencias que le atribuyen los Estatutos como propias, la Secreta-
ría General elaborará las propuestas de líneas estratégicas del ámbito funcional en el que
actúa y ejercerá, por delegación, las siguientes competencias:


a) La representación de la Universidad en cuantos actos, negocios jurídicos y contra-
tos privados procedan ante cualquier Administración Pública o entidad pública o
privada o personas físicas, sin perjuicio de las previsiones de representación espe-
cífica reconocidas en este mismo Decreto.


b) La solicitud de dictámenes de naturaleza jurídica a personas físicas o jurídicas.
c) La dirección y coordinación del Archivo histórico.
d) La dirección de la política de protección de datos personales.
e) El impulso y coordinación de la implantación de la Administración electrónica en


la Universidad Complutense de Madrid.
f) La representación de la Universidad Complutense de Madrid en los actos propios


de la jurisdicción penal, así como el ejercicio de las acciones que procedan en este
ámbito, mediante Acuerdo del Rector adoptado al efecto.


g) Cuantas otras competencias le delegue puntualmente el Rector en los asuntos que
considere pertinente.


Artículo 15


Gerencia


Además de las competencias que le atribuyen los Estatutos como propias, la Gerencia
ejercerá, por delegación, las siguientes competencias:


a) La presidencia de la Comisión de Seguimiento de la Relación de Puestos de Tra-
bajo.


b) Cuantas funciones vengan atribuidas al Rector en materia de contratación admi-
nistrativa.


c) La aprobación de los gastos, la autorización del correspondiente compromiso y li-
quidación y la ordenación de los pagos, en concurrencia con el Vicerrectorado de
Política Económica.


d) La elaboración de una propuesta para la mejora económica de la Universidad y la
ejecución de una política que permita la consecución de nuevas fuentes de finan-
ciación, en coordinación con el Vicerrectorado de Política Económica.


e) La participación en las negociaciones que se lleven a cabo con los órganos de re-
presentación del Personal de Administración y Servicios, de acuerdo con las ins-
trucciones del Rector.
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f) El diseño y ejecución de las acciones formativas del Personal de Administración y
Servicios.


g) El ejercicio de las funciones atribuidas al Rector en relación con el Personal de
Administración y Servicios, con excepción de la imposición de sanciones discipli-
narias y del nombramiento de Vicegerentes y Gerentes de Centros.


h) Cuantas otras competencias delegue el Rector en los asuntos que se correspondan
con el ámbito funcional de la Gerencia.


Artículo 16


Extensión a otras entidades y órganos colegiados


En su respectivo ámbito funcional los Vicerrectores, el Secretario General y el Geren-
te desempeñarán los cargos, puestos o vocalías en los órganos colegiados o entidades para
los que resulte llamado el Rector por las normas de funcionamiento de los mismos, siem-
pre que estas disposiciones no prohíban la delegación de la presencia del Rector.


En todo caso, el Rector se reserva la facultad de personarse por sí y preferentemente
en los órganos o entidades que considere oportuno, con carácter permanente o en las sesio-
nes que así lo exijan.


Artículo 17


Ausencia del Rector


Con carácter general, en los casos de ausencia, vacante, enfermedad, abstención o re-
cusación del Rector, le sustituirá el titular del Vicerrectorado de Ordenación Académica.
En casos de ausencia, asimismo, del titular de este Vicerrectorado, le sustituirá el titular del
Vicerrectorado que le siga de acuerdo con el orden recogido en el artículo 1.


Artículo 18


Ausencia de los Vicerrectores


En el caso de ausencia o enfermedad de los Vicerrectores, se sustituirán del siguiente
modo:


— Vicerrector de Ordenación Académica, por el Vicerrector de Departamentos y
Centros.


— Vicerrector de Departamentos y Centros, por el Vicerrector de Innovación.
— Vicerrector de Investigación, por el Vicerrector de Política Económica.
— Vicerrector de Estudiantes, por el Vicerrector de Estudios de Grado.
— Vicerrector de Política Económica, por el Vicerrector de Extensión Universitaria.
— Vicerrector de Posgrado y Formación Continua, por el Vicerrector de Estudiantes.
— Vicerrector de Estudios de Grado, por el Vicerrector de Evaluación de la Calidad.
— Vicerrector de Evaluación de la Calidad, por el Vicerrector de Posgrado y Forma-


ción Continua.
— Vicerrector de Relaciones Institucionales y Relaciones Internacionales, por el Vi-


cerrector de Organización.
— Vicerrector de Innovación, por el Vicerrector de Investigación.
— Vicerrector de Extensión Universitaria, por el Vicerrector de Relaciones Institu-


cionales y Relaciones Internacionales.
— Vicerrector de Organización, por el Vicerrector de Ordenación Académica.


En tales supuestos la suplencia no implicará alteración de la competencia, haciéndose
constar expresamente tal circunstancia.


Artículo 19


Alcance de la delegación


1. Los actos y disposiciones adoptados en uso de la presente delegación de compe-
tencias indicarán expresamente esta circunstancia, con cita de este Decreto Rectoral, y se
considerarán dictados por el Rector.


2. Los Vicerrectores, en el ejercicio de sus competencias delegadas, podrán dictar los
siguientes actos o disposiciones:


cs
v:


 1
38


32
97


55
23


82
14


91
95


30
04


4







VIERNES 9 DE AGOSTO DE 2013Pág. 106 B.O.C.M. Núm. 188


B
O


C
M


-2
01


30
80


9-
34


http://www.bocm.es BOLETÍN OFICIAL DE LA COMUNIDAD DE MADRID D. L.: M. 19.462-1983      ISSN 1989-4791


BOLETÍN OFICIAL DE LA COMUNIDAD DE MADRIDBOCM


a) Ordenes, cuando se trate de actos que ponen fin a un procedimiento o cuando de-
sarrollen el contenido de un Decreto del Rector o del Consejo de Gobierno.


b) Instrucciones que contengan directrices sobre actividades de su ámbito de compe-
tencias.


Artículo 20


Avocación


Todas las competencias que se delegan en la presente Resolución podrán ser en cual-
quier momento objeto de avocación por el Rector, conforme a lo previsto en el artículo 14
de la Ley 30/1992, de 26 de noviembre, de Régimen Jurídico de las Administraciones Pú-
blicas y del Procedimiento Administrativo Común, modificada por la Ley 4/1999, de 13 de
enero.


Asimismo, los Vicerrectores, el Secretario General y el Gerente, en el ámbito de las
competencias que por esta Resolución se les delegan, podrán someter al Rector los asuntos
que por su trascendencia o peculiaridades consideren convenientes.


Artículo 21


Prohibición de subdelegación


En ningún caso podrán delegarse las atribuciones que se posean, a su vez, por delega-
ción contenida en la presente Resolución.


DISPOSICIÓN DEROGATORIA


Quedan derogadas todas las disposiciones anteriores en esta materia, en especial el De-
creto Rectoral 57/2011, de 7 de junio, de creación de los Vicerrectorados de la Universidad
Complutense de Madrid, de delegación de competencias y de diversas cuestiones de índo-
le organizativo (BOLETÍN OFICIAL DE LA COMUNIDAD DE MADRID número 178 de 29 de
julio de 2011), así como todas las normas de igual o inferior rango en lo que contradigan o
se opongan a lo dispuesto en la presente disposición.


DISPOSICIÓN ADICIONAL


En coherencia con el valor asumido de la igualdad y no discriminación por razón de
sexo, todas las denominaciones que en este Decreto hagan referencia a órganos de gobier-
no unipersonales y se efectúen en género masculino, se entenderán hechas indistintamente
en femenino o masculino, según el sexo del titular que los desempeñe.


DISPOSICIÓN FINAL


El presente Decreto entrará en vigor el día siguiente a su publicación en el BOLETÍN
OFICIAL DE LA COMUNIDAD DE MADRID, sin perjuicio de que sea publicado en el Boletín
Oficial de la Universidad Complutense para su mayor difusión entre la comunidad univer-
sitaria.


Madrid, a 29 de julio de 2013.—El Rector, José Carrillo Menéndez.
(03/26.267/13)
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Calendario de implantación 


El Máster se implantará en el primer semestre del curso 2015/2016 
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