&2 iario Oficia
@ de CastillaLLa Mancha

ARIO XXXII Nam. 173 6 de septiembre de 2013 24472

Consejeria de Educacion, Cultura y Deportes

Decreto 65/2013, de 03/09/2013, por el que se establece el curriculo del ciclo formativo de grado superior
correspondiente al Titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad en la Comunidad Auténoma de Castilla-La
Mancha. [2013/10826]

La Ley Organica 5/2002, de 19 de junio, de las Cualificaciones y de la Formacion Profesional, en su articulo 10.2 indica
que las Administraciones educativas, en el ambito de sus competencias, podran ampliar los contenidos de los corres-
pondientes titulos de formacion profesional.

La Ley Organica 2/2006, de 3 de mayo, de Educacion, establece en su articulo 39 que la Formacion Profesional en el
sistema educativo tiene por finalidad preparar al alumnado para la actividad en un campo profesional y facilitar su adap-
tacion a las modificaciones laborales que pueden producirse a lo largo de su vida, asi como contribuir a su desarrollo
personal y al ejercicio de una ciudadania democratica, y que el curriculo de estas ensefianzas se ajustara a las exigen-
cias derivadas del Sistema Nacional de las Cualificaciones y Formacion Profesional. Por otra parte establece en su arti-
culo 6, con caracter general para todas las ensefianzas, que se entiende por curriculo el conjunto de objetivos, compe-
tencias basicas, contenidos, métodos pedagogicos y criterios de evaluacion de cada una de las ensefianzas reguladas
en la misma, asi como que las Administraciones educativas estableceran el curriculo de las distintas ensefianzas.

Por su parte, el Real Decreto 1147/2011, de 29 de julio, por el que se establece la ordenacién general de la formacion
profesional del sistema educativo, configura la misma como el conjunto de acciones formativas que tienen por objeto
la cualificacion de las personas para el desempefio de las diversas profesiones, para su empleabilidad y para la parti-
cipacion activa en la vida social, cultural y econémica; y en consonancia con la previsiéon contenida en la Ley Organica
2/2006, de 3 de mayo, sobre el curriculo, en su articulo 8 indica que al Gobierno corresponde, mediante real decreto,
establecer los aspectos basicos del curriculo que constituyen las ensefianzas minimas de los ciclos formativos y de los
cursos de especializacion de las ensefianzas de formacion profesional, que en todo caso, deberan ajustarse a las exi-
gencias derivadas del Sistema Nacional de Cualificaciones y Formacién Profesional, reservando a las Administraciones
educativas el establecimiento de los curriculos correspondientes que deberan respetar lo dispuesto en esta norma en
las disposiciones que regulen las diferentes ensefianzas de formacion profesional.

Segun establece el articulo 37.1 del Estatuto de Autonomia de Castilla-La Mancha, corresponde a la Comunidad Auté-
noma de Castilla-La Mancha la competencia de desarrollo legislativo y ejecucion de la ensefanza en toda su extension,
niveles y grados, modalidades y especialidades.

La Ley 7/2010, de 20 de julio, de Educacion de Castilla-La Mancha, establece en el articulo 70 que los curriculos de los
titulos de formacion profesional se estableceran atendiendo a las necesidades del tejido productivo regional y la mejora
de las posibilidades de empleo de la ciudadania de Castilla-La Mancha.

Una vez publicado el Real Decreto 1571/2011, de 4 de noviembre, por el que se establece el titulo de Técnico Superior
en Marketing y Publicidad y se fijan sus ensefianzas minimas, procede establecer el curriculo del ciclo formativo de
grado superior correspondiente al titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad, en el ambito territorial de esta
Comunidad Autdnoma, teniendo en cuenta los aspectos definidos en la normativa citada anteriormente.

En la empresa actual el departamento de marketing decide que productos o servicios va a producir o prestar la empresa,
los canales por los que se van a comercializar y el precio y las promociones que se van a realizar. Es por tanto necesario
que el sector del comercio en Castilla-La Mancha cuente con profesionales con formacién suficiente en acciones de
marketing, en estudios de mercados, en sistemas de informacion utiles y eficaces, en habilidades de comunicacién y
que sean capaces de aprovechar las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion para gestionar el conoci-
miento empresarial necesario para cumplir con los objetivos comerciales fijados por la direccién de marketing.

En la definicion del curriculo de este ciclo formativo en Castilla-La Mancha se ha prestado especial atencion a las areas
prioritarias definidas por la Disposicion Adicional Tercera de la Ley Organica 5/2002, de 19 de junio, de las Cualificacio-
nes y de la Formacién Profesional y en el articulo 70 de la Ley 7/2010, de 20 de julio, de Educacién de Castilla-La Man-
cha, mediante la definicion de contenidos de prevencién de riesgos laborales, sobre todo en el médulo de Formacién
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y Orientacién Laboral, que permitan que todos los alumnos puedan obtener el certificado de Técnico o Técnica en
Prevencién de Riesgos Laborales, Nivel Basico, expedido de acuerdo con lo dispuesto en el Real Decreto 39/1997,
de 17 de enero, por el que se aprueba el Reglamento de los Servicios de Prevencion.

En el procedimiento de elaboracion de este Decreto ha intervenido la Mesa Sectorial de Educacion y han emitido
dictamen el Consejo Escolar de Castilla-La Mancha y el Consejo de Formacién Profesional de Castilla-La Mancha.

En su virtud, a propuesta del Consejero de Educacion, Cultura y Deportes, de acuerdo con el Consejo Consultivo y,
previa deliberaciéon del Consejo de Gobierno en su reunién de 3 de septiembre de 2013.

Dispongo:
Articulo 1. Objeto de la norma y ambito de aplicacion.

El presente Decreto tiene como objeto establecer el curriculo del ciclo formativo de grado superior correspondien-
te al titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad, en el ambito territorial de la Comunidad Auténoma de
Castilla-La Mancha, teniendo en cuenta sus caracteristicas geograficas, socio-productivas, laborales y educativas,
complementando lo dispuesto en el Real Decreto 1571/2011, de 4 de noviembre, por el que se establece el titulo de
Técnico Superior en Marketing y Publicidad y se fijan sus ensefianzas minimas.

Articulo 2. Identificacion del titulo.

Segun lo establecido en el articulo 2 del Real Decreto 1571/2011, de 4 de noviembre, el titulo de Técnico Superior
en Marketing y Publicidad queda identificado por los siguientes elementos:

Denominacion: Marketing y Publicidad.

Nivel: Formacion Profesional de Grado Superior.

Duracion: 2.000 horas.

Familia Profesional: Comercio y Marketing.

Referente en la Clasificacion Internacional Normalizada de la Educacion: CINE-5b.

Nivel del Marco Espafiol de Cualificaciones para la educacion superior: Nivel 1 Técnico Superior.

Articulo 3. Titulacion.

De conformidad con lo establecido en el articulo 44.2 de la Ley Organica 2/2006, de 3 de mayo, de Educacion, los
alumnos que superen las ensefianzas correspondientes al ciclo formativo de grado superior de Marketing y Publici-
dad obtendran el titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad.

Articulo 4. Otros referentes del titulo.

En el Real Decreto 1571/2011, de 4 de noviembre, quedan definidos el perfil profesional, la competencia general,
las competencias profesionales, personales y sociales, la relaciéon de cualificaciones y unidades de competencia del
Catalogo Nacional de Cualificaciones Profesionales incluidas en el mismo, entorno profesional, prospectiva en el
sector o sectores, objetivos generales, preferencias para el acceso a este ciclo formativo en relaciéon con las moda-
lidades y materias de bachillerato cursadas, accesos y vinculacion a otros estudios, convalidaciones y exenciones,
y correspondencia de médulos profesionales con las unidades de competencia para su acreditacion, convalidacion
0 exencion, correspondientes al titulo.

Articulo 5. Médulos profesionales de primer y segundo curso: Duracion y distribucién horaria.
1. Son mddulos profesionales de primer curso los siguientes:

a) 0623. Gestion econdmica y financiera de la empresa.
b) 0930. Politicas de marketing.

c) 0931. Marketing digital.

d) 1010. Investigacién comercial.

e) 0179. Inglés.

f) 1014. Formacion y orientacion laboral.
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2. Son modulos profesionales de segundo curso los siguientes:

a) 1007. Disefio y elaboracion de material de comunicacion.

b) 1008. Medios y soportes de comunicacion.

c) 1009. Relaciones publicas y organizacion de eventos de marketing.
d) 1011. Trabajo de campo en la investigacién comercial.

e) 1109. Lanzamiento en productos y servicios.

f) 1110. Atencidn al cliente, consumidor y usuario.

g) 1012. Proyecto de marketing y publicidad.

h) 1013. Formacion en centros de trabajo.

3. La duracion y distribucion horaria semanal ordinaria de los moédulos profesionales del ciclo formativo son las es-
tablecidas en el anexo | A de este Decreto.

Articulo 6. Oferta del ciclo formativo en tres cursos académicos.

1. De forma excepcional, previa autorizacion de la consejeria con competencias en materia de educacion, se podra
ofertar el ciclo formativo distribuido en tres cursos académicos.

2. La distribucion de los modulos profesionales por cursos es la siguiente:
2.1. Primer curso:

a) 0930. Politicas de marketing.

b) 0623. Gestion econdmica y financiera de la empresa.
¢) 0179. Inglés.

d) 1014. Formacion y orientacion laboral.

2.2. Segundo curso:

a) 0931. Marketing digital.

b) 1010. Investigaciéon comercial.

c) 1007. Disefo y elaboraciéon de material de comunicacion.
d) 1008. Medios y soportes de comunicacion.

e) 1109. Lanzamiento de productos y servicios.

2.3. Tercer curso:

a) 1009. Relaciones publicas y organizacion de eventos de marketing.
b) 1011. Trabajo de campo en la investigacion comercial.

c) 1110. Atencién al cliente, consumidor y usuario.

d) 1012. Proyecto de marketing y publicidad.

e) 1013. Formacion en centros de trabajo.

3. La duracion y distribucion horaria semanal de los médulos profesionales del ciclo formativo para la oferta excep-
cional en tres cursos académicos son las establecidas en el anexo | B de este Decreto.

Articulo 7. Flexibilizacion de la oferta.

La consejeria con competencias en materia de educacion podra disefiar otras distribuciones horarias semanales de
los moédulos del ciclo formativo distintas a las establecidas, encaminadas a la realizacion de una oferta mas flexible
y adecuada a la realidad social y econdémica del entorno. En todo caso, se mantendra la duracion total para cada
maédulo profesional establecida en el presente Decreto.

Articulo 8. Resultados de aprendizaje, criterios de evaluacion, duracion, contenidos y orientaciones pedagdgicas de
los médulos profesionales.

1. Los resultados de aprendizaje, criterios de evaluacion y duracion de los médulos profesionales de Formacion en
centros de trabajo y Proyecto de Marketing y Publicidad, asi como los resultados de aprendizaje, criterios de eva-
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luacién, duracion y contenidos del resto de médulos profesionales que forman parte del curriculo del ciclo formativo
de grado superior de Marketing y Publicidad en Castilla-La Mancha son los establecidos en el anexo Il del presente
Decreto.

2. Las orientaciones pedagodgicas de los modulos profesionales que forman parte del titulo del ciclo formativo de
grado superior de Marketing y Publicidad son las establecidas en el anexo | del Real Decreto 1571/2011, de 4 de
noviembre.

Articulo 9. Profesorado.

1. La atribucion docente de los mdédulos profesionales que constituyen las ensefianzas de este ciclo formativo
corresponde al profesorado del Cuerpo de Catedraticos de Ensefianza Secundaria, del Cuerpo de Profesores de
Ensefianza Secundaria y del Cuerpo de Profesores Técnicos de Formacién Profesional, segun proceda, de las es-
pecialidades establecidas en el anexo Il A) del Real Decreto 1571/2011, de 4 de noviembre.

2. Las titulaciones requeridas para acceder a los cuerpos docentes citados son, con caracter general, las estableci-
das en el articulo 13 del Real Decreto 276/2007, de 23 de febrero, por el que se aprueba el Reglamento de ingreso,
accesos y adquisicion de nuevas especialidades en los cuerpos docentes a que se refiere la Ley Organica 2/2006,
de 3 de mayo, de Educacién, y se regula el régimen transitorio de ingreso a que se refiere la disposicion transitoria
decimoséptima de la citada Ley. Las titulaciones equivalentes a las anteriores, a efectos de docencia son, para las
distintas especialidades del profesorado, las recogidas en el anexo Il B) del Real Decreto 1571/2011, de 4 de no-
viembre.

3. Las titulaciones requeridas y los requisitos necesarios para la imparticion de los médulos profesionales que con-
forman el titulo, para el profesorado de los centros de titularidad privada o de titularidad publica de otras Administra-
ciones distintas de las educativas se concretan en el anexo Il C) del Real Decreto 1571/2011, de 4 de noviembre,
siempre que las ensefianzas conducentes a la titulacion engloben los objetivos de los mdédulos profesionales o se
acredite, mediante “certificacion”, una experiencia laboral de, al menos, tres afios en el sector vinculado a la familia
profesional, realizando actividades productivas en empresas relacionadas implicitamente con los resultados de
aprendizaje.

Articulo 10. Capacitaciones.

La formacion establecida en este Decreto en el médulo profesional de Formacion y orientacion laboral, capacita para
llevar a cabo responsabilidades profesionales equivalentes a las que precisan las actividades de nivel basico en
prevencion de riesgos laborales, establecidas en el Real Decreto 39/1997 de 17 de enero, por el que se aprueba el
Reglamento de los Servicios de Prevencién, siempre que tenga, al menos, 45 horas lectivas, tal y como se establece
en la disposicién adicional tercera del Real Decreto 1571/2011, de 4 de noviembre.

Articulo 11. Espacios y equipamientos.

1. Los espacios y equipamientos minimos necesarios para el desarrollo de las ensefianzas del ciclo formativo de
grado superior de Marketing y Publicidad, son los establecidos en el anexo lll del presente Decreto.

2. Las condiciones de los espacios y equipamientos son las establecidas en el articulo 11 del Real Decreto 1571/2011,
de 4 de noviembre.

3. Los espacios y equipamientos deberan cumplir la normativa sobre igualdad de oportunidades, disefio para todos
y accesibilidad universal, prevencion de riesgos laborales y seguridad y salud en el puesto de trabajo.

Disposicién adicional unica. Autonomia pedagdgica de los centros.

Los centros autorizados para impartir el ciclo formativo de formacién profesional de grado superior de Marketing
y Publicidad concretaran y desarrollaran las medidas organizativas y curriculares que resulten mas adecuadas
a las caracteristicas de su alumnado y de su entorno productivo, de manera flexible y en uso de su autonomia
pedagdgica, en el marco legal del proyecto educativo, en los términos establecidos por la Ley Organica 2/2006,
de 3 de mayo, de Educacion y en el Capitulo Il del Titulo 11l de la Ley 7/2010, de 20 de julio, de Educacion de
Castilla-La Mancha.
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Disposicion final primera. Implantacién del curriculo.

El presente curriculo se implantara en todos los centros docentes de la Comunidad Auténoma de Castilla-La Man-
cha, autorizados para impartirlo, a partir del curso escolar 2013/2014, y de acuerdo al siguiente calendario:

a) En el curso 2013/2014, se implantara el curriculo de los médulos profesionales del primer curso del ciclo formativo.
b) En el curso 2014/2015, se implantara el curriculo de los modulos profesionales del segundo curso del ciclo
formativo.

c) Para el caso excepcional de la oferta del ciclo formativo en tres cursos académicos, en el curso 2015/2016 se
implantara el curriculo de los médulos profesionales del tercer curso.

Disposicion final segunda. Desarrollo.

Se autoriza a la persona titular de la consejeria competente en materia educativa, para dictar las disposiciones que
sean precisas para la aplicacion de lo dispuesto en este Decreto.

Disposicion final tercera. Entrada en vigor.
El presente Decreto entrara en vigor el dia siguiente al de su publicacion en el Diario Oficial de Castilla-La Mancha.
Dado en Toledo, el 3 de septiembre de 2013

La Presidenta

MARIA DOLORES DE COSPEDAL GARCIA

El Consejero de Educacion, Cultura y Deportes
MARCIAL MARIN HELLIN
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Anexo | A)
Duracion y distribucion horaria semanal de los médulos profesionales del ciclo formativo.
Distribucion de horas
Médulos Horas Horas
Horas Totales | Semanales | Semanales
1° Curso 2° Curso

0623. Gestidon econémica y financiera de la empresa. 195 6

0930. Politicas de marketing. 200 6

0931. Marketing digital. 193 6

1010. Investigacién comercial. 130 4

0179. Inglés. 160 5

1014. Formacion y orientacion laboral. 82 3

1007. Disefio y elaboracion de material de comunicacion 165 8
1008. Medios y soportes de comunicacion. 65 3
1009. Relaciones publicas y organizacion de eventos de marketing. 95 5
1011. Trabajo de campo en la investigacion comercial. 95 5
1109. Lanzamiento de productos y servicios. 85 4
1110. Atencion al cliente, consumidor y usuario. 95 5
1012. Proyecto de marketing y publicidad. 40

1013. Formacioén en centros de trabajo. 400

Total 2000 30 30
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Anexo | B)
Duracion y distribucion horaria semanal de los moédulos profesionales del
ciclo formativo en tres cursos académicos.
Distribucién de horas
Modulos Horas Horas Horas
Horas Totales | Semanales | Semanales | Semanales
1° Curso 2° Curso 3° Curso

0623. Gestidon econémica y financiera de la empresa. 195 6
0930. Politicas de marketing. 200 6
0931. Marketing digital. 193 6
1010. Investigacién comercial. 130 4
0179. Inglés. 160 5
1014. Formacion y orientacion laboral. 82 3
100_7,. Disefio y elaboracion de material de comuni- 165 5
cacion
1008. Medios y soportes de comunicacion. 65 2
1009. Relaciones publicas y organizacion de eventos
de marketing. 95 5
1011. Trabajo de campo en la investigacion comercial. 95 5
1109. Lanzamiento de productos y servicios. 85 3
1110. Atencion al cliente, consumidor y usuario. 95 5
1012. Proyecto de marketing y publicidad. 40
1013. Formacioén en centros de trabajo. 400
Total 2000 20 20 15
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Anexo |l

Resultados de aprendizaje, criterios de evaluacion, duracién, y contenidos de los moédulos profesionales.
Modulo Profesional: Gestion econémica y financiera de la empresa.

Equivalencia en créditos ECTS: 12

Codigo: 0623

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion.

1. Recopila informacion sobre iniciativas emprendedoras y oportunidades de creacién de empresas, valorando el
impacto sobre el entorno de actuacién e incorporando valores éticos.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha evaluado el concepto de cultura emprendedora y su importancia como fuente de creacién de empleo y
bienestar social.

b) Se ha valorado la importancia de la iniciativa individual, la creatividad, la formacion y la colaboracion, para tener
éxito en la actividad emprendedora.

c¢) Se han descrito individualmente las funciones basicas de la empresa y se han analizado todas en conjunto como
un sistema integral.

d) Se han identificado los principales componentes del entorno general que rodea a la empresa: econdémico, social,
demogréafico y cultural.

e) Se han evaluado los conceptos de cultura empresarial € imagen corporativa, y su relacién con los objetivos em-
presariales.

f) Se ha reconocido el fendmeno de la responsabilidad social de la empresa y su importancia como elemento de
estrategia empresarial.

g) Se han identificado practicas que incorporan valores éticos y sociales.

h) Se ha llevado a cabo un estudio de viabilidad econémica y financiera de una pyme.

2. Establece la forma juridica de la empresa, ajustandose a la normativa vigente.
Criterios de evaluacion:

a) Se han evaluado las distintas formas juridicas de las empresas.

b) Se han calculado los gastos de constitucion y puesta en marcha de la empresa derivados de las distintas formas
juridicas, consultando la legislacion vigente.

c¢) Se ha obtenido informacién sobre las posibles ayudas y subvenciones oficiales para la creacion de una empresa.
d) Se ha seleccionado, a partir de un estudio comparativo, la forma juridica mas adecuada, valorando los costes, la
responsabilidad y las obligaciones juridicas.

e) Se han determinado los tramites juridicos y administrativos que se deben realizar para la constitucion de la em-
presa, a partir de la informacion obtenida en las administraciones y organismos competentes.

f) Se han determinado los tramites administrativos, autorizaciones, licencias y capacitacion profesional, en su caso,
que se requieren para la puesta en marcha de una empresa.

g) Se han identificado las obligaciones laborales y fiscales derivadas del ejercicio de la actividad econémica de la
empresa.

h) Se han analizado las funciones de los sindicatos, comités de empresa, representantes de personal, inspectores
de trabajo y otras instituciones sociales que intervienen en el sector correspondiente.

i) Se han analizado las situaciones de insolvencia, quiebra y suspension de pagos y el procedimiento de concurso
de acreedores en casos de insolvencia, asi como la responsabilidad del empresario.

3. Organiza los tramites para la obtencion de los recursos necesarios para la financiacion de las inversiones y sumi-
nistros, evaluando las distintas alternativas financieras posibles.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado los organismos que informan sobre la obtencién de ayudas y subvenciones publicas para la
adquisicién y renovacion de activos.
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b) Se ha obtenido informacion sobre los instrumentos financieros y de crédito mas habituales para la financiacion de
las inversiones y demas operaciones de la empresa.

¢) Se ha analizado informacion sobre el procedimiento, los requisitos, garantias y documentacion que se exigen para
obtener un crédito o un préstamo en una entidad financiera.

d) Se han calculado los costes y se han analizado los requisitos y garantias exigidos, en las operaciones de leasing
y renting, para la compra de vehiculos y otros inmovilizados.

e) Se han diferenciado los conceptos de interés nominal e interés efectivo y la tasa anual equivalente (TAE), tanto
en inversiones como en instrumentos financieros (préstamos y créditos).

f) Se han calculado los costes y las cuotas de amortizacion de un préstamo, mediante los sistemas de amortizacion
mas utilizados.

g) Se ha seleccionado la alternativa financiera mas ventajosa para la adquisicién de vehiculos, maquinaria y otros
activos en funcion de costes, riesgos y garantias.

h) Se ha analizado el procedimiento y las condiciones para solicitar los avales, fianzas y garantias bancarias que se
requieren para realizar determinadas operaciones de transporte especial.

i) Se han utilizado hojas de calculo para analizar, mediante las funciones oportunas, diferentes operaciones finan-
cieras.

4. Determina las formalidades para la compraventa y/o el alquiler de los vehiculos y otros activos, analizando las
necesidades de inversiones y suministros y los recursos financieros necesarios.

Criterios de evaluacion:

a) Se han determinado las necesidades de vehiculos, instalaciones, maquinaria y otros activos y los suministros
necesarios en las empresas.

b) Se han analizado las diferencias fundamentales entre la compraventa o el alquiler de vehiculos, maquinaria e
inmovilizados necesarios para el ejercicio de la actividad.

c) Se han identificado las variables de un plan de inversion, diferenciando la financiacion propia y ajenay la recupe-
racion de las inversiones a corto y a largo plazo.

d) Se han determinado las necesidades de suministros y servicios de mantenimiento y repuestos, asi como los cos-
tes que se derivan de los distintos sistemas de aprovisionamiento.

e) Se han evaluado diferentes planes de inversion a partir de los costes y la prevision de ingresos.

f) Se han analizado las ventajas y los inconvenientes de los mercados de primera y segunda mano y de alquiler de
vehiculos y otros activos.

g) Se ha contactado via online y offline con diferentes proveedores y suministradores potenciales y se ha solicitado
la presentacion de ofertas y presupuestos de acuerdo con las especificaciones recibidas.

h) Se han evaluado las diferentes alternativas para la adquisicion y renovacion de vehiculos, maquinaria e instala-
ciones, a partir del analisis comparativo de los presupuestos de compra y condiciones de pago.

5. Elabora facturas, recibos y documentos de cobro y pago de los productos y de los servicios prestados, aplicando
las normas mercantiles y fiscales de facturacion.

Criterios de evaluacion:

a) Se han interpretado las normas mercantiles y fiscales y los usos del comercio que regulan la facturacion de pro-
ductos o servicios, incluyendo la facturacion electronica.

b) Se han identificado los impuestos que gravan los servicios de transporte y los tipos de gravamen aplicables en
cada caso.

c) Se han interpretado los aspectos del Impuesto sobre el Valor Afiadido (IVA) y las obligaciones establecidas para
la facturacién de productos y/o servicios nacionales e internacionales.

d) Se ha realizado la facturacion de la venta de productos y/o la prestacion de servicios, utilizando las aplicaciones
informaticas adecuadas.

e) Se han analizado las caracteristicas, costes de gestion de cobro y negociacion y los riesgos de los diferentes
medios de pago o cobro.

f) Se han gestionado los impagados de clientes, cumpliendo los requisitos y plazos contemplados en la normativa
vigente.

g) Se han supervisado las condiciones de pago y cobro de las operaciones en divisas.

6. Gestiona el proceso contable y fiscal de la empresa, aplicando la normativa mercantil y fiscal vigente y los princi-
pios y normas del Plan General Contable.
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Criterios de evaluacion:

a) Se han diferenciado las distintas partidas del balance, analizando su relacién funcional: activo (fijo y circulante),
pasivo (fijo y circulante) y patrimonio neto.

b) Se han diferenciado los conceptos de inversién, gasto y pago, ingreso y cobro.

c) Se han registrado las operaciones realizadas y se ha calculado el resultado, de acuerdo con los principios gene-
rales y las normas de valoracion del Plan General Contable.

d) Se ha determinado la amortizacion de los vehiculos y demas elementos del inmovilizado, de acuerdo con la nor-
mativa fiscal vigente y el Plan General Contable.

e) Se han elaborado las cuentas anuales, de acuerdo con del Plan General Contable para las Pymes.

f) Se han identificado las obligaciones fiscales derivadas de la aplicacion y gestién del Impuesto sobre el Valor Afa-
dido (IVA).

g) Se han establecido las gestiones que se han de realizar para la liquidacion del Impuesto de Circulaciéon de Vehi-
culos, interpretando la normativa que lo regula.

h) Se han identificado los impuestos sobre determinados vehiculos, asi como las tasas, canones y derechos de uso
que se han de pagar por la utilizacion de determinadas infraestructuras.

i) Se han determinado las obligaciones fiscales relativas a los impuestos que gravan los beneficios, en funcién de la
forma juridica de la empresa: IRPF e Impuesto de Sociedades.

j) Se ha utilizado una aplicacion informatica de contabilidad.

7. Determina la rentabilidad de las inversiones y la solvencia y eficiencia de la empresa, analizando los datos eco-
némicos y la informacion contable disponible.

Criterios de evaluacion:

a) Se han empleado las aplicaciones y utilidades de la informacién contable y los estados financieros, para una
gestion eficaz de la empresa.

b) Se han valorado las relaciones del equilibrio necesarias entre las inversiones realizadas y los recursos financieros
propios y ajenos, diferenciando entre la financiacion basica y la del circulante.

¢) Se han aplicado los métodos mas habituales para la evaluacion de la rentabilidad de inversiones: tasa interna de
rentabilidad (TIR), valor actual neto (VAN) y tasa de retorno.

d) Se ha calculado el valor de adquisicién, vida util, valor actual, valor de reposicion y valor residual de los elementos
del inmovilizado.

e) Se han calculado los flujos de tesoreria o cash-flow y el periodo medio de maduracion.

f) Se ha calculado el punto muerto o umbral de rentabilidad.

g) Se han calculado los principales ratios y los indicadores financieros, para analizar los estados financieros a través
del balance y la cuenta de resultados.

h) Se han utilizado hojas de calculo para la determinacion de los diferentes ratios financieros y el calculo de la ren-
tabilidad de la empresa.

Duracién: 195 horas.
Contenidos:
1. Recopilacién de la informacion sobre iniciativas emprendedoras y oportunidades de creacion de empresas:

- Plan de empresa: la idea de negocio.

- Factores claves de los emprendedores: iniciativa, creatividad y formacion.

- La actuacion de los emprendedores como empleados de una pyme. La actuacion de los emprendedores como
empresarios.

- El empresario. Requisitos para el ejercicio de la actividad empresarial.

- Funciones basicas de la empresa.

- La empresa como sistema.

- Analisis del entorno general y especifico de una pyme.

- Relaciones de la pyme con su entorno.

- Relaciones de la pyme con el conjunto de la sociedad.
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2. Establecimiento de la forma juridica de una empresa:

- La empresa individual. Responsabilidad juridica y obligaciones formales.

- Sociedades civiles y comunidades de bienes.

- La sociedad mercantil. Tipos de sociedades.

- Sociedad anénima y sociedad limitada, entre otras.

- Sociedades laborales: andnima y limitada.

- Cooperativas de trabajo asociado y cooperativas de transporte.

- Organismos e instituciones con competencias en el ambito del transporte.

- Constitucién y puesta en marcha de la empresa: requisitos, obligaciones formales y tramites que se deben realizar
(licencias y autorizaciones).

- Subvenciones oficiales y ayudas para la constitucion y puesta en marcha de una empresa.

- Obligaciones fiscales y laborales de la empresa.

- La suspension de pagos. Contenido y efectos juridicos.

- La situacion de quiebra. Presupuestos de quiebra y consecuencias juridicas.

- El concurso de acreedores en situaciones de insolvencia. Presupuesto y requisitos para su solicitud. Fases del
proceso.

3. Organizacién de los tramites para la obtencion de recursos financieros:

- Inversién y financiacion: estructura econdémica y estructura financiera de la empresa.

- Necesidades de inversion en la empresa.

- Fuentes de financiacion propia y ajena. Financiacion interna y externa.

- Relacion entre las inversiones y los recursos financieros. Equilibrio financiero. Capital circulante o fondo de ma-
niobra.

- Subvenciones oficiales y ayudas financieras a la actividad de la empresa.

- Financiacion a largo plazo. Productos financieros: préstamos y empréstitos y leasing y renting, entre otras formas
de financiacion.

- Financiacion a corto plazo: créditos comerciales y aplazamientos de pago, créditos bancarios, negociacion de
efectos comerciales y factoring.

- Negociacion con las entidades financieras: la obtenciéon de recursos financieros. Fianzas y garantias exigidas.
Costes y riesgos financieros.

- Evaluacién de distintas alternativas financieras, teniendo en cuenta los costes y los requisitos y garantias
exigidos.

- Manejo de la hoja de célculo y otras aplicaciones informaticas para el calculo de los costes financieros y la amorti-
zacion de préstamos y otros productos financieros.

4. Determinacion de las formalidades para la compra o alquiler de vehiculos y otros activos:

- Determinacion de las necesidades de equipamiento e inversion.

- Gestion de compras y alquiler de vehiculos y suministros.

- Andlisis y seleccion de inversiones. Decision de compra o alquiler de vehiculos y otros inmovilizados.

- Busqueda de proveedores y suministradores. Solicitud de ofertas y presupuestos.

- Presupuestos y condiciones de compra y de alquiler: cantidad, calidad, precio, descuentos, plazos de entrega,
impuestos, condiciones de pago y financiacion.

- Analisis comparativo y evaluacion de alternativas.

- Decision de compra o alquiler y seleccion de proveedores y suministradores.

- Elaboracion de documentos relativos a las compras y alquiler de vehiculos y otros equipamientos, utilizando las
herramientas informaticas adecuadas: elaboracién de contratos y formulacion de pedidos.

- Seguimiento y control de las operaciones. Control presupuestario de las compras. Reclamaciones.

- Creacién y mantenimiento de bases de datos de proveedores y suministradores: fichero maestro de proveedores,
altas y bajas, introduccién y actualizacién de datos.

- Utilizacion de una aplicacién informatica de gestion de compras.

5. Elaboracién de facturas, recibos y documentos de cobros y pagos:
- Elaboracién de presupuestos.

- Facturacion de servicios y devengo de facturas: caracteristicas y requisitos legales, modelos y tipos de facturas,
cumplimentacion y expedicion de facturas.



ANO XXXII Num. 173 6 de septiembre de 2013 24483

- Conservacion y registro de facturas de acuerdo con la normativa mercantil y fiscal.

- Fiscalidad de las operaciones de la empresa: impuesto sobre el valor afadido (IVA) y otros tributos.

- La facturacion electronica. Normativa legal, requerimientos para la emision y recepcion de facturas, ventajas y
beneficios de la factura electrénica y conservacion de facturas.

- Operaciones intracomunitarias: caracteristicas y facturacion de los productos y servicios.

- Operaciones extracomunitarias: facturacion en divisas.

- Medios y documentos de pago y cobro: cheque, transferencia bancaria, recibo normalizado, letra de cambio, tarjeta
de crédito y pagare, entre otros.

- Seguimiento y control de cobros y pagos: gestiéon de impagados, reclamaciones y renegociacion de las condiciones
de pago.

- Creacién y mantenimiento de bases de datos de clientes: fichero maestro de clientes, altas y bajas de clientes,
introduccién y actualizaciéon de datos.

- Manejo de una aplicacion informatica de facturacion.

6. Gestion del proceso contable y fiscal en las empresas:

- Obligaciones contables de la empresa. Normativa mercantil y fiscal. Objetivos de la contabilidad.

- El patrimonio de la empresa: activo, pasivo y patrimonio neto.

- Las cuentas. Terminologia, estructura y tipos.

- Los libros contables y de registro.

- El Plan General Contable para las pymes: caracteristicas, estructura, principios contables, criterios de valoracion,
normas de registro y valoracion.

- El ciclo contable. Anotaciones contables, amortizaciones y ajustes, calculo del resultado y cierre del ejercicio.

- Valoracién del inmovilizado: amortizacién y deterioro de valor.

- Las cuentas anuales: cuenta de pérdidas y ganancias, balance de situacién, estado de cambios en el patrimonio
neto y memoria.

- El resultado del ejercicio: resultado contable y resultado fiscal.

- El Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas (IRPF): sujeto pasivo. Rendimientos sujetos y gastos deduci-
bles. Base imponible. Tipos de gravamen. Cuota impositiva. Gestion y liquidaciéon del impuesto.

- El Impuesto de Sociedades. Sujeto pasivo. Cuenta de resultados. Base imponible. Base liquidable. Cuota imposi-
tiva. Gestion y liquidacion del impuesto.

- El Impuesto sobre el Valor Afiadido: operaciones gravadas. Sujeto pasivo. Base imponible. Tipos de gravamen.
Gestiodn y liquidacion del impuesto (declaraciones, liquidaciones trimestrales y resumen anual).

- El Impuesto de Circulacién de Vehiculos.

- Los impuestos sobre determinados vehiculos, peajes, tasas y canones por la utilizacion de determinadas infraes-
tructuras.

- Manejo de una aplicacion informatica de contabilidad financiera para el registro contable y para la elaboracion de
las cuentas anuales.

7. Determinacion de la rentabilidad de las inversiones:

- Interpretacion y analisis de la informacién contable y econémico-financiera de la empresa aplicable a la gestion
empresarial.

- El punto muerto o umbral de rentabilidad.

- Evaluacién de inversiones y calculo de la rentabilidad: valor actual neto (VAN), tasa interna de rendimiento (TIR),
tasa de retorno o plazo de recuperacion de la inversion.

- Periodo medio de maduracion.

- Equilibrios patrimoniales.

- Analisis e interpretacion de los resultados.

- Analisis de estados financieros de la empresa. Analisis estatico y dinamico.

- Flujos de tesoreria o cash-flow.

- Principales ratios financieros: de liquidez, de tesoreria, de solvencia, de autonomia financiera y de endeudamiento
o apalancamiento financiero, entre otros.

- Analisis econémico. Ratios de rentabilidad y eficiencia: rentabilidad econdmica, rentabilidad del inmovilizado, ren-
tabilidad de las ventas y rentabilidad financiera, entre otros.

- Utilizacion de la hoja de calculo y otras aplicaciones informaticas para el calculo de ratios y analisis econémico-
financiero de la empresa.
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Moédulo Profesional: Politicas de marketing.
Equivalencia en créditos ECTS: 12

Cadigo: 0930

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion.

1. Evalla las oportunidades de mercado, para el lanzamiento de un producto, la entrada en nuevos mercados o la
mejora del posicionamiento del producto o servicio, analizando las variables de marketing-mix y las tendencias y
evolucion del mercado.

Criterios de evaluacion:

a) Se han analizado los datos disponibles relativos a la oferta y demanda del producto o servicio, comparandolos
con los de la competencia y con los productos sustitutivos y complementarios.

b) Se ha analizado informacion sobre la evolucion y tendencia de las ventas por productos, lineas de productos o
marcas, o segun el tipo de clientes, calculando la cuota de mercado y las tasas de variacion, utilizando la aplicacion
informatica adecuada.

¢) Se ha analizado el perfil y habitos de compra de los clientes reales y potenciales con el fin de adecuar el producto
o0 servicio a las necesidades, motivaciones y habitos de compra.

d) Se han identificado nichos de mercado en los que la empresa puede tener oportunidades comerciales, aplicando
técnicas de analisis adecuadas.

e) Se han identificado los segmentos o grupos de clientes con potencial de compra y comercialmente atractivos para
la empresa, utilizando criterios de volumen y frecuencia de compra, grado de fidelizacién, identificacién con la marca
y capacidad de diferenciacion del producto, entre otros.

f) Se han elaborado informes con las conclusiones de los analisis de datos realizados, utilizando la aplicacion infor-
matica adecuada.

2. Define la politica del producto, analizando las caracteristicas, atributos y utilidades del producto o servicio para su
adecuacion a las necesidades y perfil de los clientes a los que va dirigido.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado los atributos del producto o servicio, en funcién de su naturaleza, su utilidad y las necesidades
que puede satisfacer y de la percepcion y motivos de compra del consumidor al que va dirigido.

b) Se ha elaborado una base de datos de los productos, lineas, familias y categorias de productos que comercializa
la empresa, incorporando la informacion relevante sobre las caracteristicas técnicas, usos, presentacion, envase y
marca de los mismos.

c) Se ha realizado un analisis comparativo de los productos o servicios con los de la competencia, comparando las
caracteristicas técnicas, utilidades, presentacion, marca y envase, entre otros.

d) Se ha determinado el posicionamiento del producto, servicio 0 gama de productos en el mercado utilizando dis-
tintos ratios, tasa de crecimiento, cuotas de mercado, matriz de crecimiento-participacion de BCG y otras técnicas
de analisis.

e) Se ha analizado del ciclo de vida de diferentes productos para determinar en qué fase del mismo se encuentran.
f) Se ha actualizado la informacién sobre productos o servicios, recogiendo la informacion de la red de ventas, los
distribuidores y las tiendas o grupos de clientes, utilizando la herramienta informatica adecuada.

g) Se han definido las posibles estrategias comerciales en politica de producto, teniendo en cuenta el ciclo de vida
del producto y el perfil del cliente al que va dirigido.

h) Se han elaborado informes sobre productos, servicios o lineas de productos, analizando la imagen de marca, el
posicionamiento y las posibles estrategias comerciales.

3. Define la politica de precios de los productos o servicios, analizando los costes, la demanda, la competencia y
demas factores que intervienen en la formacién y calculo de los precios.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha identificado la normativa legal vigente relativa a precios y comercializacién de los productos o servicios,
para su aplicacion en la politica de precios de la empresa.
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b) Se han identificado los factores que determinan el precio de venta del producto, considerando los costes de fabri-
cacion y distribucion, las comisiones, margenes y descuentos y teniendo en cuenta el ciclo de vida del producto, su
posicionamiento y la estrategia de comercializacion.

c) Se ha evaluado el efecto de las variaciones en los costes de fabricacién y comercializacién sobre el precio de ven-
ta final del producto y sobre el volumen de ventas, analizando la elasticidad de la demanda del producto o servicio.
d) Se ha calculado el precio de venta del producto, a partir del escandallo de costes de fabricacion y distribucion.
e) Se ha calculado el margen bruto del producto o servicio, a partir del analisis de los componentes del coste, el
punto muerto y la tendencia del mercado, proponiendo posibles mejoras en los margenes.

f) Se ha realizado un analisis comparativo del precio del producto o servicio respecto a los de la competencia, ana-
lizando las causas de las diferencias.

g) Se han analizado las distintas estrategias en politica de precios, teniendo en cuenta los costes, el ciclo de vida del
producto, los precios de la competencia y las caracteristicas del segmento de mercado al que va dirigido.

h) Se han elaborado informes sobre precios de productos, servicios o lineas de productos, para la toma de decisiones.

4. Selecciona la forma y canal de distribucion mas adecuado para cada producto, servicio o gama de productos,
analizando las alternativas de distribucién disponibles.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado las funciones de la distribucién comercial, valorando su importancia estratégica dentro del
marketing-mix.

b) Se han caracterizado las distintas formas de venta, en funcién del sector, el tipo de producto o servicio y tipo de
cliente.

c¢) Se han clasificado los distintos canales de distribucién en funcién del nimero y tipo de intermediarios, grado de
asociacion entre los mismos y funciones que realizan.

d) Se ha realizado un analisis comparativo de distintas estructuras de distribucién comercial, analizando los niveles
del canal, numero y tipo de intermediarios y valorando la posibilidad de distribucion online.

e) Se ha seleccionado el canal de distribuciéon mas adecuado, en funcion de la estrategia de distribucion propia y
ajena y de la cobertura del mercado que se pretende alcanzar.

f) Se han analizado los distintos tipos de contratos de intermediaciéon comercial en los que se formaliza la relacién
entre los fabricantes y la red de distribucién y venta.

g) Se ha calculado el coste de distribuciéon comercial considerando todos los elementos que lo integran.

h) Se han elaborado informes sobre distribucién comercial, a partir de los datos de analisis de costes, tiempos, in-
termediarios disponibles y estrategias viables, para la toma de decisiones.

5. Selecciona las acciones de comunicacion mas adecuadas para lanzar nuevos productos y servicios o prolongar
su permanencia en el mercado y reforzar asi la imagen corporativa y de marca, evaluando las distintas alternativas
disponibles.

Criterios de evaluacion:

a) Se han definido los objetivos de la politica de comunicacién, considerando las caracteristicas del publico objetivo
o targets que se pretenden alcanzar.

b) Se han caracterizado las distintas formas y tipos de acciones que integran el mix de comunicacion.

c¢) Se han diferenciado los instrumentos y tipos de acciones de comunicacion, en funcion del publico objetivo, imagen
corporativa y los objetivos y estrategias de la organizacion.

d) Se ha realizado un analisis comparativo de distintas acciones de comunicacion en funcién del impacto previsto,
los objetivos, el presupuesto y medios y los soportes disponibles en el mercado de medios de comunicacion.

e) Se han definido las variables de frecuencia, periodo y plazos de las acciones de comunicacion, en funcién de cri-
terios de eficiencia y efectividad del impacto en el publico objetivo, de los logros de acciones anteriores, las acciones
de los competidores y el presupuesto disponible.

f) Se ha evaluado la capacidad de la organizacién para ejecutar o contratar las acciones de comunicacion, en fun-
cion de los recursos disponibles y de los medios de comunicacion que han de utilizarse.

g) Se han seleccionado las acciones de comunicacién y promocion mas adecuadas para lanzar nuevos productos o
prolongar su permanencia en el mercado, reforzando la imagen corporativa y de marca.

h) Se ha elaborado un informe base de la politica de comunicacién, conteniendo los objetivos y targets o publico
objetivo y el analisis de los medios disponibles.

6. Elabora briefings de productos, servicios o marcas para la ejecucion o la contratacién externa de acciones de
comunicacion, relacionando las variables del marketing-mix, los objetivos comerciales y el perfil de los clientes.
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Criterios de evaluacion:

a) Se han definido los objetivos y finalidad del briefing de un producto, servicio o marca, para el desarrollo de las
acciones de marketing.

b) Se ha caracterizado la estructura del briefing y los elementos que lo componen, en funcion del tipo de accion de
marketing y del destinatario del mismo.

c) Se han seleccionado los datos que se requieren para elaborar la informacion de base o briefing del producto,
servicio o marca, segun el tipo de accién que se va a llevar a cabo.

d) Se ha analizado la informacion contenida en un briefing, convenientemente caracterizado, sefalando el objeto de
la misma y obteniendo conclusiones relevantes.

e) Se ha redactado el briefing de un producto o servicio para una accién de comunicacion determinada, de acuerdo
con las especificaciones recibidas y utilizando herramientas informaticas y de presentacion.

7. Elabora el plan de marketing, seleccionando la informacion de base del producto, precio, distribucién y comunica-
cion y relacionando entre si las variables del marketing-mix.

Criterios de evaluacion:

a) Se han caracterizado las etapas o fases del proceso de planificacién comercial y se han identificado las utilidades
del plan de marketing.

b) Se han seleccionado los datos o informacion de base que sera objeto de analisis.

c) Se ha realizado un analisis de la situacion, tanto externo como interno (DAFO), utilizando técnicas estadisticas y
aplicaciones informaticas adecuadas.

d) Se han establecido los objetivos que se pretenden conseguir y se han elegido las estrategias de marketing mas
adecuadas para alcanzarlos.

e) Se han establecido las acciones de politicas del producto, precio, distribucién y comunicacion y las relaciones
entre las mismas.

f) Se ha elaborado el presupuesto, especificando los recursos financieros y humanos que se requieren para llevar a
cabo las politicas previstas y el tiempo necesario para la puesta en practica del plan.

g) Se ha redactado y presentado el plan de marketing, utilizando las herramientas informaticas adecuadas.

8. Realiza el seguimiento y control de las politicas y acciones comerciales establecidas en el plan de marketing,
evaluando su desarrollo y el grado de consecucion de los objetivos previstos.

Criterios de evaluacion:

a) Se han establecido los procedimientos de seguimiento y control de las politicas del plan de marketing, recogiendo
la informacién de los departamentos y agentes implicados, y de la red de venta y distribucion.

b) Se ha actualizado la informacion obtenida en el proceso de control de las acciones de marketing, utilizando las
aplicaciones y sistemas de informacion, el SIM, el CRM y otros.

¢) Se han calculado los ratios de control de las acciones del plan de marketing a partir de la informacion obtenida de
otros departamentos, de la red de venta y del SIM.

d) Se han comparado los resultados obtenidos con los objetivos previstos en el plan de marketing, determinando las
desviaciones producidas en la ejecucion del mismo.

e) Se han propuesto medidas correctoras para subsanar las desviaciones y los errores cometidos en la ejecucion de
las politicas y acciones comerciales.

f) Se han elaborado informes de control y evaluacion del plan de marketing, recogiendo la informacién obtenida en
el proceso de seguimiento, las desviaciones detectadas y la propuesta de medidas correctoras.

Duracién: 200 horas.

Contenidos:

1. Evaluacién de las oportunidades de mercado de una empresa:

- Concepto y contenido del marketing.

- Funciones del marketing en la economia. Organizacion de los intercambios entre fabricante y consumidores: or-

ganizacién de los flujos fisicos de productos y servicios y organizacion de los flujos de informaciéon y comunicacion.
- El marketing en la gestion de la empresa:
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Orientacion a la produccion. Orientacion al producto.

Orientacion a las ventas. Orientacion al consumidor.

Orientacion a la competencia. Orientacién al mercado.

- Tipos de marketing: estratégico y marketing operativo, interno y externo, de relaciones o relacional, emocional y
social.

- Marketing estratégico. Analisis de las oportunidades de mercado:
Analisis del mercado. Analisis del entorno. Analisis de la competencia.
Segmentacion del mercado. Criterios de segmentacion.
Posicionamiento del producto.

Estrategias de segmentacion del mercado.

Marketing operativo. Las variables de marketing-mix.

Definicion y desarrollo de las politicas de marketing-mix.

Marketing de servicios.

2. Definicion de la politica de producto o servicio:

- El producto como instrumento de marketing. Caracteristicas y atributos. Tipos de productos.

- La dimensién del producto.

- El ciclo de vida del producto. Concepto y fases.

- Estrategias para prolongar el ciclo de vida del producto o servicio.

- La politica del producto. Objetivos.

- Analisis de la cartera de productos/servicios o marcas:

Analisis DAFO.

La matriz de crecimiento y participacion del Boston Consulting Group (BCG).

Otras técnicas de analisis.

- Estrategias en politica de productos. Creacion y lanzamiento de nuevos productos. Diversificacién de productos.
La diferenciacion del producto o servicio.

- La marca. Finalidad y regulacién legal. Tipos de marcas. Estrategias.

- Imagen y posicionamiento de productos, servicios y marcas: mapas de posicionamiento y analisis funcional.
- Elaboracién de informes sobre productos, utilizando herramientas informaticas.

3. Definicion de la politica de precios:

El precio del producto como instrumento de marketing.

- Componentes del precio de un producto o servicio:

Costes: de fabricacion y de distribucion.

Margenes: bruto y neto.

- El proceso de fijacion de precios. Factores que influyen en el mismo:

Factores legales.

Los objetivos de la empresa. Los costes.

Los proveedores. Los intermediarios.

El mercado y la competencia. La elasticidad de la demanda.

El ciclo de vida del producto.

- Politica de precios. Objetivos.

- Normativa legal en materia de precios.

- El precio del producto y la elasticidad de la demanda.

- Métodos de fijacion de precios: basados en los costes, en la competencia y en la demanda de mercado:
Calculo del punto muerto.

Calculo de los costes: fijos y variables.

Determinacion del precio de venta: coste mas margenes.

Calculo del precio de venta de un producto a partir del escandallo de costes.

- Estrategias en politica de precios: para productos nuevos, para lineas de productos y de precios diferenciados.
- Estrategias de precios psicoldgicos: de precios geograficos, competitivos y diferenciales.

- Calculo de los costes y determinacion del precio de venta de un producto, utilizando la hoja de calculo.
- Elaboracién de informes sobre precios, utilizando herramientas informaticas adecuadas.
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4. Seleccion de la forma y canal de distribucion:

- La distribuciéon comercial como instrumento de marketing.

- Canales de distribucion. Concepto, estructura y tipos.

- Los intermediarios comerciales. Funciones y tipos de intermediarios.

- Politica de distribucion. Objetivos.

- Factores que condicionan la eleccién de la forma y el canal de distribucion.

- Métodos de venta: venta tradicional, autoservicio y venta sin tienda, entre otras.

- Formas comerciales de distribucion: comercio independiente, asociado e integrado.
- Estrategias de distribucion. Relacion del fabricante con la red y los puntos de venta:
- Estrategias de distribucién propia o por cuenta ajena.

- Estrategias de cobertura de mercado: distribucion intensiva, exclusiva o selectiva.

- Estrategias de comunicacion: con los intermediarios y con el consumidor final.

- Estructuras de distribucion verticales y horizontales.

- Formas y contratos de intermediacion comercial:

Contrato de distribucién comercial.

Contrato de agencia.

Contrato de representacion comercial.

Contrato de comision.

- Contrato de franquicia.

- Los costes de distribucion: estructura y calculo:

Transporte. Seguro. Almacenamiento.

Servicios de agentes y distribuidores. Financiacion.

- Marketing en la distribucién. Merchandising.

- La comercializacién online. Utilizacién de Internet como canal de distribucién y venta.
- Elaboracién de informes sobre distribucion utilizando aplicaciones informaticas.

5. Seleccioén de las acciones de comunicacion:

- El proceso de comunicacion comercial. Elementos basicos.

- El mix de comunicacion: tipos y formas.

- Politicas de comunicacion.

- La publicidad:

Objetivos. Regulacion legal. Tipos.

El mensaje publicitario. Contenido y forma.

Los medios y soportes publicitarios.

La campanfa publicitaria.

Presupuesto. Seleccion de las acciones publicitarias mas adecuadas. Instrumentos para medir su eficacia. Test de
publicidad.

Las agencias de publicidad.

- La promocién de ventas:

Objetivos. Presupuesto. Herramientas promocionales.

Seleccidn de acciones promocionales para el lanzamiento de nuevos productos o la entrada en nuevos mercados.
- Relaciones publicas:

Objetivos. Presupuesto. Técnicas de RR.PP.

Seleccién de las acciones para reforzar la imagen corporativa y de marca.

- Marketing directo: objetivos y formas y telemarketing.

- Marketing relacional: objetivos y gestion de la relacion con los clientes.

- El merchandising: objetivos, presupuesto y herramientas.

- La venta personal: objetivos y caracteristicas diferenciadoras.

- Marketing online: la comunicacion comercial online y elementos fundamentales de un sitio web con fines comer-
ciales.

- Elaboracion de informes sobre politica de comunicacién, utilizando aplicaciones informaticas.

6. Elaboracién de briefings de productos, servicios o marcas:
- El briefing de un producto o servicio: objetivos y finalidad.

- Estructura del briefing.
- Elementos e informacion que lo componen:
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Objetivos.

Caracteristicas de los productos, servicios o marcas.
Presupuesto de publicidad.

Publico objetivo.

Elaboracién de un briefing utilizando aplicaciones informaticas.

7. Elaboracién del plan de marketing:

- La planificacién de marketing: finalidad y objetivos.

- El plan de marketing: caracteristicas, utilidades y estructura.

- Analisis de la situacion: analisis interno y externo. Analisis DAFO.
- Establecimiento de los objetivos generales y de marketing.

- Eleccion de las estrategias de marketing.

- Acciones y politicas del marketing-mix. Relacién entre ellas.

- Presupuesto. Recursos financieros, humanos y tiempo.

- Ejecucién y control del plan de marketing.

- Redaccién y presentacion del plan de marketing utilizando las aplicaciones informaticas.
- El plan de marketing para los servicios.

- El plan de marketing online.

8. Seguimiento y control de las politicas y acciones del plan de marketing:

- Seguimiento y control de las acciones del plan de marketing.
- Célculo de los ratios de control mas habituales, utilizando hojas de calculo.
- Célculo de las desviaciones producidas y propuesta de medidas correctoras.

Modulo Profesional: Marketing digital.

Equivalencia en créditos ECTS: 11

Codigo: 0931

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion.

1. Administra los accesos y conexiones a redes publicas, semipublicas y privadas, utilizando navegadores y busca-
dores de informacion especializados en la red publica Internet.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado los conceptos esenciales de funcionamiento y uso de la red.

b) Se han evaluado los distintos sistemas de conexion a la red.

c¢) Se ha configurado el acceso al sistema informatico en la red.

d) Se han comprobado las caracteristicas propias de las intranets y las extranet.

e) Se han utilizado los principales programas navegadores para moverse por la red.

f) Se han realizado busquedas selectivas de informacion mediante aplicaciones especificas.

g) Se han utilizado buscadores especializados por temas y otras aplicaciones de busqueda avanzada.

2. Gestiona diversos servicios y protocolos de Internet, manejando programas de correo electrénico y de transferen-
cia de archivos, entre otros.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado los elementos que configuran el correo electrénico.

b) Se ha utilizado el correo electrénico directamente desde la web.

c) Se han utilizado programas de cliente de correo electronico para gestionar el envio y la recepciéon de mensajes.
d) Se ha identificado el protocolo de red para la transferencia de archivos (FTP) desde un equipo cliente a un servidor.
e) Se han compartido archivos a través de una red de ordenadores entre iguales (peer-to-peer P2P).

f) Se ha descargado software gratuito con y sin limitaciones de tiempo de uso.

g) Se han realizado descargas de videos, musica y videojuegos, entre otros.
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3. Realiza la facturacion electronica y otras tareas administrativas de forma telematica, utilizando en cada caso
software especifico.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado los formatos electronicos de factura de mayor o menor complejidad (Edifact, XML, PDF, html,
doc, xls, gif, jpeg o txt, entre otros).

b) Se ha establecido la transmision telematica entre ordenadores.

c) Se ha garantizado la integridad y autenticidad de las transmisiones telematicas a través de una firma electrénica
reconocida.

d) Se han utilizado aplicaciones especificas de emision de facturas electronicas.

e) Se han utilizado herramientas comunes en Internet relativas a la relacién de nuestra empresa con organismos
publicos y otras entidades.

f) Se han probado diversas herramientas de tipo generalista que se utilizan en la red.

g) Se han identificado los programas perjudiciales para la seguridad e integridad de los datos almacenados en nues-
tros equipos informaticos.

h) Se han aplicado las barreras de seguridad necesarias para salvaguardar la informacién de nuestra empresa.

4. Determina la estrategia que se ha de seguir en las interrelaciones con otros usuarios de la red, utilizando progra-
mas especificos, foros de comunicacion y redes sociales de ambito empresarial.

Criterios de evaluacion:

a) Se han utilizado programas web para mantener cibercharlas de texto.

b) Se han utilizado programas de mensajeria instantanea.

¢) Se han aplicado sistemas de comunicacion oral que utilizan solo sonido o sonido e imagen.

d) Se han establecido contactos con otros usuarios de la red a través de foros de debate y opinion.

e) Se han establecido contactos sobre temas concretos a través de blogs tematicos de contenido profesional.

f) Se han efectuado comunicaciones, publicidad y ventas con otros usuarios de la red a través de redes sociales.
g) Se han generado contenidos audiovisuales y fotograficos de la actividad, productos y procesos comerciales.

5. Construye paginas web atractivas para los usuarios de Internet, utilizando criterios de posicionamiento, facil ma-
nejo y persuasion.

Criterios de evaluacion:

a) Se han redactado las sentencias mas utilizadas en lenguaje de etiquetas de hipertexto (HTML).

b) Se han utilizado programas comerciales que permiten crear de forma sencilla los ficheros que componen las
paginas web.

c) Se ha registrado la direccion de paginas web con dominio propio o con alojamiento gratuito.

d) Se han enviado al servidor de Internet ficheros web creados mediante programas especializados en esta tarea.
e) Se han utilizado programas especificos de inclusidon de textos, imagenes y sonido.

f) Se ha construido una web eficiente para el comercio electrénico.

g) Se han incluido en la web enlaces de interés capaces de generar trafico orientado e interesado en lo que se
ofrece.

6. Disena el plan de marketing digital en el mercado online, definiendo soluciones estratégicas mediante la imple-
mentacion de acciones especificas de desarrollo de la marca comercial.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha preparado un plan de marketing digital que permita alcanzar los objetivos comerciales de la empresa.

b) Se han definido los procesos de posicionamiento y marketing online.

c) Se han establecido las pautas que hay que seguir para realizar la publicidad y promocién online.

d) Se han identificado los elementos que configuran el marketing de buscadores.

e) Se han evaluado los retos del marketing electrénico: la confianza en los medios de pago, los problemas logisticos
y la seguridad.

f) Se han realizado las tareas necesarias para gestionar y fidelizar a los clientes a través de la red.

g) Se han identificado las nuevas tendencias de comunicacion y relacidn con el cliente en el marketing digital.

h) Se han realizado acciones de marketing efectuadas a través de dispositivos moviles.
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7. Define la politica de comercio electronico de la empresa, estableciendo las acciones necesarias para efectuar
ventas on-line.

Criterios de evaluacion:

a) Se han establecido los parametros necesarios para crear o adaptar un negocio on-line.

b) Se han definido acciones de captacion enfocadas al comercio electronico.

¢) Se han reconocido los modelos de negocio existentes en la red.

d) Se ha disefiado una tienda virtual.

e) Se ha planificado la gestion de los pedidos recibidos y todo el proceso logistico.

f) Se han identificado los aspectos juridicos y de proteccién de datos en el comercio electrénico.

g) Se han establecido los medios de pago que se van a utilizar.

h) Se han seleccionado los sistemas de seguridad que garanticen la privacidad e invulnerabilidad de las opera-
ciones.

i) Se han identificado los diferentes tipos de negocios electronicos existentes.

Duracién: 193 horas.
Contenidos:
1. Administracion de los accesos y conexiones a redes:

- Introduccion. Qué es Internet y su origen.

- Cémo funciona: servidores y clientes, el protocolo TCP/IP, la World Wide Web y los dominios de la red.

- Modos de conectarse a Internet:

Red telefénica: RTB, RDSI, ADSL.

Otros tipos: cable, radio, satélite, GPRS vy vireless.

- Proveedores de servicios. Conexiones de moviles. Configuracion del acceso.

- Las intranets y las extranets.

- Qué es un navegador y como funciona: navegadores mas utilizados.

- Busqueda de informacion en la red.

- Los buscadores: motores de busqueda e indices, buscadores tematicos, multibuscadores y metabuscadores.
- Conceptos basicos de busqueda con operadores, sintaxis especiales de busqueda, la opcién de busqueda avan-
zada, inclusion en servicios adicionales y herramientas especificas.

2. Gestion de diversos servicios y protocolos de Internet:

- Correo electrénico: qué es y como funciona.

- El correo web: crear una cuenta, realizar las funciones basicas de leer, responder y enviar.
- Correo no deseado.

- Correo POP3: qué es y como utilizarlo.

- Gestionar las operaciones de envio, recepcién y mantenimiento de correo POP3.
- Otros gestores de correo POP3. Listas de correo.

- Transferencia de archivos: qué es y como utilizarla.

- Servidores FTP. Aplicaciones FTP.

- Redes P2P (peer to peer): aplicaciones.

- Descargas: musicales, de videos y software.

- Freeware y shareware.

- La pirateria es un delito.

- Conexiones telefénicas de voz.

3. Realizacion de la facturacion electronica y otras tareas administrativas de forma telematica:

- Factura electronica: aspectos generales, condiciones para su utilizacion y normativa legal.

- Seguridad: firma electrénica reconocida.

- Programas de facturacion electrénica.

- Relacién con otras empresas y organismos publicos: banca electronica, tramites con la Seguridad Social y relacio-
nes tributarias con Hacienda entre otros.

- Programas de visualizacion e impresion de archivos PDF.
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- Programas destinados a la produccién y entrega de contenidos interactivos.

- Programas de creacion de CD y DVD.

- Programas reproductores, organizadores y sincronizadores de musica, videos, peliculas, programas de television
y audiolibros entre otras aplicaciones.

- Programas de compresion de datos.

- Otros programas usados en la red: prensa, diccionarios, traductores en linea, contratacion de viajes, libros electré-
nicos, busqueda de empleo, televisién, radio y juegos online, entre otros.

- Seguridad en Internet: spam, virus informaticos, spyware, phising.

- Los programas antivirus, cortafuegos y antiespias. Navegacion segura: las cookies (huellas).

4. Determinacion de la estrategia que se ha de seguir en las interrelaciones con otros usuarios de la red:

- Los grupos de conversacion o chat: programas IRC y programas webchat.

- Servicio de mensajeria instantanea.

- Telefonia por Internet. Videoconferencia. Televigilancia.

- Los foros: leer y escribir en un foro. Los grupos de discusién. Redes sociales.

- Weblogs, blogs o bitacoras. Distintas modalidades de weblogs: fotoblogs, moblogs, podcast. Tecnologia RSS.
- Redes sociales para empresas:

Perfil, grupo y pagina.

Crear una pagina corporativa.

Crear una pagina de producto.

Crear un grupo.

- Afadir elementos a una pagina de una red social.

- Utilizar elementos fotograficos y audiovisuales en una pagina de una red social.
- AAadir aplicaciones profesionales a una pagina.

- Organizar eventos. Realizar encuestas. Blog externos y RSS.

- Coémo buscar un grupo interesante.

- Crear una red de contactos influyentes.

- Gestionar equipos de trabajo.

- Comprar y vender en redes sociales.

5. Construccion de paginas web:

- Estructura de una péagina web.

- Lenguaje HTML.

- Creacién de paginas web con los editores web mas usuales. Disponer de una direccidn propia o recurrir a una
gratuita.

- Eleccion del servidor para alojar paginas web.

- Publicacién de paginas web via FTP.

- Alta en buscadores.

- Programas de disefio grafico y otras utilidades para la web.

- Mantenimiento de la informacion publicada.

- Catalogo on-line: verificacion, procesado, efectividad, eficiencia y ambiente de compra.
- Flujos de caja y financiacioén de la tienda on-line.

- Zonas calientes y zonas de usuario.

- El carrito de la compra online.

6. Disefio del plan de marketing digital:

- Desarrollo del plan de marketing digital.

- El comportamiento del cliente online.

- Promocion online y offline de la web.

- Posicionamiento en buscadores. Seleccion de las palabras clave.

- Herramientas de posicionamiento en buscadores: e-mail marketing, SEM, SEO y campanas en paginas afines.
Como alcanzar un buen posicionamiento natural SEO. Cémo alcanzar un buen posicionamiento de pago SEM.

- Politicas de captacion: proceso de creacion de una marca.

- Analisis de estadisticas y medicion de resultados.

- Marketing de afiliacion.

- Marketing relacional y gestion de la relacion con los clientes (CRM).
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- Cross marketing.

- Marketing viral.

- Marketing one-to-one.

- Aplicaciones del mobile marketing y TDT, entre otros.

- Internet TV, videoblogs y web TV, entre otros.

- Sistemas de publicidad poco aconsejables: el spam, publicidad no deseada. La ley contra el spam.

7. Definicion de la politica de comercio electrénico de una empresa:

- ldea y disefio de una tienda virtual.

- Modelos de negocio digital: portales horizontales, B2B y B2C, entre otros.

- Seleccidn y registro de dominio.

- Escaparate web. Catélogo electrénico. Aspectos juridicos del comercio electronico.

- Control logistico de las mercancias vendidas online.

- La reclamacion como instrumento de fidelizacién del cliente.

- La importancia financiera de la reclamacion. La gestidon de la satisfaccion como garantia de la recuperacion de
clientes.

- Medios de pago electrénicos.

- Periodos de reflexién y cancelaciones.

- Criptografia: clave simétrica, clave asimétrica y cifrado de clave unica.

- Firma.

- Certificados digitales. Entidades certificadoras raiz. El spyware (programas espias).

- Encriptacion.

- Protocolos de seguridad: SSL (Secure Socket Layer), SET (Secure Electronic Transaction) y 3D Secure.
- Negocios electréonicos: e-shop, e-mail, e-procurement, e-marketplace y e-auction, entre otros.

- Parques empresariales virtuales.

Modulo Profesional: Disefio y elaboracién de material de comunicacion.
Equivalencia en créditos ECTS: 9

Cadigo: 1007

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion.

1. Prepara el contenido de los materiales de comunicacion y publicidad en todo tipo de soportes, utilizando la infor-
macion disponible.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado las fuentes de informacion online y offline de acuerdo con los objetivos, contenidos, tipo de
soporte y material.

b) Se ha obtenido informacién, datos e imagenes, respetando en todo momento la Ley de Propiedad Intelectual y las
normas de confidencialidad de la organizacion.

c) Se han identificado los materiales de comunicacion destinados a mostrar la imagen corporativa de la empresa.
d) Se han evaluado los materiales de comunicacién utilizados para publicitar las actividades y los productos de la
empresa.

e) Se ha recabado informacion sobre los contenidos y materiales de comunicacion utilizados al aire libre.

f) Se han relacionado las acciones publicitarias que se van a efectuar en los diferentes medios de comunicacion de
masas: prensa, revistas, radio y television.

g) Se han evaluado los soportes multimedia, video e interactivos donde difundir los materiales publicitarios.

h) Se han reconocido los principales materiales publicitarios presentes en Internet.

2. Confecciona materiales publicitarios e informativos, utilizando técnicas de disefio grafico, audiovisual y artistico.
Criterios de evaluacion:

a) Se han disefiado materiales publipromocionales en soportes graficos de texto, de acuerdo con los objetivos de
transmision de la informacion, el briefing y las indicaciones recibidas.
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b) Se ha realizado la composicion y formato del material, respetando principios de armonia, proporcion, equilibrio y
simetria, entre otros.

¢) Se han aplicado principios de asociacion psicolégica de imagenes, contenidos, semejanza, continuidad y simetria,
entre otros.

d) Se han empleado técnicas de disefio y autoedicidn relativas a la percepcion visual, legibilidad y contrastes de
color, entre otros, respetando el manual de estilo y la identidad corporativa.

e) Se han disefiado materiales publipromocionales graficos de imagenes, manteniendo una distribucion equilibrada
de todos los elementos.

f) Se han utilizado técnicas y recursos expresivos para crear materiales con contenidos visuales y audiovisuales.
g) Se han efectuado trabajos publicitarios y promocionales en Internet.

3. Aplica técnicas de comunicaciéon persuasiva, identificando los estilos propios de la comunicaciéon comercial e
informativa de la empresa.

Criterios de evaluacion:

a) Se han aplicado reglas de comunicacién persuasiva, tanto escrita como audiovisual, a materiales publipromocio-
nales e informativos.

b) Se han reconocido los distintos estilos y géneros que se utilizan habitualmente en el sector publicitario.

c¢) Se han definido las caracteristicas propias de los diferentes conceptos de marketing directo, online, viral y otros.
d) Se ha identificado el target o publico objetivo definido en el briefing de un folleto publipromocional.

e) Se han elaborado mensajes publicitarios utilizando distintos estilos de comunicacion.

f) Se han elaborado comunicados de prensa basados en noticias con correccion léxica, ortografica y estilo periodistico.

4. Elabora materiales publicitarios e informativos, utilizando software especificos para cada soporte.
Criterios de evaluacion:

a) Se han utilizado aplicaciones informaticas de propésito general destinadas a la creacién de presentaciones y
material publicitario.

b) Se han preparado materiales de comunicacion mediante la utilizacion de aplicaciones informaticas de disefio
grafico.

c) Se han obtenido materiales promocionales y publicitarios, manejando aplicaciones informaticas de maquetacion
de textos y graficos.

d) Se han realizado manipulaciones sobre objetos graficos, utilizando aplicaciones informaticas de retoque fotografico.
e) Se han efectuado trabajos publicitarios y promocionales en Internet mediante la utilizaciéon de aplicaciones infor-
maticas de disefio web.

5. Organiza el plan de difusién de materiales publipromocionales e informativos respetando la identidad corporativa.
Criterios de evaluacion:

a) Se han realizado acciones de difusién de materiales publipromocionales e informativos teniendo en cuenta el
numero, calidad y destino establecido en el briefing de la empresa.

b) Se ha realizado un estudio que valore la economia y eficacia de los diferentes sistemas de comunicacion.

c) Se ha elaborado un calendario de difusién de materiales publipromocionales e informativos.

d) Se ha realizado el seguimiento de la difusién de materiales elaborados por otros profesionales, segun lo previsto
en el briefing y en los contratos acordados.

e) Se han guardado, en soporte fisico e informatico, copias de seguridad de los materiales publipromocionales e
informativos.

Duracion: 165 horas.
Contenidos:
1. Preparacion de los materiales de comunicacion:

- Fuentes de informacion offline y online utilizadas habitualmente por su fiabilidad y coste en el sector de la publici-
dad y el disefio grafico.
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- Bancos de datos de acceso libre o de pago, tanto publicos como privados. Motores de busqueda online de bancos
de imagenes. Normas de uso y copyright de bancos de datos e imagenes tanto online como offline.

- Los derechos de autor.

- Caracteristicas y funciones de la papeleria corporativa: logotipo, tarjetas de visita y papeleria administrativa.

- Soportes informativos de los eventos, productos y servicios desarrollados: catalogos, folletos, tripticos y carteles,
entre otros.

- Importancia del disefio del etiquetado del producto, envase y embalaje secundario y terciario.

- Caracteristicas y funciones de los soportes publicitarios utilizados en el exterior: rotulacion, vallas publicitarias,
mupis y marquesinas, entre otros.

- Otros materiales de comunicacion publicitaria: stands, expositores y displays, entre otros.

- Medios tradicionales de comunicacion de masas: prensa, radio y television, entre otros.

- Medios de comunicacion multimedia: videos corporativos y anuncios publicitarios.

- Disefios existentes en Internet: pagina web, piezas publicitarias (banners) y correo electronico masivo, entre
otros.

2. Confeccion de materiales publicitarios en diferentes soportes:

- Composicién, color y tipografia de folletos, tripticos y carteles.

- Redaccién y maquetaciéon de anuncios en prensa.

- La composicion de los elementos: escala, proporcién, equilibrio en una composicion y contraste de tono y de es-
cala.

- La percepcion visual: caracter tonal, linea, color, contornos, direccion, textura, escala, dimension y movimiento.
- Equilibrio, tension y nivelacion.

- Sentido de la lectura.

- Técnicas de comunicacion visual.

- Fases de elaboracion de material audiovisual: el guién. Obtencion de imagenes e inclusién de sonidos.

- Ensayo del producto y revision: evaluacion y modificacion del producto.

- Banners: banner, boton, skyscraper o rascacielos, desplegables y robapaginas.

- Ventanas emergentes o pop-up y pop-under.

- Marketing directo. Mailing personalizado.

- Publicidad gratuita en buscadores y redes sociales.

3. Aplicacion de técnicas de comunicacion persuasivas:

- Tipos de publicidad.

- Introduccién al concepto de creatividad.

- Estilos creativos de publicidad.

- Creatividad publicitaria en medios y soportes impresos y audiovisuales.

- Técnicas de creatividad publicitaria: asociativas, analdgicas y combinatorias.

- La creatividad en la comunicacion publicitaria. Fases del proceso creativo. Principales modelos sobre el proceso
creativo. Organizacion del departamento creativo.

- Modalidades de instrucciones creativas: la USP, copy strategy y star strategy.

- Sujeto creativo y producto creativo.

- La dimensién persuasiva de la comunicacion publicitaria.

- Establecimiento de la estrategia publicitaria.

- El briefing.

- Los objetivos publicitarios: definicion del publico objetivo, caracteristicas del producto y el presupuesto.
- Fijacion del calendario publicitario.

- La importancia del posicionamiento: configuracion y eleccion.

4. Elaboracion de materiales publicitarios e informativos:

- Disefio de plantillas para presentaciones multimedia, e-mails y notas de prensa, entre otros.

- Herramientas de presentaciones graficas: insertar textos, imagenes y graficos con efectos de animacion.

- Programas generalistas destinados a la elaboracién de material publicitario: carteles, folletos publicitarios y pape-
leria administrativa.

- Programas especificos de disefio grafico: dibujo y manipulacién de objetos graficos con aplicacion de efectos.

- Programas para maquetacion y composicion de disefios de textos: trabajo con textos, ilustraciones e imagenes
para componer paginas en formato de libro.
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- Programas especificos de manipulacion de imagenes: transformacion, correccion y retoque de imagenes.
- Aplicaciones especificas de disefio web: configuracion y edicion de paginas.

5. Organizacion del plan de difusién de materiales publipromocionales e informativos:

- Objetivos publicitarios.

- Presupuesto de publicidad.

- Temporalidad publicitaria y calendarios de las inserciones publicitarias.

- Tipos de calendarios de inserciones: olas regulares e irregulares, métodos de presiéon uniforme y concentrada.

- Factores determinantes de la planificacion temporal: estacionalidad, evolucion del recuerdo, intensidad y frecuen-
cia de la exposicion.

- Publico objetivo y perfil de la audiencia.

- Adecuacion del medio publicitario al producto o servicio.

- Alcance de los diferentes medios publicitarios: audiencia bruta y audiencia util, calculo de indices.

- Sistemas de medicion de audiencias.

- Coste de soporte, coste por contacto y coste util.

- Cobertura y distribucion de combinaciones de soportes e indicadores derivados: presion publicitaria, GRP, OTS y
frecuencia de exposicion en un plan de medios.

- Indicadores de rentabilidad: CPM, coste total, diagrama de chistie, rating point e impactos por unidad monetaria,
entre otros.

- Proveedores de marketing directo. Contratacién y outsourcing.

- Copias de seguridad: métodos fisicos y programas informaticos.

Modulo Profesional: Medios y soportes de comunicacion.
Equivalencia en créditos ECTS: 6

Cadigo: 1008

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion.

1. Recopila referencias y datos relevantes de diferentes fuentes de informacioén, organizando el plan de medios
publicitarios.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado fuentes de informacién de medios fiables y/u oficiales, utilizando técnicas de busqueda online
y offline.

b) Se han reconocido las variables y datos de la campafia de comunicacion en medios, a partir del estudio estraté-
gico (briefing) del cliente/anunciante.

c) Se han considerado todos los medios publicitarios disponibles, segun el caracter de la campana, valorando su
difusién online y offline.

d) Se han obtenido datos de medios y soportes relevantes y fiables: EGM (Estudio General de Medios) y OJD (Ofi-
cina de Justificacién de la Difusion para prensa escrita), entre otros.

e) Se han comparado las mejores ofertas de espacios publicitarios y las condiciones de aparicion ofrecidas por las
agencias de compras de medios.

f) Se han presentado los datos obtenidos de los distintos medios publicitarios de forma estructurada, utilizando hojas
de calculo o tablas de bases de datos.

2. Describe los diferentes soportes de comunicacion online/offline, distinguiendo sus tipologias y caracteristicas
diferenciadoras.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado las caracteristicas propias de cada medio publicitario, valorando sus ventajas e inconve-
nientes.

b) Se han analizado las caracteristicas especificas de los medios graficos: prensa diaria, gratuita, revistas y domi-
nicales.

¢) Se han reconocido las caracteristicas propias de los medios publicitarios auditivos: radio.
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d) Se han evaluado las caracteristicas propias de los medios audiovisuales: television y cine.

e) Se han comprobado las caracteristicas propias de los medios publicitarios exteriores.

f) Se han comprobado las caracteristicas propias del marketing directo: buzoneo y mailing.

g) Se han reconocido las propiedades publicitarias de los medios online: Internet.

h) Se ha evaluado la informacién divulgada por la empresa, con el fin de crear un clima favorable hacia ella misma
(publicity) como medio de difusion no sujeto a la ley o normativa publicitaria.

3. Colabora en la elaboracion del plan de medios publicitarios, seleccionando los soportes de comunicacion adecua-
dos a los objetivos establecidos.

Criterios de evaluacion:

a) Se han interpretado las normas fundamentales de la Ley General de Publicidad y los tipos de contratos publici-
tarios.

b) Se han definido las obligaciones y responsabilidades del anunciante y de la agencia en la contratacion publicita-
ria.

c¢) Se ha ordenado la informacion obtenida de la investigacion de medios en un cuadro de mando y/o gestion.

d) Se ha elaborado el plan de medios como plan de inversion publicitaria basado en una seleccion 6ptima de medios
y soportes.

e) Se ha calculado, a partir de analisis actualizados de las tarifas y condiciones de los medios, el coste de las opcio-
nes, valorando su actualizacién en el caso de variaciones en l10s mismos.

f) Se ha considerado el impacto de las distintas combinaciones utilizando ratios de impacto tipo GRP (gross rating
point), CPR (coste por registro), CPM (coste por mil), impacto util y otros indices de datos objetivos.

g) Se han trasmitido al responsable de la campafa las posibilidades de combinacion éptima del plan de medios que
resultan del cuadro de mando/gestién de la campana.

4. Realiza el seguimiento de la ejecucién del plan de medios publicitarios, controlando su cumplimiento.
Criterios de evaluacion:

a) Se han cursado, a cada soporte y medio, las érdenes relativas a la emision del plan de medios, segun las previ-
siones de tiempo y forma establecidas.

b) Se ha monitorizado el seguimiento del plan de medios con todo tipo de instrumentos: lectura, audicion y visuali-
zacion, entre otros.

¢) Se ha comprobado la correcta aparicién de los elementos y formas publicitarios en los distintos medios y soportes
previstos, de acuerdo con la frecuencia, tiempo y condiciones contratados.

d) Se han trasmitido con prontitud a los responsables los errores, desviaciones u omisiones sobre el plan de medios,
de acuerdo con el protocolo establecido para su resolucion.

e) Se han registrado los datos de seguimiento y control del plan de medios en un informe capaz de medir la eficacia,
rentabilidad y posibilidades de mejora del plan ejecutado.

f) Se ha elaborado un informe de control de emisidn conforme a las especificaciones recibidas, para su transmision
a los superiores.

5. Colabora en la elaboracion de informes de cobertura informativa en distintos medios, procesando los datos adqui-
ridos con herramientas informaticas adecuadas.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha confeccionado una base de datos con los medios y soportes de comunicacién en los que puedan aparecer
noticias relacionadas con nuestra empresa o sector.

b) Se han rastreado los medios y soportes de comunicacion, buscando contenidos relacionados con nuestra ac-
tividad.

c) Se ha realizado la digitalizacién de los contenidos localizados, de acuerdo con los criterios establecidos y utilizan-
do aplicaciones informaticas adecuadas.

d) Se han identificado los servicios que ofrecen las empresas de press-clipping: informacion de la empresa en los
medios, de la competencia o de las empresas punteras de nuestro sector, entre otros.

e) Se han localizado los contenidos y la cobertura informativa realizada, en el caso de los medios no escritos, visio-
nando las imagenes y tomando los datos de tiempo.
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f) Se ha realizado el informe de cobertura informativa, mediatica y press-clipping conforme al estilo, edicion y crite-
rios de maquetacion establecidos.
g) Se ha trasmitido el informe o press clipping a los superiores y personas designadas por la organizacion.

Duracion: 65 horas.
Contenidos:
1. Recopilacién de datos para disefiar un plan de medios publicitarios:

- Analisis de audiencias efectuados por agrupaciones de medios de comunicacion.

- Empresas especializadas en elaborar sondeos y estudios de medios publicitarios: OJD (oficina de justificaciéon de
la difusion para prensa escrita) y EGM (estudio general de medios), entre otros.

- Paneles de consumidores y detallistas.

- Estudio de perfiles, audiencias y coberturas de cada soporte publicitario.

- Analisis de antecedentes para el estudio del briefing: el producto, el mercado, el consumidor, la competencia y la
distribucion, entre otros.

- Analisis de la actividad publicitaria de la competencia: inversiones, medios utilizados, niveles de intensidad, presion
publicitaria y suma de porcentajes de audiencia alcanzada por un medio o conjunto de medios (GRP), entre otros.
- Seleccion del publico objetivo para cada medio publicitario (target audience).

- Las centrales de compras de medios: concepto y objetivos.

- Agencias de publicidad: concepto y clases.

- Definicion de los objetivos que hay que alcanzar con los medios.

- Presentacion de datos y resultados en soportes informaticos. Facturas a clientes.

2. Descripcion de los medios y soportes publicitarios:

- Concepto y clasificacion de los medios publicitarios:

Por el contenido. Por el soporte técnico. Por la tradicion publicitaria.

Por la inversion que reciben.

Por los perfiles de sus audiencias. Por coberturas geograficas.

Por la tipologia de los espacios contratables.

Por el contenido tematico. Por la periodicidad.

Otros.

- Ventajas y desventajas de cada medio publicitario.

- Analisis de los aspectos relativos a la prensa:

Ventajas y desventajas de este medio.

Formas y elementos basicos: modulo y robapaginas, entre otros.

Elementos especificos: permanencia del mensaje, flexibilidad en el tiempo y en el espacio, selectividad geografica,
audiencia importante, impacto y coste por impacto, entre otros.

- Formas publicitarias especificas de la TV:

Ventajas y desventajas de este medio.

Formas y elementos basicos: spot, publirreportaje y patrocinios, entre otros.

Elementos especificos: permanencia del mensaje, flexibilidad en el tiempo y en el espacio, selectividad geografica,
audiencia importante, impacto y coste por impacto, entre otros.

- Formas publicitarias especificas de la radio:

Ventajas y desventajas de este medio.

Formas y elementos basicos: cufias, programas y patrocinios, entre otros.

Elementos especificos: permanencia del mensaje, flexibilidad en el tiempo y en el espacio, selectividad geografica,
audiencia importante, impacto y coste por impacto, entre otros.

- Formas publicitarias especificas del cine:

Ventajas y desventajas de este medio.

Formas y elementos basicos: flmmet y publirreportaje, entre otros.

Elementos especificos: permanencia del mensaje, flexibilidad en el tiempo y en el espacio, selectividad geografica,
audiencia importante, impacto y coste por impacto, entre otros.

- Formas publicitarias especificas de la publicidad exterior:

Ventajas y desventajas de este medio.

Formas y elementos basicos: vallas y marquesinas, entre otros.
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Elementos especificos: permanencia del mensaje, flexibilidad en el tiempo y en el espacio, selectividad geografica,
audiencia importante, impacto y coste por impacto, entre otros.

- Formas publicitarias especificas de la publicidad en el lugar de ventas (PLV):

Ventajas y desventajas de este medio.

Formas y elementos basicos: carteleria y luminosos, entre otros.

Elementos especificos: permanencia del mensaje, flexibilidad en el tiempo y en el espacio, selectividad geografica,
audiencia importante, impacto y coste por impacto, entre otros.

- Formas publicitarias especificas y peculiares de la publicidad directa (mailings y buzoneo):

Ventajas y desventajas de este medio.

Formas y elementos basicos: sobres, carta, folleto y pedido, entre otros.

Elementos especificos: permanencia del mensaje, flexibilidad en el tiempo y en el espacio, selectividad geografica,
audiencia importante, impacto y coste por impacto, entre otros.

- Concepto de publicity y herramientas mas utilizadas. Tipos de publicities mas usadas.

- Planificacion de medios en el entorno online: tipos de formatos de publicidad en Internet y compra de medios
online.

3. Colaboracion en la realizacion del plan de medios publicitarios:

- Normas generales de la ley general publicitaria aplicables a los contratos publicitarios.

- Limites de la publicidad: que atente contra la persona, engafiosa, desleal, subliminal y de ciertos productos sani-
tarios.

- Malos usos de la publicidad: ilicita, engafnosa, desleal, subliminal y comparativa.

- Contrato de publicidad:

Concepto. Obligaciones del anunciante. Obligaciones de la agencia.

Cumplimiento defectuoso. Incumplimiento.

- Contrato de difusién publicitaria:

Concepto.

Cumplimiento defectuoso. Incumplimiento del medio. Incumplimiento de agencia o anunciante.

- Contrato de creacion publicitaria:

Concepto.

Titularidad de las creaciones publicitarias.

- Contrato de patrocinio publicitario:

Concepto.

El patrocinio televisivo.

- Cadigo deontoldgico de autorregulacion publicitaria.

- Actos de competencia desleal: engafio, confusion, omisiones engafosas y practicas agresivas, entre otras.

- Practicas comerciales desleales con los consumidores o usuarios: venta piramidal, ventas engafiosas por confu-
sion y ventas agresivas por coaccion o acoso, entre otras.

- Publicidad sobre productos susceptibles de generar riesgos para la salud o seguridad de las personas o de su
patrimonio.

- Métodos de analisis multicriterio basados en diferentes alternativas para la ordenacion y seleccion de los mejores
medios: método electra |, entre otros.

- Cuadro de mando de una campafia en medios:

Concepto. Definicidn de objetivos y publico objetivo.

Definicion de la oferta. Inversion de la campafia. Medios y soportes.

Prevision de resultados.

Organizacion del tiempo de aparicion de los anuncios en los medios de comunicacioén (timing). Realizacion de test
y grupo de control.

- Preparacioén de un plan de medios:

Definicion de objetivos de medios: cobertura, frecuencia y recuerdo.

Elaboracion de la estrategia de medios: alcance éptimo y presupuesto disponible.

Seleccién de soportes.

Programacién o distribucion del presupuesto.

- Seleccion de presupuestos ofertados por las agencias publicitarias. Relaciones de las agencias con los anuncian-
tes y los medios.

- Analisis de margenes y de costes permitidos:

Analisis de los costes de las campafas.

Estrategias de determinacion del coste permitido.

Costes en medios digitales y en medios tradicionales.
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- Métodos de medicion de la efectividad publicitaria.
- Ratios para el analisis de los resultados de las campafias: stats y adstock.
- Ratios de efectividad online y offline:

ROI (retorno de la inversion).

CPA (coste por adquisicion o coste por accion).
CPM (coste por cada mil impresiones o impactos).
CPI (coste por impacto util).

CPR (coste por registro).

CTR (porcentaje de clics).

CPC (coste por clic).

CPL (coste por lead o registro/contacto).

4. Realizacién de las acciones necesarias para controlar la ejecucion del plan de medios:

- Ordenes de cursaje de emisién en distintos medios.

- Cuadro de mando y control de una campana.

- Relacion con proveedores offline y online.

- Control en un plan de medios escritos: calidad de la insercion, condiciones de aparicion, paginacion y frecuencia,
entre otros.

- Instrumentos de control utilizados habitualmente en television y radio.

- Cuadros de seguimiento de ejecucion de campanas en Internet.

- Control del plan de medios en cuanto a frecuencia, tiempos y condiciones pactadas.

- Normas de actuacién en caso de incumplimiento de las condiciones pactadas.

- Herramientas informaticas para controlar los sucesos y datos acaecidos durante la ejecucion del pan de medios.
- Elaboracién de informes a la direccidén con herramientas informaticas.

5. Colaboracién en la obtencion de informacion por medios propios o por empresas de press-clipping:

- Rastreo de los medios informativos online y offline, utilizando sistemas automaticos de busqueda.

- Palabras clave para la busqueda de noticias de las que son objeto.

- Ventajas de los seguimientos de informaciones:

Conocer con rapidez las noticias de las que son objeto. Estar al corriente de las informaciones que son de su interés.
- Utilizar la informacion como valor estratégico en beneficio propio. Reducir el riesgo de error en la toma de decisiones.
- Servicios que ofrecen las empresas de press-clipping:

Recepcion diaria de las noticias mas destacadas de un sector.

Posibilidad de contactar con otras empresas, favoreciendo la comunicacion e intercambio de informacion con otros
miembros del mismo sector.

Servicios de consultoria y asesoria especificos y personalizados.

Busqueda de seguimiento en el archivo y en la hemeroteca de la empresa para acceder a noticias antiguas.
Anadlisis y estudios dirigidos al sector de la empresa contratante de los servicios.

- Aplicaciones informaticas de edicion y reutilizacién de las noticias conseguidas a través de un servicio de segui-
miento.

- Almacenamiento de la informacion recibida mediante el uso de sistemas de gestidon de bases de datos, generando
hemerotecas y archivos personalizados.

- Tipos de empresas del sector:

Press clipping services o servicios de seguimiento de prensa.

Broadcast monitors o servicios de monitorizaje de medios audiovisuales.

Moédulo Profesional: Relaciones publicas y organizacion de eventos de marketing.
Equivalencia en créditos ECTS: 6

Cadigo: 1009

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion.

1. Establece los objetivos e instrumentos de las relaciones publicas de la empresa, cumpliendo con lo establecido
en la estrategia de comunicacion del plan de marketing.
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Criterios de evaluacion:

a) Se ha valorado la importancia de las relaciones publicas como instrumento de comunicacién de la empresa.

b) Se han clasificado los tipos de instrumentos de relaciones publicas, segun el ambito en el que se desarrollan y los
destinatarios a los que se dirigen.

c¢) Se han diferenciado las actividades de patrocinio y mecenazgo que puede realizar una empresa.

d) Se ha analizado la vinculacion de las relaciones publicas con los medios de comunicacion.

e) Se ha seleccionado el instrumento de relaciones publicas mas adecuado al cumplimiento de los objetivos plani-
ficados.

f) Se ha planificado la estrategia para optimizar una campafa de relaciones publicas.

2. Caracteriza la organizacién de eventos de marketing, determinando los plazos y la forma de realizacion de acuer-
do al briefing, a los criterios y al presupuesto establecidos en el plan de marketing.

Criterios de evaluacion:

a) Se han diferenciado los tipos de eventos utilizados habitualmente en las acciones de marketing y comunicacion
en funcién de sus objetivos y del publico al que se dirigen.

b) Se han identificado los recursos, lugar, equipos, instalaciones y medios necesarios, para la realizacién de un
determinado tipo de evento.

¢) Se han identificado los permisos y licencias necesarios para la realizacion de un evento.

d) Se han determinado las fases y actividades que han de realizarse en un determinado evento.

e) Se ha elaborado el programa, calendario y cronograma general de un evento de marketing y comunicacion.

f) Se han establecido los plazos y la forma de difusion del evento, utilizando herramientas y técnicas de comunica-
cion online y offline.

g) Se han determinado los participantes y medios necesarios para la realizacion de una rueda de prensa.

3. Define el plan de relaciones con proveedores, actores y agentes participantes en un evento de marketing, cum-
pliendo condiciones, plazos y presupuesto previstos.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado los proveedores necesarios para la realizacion de un evento de marketing.

b) Se han evaluado ofertas de proveedores de eventos en funcion de criterios de precio, servicios afiadidos y con-
diciones de prestacion, entre otros.

c) Se han determinado las gestiones necesarias para alquilar o contratar un lugar y los medios para la celebracion
de un evento de marketing.

d) Se han coordinado los servicios complementarios de catering, azafatas, técnicos de sonido y alquiler de equipos,
entre otros.

e) Se han registrado en una base de datos los proveedores y servicios contratados, respetando la normativa de
proteccion de datos y privacidad de la organizacion.

4. Determina las normas de protocolo y ceremonial para la celebracion de eventos de marketing y comunicacion,
programando la intervencion de los asistentes y determinando su tratamiento protocolario durante la celebracion del
evento.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha identificado el protocolo y ceremonial adecuado al tipo de evento de marketing.

b) Se ha establecido el orden de precedencia de los asistentes al evento, segun la normativa oficial, usos y costum-
bres del sector, rango y representacion institucional de los asistentes, criterios de la organizacién y programa del
evento.

c) Se ha determinado el tratamiento protocolario a los asistentes a un evento, de acuerdo con la jerarquia, rango y
representacion institucional.

d) Se ha programado la intervencion de los asistentes, intervinientes, representantes de los medios u otros agentes,
de acuerdo con el protocolo, orden establecido y usos.

e) Se ha seleccionado el lugar de colocacion y situacion de elementos, paneles, carteles, escudos, banderas oficia-
les o de la organizacion, de acuerdo con la normativa vigente y el protocolo empresarial.
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5. Determina las actitudes y aptitudes que hay que adoptar en la asistencia, coordinacion y supervision de los even-
tos de marketing, cumpliendo las normas de protocolo y diferenciacion jerarquica.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha analizado la importancia de una atmadsfera positiva y una actuacion educada y amable en el desarrollo de
un evento.

b) Se han analizado los aspectos mas importantes de la imagen personal en la celebracién de actos y eventos de
marketing.

c) Se han analizado los errores mas frecuentes en las actitudes y aptitudes de los actores y agentes participantes
en un evento.

d) Se han aplicado técnicas de comunicacioén verbal y no verbal segun unas pautas y protocolo definido.

6. Evalla los resultados del desarrollo de distintos tipos de actos y eventos de marketing, elaborando informes de
control.

Criterios de evaluacion:

a) Se han definido los indicadores de calidad y eficacia operativa en la celebracién de eventos.

b) Se han identificando las incidencias y problemas mas habituales en el desarrollo de eventos de marketing y las
posibles medidas para subsanarlos.

¢) Se han analizado los sistemas utilizados habitualmente para el control y la evaluacion de resultados de un evento
0 accion de comunicacion.

d) Se han identificado los aspectos que indican el nivel de satisfaccion de los publicos objetivos.

e) Se ha redactado un informe de evaluacién de resultados a partir de los resultados de un cuestionario de satisfac-
cion y los datos de la ejecucion de un evento.

Duracién: 95 horas.
Contenidos:
1. Objetivos e instrumentos de las relaciones publicas (RRPP) de la empresa:

- Las RRPP dentro de la estrategia de comunicacion de la empresa.

- Concepto y fines de las relaciones publicas.

- Relaciones publicas e imagen corporativa.

- Disefio del manual corporativo de relaciones publicas.

- Fases de las relaciones publicas:

Investigacion. Estrategia: definicion del publico, los objetivos y el mensaje. Creatividad de la comunicacion.
Seleccion y planificacion de medios. Pretest. Lanzamiento. Postest.

- Responsabilidad social corporativa.

- RRPP y opinién publica.

- Publicidad Institucional.

- Tipologia de las acciones de relaciones publicas, segun el ambito y segun los objetivos:

Segun el ambito: externas e internas.

Segun los objetivos: difusién de informacion, patrocinio, mecenazgo, creacién, mantenimiento o mejora de la ima-
gen, actividades de servicio publico, captacion de fondos y apoyo a iniciativas.

- La vinculacion de las relaciones publicas con los medios de comunicacion: las notas de prensa, las conferencias
de prensa y el gabinete de prensa. Lobbies.

- La organizacion de eventos dentro de las relaciones publicas de la empresa.

2. Caracterizacion de la organizacion de eventos de marketing:

- Tipos de eventos: actos empresariales y actos sociales.

- Ferias, actos promocionales, actos institucionales, congresos, recepciones, ruedas de prensa, patrocinios y otros
eventos.

- Organizacion de recursos humanos y materiales para el desarrollo de eventos: lugar, material, equipo necesario y
profesionales entre otros.

- Fases, actividades, medios, recursos humanos y materiales necesarios.
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- Técnicas de organizacion de eventos. Gestiones y tareas del organizador: organizacion de agendas de trabajo,
organizacién de secretarias, documentacion interna y externa del evento, programa del evento, calendario y crono-
grama.

- Publicacién y difusién del evento.

- Normativa aplicable, permisos y licencias para la celebracién del evento.

- Practicas habituales en la organizacién de eventos de marketing y comunicacion.

- Seleccidén y negociacion de ofertas de proveedores de eventos.

- Contrato de prestacion de servicios o alquiler de medios.

- Utilizacion de aplicaciones informaticas en la gestion de eventos.

3. Determinacion del plan de relaciones con proveedores, actores y agentes:

- Espacios requeridos para la celebracién de eventos:

Palacios y centros de congresos.

Recintos feriales.

Hoteles.

Recintos singulares u otros, y sus accesos.

Instalaciones, medios tecnoldgicos y configuracion de los espacios.

- Tipologia de proveedores de servicios necesarios para la celebracién de eventos:

Hosteleria y restauracion.

Reproduccion y proyeccién de imagen y sonido y de telecomunicaciones.

Disefio, edicion e impresion de materiales graficos, audiovisuales y digitales.

Traduccion.

Acceso a la sede y transportes internos colectivos. Gestion y control de los accesos y seguridad.

Montajes de stands y exposiciones.

Empresas, servicios y funciones de las azafatas de congresos.

Animacién cultural y produccion de espectaculos.

Actividades ludicas.

Otros servicios: seguros, asistencia turistica, guias, seguridad, decoracion, sefialética, gabinete de prensa y comu-
nicacion, entre otros.

- Evaluacion de ofertas de proveedores de servicios atendiendo a distintos criterios: coste, plazos y calidad de ser-
vicio, entre otros.

- Coordinacién de recursos y proveedores: puntualidad, protocolo, seguridad, servicio técnico, reclamaciones y
quejas.

- La seguridad en la organizacion de eventos. Estrategias de seguridad.

- Aplicaciones informaticas en la gestion de eventos.

4. Protocolo y ceremonial de actos y eventos de marketing y comunicacion:

- Protocolo y relaciones publicas. La ordenacion protocolaria. La documentacion en el protocolo.

- Tipos de actos y eventos segun su protocolo: diplomatico, académico, deportivo, musical y empresarial, entre
otros.

- Protocolo empresarial: simbolos, elementos corporativos, correspondencia e invitaciones.

- Ceremonial y protocolo institucional.

- Normas y usos habituales.

5. Coordinacién y supervision de los eventos de marketing:

- Comportamiento y desarrollo de eventos de marketing y comunicacion.

- La imagen personal.

- Actitudes y aptitudes de los agentes y participantes en un evento.

- Técnicas de comunicacion verbal y no verbal.

- Los eventos como elementos de transmision de imagen y valores corporativos.

6. Elaboracién de informes de control y evaluacién de eventos:
- Supervision y seguimiento de eventos.

- Control de participantes.
- Calidad en los servicios de gestion del evento: indicadores.
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- Cuestionarios de satisfaccion.

- Evaluacion de servicios requeridos por los eventos.

- Prevision de las posibles incidencias durante la realizacion de un evento: errores de organizacion, desarrollo e
implantacion.

- Memoria técnica y econdmica del evento.

- Aplicaciones informaticas de gestiéon de calidad de eventos.

Modulo Profesional: Investigacion comercial.
Equivalencia en créditos ECTS: 8

Cadigo: 1010

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion.

1. Analiza las variables del mercado y del entorno de la empresa u organizacion, valorando su influencia en la acti-
vidad de la empresa y en la aplicacién de las diferentes estrategias comerciales.

Criterios de evaluacion:

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

b) Se han analizado los efectos de los principales factores del microentorno en la actividad comercial de la organi-
zacion.

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

d) Se han identificado las principales organizaciones e instituciones econémicas que regulan o influyen en la activi-
dad de los mercados.

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

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

g) Se han aplicado los principales métodos de segmentacién de mercados, utilizando distintos criterios.

h) Se han definido distintos tipos de estrategias comerciales, aplicando la segmentacion del mercado.

2. Configura un sistema de informacion de marketing (SIM) adaptado a las necesidades de informacion de la empre-
sa, definiendo las fuentes de informacion, los procedimientos y las técnicas de organizacion de los datos.

Criterios de evaluacion:

a) Se han determinado las necesidades de informacion de la empresa para la toma de decisiones de marketing.

b) Se ha clasificado la informacién en funcién de su naturaleza, del origen o procedencia de los datos y de la dispo-
nibilidad de los mismos.

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

d) Se han identificado los datos que son procesados y organizados por un sistema de informacion de marketing.

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

f) Se han clasificado los datos segun la fuente de informacién de la que proceden.

g) Se han aplicado técnicas estadisticas para el tratamiento, analisis y organizacién de los datos, y para transformar-
los en informacién util para la toma de decisiones de la empresa u organizacion.

h) Se han utilizado herramientas informaticas para el tratamiento, registro e incorporacion de la informacién a la base
de datos de la empresa, asi como su actualizacion permanente, de forma que pueda ser utilizada y consultada de
manera agil y rapida.

3. Elabora el plan de la investigacion comercial, definiendo los objetivos y finalidad del estudio, las fuentes de infor-
macion y los métodos y técnicas aplicables para la obtencion, tratamiento y analisis de los datos.
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Criterios de evaluacion:

a) Se ha establecido la necesidad de realizar un estudio de investigacion comercial.

b) Se han identificado las fases de un proceso de investigacién comercial.

c) Se ha identificado y definido el problema o la oportunidad que se presenta en la empresa y que se pretende in-
vestigar.

d) Se ha establecido el propésito de la investigacion que hay que realizar, determinando la necesidad de informacion,
el tiempo disponible para la investigacion y el destino o persona que va a utilizar los resultados de la investigacion.
e) Se han formulado de forma clara y concreta los objetivos generales y especificos de la investigacion, expresan-
dolos como cuestiones que hay que investigar o hipétesis que se van a contrastar.

f) Se ha determinado el disefo o tipo de investigacion que hay que realizar, exploratoria, descriptiva o causal, en
funcion de los objetivos que se pretenden.

g) Se ha elaborado el plan de la investigacion, estableciendo el tipo de estudio que hay realizar, la informacién que
hay que obtener, las fuentes de datos, los instrumentos para la obtencién de la informacién, las técnicas para el
analisis de los datos y el presupuesto necesario.

h) Se han identificado las fuentes de informacion, primarias y secundarias, internas y externas, que pueden facilitar
la informacion necesaria para la investigacion, atendiendo a criterios de fiabilidad, representatividad y coste.

4. Organiza la informacién secundaria disponible, de acuerdo con las especificaciones y criterios establecidos en el
plan de investigacion, valorando la suficiencia de los datos respecto a los objetivos de la investigacion.

Criterios de evaluacion:

a) Se han seleccionado los datos de las fuentes de informacién online y offline, de los sistemas de informacion de
mercados y bases de datos internas y externas, de acuerdo con los criterios, plazos y presupuesto establecidos en
el plan de investigacion comercial.

b) Se han establecido procedimientos de control para asegurar la fiabilidad y representatividad de los datos obteni-
dos de las fuentes secundarias y rechazar aquellos que no cumplan los estandares de calidad, actualidad y seguri-
dad definidos.

c) Se ha clasificado y organizado la informacion obtenida de las fuentes secundarias, presentandola de forma orde-
nada para su utilizacién en la investigacion, en el disefio del trabajo de campo o en la posterior fase de analisis de
datos.

d) Se ha analizado la informacién disponible, tanto cuantitativamente, para determinar si es suficiente para desarro-
llar la investigacion, como cualitativamente, aplicando criterios utilidad, fiabilidad y representatividad, para evaluar
su adecuacion al objeto de estudio.

e) Se han detectado las necesidades de completar la informacién obtenida con la informacién primaria, comparan-
do el grado de satisfaccion de los objetivos planteados en el plan de investigacion con la informacién obtenida de
fuentes secundarias.

f) Se ha procesado y archivado la informacion, los resultados y las conclusiones obtenidas, utilizando los procedi-
mientos establecidos, para su posterior recuperacion y consulta, de forma que se garantice su integridad y actuali-
zacién permanente.

5. Obtiene informacién primaria de acuerdo con las especificaciones y criterios establecidos en el plan de investi-
gacion, aplicando procedimientos y técnicas de investigacion cualitativa y/o cuantitativa para la obtenciéon de datos.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado las técnicas y procedimientos para la obtencion de informacién primaria en estudios comercia-
les y de opinion, de acuerdo con los objetivos establecidos en el plan de investigacion comercial.

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

c) Se han determinado los instrumentos necesarios para obtener informacion cualitativa, mediante entrevistas en
profundidad, dinamica de grupos, técnicas proyectivas, técnicas de creatividad y/o mediante la observacion, defi-
niendo su estructura y contenido.

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

e) Se han descrito las ventajas de la utilizacion de medios informaticos, tanto en encuestas personales, como tele-
fonicas o a través de la web (CAPI, MCAPI, CATIl y CAWI).
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f) Se ha seleccionado la técnica y el procedimiento de recogida de datos mas adecuado a partir de unos objetivos
de investigacion, tiempo y presupuesto determinados.

g) Se han disefiado los cuestionarios y la guia de la entrevista 0 encuesta, necesarios para obtener la informacion,
de acuerdo con las instrucciones recibidas, comprobando la redaccion, comprensibilidad y coherencia de las pregun-
tas, la extension del cuestionario y la duracion de la entrevista, utilizando las aplicaciones informaticas adecuadas.
h) Se han descrito los paneles como instrumentos de recogida de informacién primaria cuantitativa, analizando dife-
rentes tipos de paneles de consumidores, paneles de detallistas y paneles de audiencias.

6. Determina las caracteristicas y el tamafo de la muestra de la poblacion objeto de la investigacion, aplicando téc-
nicas de muestreo para la seleccion de la misma.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado las distintas variables que influyen en el calculo del tamafio de la muestra en un estudio co-
mercial.

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

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

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

e) Se ha descrito el proceso de muestreo, aplicando las diferentes técnicas de muestreo probabilistico, siste-
matico, estratificado, por conglomerados o por areas, polietapico y por ruta aleatoria, analizando las ventajas e
inconvenientes.

f) Se ha analizado el proceso de muestreo, aplicando diferentes técnicas de muestreo no probabilistico, por conve-
niencia, por juicios, por cuotas y bola de nieve.

g) Se ha calculado el tamafio 6ptimo de la muestra, las caracteristicas y elementos que la componen y el procedi-
miento aplicable para la obtencién de la misma.

7. Realiza el tratamiento y analisis de los datos obtenidos y elabora informes con las conclusiones, aplicando técni-
cas de analisis estadistico y herramientas informaticas.

Criterios de evaluacion:

a) Se han codificado, tabulado y representado graficamente los datos obtenidos en la investigacién comercial, de
acuerdo con las especificaciones recibidas.

b) Se han calculado las medidas estadisticas de tendencia central y de dispersién de datos mas significativas y las
medidas que representan la forma de la distribucion.

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

d) Se han determinado los intervalos de confianza y los errores de muestreo.

e) Se han utilizado hojas de calculo para el analisis de los datos y el célculo de las medidas estadisticas.

f) Se han obtenido conclusiones relevantes a partir del analisis de la informacion obtenida de la investigacion co-
mercial realizada.

g) Se han presentado los datos obtenidos en la investigacion, convenientemente organizados, en forma de tablas
estadisticas y acompafiados de las representaciones graficas mas adecuadas.

h) Se han elaborado informes con los resultados obtenidos del anadlisis estadistico y las conclusiones de la investi-
gacion, utilizando herramientas informaticas.

i) Se han incorporado los datos y resultados de la investigacion a una base de datos en el formato mas adecuado
para la introduccion, recuperacion y presentacion de la informacién con rapidez y precision.

8. Gestiona bases de datos relacionales, de acuerdo con los objetivos de la investigacion, determinando los forma-
tos mas adecuados para la introduccién, recuperacion y presentacion de la informacion con rapidez y precision.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado los diferentes elementos que conforman una base de datos, sus caracteristicas y utilidades
aplicables a la investigacion comercial.
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b) Se ha disefiado una base de datos, relacionales de acuerdo con los objetivos de la investigacion comercial.

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

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

e) Se han manejado las utilidades de una aplicacion informatica de gestion de bases de datos para consultar, proce-
sar, editar, archivar y mantener la seguridad, integridad y confidencialidad de la informacién.

f) Se han disefiado diferentes formatos de presentacién de la informacién, utilizando las herramientas disponibles.
g) Se han identificado los datos que es necesario presentar, determinando los archivos que los contienen o creando
los archivos que debieran contenerlos.

h) Se han creado los informes o etiquetas necesarias, presentando la informacion solicitada de forma ordenada y
sintética en los formatos adecuados a su funcionalidad.

i) Se han creado los formularios acordes necesarios para la introduccién de datos de forma personalizada o utilizan-
do herramientas de creacion automatizada.

Duracién: 130 horas.
Contenidos:
1. Analisis de las variables del mercado en el entorno de la empresa:

- El sistema comercial. Variables controlables y no controlables.

- Variables no controlables: el mercado y el entorno.

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

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

- Analisis de los factores del microentorno: competencia, distribuidores, suministradores e instituciones.

- Instituciones nacionales e internacionales que regulan o influyen en la actividad comercial de la empresa.

- Estudio del comportamiento del consumidor. Tipos de consumidores.

- Las necesidades del consumidor. Tipos y jerarquia de las necesidades.

- Analisis del proceso de compra del consumidor final. Fases y variables.

- Determinantes internos que influyen en el proceso de compra: motivaciones, actitudes, percepciones, caracteristi-
cas personales, experiencia y aprendizaje.

- Determinantes externos del proceso de compra. El entorno: cultura y subcultura, clase social, grupos sociales,
familia, influencias personales y determinantes situacionales.

- Analisis del proceso de compra del consumidor industrial. Fases y variables.

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

- Aplicacion de la segmentacion de mercados en el disefio de las estrategias de marketing.

2. Configuracién de un sistema de informacién de marketing (SIM):

- La necesidad de informacion para la toma de decisiones de marketing.

- Tipos de informacién. Segun su naturaleza, su origen y su disponibilidad.

- El sistema de informacion de marketing (SIM). Concepto y finalidad.

- Estructura del SIM. Subsistemas que lo integran: de datos internos, de inteligencia de marketing, de investigacion
comercial y subsistema de apoyo a las decisiones de marketing. El tamafio de la empresa y el SIM.

- La investigacién comercial. Concepto y finalidad.

- Aplicaciones de la investigacion comercial. EI SIM y la investigacion comercial.

- La investigacién comercial en Espana.

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

3. Elaboracién del plan de la investigacion comercial:

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

- Identificacion y definiciéon del problema que hay que investigar.

- Definicion del propdsito o finalidad de la investigacion.

- Determinacion de los objetivos de la investigacion: cuestiones que hay que investigar o hipétesis que hay que con-
trastar. Formulacion y tipos de hipotesis. Fuentes para generar hipotesis.

- Disefio de la investigacion y elaboracion del plan de la investigacién comercial.
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- Tipos de disefios de investigacion: estudios exploratorios, descriptivos y experimentales. Investigacion exploratoria
o preliminar.

- Estudios descriptivos transversales y longitudinales.

- Investigacion experimental o causal.

- Presupuesto de un estudio comercial.

- Fuentes de informacion: internas y externas, primarias y secundarias.

4. Organizacion de la informacion secundaria disponible:

- Métodos y técnicas de obtencion de informacion secundaria.

- Motores de busqueda y criterios de seleccion de fuentes de informacion secundaria.

- Obtencion de datos de las fuentes de informacion online y offline y de las bases de datos internas y externas.
- Organizacion de los datos obtenidos.

Analisis cuantitativo y cualitativo de la informacion.

- Presentacion de los datos. Incorporacion de la informacion a la base de datos.

5. Obtencién de informacién primaria:

- Técnicas de recogida de informacion de las fuentes primarias.

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

La entrevista en profundidad.

La dinamica de grupos.

Las técnicas proyectivas.

Las técnicas de creatividad.

Las técnicas de observacion. La seudocompra.

- Técnicas de investigacion cuantitativa: encuestas, paneles, observacién y experimentacion:

La encuesta ad hoc: personal, telefénica, postal y online.

Analisis comparativo de los distintos tipos de encuestas.

La encuesta periédica émnibus.

Los paneles: de consumidores, de detallistas y de audiencias.

Las técnicas de experimentacion.

Tecnologias de la informacién y la comunicacion aplicadas a la investigacion comercial: CAPI, MCAPI, CATI y
CAWI.

- El cuestionario, metodologia para su disefio:

Elementos y estructura del cuestionario. Tipos de preguntas. Codificacion.

Tipos de cuestionarios. Prueba o test del cuestionario.

6. Determinacion de las caracteristicas y tamafio de la muestra de la poblacion:

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

- Tipos de muestreo: probabilisticos y no probabilisticos.

- Fases de un proceso de muestreo.

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

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

- Andlisis comparativo de los procesos de muestreo, aplicando técnicas de muestreo probabilistico y no probabilis-
tico.

- Factores que influyen en el tamafo de la muestra. Nivel de confianza y error de muestreo, entre otros. Calculo del
tamafio de la muestra.

- Inferencia estadistica. Errores muestrales y no muestrales. Calculo del error de muestreo.

- Estimacion puntual y por intervalos. Intervalos de confianza.

7. Tratamiento y analisis estadistico de los datos:

- Caodificacion y tabulacién de los datos.

- Representacion grafica de los datos.

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

- Estadistica descriptiva: medidas de tendencia central, de dispersion y de forma.
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- Aplicaciones informaticas para el tratamiento y analisis de la informacion: hojas de calculo y bases de datos.

- Técnicas de regresion lineal y correlacién simple. Ajuste de curvas.

- Técnicas de regresién y correlacion multiple.

- Analisis de la varianza.

- Numeros indices.

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

- Técnicas de analisis probabilistico.

- Contraste de hipotesis.

- Extrapolacién de los resultados de la muestra a la poblacion objeto de estudio.

- Elaboracién de informes comerciales con los resultados del andlisis estadistico de datos y las conclusiones de la
investigacion. Estructura y elementos de un informe comercial. Principios y normas aplicables en la elaboracion de
informes comerciales. Presentacion de datos y anexos estadisticos: tablas, cuadros y graficos.

- Aplicaciones informaticas para la elaboracién de informes y para la presentacion de datos y de informacion obte-
nida en un estudio comercial.

8. Gestion de bases de datos relacionales:

- Estructura y funciones de las bases de datos.

- Disefio de una base de datos.

- Busquedas avanzadas de datos.

- Consultas de informacion dirigidas.

- Mantenimiento y actualizacion de la base de datos.
- Creacion y desarrollo de formularios e informes.

- Creacion de macros.

Modulo Profesional: Trabajo de campo en la investigacion comercial.
Equivalencia en créditos ECTS: 6

Cadigo: 1011

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion.

1. Planifica el trabajo de campo de los encuestadores/entrevistadores, estableciendo los medios y recursos necesa-
rios y las pautas de actuacion de acuerdo con el plan de investigacion.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha elaborado el plan de trabajo de campo de una investigacion de mercados y de opinion, fijando los objetivos,
los recursos necesarios y las fases del proceso, en funcion del medio y la forma de obtencion de los datos.

b) Se ha determinado la finalidad de la direccién por objetivos en cuanto a definicion de objetivos, responsabilidades,
competencias personales, plazos, motivacion, apoyo técnico-emocional y toma de decisiones.

c) Se ha establecido el método para el reparto de objetivos colectivos e individuales entre los miembros del equipo,
fomentando la responsabilidad compartida y la transparencia en la gestién e informacion.

d) Se han aplicado técnicas de comunicacion, presentacion y reuniones de equipo para explicar los objetivos vy el
plan de trabajo de campo a los miembros del equipo.

e) Se han establecido los recursos necesarios para la realizacion del trabajo de campo segun el medio y forma de
encuesta (PAPI, CAPI, MCAPI, CATI y CAWI, entre otros).

f) Se ha programado el trabajo de campo en el plazo previsto para cumplir los objetivos del plan de investigacion,
utilizando cronogramas y aplicaciones de gestion de tareas.

g) Se ha elaborado el cuaderno de campo de cada miembro del equipo, estableciendo los objetivos del trabajo de
campo, el numero de entrevistas que hay que realizar y la duracion de las mismas, de acuerdo con la normativa
laboral y de prevencion de riesgos en el trabajo.

h) Se ha planificado la hoja de ruta de cada encuestador, con las indicaciones para la localizacion fisica y/o selec-
cion, en su caso, de las personas que hay que entrevistar.

2. Determina las caracteristicas del personal de campo y los criterios de seleccién de los encuestadores, atendiendo
a las necesidades y requerimientos del plan de investigacion comercial.
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Criterios de evaluacion:

a) Se ha determinado el numero de encuestadores necesarios para realizar el trabajo de campo de un determinado
estudio comercial.

b) Se han descrito los puestos de trabajo del personal de campo, definiendo las tareas y funciones que tienen que
desarrollar los encuestadores/entrevistadores.

c) Se ha descrito el perfil de los candidatos, definiendo las caracteristicas que se exigen a los encuestadores/entre-
vistadores, de acuerdo con los objetivos y requerimientos del plan de investigacion comercial.

d) Se han determinado las acciones para el reclutamiento de los candidatos a encuestadores/entrevistadores.

e) Se han establecido los criterios de seleccion, el procedimiento y los instrumentos que hay que utilizar para selec-
cionar al personal de campo.

f) Se ha creado una base de datos con la informacién de los candidatos preseleccionados, asegurando su confiden-
cialidad y disposicién para otros estudios comerciales.

g) Se ha mantenido actualizada la base de datos de los candidatos preseleccionados, constituyendo una bolsa de
encuestadores para atender las posibles bajas durante el proceso o en posteriores investigaciones.

3. Define los planes de formacion, perfeccionamiento y reciclaje de un equipo de encuestadores, atendiendo a las
necesidades detectadas y las especificaciones recibidas, para mejorar su capacitacion, eficiencia y eficacia.

Criterios de evaluacion:

a) Se han detectado las necesidades de formacion, tanto individuales como colectivas, del equipo de encuestado-
res, para la realizacion eficiente y eficaz del trabajo de campo.

b) Se han fijado los objetivos del plan de formacién de los encuestadores, en funcién de los objetivos de la investi-
gacion comercial y las necesidades detectadas.

c) Se han determinado los medios y recursos necesarios para la formacién del equipo de encuestadores/entrevista-
dores, de acuerdo con los objetivos formativos establecidos.

d) Se ha disefiado el plan de formacioén inicial de los encuestadores, en funcion de los objetivos de la investigacion,
los métodos de recogida de datos, el tipo de cuestionario, los requerimientos del trabajo que hay que realizar y el
presupuesto disponible.

e) Se ha programado la formacion de los encuestadores, tanto teérica como de campo, aplicando técnicas de orga-
nizacion del trabajo y programacion de tareas.

f) Se ha determinado la metodologia didactica aplicable, adecuandola a las caracteristicas del equipo, las necesida-
des formativas detectadas y los objetivos establecidos.

g) Se ha elaborado el plan de formacion continua, perfeccionamiento y actualizacidon del equipo de encuestadores,
adecuandolo a los objetivos y necesidades de la organizacion, en funcion del presupuesto establecido.

h) Se ha evaluado el plan de formacién de los encuestadores, valorando la adquisicion de conocimientos y compe-
tencias que determinan su capacitacién y profesionalizacion.

4. Establece un sistema de motivacion y remuneracion del equipo de encuestadores/entrevistadores, que facilite el
cumplimiento del plan de investigacion.

Criterios de evaluacion:

a) Se han establecido los valores que la organizacién desea transmitir y los objetivos del plan de investigacion, ade-
cuando a los mismos las estrategias y comportamientos.

b) Se han identificado los distintos estilos de mando y liderazgo aplicables a equipos de trabajo y se han propuesto
técnicas de dinamica de grupos para el trabajo en equipo.

c) Se ha realizado un analisis comparativo entre el perfil de los miembros del equipo de encuestadores y sus roles
en la dinamizacién y motivacién del grupo.

d) Se han identificado las competencias profesionales y personales que debe tener el jefe de campo y/o responsable
de un equipo de encuestadores/entrevistadores.

e) Se han determinado los principales aspectos y elementos de motivacién y satisfaccion en el trabajo de un equipo
de encuestadores/entrevistadores.

f) Se han establecido los incentivos econdmicos para el personal de campo en funcién de parametros de rendimiento
y productividad prefijados, conocidos y evaluables.

g) Se ha analizado la jornada laboral efectiva de los equipos de encuestadores y las formas de retribucion habitua-
les, en funcién de distintas situaciones laborales.
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h) Se ha establecido el sistema de remuneracién del equipo de trabajo de campo mas adecuado, atendiendo a los
requerimientos del plan de investigacion y a la politica de recursos humanos de la organizacion.

5. Interpreta el cuestionario y las instrucciones recibidas para la realizacion de la encuesta, utilizando con eficacia
los medios disponibles para garantizar la exactitud y validez de las respuestas.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha identificado el cuestionario, las instrucciones y demas elementos de la encuesta, prestando especial interés
a los tipos de preguntas, la documentacién de apoyo y la normativa y cédigos éticos de realizacion de encuestas.
b) Se ha repetido reiteradamente el cuestionario hasta familiarizarse con su contenido, identificando las dudas y
buscando soluciones con el material de apoyo.

¢) Se han aplicado las normas y criterios establecidos en el plan de trabajo de campo, para la localizacion, contacto
y seleccion de los entrevistados, de acuerdo con los medios y modalidad de encuesta (PAPI, CAPI, MCAPI, CATl y
CAWI, entre otros).

d) Se ha simulado la realizacion de la encuesta, respetando el orden de las preguntas, el ritmo y el tiempo estimado
en el cuaderno de trabajo y evitado los prejuicios y valoraciones interpretativas que pudieran sesgar la informacion
aportada por el encuestado.

e) Se ha completado el cuestionario, registrando o grabando las respuestas en impreso o soporte informatico, inclui-
dos los datos personales del encuestado, cumpliendo las normas de proteccion de datos, cédigos éticos Esomar y
otros.

f) Se ha establecido la actitud que hay que adoptar frente a los encuestados para lograr su atencion y confianza, res-
petando sus derechos, de acuerdo con el cédigo ético Esomar y otros, con objeto de que la informacion sea fiable,
veraz y adecuada al objeto del estudio.

g) Se han atendido y resuelto, con responsabilidad y eficacia, las incidencias, quejas y reclamaciones surgidas
durante la encuesta, de acuerdo con lo establecido en el plan de trabajo y solicitando, en su caso, el apoyo del res-
ponsable de la investigacion.

h) Se han elaborado informes con la informacion derivada de las incidencias, reclamaciones y resoluciones adopta-
das, utilizando aplicaciones informaticas.

6. Establece el sistema de evaluacion y control del trabajo de campo y el desempefio de los miembros del equipo,
aplicando técnicas de supervisién y control para asegurar la calidad del proceso.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha comprobado la cumplimentacion completa de los cuestionarios, identificando los aspectos no cumplimen-
tados y proponiendo medidas correctoras para su validacion.

b) Se han comprobado el cumplimiento de las cuotas de respuesta y las encuestas realizadas, de acuerdo con los
niveles establecidos en el plan de investigacién comercial.

c) Se ha establecido el sistema de control de la recogida de datos mediante la comprobacién de una muestra de los
entrevistados por ruta/dia/entrevistador, para asegurar la veracidad de los datos obtenidos en la encuesta.

d) Se han establecido sistemas de control permanente de las formas de contacto y cuotas muestrales, para garan-
tizar que los encuestados se ajustan al perfil que exige el estudio.

e) Se han comparado los datos obtenidos por cada miembro del equipo con la media del equipo y con los promedios
de la organizacion, proponiendo medidas correctoras para reconducir las desviaciones detectadas hacia la conse-
cucion de los objetivos previstos.

f) Se ha realizado la evaluacion del trabajo de campo de cada miembro del equipo, incluyendo, en su caso, propues-
tas de mejora y proponiendo primas o retribuciones de los encuestadores en funcion de los resultados.

g) Se han redactado informes sobre el seguimiento y control del trabajo de campo, de acuerdo con las especifica-
ciones recibidas, incluyendo graficos y tablas que faciliten la interpretacion de la informacion y utilizando las aplica-
ciones informaticas adecuadas.

h) Se ha recogido en el informe la evaluacion de los objetivos y los errores detectados, incluyendo, en su caso, re-
comendaciones, sugerencias y/o propuestas de mejora.

Duracion: 95 horas.
Contenidos:
1. Planificacion y organizacion del trabajo de campo de una investigacion comercial:

- Elaboracién del plan de trabajo de campo en una investigacion de mercados.
- Fases del trabajo de campo en un estudio comercial.
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- Determinacién de los objetivos.

- Planificacién de los medios y recursos necesarios para el trabajo de campo en funcion del medio y tipo de encuesta
(PAPI, CAPI, MCAPI, CATI y CAWI).

Técnicas de organizacion del trabajo de campo. Elaboracion del cronograma. Aplicaciones informaticas de gestion
de tareas. Direccion por objetivos.

- Asignacion de objetivos individuales y colectivos al equipo de trabajo de campo.

- Programacion del trabajo de campo. Asignacion de tiempos y cargas de trabajo a los encuestadores.

- Elaboracién del cuaderno de campo de los encuestadores.

- Distribucién territorial de los encuestadores.

- Localizacion y/o seleccion de los elementos de la muestra. Hojas de ruta.

- Salud y prevencion de riesgos en el trabajo de campo.

2. Determinacion de las caracteristicas del personal de campo vy criterios de seleccion de los encuestadores:

- Determinacion del numero de encuestadores/entrevistadores necesarios para una investigacion comercial.

- Caracteristicas personales y profesionales de los encuestadores. Caracteristicas, habilidades y conocimientos que
se exigen a los encuestadores.

- Fases del proceso de seleccion del personal de campo.

- Descripcién del puesto de trabajo de encuestador/entrevistador.

- Descripcion del perfil profesional del encuestador/entrevistador. El profesiograma.

- Captacion y selecciéon de un equipo de encuestadores/entrevistadores. Reclutamiento de los candidatos. Procedi-
miento y criterios de seleccion de los encuestadores. Contratacion de los encuestadores.

- Creacion y mantenimiento de una base de datos con la informacion de los candidatos preseleccionados.

3. Definicion y organizacién de planes de formacion, perfeccionamiento y reciclaje de un equipo de encuestadores:

- Determinacion de las necesidades de formacion del equipo de campo. Desarrollo de competencias individuales y
grupales de los encuestadores.

- Objetivos y métodos de formacion en equipos comerciales.

- Planes de formacion inicial de los encuestadores. Objetivos, contenido, metodologia, duracion, formadores y pre-
supuesto.

- Programas de formacion continua, perfeccionamiento y actualizacion de equipos de trabajo de campo: objetivos,
contenido, metodologia, duracién y presupuesto.

- Formacién tedrico-practica y formacion sobre el terreno de los encuestadores.

- Evaluacion de planes de formacion.

4. Sistemas de motivacion y remuneracion del equipo de trabajo de campo:

- Estilos de mando y liderazgo. Estilos de direccion. Teorias del liderazgo.

- Dinamizacion y liderazgo del equipo de encuestadores.

- Técnicas de dinamica y direcciéon de grupos.

- Motivacion del equipo de trabajo de campo. Teorias de la motivacion.

- Elementos de motivacién y satisfaccion en el trabajo. Pruebas sociométricas.
- Reconocimiento del éxito de los encuestadores.

- Incentivos econdmicos.

- Mejora de las condiciones y promocion interna.

- Formacién y promocion profesional.

- Situaciones de conflicto en las relaciones en equipos de campo.

- Técnicas de resolucién de situaciones conflictivas.

- Negociacién y consenso entre las partes.

- Conciliacion, mediacion y arbitraje.

- Métodos de decisién en grupo.

- Retribucion y rendimiento del equipo de trabajo de campo.

- Sistemas de retribucion del equipo de encuestadores/entrevistadores.

- Instrumentos de remuneracién. Complementos de remuneracioén. Incentivos y primas.

5. Interpretacion del cuestionario e instrucciones para la realizaciéon de la encuesta:
- Métodos de encuesta.

- La encuesta personal. Encuesta personal en soporte papel (PAPI) y encuesta personal asistida por ordenador
(CAPly MCAPI).
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- La encuesta telefonica. La encuesta telefonica asistida por ordenador (CATI).

- La encuesta a través de Internet. La encuesta online asistida por ordenador (CAWI).

- La encuesta postal. Peculiaridades. Carta de presentacion.

- El cuestionario. Partes y elementos del cuestionario. Tipos de cuestionarios. Metodologia para el disefio del cues-
tionario. Aplicaciones informaticas para el disefio de cuestionarios. Particularidades del cuestionario segun el medio
utilizado y el tipo de encuesta (PAPI, CAPI, CATI, CAWI).

- El pretest del cuestionario.

- Entorno de la entrevista. Guia de la entrevista y argumentario de la investigacion. Cuaderno de trabajo de campo.
- Fases del proceso y desarrollo de una entrevista. Toma de contacto con los entrevistados. Comportamiento y acti-
tudes del encuestador. Formulacion de las preguntas y cumplimentacion de cuestionarios. Registro y grabacién de
las respuestas en papel y en ordenador.

- Aplicaciones informaticas para la cumplimentacion de cuestionarios.

- Finalizacién de la entrevista. Despedida y cierre.

- Derechos y deberes de los encuestados. Codigos éticos en la obtencion de datos por encuesta. Codigo ESOMAR
y otros.

- Solucion de problemas en el trabajo de campo: rechazos y ausencias.

- Incidencias y reclamaciones surgidas en el transcurso de la encuesta.

- Técnicas de resolucion de reclamaciones y quejas en la encuesta.

6. Sistema de evaluacion del trabajo de campo y desempefio de los miembros del equipo de trabajo:

- Criterios y técnicas de supervision y control del trabajo de campo. Errores habituales en el desarrollo de las en-
cuestas.

- Verificacién de cuestionarios: edicion, registro, codificacién y transferencia de datos.

- Medidas para la correccion y validacion de los cuestionarios.

- Utilidades de las aplicaciones informaticas para la recogida de datos asistida por ordenador (CAPI, CATI, CAWI).
- Evaluacion de la calidad del trabajo y desempefio de los encuestadores.

- Ratios de control.

- Propuestas de mejora y subsanacion de errores.

- Informes de evaluacion y control de la actividad de los encuestadores. Tipos, estructura y contenido de los in-
formes.

- Elaboracion de informes de control del trabajo de campo, recogiendo la evaluacion de los objetivos y los errores
detectados, y utilizando las aplicaciones informaticas.

Modulo Profesional: Lanzamiento de productos y servicios.
Equivalencia en créditos ECTS: 6

Cadigo: 1109

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion.

1. Recopila la informacién necesaria para el lanzamiento de un producto o servicio, organizando la informacion dis-
ponible en el SIM de la empresa, el briefing del producto o servicio, la red de ventas y los datos de clientes.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado las fuentes de datos que facilitan informacioén relevante para la definicién de las acciones y
estrategias de marketing aplicables para el lanzamiento de un producto o servicio al mercado.

b) Se ha interpretado la normativa legal que regula la comercializacién de productos, servicios y marcas.

c¢) Se ha organizado la informacion del SIM, el briefing del producto o servicio, la red de ventas y de la aplicacién de
gestion de las relaciones con clientes (CRM).

d) Se ha organizado la informacion obtenida de los clientes y de la red de ventas, utilizando la herramienta informa-
tica disponible y garantizando la confidencialidad y el cumplimiento de la legislaciéon de proteccion de datos perso-
nales.

e) Se han analizado las caracteristicas e informacién disponible sobre el producto, servicio o gama de productos
con vistas a su comercializacion.
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f) Se han analizado y estructurado los datos de la actividad comercial de la empresa, evolucién y volumen de ven-
tas, segmentos del mercado y perfil de clientes, posicionamiento del producto, propuestas de los distribuidores y
sugerencias de los clientes.

g) Se han determinado las oportunidades de mercado de la empresa, aplicando técnicas de analisis adecuadas, con
el fin de identificar nichos de mercado en los que la empresa pueda introducir su producto o servicio.

h) Se han elaborado los ficheros maestros de clientes, reales y potenciales, con los datos mas relevantes de cada
cliente, utilizando la aplicacién informatica adecuada.

2. Elabora el argumentario de ventas del producto o servicio para su presentacion a la red de ventas, contribuyendo
a la mejora del posicionamiento del producto en el mercado, la fidelizacion de los clientes y el incremento de las
ventas.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha elaborado el argumentario de ventas, destacando los puntos fuertes y débiles del producto o servicio, re-
saltando sus ventajas respecto a los de la competencia, presentando las soluciones a los problemas del cliente y
aportando técnicas de venta.

b) Se han previsto las posibles objeciones del cliente y se han establecido las técnicas de venta y refutacion ade-
cuadas para su tratamiento.

c) Se han recogido en el argumentario y en las acciones promocionales las propuestas de mejora de la red de venta
y en los distribuidores, basadas en las objeciones, quejas, reclamaciones y sugerencias de los clientes.

d) Se ha programado la presentacion del producto o servicio a la red de venta, propia y ajena, temporalizando su
desarrollo de acuerdo con el plan de ventas y el plan de lanzamiento y promocion del producto.

e) Se ha preparado la documentacién y el material de apoyo necesario para la presentacion y demostracion del
producto o servicio a la red de ventas.

f) Se ha organizado la presentacion del producto a los distribuidores y comerciales, utilizando técnicas de comuni-
cacion adecuadas para la transmision convincente de las cualidades del producto, el argumentario de ventas, el tipo
de cliente al que se dirige y la actitud que hay que adoptar en la atencion al cliente durante la promocién y venta del
producto.

g) Se ha establecido el adecuado plan de formacién y motivacion de la red de venta para la aplicacién de las accio-
nes de marketing y la consecucién de los objetivos fijados.

h) Se ha elaborado el argumentario de ventas online, formulando los argumentos y el tratamiento de las posibles
objeciones de acuerdo con las posibilidades de comercio electronico y respetando la normativa legal sobre comer-
cializacién y publicidad online.

3. Define las acciones de marketing y promocion adecuadas para lanzar al mercado un producto o servicio o pro-
longar su permanencia en el mercado, reforzando su posicionamiento y su imagen de marca frente a los de la
competencia.

Criterios de evaluacion:

a) Se han establecido los objetivos que hay que conseguir con las acciones comerciales y estrategias de marketing,
diferenciando las acciones aplicables segun el tipo de producto, la forma de venta, el tipo de distribuidor y el perfil
del cliente al que se dirigen.

b) Se ha interpretado la normativa vigente en materia de promociones, premios, regalos, concursos, rebajas y ven-
tas especiales, analizando su incidencia en el disefio y aplicacion de las estrategias de marketing y promocién.

c) Se han caracterizado los tipos de acciones promocionales que se aplican habitualmente en el punto de venta,
acciones de marketing directo y telemarketing y en la pagina web.

d) Se han definido las acciones promocionales y de merchandising para incentivar la venta de productos de diferente
naturaleza, teniendo en cuenta las pautas de comportamiento del consumidor en el punto de venta y las estrategias
comerciales de la competencia.

e) Se han seleccionado las acciones de marketing mas idéneas teniendo en cuenta las caracteristicas del producto
o servicio, la formula de venta, la oportunidad del momento, los recursos disponibles y el perfil del cliente al que van
dirigidas.

f) Se han organizado las acciones de comercializacion y promocion, temporalizando las actividades y calculando los
recursos y servicios profesionales necesarios, de acuerdo con lo establecido en el plan de marketing y la identidad
corporativa de la empresa.

g) Se han definido las acciones de marketing y promocion online, los buscadores, banners, enlaces y sitios web
promocionales, respetando la normativa vigente y los cédigos de conducta de comercializacion y publicidad online.
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4. Programa las actividades de lanzamiento e implantacion del producto o servicio en el mercado, aplicando las
técnicas y estrategias de marketing establecidas.

Criterios de evaluacion:

a) Se han interpretado las instrucciones de las acciones de marketing y de promocién comercial de acuerdo con el
briefing del producto y los acuerdos con los distribuidores.

b) Se han determinado los recursos y el personal necesarios para la implantacion del producto en la red de venta,
organizando las actividades y recursos, de acuerdo con las instrucciones recibidas y segun el plan y cronograma
previsto.

c) Se han coordinado las actividades de promocién y de animacion en el punto de venta previstas en el plan de mar-
keting, de acuerdo con los departamentos, agentes y distribuidores responsables, de acuerdo con el tipo de soporte,
emplazamiento e indicadores visuales previstos en la accién y segun el cronograma previsto.

d) Se han supervisado los medios, materiales y soportes comerciales definidos en cada una de las acciones comer-
ciales, comprobando que cumplen con las caracteristicas, tipo de promocién y efectos sobre el consumidor, para
detectar posibles errores y aplicar las medidas oportunas para subsanarlos.

e) Se ha establecido el emplazamiento adecuado del soporte promocional, en condiciones de seguridad, higiene y
prevencion de riesgos, en coordinacion con los responsables en el punto de venta y teniendo en cuenta el espacio
disponible, los lugares de paso y los efectos psicolégicos que produce en el consumidor.

f) Se ha establecido la implantacién del producto en el punto de venta y los lineales de acuerdo con el planograma
previsto, utilizando aplicaciones informaticas de distribucién y aplicacion del espacio disponible y teniendo en cuenta
el tipo de productos, inventario y tasas de reposicion previstas.

g) Se han coordinado las acciones de marketing directo, telemarketing y en la web, de acuerdo con lo establecido
en el plan de marketing y el plan de lanzamiento del producto.

h) Se han disefiado las acciones de merchandising y promocion online en la tienda virtual, de acuerdo con el plan
de marketing online.

5. Establece las medidas de seguimiento y control del lanzamiento e implantacion del producto o servicio, evaluando
el grado de consecucién de los objetivos previstos.

Criterios de evaluacion:

a) Se han definido los procedimientos de seguimiento del lanzamiento e implantacion de productos y servicios en la
red de ventas, para detectar con rapidez y celeridad las desviaciones respecto a los objetivos fijados.

b) Se han fijado los pardmetros y estandares de control, para evaluar la eficacia de las campanas promocionales,
acciones de merchandising y acciones de marketing directo aplicadas.

c) Se han establecido los métodos para comprobar el cumplimiento de las instrucciones dadas a los promotores,
reponedores, escaparatistas y otros actores de la red de venta propia y ajena.

d) Se han propuesto medidas para detectar a tiempo y solucionar los posibles imprevistos surgidos en el desarrollo
de las acciones de lanzamiento e implantacién del producto en el punto de venta, de acuerdo con el planograma y
con las instrucciones recibidas.

e) Se han evaluado los resultados del lanzamiento e implantacion del producto, calculando y analizando las desvia-
ciones respecto a los objetivos previstos y proponiendo las oportunas medidas correctoras.

f) Se han calculado ratios de control para determinar la rentabilidad y eficacia de la campafia promocional y las ac-
ciones de marketing directo, utilizando la hoja de célculo.

g) Se ha comprobado que la informacion ofrecida sobre el producto o servicio y sobre las promociones cumple con
las caracteristicas establecidas.

h) Se han elaborado informes con los resultados de los procesos de evaluacién y control de la actividad comercial,
utilizando las aplicaciones informaticas adecuadas.

Duracion: 85 horas.

Contenidos:

1. Recopilacién de la informacién necesaria para el lanzamiento de un producto o servicio:
- Fuentes de informacion internas y externas.

- Fuentes de informacion del mercado, el entorno y la competencia.
- Normativa general sobre comercio.
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- Elaboracion de la informacién relevante sobre el producto, servicio o gama de productos.
- Bases de datos de clientes. Elaboracion y actualizacion.

- Informacién obtenida de la red de ventas y de las sugerencias de los clientes.

- Fases del proceso de creacion de nuevos productos.

- Fase de lanzamiento del producto o servicio. Pasos necesarios.

- Analisis de las oportunidades de mercado. Analisis interno y externo. Analisis DAFO.

- El test del producto.

2. Elaboracion del argumentario de ventas y presentacion del producto/servicio a la red de ventas:

- Los argumentos de ventas. Tipos de argumentos: racionales y emocionales.

- El argumentario de ventas. Contenido necesario.

- Elaboracion del argumentario de ventas segun el tipo de productos, la tipologia de los clientes y los tipos de cana-
les de distribucion y comercializacion.

- Descripcion del producto. Caracteristicas y especificaciones técnicas, precio y servicio. Puntos fuertes y débiles del
producto. Diferenciacion del producto de los de la competencia.

- Objeciones del cliente. Técnicas de venta y refutacion de las objeciones.

- Fases del proceso de venta segun los canales de comercializacion.

- Presentacion del producto o servicio a la red de ventas propia o ajena.

- Técnicas de comunicacion para la presentacion del producto a los distribuidores.

- Material de apoyo necesario para la presentacion.

- Plan de formacion de la red de ventas. Objetivos, responsabilidades y competencias de los distribuidores.

- Motivacion de la red de ventas.

- Aplicaciones informaticas de presentacién del producto o servicio.

3. Definicion de las acciones de marketing y promocion:

- Publicidad y promocién.

- La publicidad en el lugar de venta (PLV).

- Merchandising y animacion en el punto de venta.

- Implantacién de productos en el punto de venta.

- La promocidn de ventas. Objetivos.

- Acciones de marketing y promocion dirigidas al lanzamiento de productos/servicios.

- Acciones promocionales en funcién del publico objetivo.

- La promocion del fabricante y del establecimiento comercial. Incentivos y promociones a los distribuidores y a los
consumidores.

- Formas de promocion dirigidas a los intermediarios y distribuidores. Formas de promocion dirigidas a los vende-
dores y prescriptores.

- Tipos de promocion dirigidas al consumidor final:

Regalos. Premios.

Cupones de descuento. Degustaciones.

Concursos.

Ventas 3x2 o 2x1. Ventas en fechas clave o especiales.

- Ventas y promociones especiales.

- Acciones de fidelizacion de clientes.

- Tipos de acciones promocionales segun el punto de venta.

- Marketing directo. Acciones de marketing directo para el lanzamiento del producto.

- Normativa vigente en materia de promociones y ventas especiales.

- Herramientas de promocién online. Sitios web para la promocién de espacios virtuales.

4. Programacioén del lanzamiento e implantacién de un producto o servicio en el mercado:

- Estrategias comerciales de lanzamiento de un producto.

- Desarrollo de las acciones de marketing y promocién comercial de acuerdo con el plan de marketing, el briefing del
producto y los acuerdos con los distribuidores.

- Elementos publicitarios en el punto de venta. Indicadores visuales.

- Aplicacién de técnicas de merchandising y animacion del punto de venta. Elementos interiores y exteriores. Anima-
cion de puntos calientes y frios. Presupuestos. Cronograma.

- Aplicacion de técnicas de implantacion del producto en el punto de venta.



ANO XXXII Num. 173 6 de septiembre de 2013 24517

- Funciones del lineal. Zonas y niveles. Exposiciones del lineal. Lineal éptimo.

- Criterios comerciales y de organizacion para la implantacion del producto.

- Organizacion del trabajo de implantacion del producto.

- Normativa aplicable a la implantacién de productos.

- Implantacion de acciones promocionales en el punto de venta. Organizaciéon de recursos materiales y humanos.
Presupuesto.

- Desarrollo de acciones de marketing directo. Recursos materiales y humanos. Organizacion. Presupuesto.

- Implantacion de programas de fidelizacion de clientes: fortalecimiento de la relacion con los clientes y captacion
de nuevos clientes.

- Herramientas de promocién online. Promocién de productos a través de Internet.

5. Medidas de seguimiento y control del lanzamiento de un producto o servicio:

- Control y medicién de resultados. Fijacion de estandares y parametros de control. Instrumentos de control cuanti-
tativos y cualitativos.

- Rentabilidad de la implantacion del producto.

- indices de implantacion del producto en el punto de venta: margen bruto y neto, facturacion, tasa bruta, stock me-
dio, rotacién de stock, indices de circulacién, de atraccién y de compra, entre otros.

- Rentabilidad directa del producto.

- Ratios econdémico-financieros.

- Medidas para detectar a tiempo y solucionar los posibles imprevistos surgidos en el lanzamiento e implantacion
del producto.

- Analisis de resultados. Calculo de las desviaciones con respecto a los objetivos fijados. Aplicacion de acciones
correctoras. Incidencias en la implantacién del producto. Medidas correctoras.

- Control de las acciones promocionales y de marketing directo. Criterios y medidas de evaluacién y control.

- Calculo del coste de la campana promocional o accién de marketing.

- Evaluacion de la eficacia de una campafa promocional. Tasa de rentabilidad de la campafia. Ratios econémico-
administrativos.

- Calculo de las desviaciones de los resultados con respecto a los objetivos. Aplicaciéon de acciones correctoras.

- Célculo de los ratios de rentabilidad y eficacia de las acciones de promocion utilizando la hoja de calculo.

Modulo Profesional: Atencion al cliente, consumidor y usuario.
Equivalencia en créditos ECTS: 5

Cadigo: 1110

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion.

1. Organiza el departamento de atencion al cliente, definiendo sus funciones y estructura y su relacion con otros
departamentos, para transmitir la imagen mas adecuada de la empresa u organizacion.

Criterios de evaluacion:

a) Se han definido los conceptos de imagen e identidad corporativa, analizando su transcendencia en el posiciona-
miento y la diferenciacion de la empresa u organizacion.

b) Se han seleccionado los elementos fundamentales de atencién al cliente, para transmitir la imagen adecuada de
la empresa u organizacion.

c) Se han establecido los objetivos del departamento de atencién al cliente y sus funciones en distintos tipos de
empresas y organizaciones.

d) Se han definido las relaciones del departamento de atencion al cliente con el de marketing, el de ventas y otros
departamentos de la empresa.

e) Se han diferenciado distintos tipos de estructura organizativa en funcién de las caracteristicas y objetivos de la
empresa u organizacion.

f) Se han establecido las secciones o areas de actividad del servicio de atencion al cliente.

g) Se han elaborado organigramas de distintos tipos de empresas, teniendo en cuenta sus caracteristicas, actividad
y estructura organizativa.

h) Se ha valorado la posibilidad de externalizar el servicio de atencién al cliente analizando las funciones de los
contact centers y los servicios que prestan a las empresas u organizaciones.
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2. Utiliza técnicas de comunicacion en situaciones de atencion al cliente, consumidor o usuario, proporcionandole
la informacién solicitada.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha definido el proceso de comunicacion, los elementos que intervienen y los filtros y barreras que pueden
surgir en el mismo.

b) Se han diferenciado los canales de comunicacion, interna y externa, de una empresa u organizacion.

c) Se han descrito las fases del proceso de atencion/informacion al cliente y las técnicas utilizadas en diferentes
canales de comunicacion.

d) Se ha solicitado la informacién requerida por el cliente a otros departamentos y/u organismos, utilizando distintos
canales de comunicacioén con la actitud y forma adecuadas a cada situacion.

e) Se han transmitido mensajes orales de atencion a supuestos clientes, adaptando su actitud y discurso a la perso-
na o grupo a quien se dirige y prestando especial atencion a la comunicacion no verbal.

f) Se han mantenido conversaciones telefénicas con supuestos clientes, observando las normas de protocolo y uti-
lizando las técnicas y actitudes que favorezcan el desarrollo de la comunicacion.

g) Se han confeccionado escritos de respuesta a solicitudes de informacion en diferentes situaciones de atencion al
cliente, utilizando técnicas, formalidades y actitudes adecuadas a cada situacion.

h) Se ha utilizado el correo electrénico y la mensajeria instantanea para contestar a las consultas de clientes, respe-
tando las normas de protocolo y adoptando una actitud adecuada a cada situacion.

3. Organiza un sistema de informacién al cliente que optimice el coste y el tiempo de tratamiento y acceso a la mis-
ma, aplicando técnicas de organizacion y archivo tanto manuales como informaticas.

Criterios de evaluacion:

a) Se han descrito las técnicas de organizacion y archivo de la informacién y documentacién, tanto manuales como
informaticas,

b) Se han identificado las principales técnicas de catalogacion y archivo de documentacion, analizando sus ventajas
e inconvenientes en funcion del tipo de informacion, su utilizacion y tiempo de archivo.

c¢) Se han clasificado distintos tipos de informacion en materia de atencion al cliente, consumidor o usuario, discrimi-
nando su origen y asignando el proceso de tramitacion y organizacién adecuado.

d) Se han elaborado, actualizado y consultado bases de datos con la informacién relevante de los clientes.

e) Se han manejado herramientas de gestion de las relaciones con los clientes (CRM), de acuerdo con las especi-
ficaciones recibidas.

f) Se ha registrado la informacion relativa a las consultas o solicitudes de los clientes en la herramienta de gestion
de las relaciones con clientes.

g) Se han aplicado procedimientos que garanticen la seguridad e integridad de la informacién y la proteccion de
datos, respetando la normativa vigente.

h) Se han definido los canales de acceso a la informacién en materia de atencion al cliente, analizando las caracte-
risticas de cada uno de ellos.

4. Identifica los distintos organismos e instituciones de proteccién al consumidor y usuario, analizando las compe-
tencias de cada uno de ellos.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha definido el concepto y el rol del consumidor y usuario.

b) Se ha interpretado la normativa nacional, autonémica y local que recoge los derechos del consumidor y usuario.
c) Se han identificado las instituciones y organismos publicos de proteccién al consumidor y usuario, describiendo
sus funciones y competencias.

d) Se han identificado las principales entidades privadas de proteccion al consumidor, explicando sus funciones y
competencias.

e) Se han determinado las fuentes de informacion fiables que facilitan informaciéon en materia de consumo.

f) Se ha interpretado la normativa vigente aplicable a la gestion de quejas y reclamaciones del cliente, consumidor
o usuario en materia de consumo.

5. Gestiona las quejas y reclamaciones del cliente, consumidor o usuario, aplicando técnicas de comunicacion y
negociacion para alcanzar soluciones de consenso entre las partes.



ANO XXXII Num. 173 6 de septiembre de 2013 24519

Criterios de evaluacion:

a) Se han caracterizado los tipos de consultas, quejas, reclamaciones y denuncias del cliente mas habituales en
materia de consumo.

b) Se ha definido el procedimiento, fases, forma y plazos del proceso de tramitacion de las quejas y reclamaciones
del cliente.

c) Se han identificado los elementos de la reclamacion/denuncia y se ha informado al cliente de sus derechos y los
posibles mecanismos de solucién de la reclamacion de acuerdo con la normativa vigente.

d) Se ha cumplimentado la documentacion necesaria para iniciar el tramite y cursar la reclamaciéon/denuncia hacia
los departamentos u organismos competentes, de acuerdo con los métodos establecidos.

e) Se han aplicado técnicas de comunicacién en la atencion de las quejas y reclamaciones utilizando la escucha
activa, la empatia y la asertividad.

f) Se han identificado las clausulas del contrato que son susceptibles de negociacion y se ha elaborado un plan de
negociacion estableciendo los aspectos que hay que negociar, la estrategia de negociacion y los pasos que hay que
sequir.

g) Se han utilizado técnicas de negociacion y actitudes que faciliten el acuerdo para gestionar las reclamaciones del
cliente.

h) Se han identificado y cumplimentado con rigor los documentos relativos a la gestion de las quejas, reclamaciones
y denuncias.

i) Se ha informado al reclamante de la situacién y del resultado de la queja o reclamacién, de forma oral, escrita, o
por medios electrénicos.

6. Describe los procesos de mediacién y de arbitraje de consumo para resolver situaciones de conflicto en materia
de consumo, aplicando la legislacién vigente.

Criterios de evaluacion:

a) Se han definido los conceptos de mediacion y arbitraje de consumo, explicando sus similitudes y diferencias
sustanciales.

b) Se han identificado las figuras que intervienen en los procesos de mediacién y de arbitraje y las funciones que
desempenan.

c) Se ha descrito la forma de iniciar los procesos de mediacion y de arbitraje, su desarrollo y los plazos habituales
de resolucion.

d) Se ha diferenciado entre arbitraje voluntario o facultativo y obligatorio o de oficio.

e) Se ha definido el concepto de laudo arbitral, la forma y los plazos del dictamen.

f) Se han establecido los principales aspectos que se ha de tener en cuenta en la redaccion de un acta de media-
cion.

g) Se han confeccionado los documentos correspondientes a los procesos de mediacion y de arbitraje, relacionan-
dolos con su tramitacion.

h) Se ha descrito un proceso de mediacidn, identificando el objetivo, redactando la convocatoria, analizando la situa-
cion y desarrollo del acto, y redactando el acta de mediacion y el acuerdo de forma clara y objetiva.

7. Elabora un plan de calidad y de mejora del proceso de atencion al cliente, consumidor o usuario, aplicando técni-
cas de control y evaluacion de la eficacia del servicio.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado las principales incidencias, anomalias y retrasos en los procesos de atencion al cliente y en la
gestion de quejas y reclamaciones.

b) Se ha realizado el seguimiento del proceso de tramitacion de las quejas y reclamaciones, evaluando la forma y
los plazos de resolucion.

¢) Se han aplicado técnicas para medir la eficacia del servicio prestado y el nivel de satisfaccién del cliente.

d) Se han redactado informes con los resultados y conclusiones de la evaluacion de la calidad, utilizando herramien-
tas informaticas.

e) Se han propuesto medidas correctoras para solucionar las anomalias detectadas y mejorar la calidad del servi-
cio.

f) Se ha elaborado un plan de mejora de la calidad incluyendo medidas para optimizar la calidad del servicio y res-
petando la legislacién vigente.

g) Se ha elaborado un plan de recuperacion de clientes perdidos, definiendo las medidas aplicables.
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h) Se han seleccionado los clientes susceptibles de ser incluidos en un programa de fidelizacién, utilizando la infor-
macién disponible en la herramienta de gestion de las relaciones con los clientes (CRM).
i) Se ha elaborado un programa de fidelizacion de clientes, utilizando la aplicacion informatica disponible.

Duracion: 95 horas.
Contenidos:
1. Organizacion del departamento de atencién al cliente:

- La atencion al cliente en las empresas y organizaciones.

- Marketing relacional y de relacién con los clientes.

- Gestién de las relaciones con clientes.

- Factores que influyen en la atencion al cliente de una empresa u organizacion.

- La identidad corporativa y la imagen de marca. Posicionamiento y diferenciacion.

- Servicios de atencion al cliente, consumidor o usuario. Seguimiento de la venta. Servicios postventa. Informacion
y asesoramiento. Atencion y satisfaccion del cliente. Atencion de quejas y reclamaciones.

- El departamento de atencion al cliente en las empresas y organizaciones. Objetivos. Estructura y organizacion.
Funciones del departamento. Dependencia funcional. Relaciones con otros departamentos.

- Estructuras organizativas: organigramas. Tipos.

- Relacion con el departamento de marketing y relaciones publicas. Relacion con el departamento comercial y de
ventas. Relacién con otros departamentos (logistica, almacén y financiero).

- Competencias generales y especificas del personal del departamento de atencion al cliente, consumidor o
usuario.

- Los contact centers. Funciones que desempefian en el sistema de relaciéon con los clientes. Servicios que
prestan.

2. Utilizacidn de técnicas de comunicacion en situaciones de atencion al cliente:

- La comunicacion en la empresa. Informacién y comunicacion.

- El proceso de comunicacion. Elementos. Fases del proceso. Dificultades y barreras. Canales y soportes de comu-
nicacion.

- Tipos de comunicacion: interna y externa, formal e informal, verbal y no verbal.

- La comunicacion en situaciones de informacion al cliente, consumidor o usuario. Actitudes y técnicas de comuni-
cacion.

- La empatia.

- La asertividad.

- La comunicacion oral. Normas para hablar en publico.

- La comunicacion no verbal.

- La comunicacion telefonica. Reglas para la comunicacion telefénica. Dificultades. Comunicacion no verbal (la son-
risa telefénica).

- Utilizacién de las nuevas tecnologias en la comunicacion telefénica.

- La comunicacion escrita. Tipos de cartas y documentos escritos. Las comunicaciones formales. Reglas para la
comunicacion escrita.

- La comunicacién escrita a través de la red (Internet e Intranet).

- El correo electrénico. Mensajeria instantanea.

- Comunicacion en tiempo real: chat y videoconferencia.

- Comunicacion diferida (foros).

3. Organizacioén de un sistema de informacion:

- Técnicas de organizacién y archivo de documentacion. Necesidad del archivo. Finalidad y funciones del archivo.
- Sistemas de clasificacion, catalogacién y archivo de documentos.

- Tipologia de archivos. Archivos manuales e informaticos.

- Tratamiento y organizacién de documentos de atencion al cliente, consumidor o usuario.

- Ficheros de clientes. Elaboracion y actualizacion de ficheros de clientes con la informacion relevante.

- Las bases de datos. Estructura. Funciones. Tipos.

- Bases de datos documentales.

- Herramientas de gestion de las relaciones con clientes (CRM).
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- Manejo de bases de datos de clientes. Tratamiento de la informacion. Introduccién y grabacion de datos. Modifica-
cion y actualizacién de datos. Busqueda y recuperacion de archivos y registros.

- Acceso a la informacion. Realizacion de consultas.

- Transmisién de informacion en la empresa. Elaboracion de informes.

- Proteccién de datos. Normativa legal.

4. |dentificacidn de los distintos organismos e instituciones de proteccion al consumidor y usuario:

- Concepto de consumidor y usuario.

- Caracterizacion de diferentes tipos de consumidores y usuarios.

- Derechos del consumidor.

- La defensa del consumidor. Normativa legal: art. 51 de la Constituciéon. Ley 26/1984, General para la defensa de
los consumidores y usuarios. Leyes Autondmicas de proteccion del consumidor. Normativa comunitaria.

- Instituciones publicas de proteccion del consumidor. Tipologia, organigrama funcional y competencias. Adminis-
tracion Central. Administracion Autonémica y Local. El Defensor del Pueblo. El Tribunal de Defensa de la Com-
petencia.

- Entidades privadas de proteccion al consumidor. Tipologia, organigrama funcional y competencias. Asociaciones
de consumidores. Asociaciones sectoriales de consumidores. Cooperativas de consumo.

5. Gestion de quejas y reclamaciones:

- Tipos de consultas, quejas, reclamaciones y denuncias mas habituales en materia de consumo.

- Normativa vigente en materia de consumo aplicable a la gestidon de reclamaciones y denuncias.

- Proceso de gestion de reclamaciones y denuncias. Fases del proceso.

- Procedimiento de recogida de las reclamaciones y denuncias. Elementos formales. Documentos necesarios o
pruebas. Cumplimentacién y configuracion documental de la reclamacion.

- Proceso de tramitacion y gestion de la reclamacion. Plazos. Presentacion ante los organismos competentes.

- Las reclamaciones ante la Administracion. Actuacion administrativa. Los actos administrativos. Elementos. Tipos
de actos. Eficacia de los actos. El silencio administrativo.

- Las técnicas de comunicacion en situaciones de quejas y reclamaciones. Comunicacion oral, escrita y telefonica.
Comunicacién no verbal.

- Tratamiento al cliente, consumidor o usuario ante las quejas y reclamaciones. La escucha activa y empatica. La
asertividad.

- La negociacion en la resoluciéon de quejas y reclamaciones o denuncias. Necesidad de negociar. Objetivos. Aspec-
tos que hay que negociar.

- El plan de negociacién. Fases. Preparacion. Estrategia. Desarrollo. Técnicas y tacticas de negociacion en las re-
clamaciones. Acuerdo.

6. Descripcion de los procesos de mediacion y de arbitraje:

- Conceptos de mediacion y arbitraje. Caracteristicas diferenciadoras.

- Situaciones de conflicto en materia de consumo en las que se puede utilizar una mediacion.

- El proceso de mediacion. Personas juridicas y fisicas que intervienen en la mediacion. Requisitos exigibles. Aspec-
tos formales. Procedimiento.

- Situaciones de conflicto en materia de consumo en las que se puede plantear un arbitraje.

- El proceso de arbitraje en materia de consumo. Legislacién aplicable. Personas juridicas y fisicas que intervienen
en el arbitraje. Aspectos formales. Tipos de arbitraje. Las juntas arbitrales. Organigrama funcional. Procedimiento.
El laudo arbitral.

7. Elaboracién de un plan de calidad y de mejora del servicio de atencion al cliente, consumidor o usuario:

- Incidencias, anomalias y retrasos en el proceso de atencidn/informacioén al cliente y en la resolucion de quejas y
reclamaciones.

- Tratamiento de las incidencias o anomalias. Medidas correctoras. Forma. Plazos.

- Procedimientos de control del servicio de atencion al cliente. Parametros de control. Técnicas de control.

- Evaluacion del servicio de atencion al cliente. Métodos de evaluacién. Aplicacion de medidas correctoras.

- Métodos para evaluar la eficacia del servicio y el nivel de satisfaccion del cliente.
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- Normativa aplicable en materia de atencion al cliente. Ley de Ordenacién del Comercio Minorista. Ley de servicios
de la sociedad de la informacién y el comercio electronico. Ley Organica de Proteccion de Datos de Caracter Per-
sonal.

- Estrategias y técnicas de fidelizacion de clientes.

- Programas de fidelizacion. Visitas de seguimiento al cliente. Informacion. Resolucion de problemas con rapidez y
eficacia. Regalos, descuentos y promociones. Felicitaciones y agradecimientos. Servicios adicionales.

Modulo Profesional: Inglés

Equivalencia en créditos ECTS: 7

Cddigo: 0179

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion:

1. Reconoce informacion profesional y cotidiana contenida en todo tipo de discursos orales emitidos por cualquier
medio de comunicacion en lengua estandar, interpretando con precision el contenido del mensaje.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha identificado la idea principal del mensaje.

b) Se ha reconocido la finalidad de mensajes radiofénicos y de otro material grabado o retransmitido pronunciado en
lengua estandar, identificando el estado de animo y el tono del hablante.

c) Se ha extraido informaciéon de grabaciones en lengua estandar relacionadas con la vida social, profesional o
académica.

d) Se han identificado los puntos de vista y las actitudes del hablante.

e) Se han identificado las ideas principales de declaraciones y mensajes sobre temas concretos y abstractos, en
lengua estandar y con un ritmo normal.

f) Se ha comprendido lo que se le dice en lengua estandar, incluso en un ambiente con ruido de fondo.

g) Se han extraido las ideas principales de conferencias, charlas e informes, y otras formas de presentacion acadé-
mica y profesional linglisticamente complejas.

h) Se ha tomado conciencia de la importancia de comprender globalmente un mensaje, sin entender todos y cada
uno de los elementos del mismo.

2. Interpreta informacion profesional contenida en textos escritos complejos, analizando de forma comprensiva sus
contenidos.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha leido con un alto grado de independencia, adaptando el estilo y la velocidad de la lectura a distintos textos
y finalidades, y utilizando fuentes de referencia apropiadas de forma selectiva.

b) Se ha interpretado la correspondencia relativa a su especialidad, captando faciimente el significado esencial.

c) Se han interpretado textos extensos y de relativa complejidad, relacionados o no con su especialidad, siempre
que pueda volver a leer las secciones dificiles.

d) Se ha relacionado el texto con el ambito del sector a que se refiere.

e) Se ha identificado con rapidez el contenido y la importancia de noticias, articulos e informes sobre una amplia
serie de temas profesionales y decide si es oportuno un analisis mas profundo.

f) Se han realizado traducciones de textos complejos utilizando material de apoyo en caso necesario.

g) Se han interpretado mensajes técnicos recibidos a través de soportes telematicos: e-mail, fax.

h) Se han interpretado instrucciones extensas y complejas, que estén dentro de su especialidad.

3. Emite mensajes orales claros y bien estructurados, analizando el contenido de la situacion y adaptandose al
registro linguistico del interlocutor.

Criterios de evaluacion:
a) Se han identificado los registros utilizados para la emision del mensaje.

b) Se ha expresado con fluidez, precisién y eficacia sobre una amplia serie de temas generales, profesionales o de
ocio, marcando con claridad la relacion entre las ideas.
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c¢) Se ha comunicado espontaneamente, adoptando un nivel de formalidad adecuado a las circunstancias y utilizan-
do para ello estrategias apropiadas al contexto de inicio y mantenimiento de conversaciones.

d) Se han utilizado normas de protocolo en presentaciones formales e informales.

e) Se ha utilizado correctamente la terminologia de la profesion.

f) Se han expresado y defendido puntos de vista con claridad, proporcionando explicaciones y argumentos ade-
cuados.

g) Se ha descrito y secuenciado un proceso de trabajo de su competencia.

h) Se ha argumentado con todo detalle la eleccidon de una determinada opcién o procedimiento de trabajo elegido.
i) Se ha solicitado la reformulacién del discurso o parte del mismo cuando se ha considerado necesario.

4. Elabora documentos e informes propios del sector o de la vida académica y cotidiana, relacionando los recursos
linguisticos con el propdsito del mismo.

Criterios de evaluacion:

a) Se han redactado textos claros y detallados sobre una variedad de temas relacionados con su especialidad, sin-
tetizando y evaluando informacion y argumentos procedentes de varias fuentes.

b) Se ha organizado la informacion con correccion, precision, coherencia y cohesion, solicitando y/o facilitando infor-
macién de tipo general o detallada.

¢) Se han redactado informes, destacando los aspectos significativos y ofreciendo detalles relevantes que sirvan de
apoyo.

d) Se ha cumplimentado documentacion especifica de su campo profesional.

e) Se han aplicado las férmulas establecidas y el vocabulario especifico en la cumplimentacion de documentos.

f) Se han resumido articulos, manuales de instrucciones y otros documentos escritos, utilizando un vocabulario am-
plio para evitar la repeticion frecuente.

g) Se han utilizado las férmulas de cortesia propias del documento a elaborar.

5.Aplica actitudes y comportamientos profesionales en situaciones de comunicacién, describiendo las relaciones
tipicas y caracteristicas del pais de la lengua extranjera.

Criterios de evaluacion:

a) Se han definido los rasgos mas significativos de las costumbres y usos del sector profesional donde se utiliza la
lengua extranjera.

b) Se han descrito y aplicado los protocolos y normas de relacion social propios del sector y de la cultura anglosajo-
na.

c) Se han determinado las situaciones mas frecuentes en las que el idioma sera necesario para su desempefio
profesional y académico

d) Se han identificado las destrezas comunicativas que se deben mejorar de cara a responder a las necesidades
planteadas.

e) Se han identificado los valores y creencias propios de la comunidad donde se habla la lengua extranjera.

f) Se ha identificado los aspectos socio-profesionales propios de la actividad profesional, en cualquier tipo de texto.
g) Se han reconocido los marcadores linguisticos de la procedencia regional.

Duracion: 160 horas.
Contenidos:
1. Andlisis de mensajes orales.

- Comprension de mensajes orales profesionales y cotidianos

- Mensajes directos, telefonicos, radiofénicos, grabados.

- Terminologia especifica de la actividad profesional.

- Identificacion del objetivo y tema principal de las presentaciones y seguimiento del desarrollo del mismo.

- La estructura habitual de los mensajes orales del sector: formulacién de peticiones de clientes, llamadas para re-
cabar informacion, para formular una peticion.

- Recursos gramaticales: tiempos verbales, preposiciones, phrasal verbs, locuciones, expresion de la condicion y de
la duda, uso de la voz pasiva, oraciones de relativo, estilo indirecto y verbos modales.
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- Funciones y recursos linguisticos para facilitar la comprensién: acuerdos y desacuerdos, hipotesis y especulacio-
nes, opiniones y consejos, persuasion y advertencia, la deduccién por el contexto...
- Diferentes acentos de la lengua inglesa.

2. Interpretacion de mensajes escritos:

- Comprensién de mensajes, textos, articulos basicos profesionales y cotidianos:

- La organizacion de la informacion en los textos del sector: indices, titulos, encabezamientos, tablas, esquemas y
graficos...

- Tipologia y estructura de los textos del sector en soportes telematicos: paginas web, fax, e-mail para, solicitudes,
textos de gestion y administracion. Terminologia especifica de la actividad profesional. “False friend”

- ldeas principales y secundarias.

- Vocabulario especifico del entorno de trabajo y estrategias de adquisicion y desarrollo del vocabulario: formacion
de palabras mediante el estudio de prefijos y sufijos, identificacion de los tipos de palabras, nominalizacion, clasifi-
caciones léxicas, “collocations”, deduccion del significado de palabras a través del contexto.

- Localizacion y seleccion de la informacion relevante: lectura rapida para la identificacion del tema principal (skim-
ming) y lectura orientada a encontrar una informacién especifica (scanning).

- Recursos linglisticos y gramaticales: tiempos verbales y su aplicacion practica (Ej: presente simple y el futuro de
intencion para describir y planificar actividades), preposiciones, phrasal verbs, férmulas de cortesia en correspon-
dencia profesional; uso de la voz pasiva, oraciones de relativo, estilo indirecto, verbos modales...

- Relaciones légicas: oposicion, concesién, comparacion, condicion, causa, finalidad, resultado.

- Relaciones temporales: anterioridad, posterioridad, simultaneidad.

3. Produccién de mensajes orales:

- Mensajes orales:

Registros y formulas habituales para iniciar, mantener y terminar conversaciones en diferentes entornos (llamadas
telefénicas, presentaciones, reuniones, entrevistas laborales...) atendiendo a las convenciones del ambito laboral.
Estrategias para mantener la fluidez en las presentaciones: “rellenadores” del discurso (fillers), introduccién de ejem-
plos, formulacién de preguntas para confirmar comprension, peticién de aclaracion...

Recursos comunicativos aplicados a la expresion oral: funciones de los marcadores del discurso y de las transicio-
nes entre temas en las presentaciones orales, tanto formales como informales.

Estrategias de “negociacion del significado” en las conversaciones: formulas de peticion de clarificacién, repeticion
y confirmacion para la comprension.

Fonética: sonidos y fonemas vocalicos y sus combinaciones y sonidos y fonemas consonanticos y sus agrupa-
ciones.

Entonacién como recurso de cohesion del texto oral: uso de los patrones de entonacion.

4. Emisién de textos escritos: expresion y cumplimentacion de mensajes y textos profesionales y cotidianos.

- Correspondencia y documentos profesionales. Estructura y normas de cartas, emails, folletos, documentos oficia-
les, curriculum vitae, memorandums, respuestas comerciales y otras formas de comunicacién escrita entre trabaja-
dores del sector.

- Caracteristicas de la comunicacion escrita profesional: factores y estrategias que contribuyen a la claridad, unidad,
coherencia, cohesion y precision de los escritos, asi como atencion a las formulas y convenciones de cada sector.
- Relaciones logicas: oposicion, concesion, comparacion, condicion, causa, finalidad, resultado... y los marcadores
y nexos que las determinan.

- Relaciones temporales: anterioridad, posterioridad, simultaneidad.

- Coherencia textual:

- Adecuacion del texto al contexto comunicativo.

- Tipo y formato de texto.

- Variedad de lengua. Registro.

- Seleccion Iéxica, de estructuras sintacticas y de contenido relevante.

- Inicio del discurso e introduccion del tema. Desarrollo y expansion:

- Ejemplificacion.

- Conclusion y/ o resumen del discurso.

- Uso de los signos de puntuacion.
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5. Identificacion e interpretacion de los elementos culturales y socio-linguisticos mas significativos de los paises de
lengua inglesa:

- Valoracién de las normas socioculturales y protocolarias en las relaciones internacionales.

- Uso de los recursos formales y funcionales en situaciones que requieren un comportamiento socioprofesional, con
el fin de proyectar una buena imagen de la empresa.

- Reconocimiento de la lengua inglesa para profundizar en conocimientos que resulten de interés a lo largo de la
vida personal y profesional.

- Uso de registros adecuados segun el contexto de la comunicacion, el interlocutor y la intencién de los inter-
locutores.

Moédulo Profesional: Proyecto de marketing y publicidad.

Equivalencia en créditos ECTS: 5

Cadigo: 1012

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion.

1. Identifica necesidades del sector productivo, relacionandolas con proyectos tipo que las puedan satisfacer.
Criterios de evaluacion:

a) Se han clasificado las empresas del sector por sus caracteristicas organizativas y el tipo de producto o servicio
que ofrecen.

b) Se han caracterizado las empresas tipo, indicando la estructura organizativa y las funciones de cada departa-
mento.

c¢) Se han identificado las necesidades mas demandadas a las empresas.

d) Se han valorado las oportunidades de negocio previsibles en el sector.

e) Se ha identificado el tipo de proyecto requerido para dar respuesta a las demandas previstas.

f) Se han determinado las caracteristicas especificas requeridas en el proyecto.

g) Se han determinado las obligaciones fiscales, laborales y de prevencion de riesgos, y sus condiciones de apli-
cacion.

h) Se han identificado posibles ayudas o subvenciones para la incorporacion de las nuevas tecnologias de produc-
cioén o de servicio que se proponen.

i) Se ha elaborado el guién de trabajo que se va a seguir para la elaboracion del proyecto.

2. Disefia proyectos relacionados con las competencias expresadas en el titulo, incluyendo y desarrollando las fases
que lo componen.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha recopilado informacion relativa a los aspectos que van a ser tratados en el proyecto.

b) Se ha realizado el estudio de viabilidad técnica del mismo.

c) Se han identificado las fases o partes que componen el proyecto y su contenido.

d) Se han establecido los objetivos que se pretenden conseguir, identificando su alcance.

e) Se han previsto los recursos materiales y personales necesarios para realizarlo.

f) Se ha realizado el presupuesto econdémico correspondiente.

g) Se han identificado las necesidades de financiacién para la puesta en marcha del mismo.

h) Se ha definido y elaborado la documentacion necesaria para su disefio.

i) Se han identificado los aspectos que se deben controlar para garantizar la calidad del proyecto.

3. Planifica la ejecucioén del proyecto, determinando el plan de intervencién y la documentacion asociada.
Criterios de evaluacion:
a) Se han secuenciado las actividades ordenandolas en funcién de las necesidades de desarrollo.

b) Se han determinado los recursos y la logistica necesarias para cada actividad.
c) Se han identificado las necesidades de permisos y autorizaciones para llevar a cabo las actividades.
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d) Se han determinado los procedimientos de actuacion o ejecucion de las actividades.

e) Se han identificado los riesgos inherentes a la ejecucion, definiendo el plan de prevencion de riesgos y los medios
Yy equipos necesarios.

f) Se ha planificado la asignacion de recursos materiales y humanos y los tiempos de ejecucion.

g) Se ha hecho la valoracién econémica que da respuesta a las condiciones de su puesta en practica.

h) Se ha definido y elaborado la documentacién necesaria para la ejecucion.

4. Define los procedimientos para el seguimiento y control en la ejecucion del proyecto, justificando la seleccién de
variables e instrumentos empleados.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha definido el procedimiento de evaluacion de las actividades o intervenciones.

b) Se han definido los indicadores de calidad para realizar la evaluacion.

c) Se ha definido el procedimiento para la evaluacion de las incidencias que puedan presentarse durante la realiza-
cion de las actividades, su posible solucion y registro.

d) Se ha definido el procedimiento para gestionar los posibles cambios en los recursos y en las actividades, inclu-
yendo el sistema de registro de los mismos.

e) Se ha definido y elaborado la documentacion necesaria para la evaluacion de las actividades y del proyecto.

f) Se ha establecido el procedimiento para la participacion de los usuarios o clientes en la evaluacion y se han ela-
borado los documentos especificos.

g) Se ha establecido un sistema para garantizar el cumplimiento del pliego de condiciones del proyecto, cuando este
existe.

Duracion: 40 horas.

Médulo Profesional: Formacioén y orientacion laboral.
Equivalencia en créditos ECTS: 5

Caddigo: 1014

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion:

1. Selecciona oportunidades de empleo, identificando las diferentes posibilidades de insercion y las alternativas de
aprendizaje a lo largo de la vida.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha valorado la importancia de la formacion permanente como factor clave para la empleabilidad y la adapta-
cion a las exigencias del proceso productivo.

b) Se han identificado los itinerarios formativos-profesionales relacionados con el perfil profesional del Técnico Su-
perior en Marketing y Publicidad.

c) Se han determinado las aptitudes y actitudes requeridas para la actividad profesional relacionada con el perfil del
titulo.

d) Se han identificado los principales yacimientos de empleo, autoempleo, asi como de insercion laboral para el
Técnico Superior en Marketing y Publicidad.

e) Se han determinado las técnicas utilizadas en el proceso de busqueda de empleo.

f) Se ha valorado la importancia de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion para la basqueda
activa de empleo.

g) Se han previsto las alternativas de autoempleo en los sectores profesionales relacionados con el titulo.

h) Se ha realizado la valoracion de la personalidad, aspiraciones, intereses, actitudes y formacion propia para la
toma de decisiones, evitando, en su caso, los condicionamientos por razén de sexo o de otra indole.

i) Se han identificado las posibilidades del Técnico Superior en Marketing y Publicidad en las ofertas de empleo
publico de las diferentes Administraciones.

j) Se han valorado las oportunidades del Técnico Superior en Marketing y Publicidad en un contexto global asi como
las posibilidades de transferencia de las cualificaciones que lo integran, a través del principio de libertad de circula-
cion de servicios en la Unién Europea.

k) Se han identificado las habilitaciones especiales requeridas para el desempefio de determinadas actividades
profesionales en el sector del marketing y la publicidad.
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2. Aplica las estrategias del trabajo en equipo, valorando su eficacia y eficiencia para la consecucién de los objetivos
de la organizacion.

Criterios de evaluacion:

a) Se han valorado las ventajas de trabajo en equipo en situaciones de trabajo relacionadas con el perfil del Técnico
Superior en Marketing y Publicidad, frente al trabajo individual.

b) Se han identificado los equipos de trabajo que pueden constituirse en una situacién real de trabajo.

c¢) Se han identificado las fases que atraviesa el desarrollo de la actividad de un equipo de trabajo.

d) Se han aplicado técnicas de dinamizacion de grupos de trabajo.

e) Se han determinado las caracteristicas del equipo de trabajo eficaz frente a los equipos ineficaces mediante la
adecuada gestion del conocimiento en los mismos.

f) Se ha valorado positivamente la necesaria existencia de diversidad de roles y opiniones asumidos por los miem-
bros de un equipo.

g) Se ha descrito el proceso de toma de decisiones en equipo, valorando convenientemente la participacion y el
consenso de sus miembros.

h) Se ha valorado la necesidad de adaptacion e integracidon en aras al funcionamiento eficiente de un equipo de
trabajo.

i) Se han analizado los procesos de direccion y liderazgo presentes en el funcionamiento de los equipos de trabajo.
j) Se ha reconocido la posible existencia de conflicto entre los miembros de un grupo como un aspecto caracteristico
de las organizaciones.

k) Se han identificado los tipos de conflictos, etapas que atraviesan y sus fuentes.

[) Se han determinado procedimientos para la resolucion del conflicto.

m) Se han analizado las distintas tacticas y técnicas de negociacion tanto para la resolucion de conflictos como para
el progreso profesional.

3. Ejerce los derechos y cumple las obligaciones que se derivan de las relaciones laborales, reconociéndolas en los
diferentes contratos de trabajo.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado los conceptos basicos del derecho del trabajo y sus normas fundamentales.

b) Se han distinguido los principales organismos que intervienen en las relaciones entre empresarios y trabajadores
y las fuentes legales que las regulan.

c) Se han diferenciado las relaciones laborales sometidas a la regulacion del estatuto de los trabajadores de las
relaciones laborales especiales y excluidas.

d) Se han determinado los derechos y obligaciones derivados de la relacién laboral.

e) Se han clasificado las principales modalidades de contratacion, identificando las medidas de fomento de la con-
tratacion para determinados colectivos.

f) Se han valorado las medidas establecidas por la legislacion vigente para la conciliacion de la vida personal, laboral
y familiar.

g) Se han identificado las causas y efectos de la modificacidn, suspension y extincidon de la relacion laboral.

h) Se ha analizado el recibo de salarios, identificando los principales elementos que lo integran.

i) Se han analizado los elementos que caracterizan al tiempo de la prestacién laboral.

j) Se han determinado las distintas formas de representacion de los trabajadores para la defensa de sus intereses
laborales.

k) Se han analizado las diferentes medidas de conflicto colectivo y los procedimientos de solucion de conflictos

I) Se han determinado las condiciones de trabajo pactadas en un convenio colectivo aplicable a un sector profesional
relacionado con el titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad.

m) Se han identificado las caracteristicas definitorias de los nuevos entornos de organizacién del trabajo.

n) Se han identificado los principales beneficios que las nuevas organizaciones han generado a favor de los traba-
jadores.

4. Determina la accién protectora del sistema de la Seguridad Social ante las distintas contingencias cubiertas, iden-
tificando las distintas clases de prestaciones.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha valorado el papel de la Seguridad Social como pilar esencial para la mejora de la calidad de vida de la
ciudadania.
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b) Se han enumerado las diversas contingencias que cubre el sistema de Seguridad Social.

c) Se han identificado los regimenes existentes en el sistema de la Seguridad Social especialmente el régimen ge-
neral y en el régimen especial de trabajadores autbnomos.

d) Se han identificado las obligaciones de empresario y trabajador dentro del sistema de Seguridad Social.

e) Se han identificado en un supuesto sencillo las bases de cotizacion de un trabajador o trabajadora y las cuotas
correspondientes a trabajador y empresario.

f) Se han clasificado las prestaciones del sistema de Seguridad Social, identificando los requisitos.

g) Se han determinado las posibles situaciones legales de desempleo en supuestos practicos sencillos.

h) Se ha realizado el célculo de la duracién y cuantia de una prestacion por desempleo de nivel contributivo basico.

5. Evalua los riesgos derivados de su actividad, analizando las condiciones de trabajo y los factores de riesgo pre-
sentes en su entorno laboral.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha valorado la importancia de la cultura preventiva en todos los ambitos y actividades de la empresa.

b) Se han relacionado las condiciones laborales con la salud del trabajador y de la trabajadora

c) Se han clasificado los factores de riesgo ligados a condiciones de seguridad, ambientales, ergonémicas y psico-
sociales en la actividad, asi como los dafios derivados de los mismos.

d) Se han identificado las situaciones de riesgo mas habituales en los entornos de trabajo del Técnico Superior en
Marketing y Publicidad.

e) Se han definido las distintas técnicas de motivacion y su determinacién como factor clave de satisfaccion e insa-
tisfaccion laboral.

f) Se ha determinado la evaluacion de riesgos en la empresa.

g) Se han determinado las condiciones de trabajo con significacion para la prevencion en los entornos de trabajo
relacionados con el perfil profesional del Técnico Superior en Marketing y Publicidad.

h) Se han clasificado y descrito los tipos de dafios profesionales, con especial referencia a accidentes de trabajo y
enfermedades profesionales, relacionados con el perfil profesional del Técnico Superior en Marketing y Publicidad.

6. Participa en la elaboracién de un plan de prevencion de riesgos en una pequefia empresa, identificando las res-
ponsabilidades de todos los agentes implicados.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha identificado la normativa basica en materia de prevencion de riesgos laborales.

b) Se han descrito las funciones especificas de nivel basico en prevencién de riesgos laborales.

¢) Se han determinado los principales derechos y deberes en materia de prevencién de riesgos laborales, asi como
las responsabilidades derivadas del incumplimiento de las obligaciones preventivas.

d) Se han clasificado las distintas formas de gestion de la prevencién en la empresa, en funcion de los distintos cri-
terios establecidos en la normativa sobre prevencion de riesgos laborales.

e) Se han determinado las formas de representacion de los trabajadores en la empresa en materia de prevencion
de riesgos.

f) Se han identificado los organismos publicos relacionados con la prevencion de riesgos laborales.

g) Se ha valorado la importancia de la existencia de un plan preventivo en la empresa, que incluya la secuenciacion
de actuaciones a realizar en caso de emergencia.

h) Se ha definido el contenido del plan de prevencién en un centro de trabajo relacionado con el sector profesional
del Técnico Superior en Marketing y Publicidad.

i) Se ha proyectado un plan de emergencia y evacuacion en una pequefia y mediana empresa.

7. Aplica las medidas de prevencién y proteccion, analizando las situaciones de riesgo en el entorno laboral del Téc-
nico Superior en Marketing y Publicidad.

Criterios de evaluacion:

a) Se han definido las técnicas de prevencion y de proteccion, individuales y colectivas, que deben aplicarse para
evitar los dafios en su origen y minimizar sus consecuencias en caso de que sean inevitables.

b) Se ha analizado el significado y alcance de los distintos tipos de sefalizacion de seguridad.

¢) Se han analizado los protocolos de actuacion en caso de emergencia.
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d) Se han identificado las técnicas de clasificacion y transporte de personas heridas en caso de emergencia donde
existan victimas de diversa gravedad.

e) Se han identificado las técnicas basicas de primeros auxilios que han de ser aplicadas en el lugar del accidente
ante distintos tipos de dafos y la composicion y uso del botiquin.

f) Se han determinado los requisitos y condiciones para la vigilancia de la salud del trabajador y su importancia como
medida de prevencion.

Duracion: 82 horas
Contenidos:
1. Busqueda activa de empleo:

- Valoracion de la importancia de la formacion permanente para la trayectoria laboral y profesional del Técnico Su-
perior en Marketing y Publicidad.

- La Formacion Profesional para el empleo.

- Analisis de los intereses, aptitudes y motivaciones personales para la carrera profesional.

- Identificacion de itinerarios formativos relacionados con el Técnico Superior en Marketing y Publicidad.

- Definicion y analisis del sector profesional del titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad.

- Analisis de las competencias profesionales del titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad.

- Habilitaciones especiales y posible regulacién de las profesiones en el sector.

- Planificacion de la propia carrera profesional. Polivalencia y especializacion profesional.

- Proceso de busqueda de empleo en empresas del sector. Principales yacimientos de empleo y de autoempleo en
el sector.

- Oportunidades de aprendizaje y empleo en Europa.

- Técnicas e instrumentos de busqueda de empleo.

- Las ofertas de empleo publico relacionadas con el sector.

- El proceso de toma de decisiones.

2. Gestion del conflicto y equipos de trabajo:

- Valoracion de las ventajas e inconvenientes del trabajo de equipo para la eficacia de la organizacion, frente al
trabajo individual.

- Equipos en el sector del marketing y la publicidad, segun las funciones que desempenan.

- La participacién en el equipo de trabajo. Analisis de los posibles roles de sus integrantes. Direccion y liderazgo.

- Conflicto: caracteristicas, fuentes y etapas.

- Tipos de conflicto en la empresa.

- Métodos para la resolucion o supresion del conflicto: mediacion, conciliacion y arbitraje.

- La negociacion en la empresa.

3. Contrato de trabajo:

- El derecho del trabajo. Conceptos generales y normas fundamentales.

- Intervencion de los poderes publicos en las relaciones laborales. La proteccién del trabajador.

- Analisis de la relacién laboral individual.

- Determinacion de las relaciones laborales excluidas y relaciones laborales especiales.

- Modalidades de contrato de trabajo y medidas de fomento de la contratacion.

- Derechos y deberes derivados de la relacién laboral.

- Condiciones de trabajo. Salario y tiempo de trabajo. Conciliacién de la vida laboral y familiar.

- Modificacion, suspension y extincion del contrato de trabajo.

- Representacién de los trabajadores y de las trabajadoras.

- Negociacion colectiva como medio para la conciliacion de los intereses de trabajadores y empresarios.
- Analisis de un convenio colectivo aplicable al ambito profesional del Técnico Superior en Marketing y Publicidad.
- Conflictos colectivos de trabajo: identificacion y mecanismos para evitarlos.

- Nuevas formas de organizacion del trabajo: subcontratacion, teletrabajo.

- Beneficios para los trabajadores en las nuevas organizaciones: flexibilidad, beneficios sociales, etc.
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4. Seguridad Social, Empleo y Desempleo:

- El Sistema de la Seguridad Social como principio basico de solidaridad social. Estructura del Sistema de la Segu-
ridad Social.

- Determinacion de las principales obligaciones de empresarios y trabajadores en materia de Seguridad Social:
afiliacion, altas, bajas y cotizacion.

- La accion protectora de la Seguridad Social. Clases, requisitos y cuantia de las prestaciones.

- Concepto y situaciones protegibles en la proteccion por desempleo.

5. Evaluacion de riesgos profesionales:

- Importancia de la cultura preventiva en todas las fases de la actividad laboral.

- Valoracién de la relacion entre trabajo y salud.

- Analisis y determinacion de las condiciones de trabajo.

- El concepto de riesgo profesional. Analisis de factores de riesgo.

- La evaluacion de riesgos en la empresa como elemento basico de la actividad preventiva.

- Analisis de riesgos ligados a las condiciones de seguridad.

- Analisis de riesgos ligados a las condiciones ambientales.

- Analisis de riesgos ligados a las condiciones ergondmicas y psico-sociales. La motivacién como factor determinan-
te de satisfaccion e insatisfaccién laboral.

- Riesgos especificos en el sector del marketing y la publicidad.

- Determinacién de los posibles dafios a la salud del trabajador o de la trabajadora que pueden derivarse de las
situaciones de riesgo detectadas. Estudio especifico del accidente de trabajo y de la enfermedad profesional.

6. Planificacion de la prevencion de riesgos en la empresa:

- Normativa basica en materia de prevencion de riesgos laborales.

- Derechos y deberes en materia de prevencion de riesgos laborales. Proteccion de colectivos especificos.
- Responsabilidades en materia de prevencion de riesgos laborales.

- Gestion de la prevencién en la empresa.

- Funciones especifica de nivel basico en prevencion de riesgos laborales.

- Representacion de los trabajadores y de las trabajadoras en materia preventiva.

- Organismos publicos relacionados con la prevencion de riesgos laborales.

- Planificacion de la prevencion en la empresa.

- Planes de emergencia y de evacuacion en entornos de trabajo.

- Elaboracién de un plan de emergencia en una empresa del sector.

7. Aplicacion de medidas de prevencion y proteccion en la empresa:

- Determinacién de las medidas de prevencion y proteccion individual y colectiva.

- Protocolo de actuacion ante una situacién de emergencia.

- Primeros auxilios.

- Formacion a los trabajadores y a las trabajadoras en materia de planes de emergencia y aplicacion de técnicas de
primeros auxilios.

- Vigilancia de la salud de los trabajadores y de las trabajadoras.

Modulo Profesional: Formacién en centros de trabajo.

Equivalencia en créditos ECTS: 22

Cadigo: 1013

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion.

1. Identifica la estructura y organizacion de la empresa, relacionandolas con el tipo de servicio que presta.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha identificado la estructura organizativa de la empresa y las funciones de cada area de la misma.
b) Se ha comparado la estructura de la empresa con las organizaciones empresariales tipo existentes en el sector.
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c) Se han relacionado las caracteristicas del servicio y el tipo de clientes con el desarrollo de la actividad empre-
sarial.

d) Se han identificado los procedimientos de trabajo en el desarrollo de la prestacion de servicio.

e) Se han valorado las competencias necesarias de los recursos humanos para el desarrollo 6ptimo de la ac-
tividad.

f) Se ha valorado la idoneidad de los canales de difusién mas frecuentes en esta actividad.

2. Aplica habitos éticos y laborales en el desarrollo de su actividad profesional, de acuerdo con las caracteristicas
del puesto de trabajo y con los procedimientos establecidos en la empresa.

Criterios de evaluacion:

a) Se han reconocido y justificado:

La disponibilidad personal y temporal necesaria en el puesto de trabajo.

Las actitudes personales (puntualidad y empatia, entre otras) y profesionales (orden, limpieza y responsabilidad,
entre otras) necesarias para el puesto de trabajo.

Los requerimientos actitudinales ante la prevencién de riesgos en la actividad profesional.

Los requerimientos actitudinales referidos a la calidad en la actividad profesional.

Las actitudes relacionadas con el propio equipo de trabajo y con las jerarquias establecidas en la empresa.

Las actitudes relacionadas con la documentacion de las actividades realizadas en el ambito laboral.

Las necesidades formativas para la insercion y reinsercion laboral en el ambito cientifico y técnico del buen hacer
del profesional.

b) Se han identificado las normas de prevencion de riesgos laborales y los aspectos fundamentales de la Ley de
Prevencion de Riesgos Laborales de aplicacion en la actividad profesional.

¢) Se han puesto en marcha los equipos de proteccion individual segun los riesgos de la actividad profesional y las
normas de la empresa.

d) Se ha mantenido una actitud de respeto al medio ambiente en las actividades desarrolladas.

e) Se ha mantenido organizado, limpio y libre de obstaculos el puesto de trabajo o el area correspondiente al desa-
rrollo de la actividad.

f) Se ha responsabilizado del trabajo asignado, interpretando y cumpliendo las instrucciones recibidas.

g) Se ha establecido una comunicacion eficaz con la persona responsable en cada situacion y con los miembros del
equipo.

h) Se ha coordinado con el resto del equipo, comunicando las incidencias relevantes que se presenten.

i) Se ha valorado la importancia de su actividad y la necesidad de adaptacion a los cambios de tareas.

j) Se ha responsabilizado de la aplicacion de las normas y procedimientos en el desarrollo de su trabajo.

3. Participa en el disefio, aplicacion y seguimiento de las politicas de marketing de la empresa, analizando la infor-
macion disponible en el SIM, la obtenida de la red de ventas y los estudios comerciales realizados.

Criterios de evaluacion:

a) Se han realizado estudios comerciales de interés para la empresa, con vistas a su entrada en nuevos mercados
interiores o exteriores.

b) Se ha seleccionado la forma mas adecuada de entrada en un mercado, analizando los factores que definen la
estructura de los canales de distribucion.

c) Se han seleccionado las acciones de comunicacion y promocion comercial mas adecuadas, evaluando las alter-
nativas disponibles.

d) Se han analizado las variables del marketing-mix, las tendencias y la evolucién del mercado, para mejorar el po-
sicionamiento del producto/servicio, la fidelizacidon de los clientes y el incremento de las ventas.

e) Se han elaborado informes sobre los productos o servicios, para adecuarlos a las necesidades de los clientes y a
la definicidn de la politica de producto.

f) Se han elaborado informes sobre los precios adecuados al producto o servicio, analizando los costes, la compe-
tencia y las estrategias comerciales en la politica de precios.

g) Se han elaborado informes sobre la forma y el canal de distribuciéon comercial mas adecuados al producto o ser-
vicio, para la toma de decisiones en la politica de distribucion.

h) Se han elaborado informes sobre acciones de publicidad y promocion, para la toma de decisiones en la politica
de comunicacion.

i) Se ha realizado el seguimiento del plan de marketing para detectar las desviaciones producidas en los objetivos
definidos.
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4. Colabora en el lanzamiento e implantacion de productos/servicios en el mercado, participando en la gestion de
ventas y distribucion a través de canales tradicionales y/o electrénicos.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha organizado la informacion disponible del plan de marketing, de informe del producto o servicio, de la red de
venta y de los datos de los clientes, para el lanzamiento e implantacion de un producto o servicio en el mercado.

b) Se han definido acciones de marketing y promocion para lanzar y prolongar la existencia de productos y servicios,
reforzando la imagen de marca frente a la competencia.

c) Se ha coordinado la implantacion del producto o servicio en la red de ventas, aplicando las técnicas de merchan-
dising y de promocion establecidas.

d) Se han realizado acciones de prospeccion de clientes, incorporando a la base de datos la relacion de clientes
potenciales.

e) Se ha elaborado el argumentario de ventas y se han realizado acciones de venta de productos o servicios, apli-
cando técnicas de venta y negociacion adecuadas.

f) Se han atendido y resuelto las reclamaciones presentadas por los clientes o usuarios.

g) Se han gestionado los procesos de seguimiento y los servicios postventa y de atencién al cliente, segun criterios
establecidos por la empresa.

h) Se ha utilizado Internet como soporte publicitario de la empresa y de sus productos.

i) Se han realizado ventas electronicas de los productos a través de la tienda virtual.

5. Colabora en la planificacion y desarrollo de estudios de mercados, obteniendo, analizando y presentando la infor-
macion necesaria para la investigacion.

Criterios de evaluacion:

a) Se han determinado las necesidades de informacion de la empresa, definiendo las fuentes de informacion inter-
nas y externas y las técnicas de analisis y organizacién de los datos.

b) Se ha participado en la elaboracion del plan de investigacion, estableciendo el tipo de estudio, los objetivos, la
informacion que hay que obtener, las fuentes de datos y los instrumentos para la obtencién de los mismos, asi como
las técnicas de analisis y el presupuesto necesario.

c¢) Se ha obtenido informacién secundaria de las fuentes de informacion internas y externas, online y offline, organi-
zando los datos obtenidos de acuerdo con las especificaciones recibidas.

d) Se ha colaborado en la planificacién del trabajo de campo, la elaboracion de los cuestionarios, el cuaderno de
trabajo y la hoja de ruta de los encuestadores/entrevistadores para la realizacién de encuestas/entrevistas.

e) Se ha obtenido informacién primaria mediante encuestas, interpretando el cuestionario, la guia de trabajo y las
instrucciones recibidas.

f) Se ha analizado la informacion obtenida aplicando técnicas estadisticas y se han elaborado informes con los re-
sultados, presentando los datos en forma de tablas estadisticas y acompafiados de las representaciones graficas
adecuadas.

g) Se ha incorporado la informacion obtenida a la base de datos adecuada, que permita la recuperacion y presenta-
cion de la informacion con rapidez y precision.

h) Se han gestionado bases de datos relacionales, manejando con precision las utilidades de la aplicacion, para
realizar consultas, editar, procesar, archivar y mantener la integridad y confidencialidad de la informacion.

6. Colabora en la organizacion y seguimiento del plan de medios y soportes de comunicacion y en la elaboracién de
materiales publipromocionales e informativos, siguiendo las instrucciones recibidas.

Criterios de evaluacion:

a) Se han recopilado referencias y datos relevantes de diferentes fuentes de informacion, necesarios para organizar
el plan de medios publicitarios.

b) Se han combinado de forma 6ptima los soportes de comunicacion que hay que utilizar en la elaboracion del plan
de medios publicitarios.

c) Se ha realizado el seguimiento y control de la ejecucion del plan de medios publicitarios.

d) Se ha realizado la digitalizacion de la informacion sobre noticias aparecidas en medios y soportes de comunica-
cion que afectan al sector productivo de la empresa.
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e) Se han seleccionado los contenidos, textos e imagenes necesarios para la elaboracion de materiales de comuni-
cacion y marketing, utilizando técnicas de comunicacion persuasiva y respetando la normativa vigente y la identidad
corporativa.

f) Se han elaborado materiales publipromocionales e informativos, utilizando técnicas y aplicaciones informaticas de
disefio y edicion.

g) Se han realizado acciones de difusion de materiales publipromocionales e informativos, de acuerdo con el plan
de difusion de la empresa.

h) Se han utilizado las principales herramientas publicitarias en Internet, para llevar a cabo acciones de caracter
publipromocional e informativo.

7. Participa en la gestion econdémica y financiera de la empresa, siguiendo las instrucciones recibidas.
Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado los organismos que informan sobre la obtencion de ayudas y subvenciones publicas para la
adquisicién y renovacion de activos.

b) Se han identificado los instrumentos financieros y de crédito mas habituales para la financiacién de las inversio-
nes y se ha gestionado la obtencién de un crédito o un préstamo en una entidad financiera.

c) Se han realizado gestiones relacionadas con el pago, cobro y financiacion de la compraventa de productos y
servicios.

d) Se han elaborado y gestionado facturas, recibos y documentos de cobro y pago de los productos vendidos o
servicios prestados, aplicando las normas mercantiles y fiscales de facturacion.

e) Se han desarrollado tareas de organizacion, registro y archivo de la documentacion generada en la empresa.

f) Se ha interpretado la normativa y los requerimientos de emision y recepcion de facturas electronicas y se han
analizado las ventajas y beneficios que reporta la facturacion electronica.

g) Se han calculado costes y se ha determinado la rentabilidad de las inversiones y la solvencia y eficiencia de la
empresa, analizando los datos econdmicos y la informacion contable disponible.

h) Se ha participado en el proceso contable y fiscal de la empresa, aplicando la normativa mercantil y fiscal vigente
y los principios y normas del Plan General Contable.

i) Se han realizado las declaraciones periddicas del IVA y de los impuestos sobre beneficios, respetando la legisla-
cion vigente.

8. Participa en el desarrollo de la politica de relaciones publicas de la empresa y en la organizacién y gestién de
eventos de marketing y comunicacion, siguiendo los criterios y protocolo establecidos.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha colaborado en la planificacion y organizacion de diferentes acciones de comunicacion y relaciones publicas
de la empresa.

b) Se han determinado los espacios, instalaciones y servicios que se requieren para la celebracion de los eventos
de marketing y comunicacion que se llevan a cabo en la empresa.

c) Se ha contactado con distintos proveedores de eventos y acciones de marketing y comunicacion, para solicitar
ofertas y condiciones de prestacion de servicios.

d) Se han evaluado ofertas de diferentes proveedores segun criterios de precio, calidad y servicio, seleccionando la
mas conveniente para la empresa.

e) Se ha utilizado la vestimenta y comportamiento adecuados en los actos y eventos oficiales, aplicando técnicas de
comunicacion verbal y no verbal segun pautas y protocolos definidos.

f) Se han detectado y solucionado a tiempo los errores surgidos en la programacion y desarrollo de un evento o acto
de comunicacion protocolario.

g) Se han elaborado cuestionarios para medir el grado de satisfaccion de los asistentes a un evento de marketing y
comunicacion.

h) Se ha redactado un informe de evaluacion de resultados de un evento o acto de comunicacion, a partir de las
respuestas a cuestionarios de evaluacion del publico asistente al mismo.

Duracion: 400 horas.
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Anexo Il

Espacios y equipamientos minimos

Espacios minimos:

Espacio formativo.

Superficie m? 30 alumnos | Superficie m? 20 alumnos

Aula polivalente.

60 40

Aula técnica de comercio y marketing. 100 75

Equipamientos minimos:

Espacio formativo.

Equipamiento

Aula polivalente.

PCs instalados en red, con conexion a Internet para el alumnado.

Pc para el profesor.

Escaner.

Impresora.

Mobiliario de aula.

Cafnodn de proyeccion.

Pantalla de proyeccion.

Reproductor audiovisual.

Pizarra electronica.

Dispositivos de almacenamiento de datos, memorias USB, discos duros portatiles,
CDy DVD.

Licencias de sistema operativo.

Licencia de uso de aplicaciones informaticas generales: procesador de textos, hoja
de calculo, base de datos, presentaciones, correo electronico, retoque fotografico,
cortafuegos, antivirus, compresores, edicion de paginas web.

Software basico de informatica y especifico del ciclo.

Aula técnica de comercio
y marketing.

Ordenador para el profesor, integrado en la red, con conexion a Internet.

Cafndn de proyeccion.

Pizarra electrénica.

Licencias de sistema operativo.

Software basico de informatica y especifico del ciclo.

Dispositivos electronicos de almacenamiento de datos, memorias USB, discos du-
ros portatiles, CD y DVD.

Impresora multifuncién en red.

Terminal de punto de venta (TPV).
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