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IDENTIFICACION DEL TiTULO

El titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad queda identificado por los
siguientes elementos:

e Denominacion: Marketing y Publicidad.

e Nivel: Formacion Profesional de Grado Superior.

e Duracion: 2.000 horas.

e Familia Profesional: Comercio y Marketing.

e Referente en la Clasificacion Internacional Normalizada de la Educacion: CINE-

5b.

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

2. PERFIL PROFESIONAL Y ENTORNO PROFESIONAL

2.1 Competencia general

La competencia general de este titulo consiste en definir y efectuar el seguimiento de las
politicas de marketing basadas en estudios comerciales, y en promocionar y publicitar los
productos y/o servicios en los medios y soportes de comunicacién adecuados, elaborando
los materiales publipromocionales necesarios.

2.2 Relacion de Cualificaciones y unidades de competencia del Catalogo

Nacional de Cualificaciones Profesionales incluidas en el titulo:

Cualificaciones Profesionales completas:

a) Asistencia a la investigacion comercial COM 312_3 (Real Decreto 109/2008, de 1 de
febrero), que comprende las siguientes unidades de competencia:

UC0993 3: Preparar la informacién e instrumentos necesarios para la
investigacion de mercados.

UC0994 3: Organizar y controlar la actividad de los encuestadores.
UC0995 2: Realizar encuestas y/o entrevistas utilizando las técnicas y
procedimientos establecidos.

UC0997_3: Colaborar en el andlisis y obtencion de conclusiones a partir de la
investigacion de mercados.

Cualificaciones Profesionales incompletas:

a) Gestion de marketing y comunicacibn COM652_3 (Real Decreto 1550/2011, de 31
de octubre):

UC2185_3: Asistir en la definicion y seguimiento de las politicas y Plan de
Marketing.

UC2186_3: Gestionar el lanzamiento e implantacion de productos y servicios
en el mercado.

UC2187_3: Organizar y gestionar eventos de marketing y comunicacion,
siguiendo el protocolo y criterios establecidos.

UC2188 3: Asistir en la organizacion y seguimiento del Plan de Medios y
soportes establecido.

UC2189_3: Elaborar y difundir en diferentes soportes, materiales, sencillos y
autoeditables, publipromocionales e informativos.
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b) Atencién al cliente, consumidor o usuario COM087_3 (Real Decreto 295/2004, de 20
de febrero):
UC0241 2: Ejecutar las acciones del servicio de Atencion al
Cliente/Consumidor/Usuario.
uC0245_3: Gestionar las quejas y reclamaciones del
cliente/consumidor/usuario.

c) Gestidon comercial y financiera del transporte por carretera COM 651_3 (Real Decreto
1550/2011, de 31 de octubre):
UC2183_3: Gestionar la actividad econdmico-financiera del transporte por
carretera.

2.3 Entorno profesional

Las personas que obtienen este titulo ejercen su actividad en empresas de cualquier sector
productivo, y, principalmente, del sector del comercio y marketing, publico y privado,
realizando funciones de planificacidén, organizacion y gestion de actividades de marketing,
investigacion comercial, publicidad y relaciones publicas.

Se trata de trabajadores o trabajadoras por cuenta propia que gestionan su empresa
realizando actividades de comunicacién, y de publicidad y eventos, en el &mbito publico y
privado, o de trabajadores por cuenta ajena que ejercen su actividad en los Departamentos
de Marketing, Comunicacion y gabinetes de prensa y comunicacion de cualquier empresa u
organizacion, o en empresas de comunicacion, agencias de publicidad y eventos del ambito
publico y privado, asi como en empresas, organizaciones e institutos de investigacion de
mercado y opinion publica dentro de los Departamentos de Encuestacion y/o Investigacion
en los subsectores de:
¢ Industria, comercio y agricultura, en el Departamento de Marketing, Publicidad,
Relaciones Publicas o Encuestacién e Investigacion.
e Empresas de distribucién comercial mayorista y/o minorista, en el Departamento de
Marketing, Publicidad, Relaciones Publicas o Encuestacion e Investigacion.
¢ Entidades financieras y de seguros, en el Departamento de Marketing, Publicidad,
Relaciones Publicas o Encuestacion e Investigacion.
¢ Empresas importadoras, exportadoras y distribuidoras-comercializadoras.
e Empresas de logistica y transporte.
e Asociaciones, instituciones, organismos y organizaciones no gubernamentales (ONG).

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

e Técnica o técnico de marketing.

¢ Asistente del jefe de productos.

e Técnica o técnico en publicidad.

e Técnica o técnico en relaciones publicas.

¢ Organizadora u organizador de eventos de marketing y comunicacion.
¢ Auxiliar de medios en empresas de publicidad.

¢ Controladora o controlador de cursaje o emisién en medios de comunicacion.
e Técnica o técnico en estudios de mercado y opinién publica.

e Técnica o técnico en trabajos de campo.

¢ Inspectora o inspector de encuestadores y encuestadoras.

e Agente de encuestas y censos.

¢ Codificadora o codificador de datos para investigaciones de mercados.
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3. ENSENANZAS DEL CICLO FORMATIVO

3.1 Objetivos generales del ciclo formativo:

1.

10.

11.

12.

13.

Conocer y valorar las fuentes y productos financieros disponibles, tales como
créditos, préstamos y otros instrumentos financieros, asi como las posibles
subvenciones y seleccionar los mas convenientes para la empresa, analizando la
informacion contable y evaluando los costes, riesgos, requisitos y garantias exigidas
por las entidades financieras, para obtener los recursos financieros necesarios que
se requieren en el desarrollo de la actividad.

Elaborar informes de base y briefings, analizando y definiendo las diferentes
estrategias comerciales de las variables de Marketing Mix, para asistir en la
elaboracion y seguimiento de las politicas y Planes de Marketing.

Utilizar las Nuevas Tecnologias de la comunicacibn a través de Internet,
construyendo, alojando y manteniendo paginas web corporativas, y gestionando los
sistemas de comunicacion digitales, para planificar y realizar acciones de Marketing
Digital.

Disefiar planes de investigacion comercial, determinando las necesidades de
informacion, recogiendo los datos secundarios y primarios necesarios para obtener y
organizar informacion fiable de los mercados.

Elaborar informes comerciales, analizando la informacién obtenida del mercado
mediante la aplicacion de técnicas estadisticas, para establecer un Sistema de
Informacion de Marketing eficaz (SIM).

Determinar las caracteristicas del personal de campo, definiendo criterios de
seleccién, dimension, formacién, motivacion y remuneracion, para organizar grupos
de encuestadores y encuestadoras y/o entrevistadores y entrevistadoras.

Interpretar correctamente un cuestionario y las instrucciones adjuntas, y pasarlo a los
encuestados o0 encuestadas, garantizando la fluidez y exactitud de las respuestas
efectuadas, para realizar encuestas y/o entrevistas.

Definir los objetivos e instrumentos de las relaciones publicas de la empresa u
organizacion, de acuerdo con lo establecido en el Plan de Marketing, para disefiar la
politica de relaciones publicas de la empresa.

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

Organizar el Departamento de Atencion al Cliente, y establecer las lineas de
actuacion para lograr la satisfaccion y fidelizacién de la clientela, aplicando técnicas
de comunicacion adecuadas para gestionar los servicios de atencion e informacién al
cliente.

Establecer el procedimiento de atencién y resolucion de quejas y reclamaciones de
clientes, aplicando técnicas de comunicacién y negociacion adecuadas y/o de
mediacion o arbitraje para gestionar las quejas y reclamaciones del cliente o clienta,
consumidor o consumidora y usuario o usuaria.

Realizar propuestas de combinacion de medios y soportes publicitarios, respetando
la normativa vigente en materia de publicidad y redactando informes de control de
emision y cursaje, para elaborar el Plan de Medios Publicitarios.

Elaborar el argumentario de ventas del producto o servicio para su presentaciéon a la
red de ventas, y definir las acciones de marketing y de promociéon comercial,
analizando datos del sistema de informacion de mercados y el briefing del producto,
para gestionar el lanzamiento e implantacibn de productos y/o servicios en el
mercado.
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Aplicar técnicas de comunicacion publicitaria persuasivas y de atraccion del cliente o
clienta, seleccionando contenidos, textos e imagenes, y utilizando el estilo propio de
la comunicacién comercial e informativa de la empresa para elaborar materiales
publipromocionales e informativos.

Gestionar en inglés las relaciones con clientes, proveedores 0 proveedoras,
organismos publicos, banca nacional e internacional y demas operadores que
intervienen en las actividades comerciales.

Analizar y utilizar los recursos y oportunidades de aprendizaje relacionados con la
evoluciéon cientifica, tecnoldgica y organizativa del sector, y las tecnologias de la
informacion y la comunicacion, para mantener el espiritu de actualizacion y
adaptarse a nuevas situaciones laborales y personales.

Desarrollar la creatividad y el espiritu de innovacién para responder a los retos que
se presentan en los procesos y en la organizacion del trabajo y de la vida personal.
Tomar decisiones de forma fundamentada, analizando las variables implicadas,
integrando saberes de distinto ambito, y aceptando los riesgos y la posibilidad de
equivocacion en las mismas, para afrontar y resolver distintas situaciones, problemas
0 contingencias.

Desarrollar técnicas de liderazgo, motivacion, supervisibn y comunicacién en
contextos de trabajo en grupo, para facilitar la organizacién y coordinacion de
equipos de trabajo.

Aplicar estrategias y técnicas de comunicacion, adaptandose a los contenidos que se
van a transmitir, a la finalidad y a las caracteristicas de los receptores, para asegurar
la eficacia en los procesos de comunicacion.

Evaluar situaciones de prevencion de riesgos laborales y de proteccion ambiental,
proponiendo y aplicando medidas de prevencion personales y colectivas, de acuerdo
con la normativa aplicable en los procesos de trabajo, para garantizar entornos
seguros.

Identificar y proponer las acciones profesionales necesarias para dar respuesta a la
accesibilidad universal y al “disefio para todos”.

Identificar y aplicar parametros de calidad en los trabajos y actividades realizados en
el proceso de aprendizaje, para valorar la cultura de la evaluacion y de la calidad, y
ser capaces de supervisar y mejorar procedimientos de gestion de calidad.

Utilizar procedimientos relacionados con la cultura emprendedora, empresarial y de
iniciativa profesional, para realizar la gestion basica de una pequefia empresa o
emprender un trabajo.

Reconocer sus derechos y deberes como agente activa o activo en la sociedad,
teniendo en cuenta el marco legal que regula las condiciones sociales y laborales,
para participar como ciudadana democratica o ciudadano democratico.
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3.2 Relacién de modulos profesionales, asignacién horaria y curso de

imparticion:
MODULO PROFESIONAL Asignacion horaria Curso
0623. Gestion econdmica y financiera de la empresa 198 1°
0930. Politicas de marketing 198 1°
0931. Marketing Digital 198 1°
1007. Disefio y elaboracion de material de comunicacion 140 20
1008. Medios y soportes de comunicacion 80 20
1009. Relaciones publicas y organizacion de eventos de 100 20
marketing

1010. Investigacion comercial 132 1°
1011. Trabajo de campo en la investigacién comercial 80 20
1109. Lanzamiento de productos y servicios 100 20
1110. Atencién al cliente, consumidor y usuario 100 20
0179. Inglés 165 1°
1012. Proyecto de Marketing y Publicidad 50 20
1014. Formacion y Orientacion Laboral 99 1°
1013. Formacién en Centros de Trabajo 360 20
Total ciclo 2.000

3.3 Maddulos profesionales: presentacion, resultados de aprendizaje,
criterios de evaluacion, contenidos y orientaciones metodologicas
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Médulo Profesional 1.

GESTION ECONOMICA Y FINANCIERA DE LA EMPRESA

a) Presentacion

Maodulo profesional: | Gestién econdmicay financiera de la empresa

Cddigo: | 0623

Ciclo formativo: | Marketing y Publicidad

Grado: | Superior

Familia Profesional: | Comercio y Marketing

Duracion: 198 horas

Curso: 1°

N° de Créditos: 12

Especialidad del profesorado:

Organizacion y Gestion Comercial
(Profesora o Profesor de Ensefianza Secundaria)

Asociado a la unidad de competencia:

Tipo de modulo: UC2183_3: Gestionar la actividad econémico-
financiera del transporte por carretera.

Objetivos generales: | 1/16/17/18/19/20/21/22/23/24/25

b) Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion

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

Criterios de evaluacion:

a)
b)
C)
d)
e)
f)

g)
h)

Se ha evaluado el concepto de “cultura emprendedora” y su importancia como
fuente de creacion de empleo y bienestar social.

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

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

Se han identificado los principales componentes del entorno general que rodea a la
empresa: econémico, social, demografico y cultural.

Se han evaluado los conceptos de “cultura empresarial” e “imagen corporativa”, y su
relacion con los objetivos empresariales.

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

Se han identificado practicas que incorporan valores éticos y sociales.

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:
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f)

9)
h)

Se han evaluado las distintas formas juridicas de las empresas.

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

Se ha obtenido informacién sobre las posibles ayudas y subvenciones oficiales para
la creacion de una empresa.

Se ha seleccionado, a partir de un estudio comparativo, la forma juridica mas
adecuada, valorando los costes, la responsabilidad y las obligaciones juridicas.

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

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

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

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.

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 o empresaria.

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

Criterios de evaluacion:

a)

b)

c)

d)

f)
9)
h)

Se han identificado los organismos que informan sobre la obtencién de ayudas y
subvenciones publicas para la adquisicion y renovacion de activos.

Se ha obtenido informacién 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.

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

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

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

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.

Se han utilizado hojas de célculo para analizar, mediante las funciones oportunas,
diferentes operaciones financieras.

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.

MARKETING Y PUBLICIDAD
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Criterios de evaluacion:

a)

b)

C)

d)

e)

9)

h)

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

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

Se han identificado las variables de un Plan de Inversion, diferenciando la
financiacion propia y ajena y la recuperacion de las inversiones a corto y a largo
plazo.

Se han determinado las necesidades de suministros y servicios de mantenimiento y
repuestos, asi como los costes que se derivan de los distintos sistemas de
aprovisionamiento.

Se han evaluado diferentes Planes de Inversion a partir de los costes y la prevision
de ingresos.

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

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

Se han evaluado las diferentes alternativas para la adquisicion y renovacion de
vehiculos, maquinaria e instalaciones, 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)

b)

f)

Q)

Se han interpretado las normas mercantiles y fiscales, y los usos del comercio que
regulan la facturacion de productos y/o servicios incluyendo la facturaciéon
electronica.

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

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

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

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

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

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 principios y normas del Plan General Contable.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

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

Se han diferenciado los conceptos de “inversion”, “gasto” y “pago”, “ingreso” y
“cobro”.
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f)
9)
h)

)

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

Se ha determinado la amortizacion de los vehiculos y demas elementos del
inmovilizado, de acuerdo con la normativa fiscal vigente y el Plan General Contable.
Se han elaborado las cuentas anuales de acuerdo con el Plan General Contable
para las PYMES.

Se han identificado las obligaciones fiscales derivadas de la aplicacién y gestion del
Impuesto sobre el Valor Afadido (IVA).

Se han establecido las gestiones que se han de realizar para la liquidacion del
Impuesto de Circulacion de Vehiculos, interpretando la normativa que lo regula.

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.

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

Se ha utilizado una aplicacién informatica de contabilidad.

7. Determina la rentabilidad de las inversiones y la solvencia y eficiencia de la empresa,
analizando los datos econémicos y la informacion contable disponibles.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

c)

d)
e)

f)
9)

h)

Se han empleado las aplicaciones y utilidades de la informacion contable y los
estados financieros para una gestion eficaz de la empresa.

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.

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

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

Se ha calculado el punto muerto o umbral de rentabilidad.

Se han calculado los principales ratios y los indicadores financieros para analizar los
estados financieros a traves del Balance y la Cuenta de Resultados.

Se han utilizado hojas de calculo para la determinacion de los diferentes ratios
financieros y el calculo de la rentabilidad de la empresa.

c) Contenidos basicos:

1. RECOPILACION DE INFORMACION SOBRE INICIATIVAS EMPRENDEDORAS Y

OPORTUNIDADES DE CREACION DE EMPRESAS

procedimentales

Andlisis del concepto de “cultura emprendedora” y su importancia
como fuente de creacion de empleo y bienestar social.

Valoracion de la iniciativa individual, la creatividad, la formacion y la
colaboracion para tener éxito en la actividad emprendedora.
Identificacién de las funciones bésicas de la empresa y andlisis de
todas en conjunto, como un sistema integral.

Identificacién de los componentes del entorno que rodea a la
empresa: econdmico, social, demografico y cultural.

MARKETING Y PUBLICIDAD
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Andlisis de los conceptos de “cultura empresarial” e “imagen
corporativa”, y su relaciéon con los objetivos empresariales.

Andlisis del fendmeno de la responsabilidad social de la empresa y su
importancia como elemento de estrategia empresarial.

Identificacion de préacticas que incorporan valores éticos y sociales.
Elaboracion de un estudio de viabilidad econémica y financiera de
una PYME.

conceptuales

Plan de Empresa: la idea de negocio.

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

Funciones basicas de la empresa.

La empresa como sistema.

Entorno general y especifico de una PYME.

Relaciones de la PYME con su entorno.

Relaciones de la PYME con el conjunto de la sociedad.

actitudinales

Valoracion de la tarea profesional y curiosidad por descubrir la
evolucién de esta actividad como parte esencial en el proceso
tecnoldgico en el que estd inscrita.

Valoracion positiva de las iniciativas (o aportaciones) que nos
presentan.

Valoracién del orden y limpieza, y de una actitud ordenada y
metddica, durante la realizacion de las tareas, tanto durante las fases
del proceso como en la presentacion del producto.

2. ESTABLECIMIENTO DE LA FORMA JURIDICA DE LA EMPRESA

procedimentales

Andlisis de las distintas formas juridicas de empresas de transporte y
la logistica.

Determinacién de los gastos de constitucion y puesta en marcha de la
empresa derivados de las distintas formas juridicas, consultando la
legislacion vigente.

Identificacién de las posibles ayudas y subvenciones oficiales para la
creacion de empresas de transporte de viajeros, y de transporte de
mercancias y logistica.

Seleccibén, a partir de un estudio comparativo, la forma juridica mas
adecuada, valorando los costes, la responsabilidad y las obligaciones
juridicas.

Determinacioén de los tramites juridicos y administrativos a realizar
para la constitucion de la empresa, a partir de la informacién obtenida
en las administraciones y organismos competentes.

Identificacion de los tramites administrativos, autorizaciones, licencias
y capacitacion profesional que se requieren para la puesta en marcha
de una empresa de transporte por carretera.

Identificacién de las obligaciones laborales y fiscales derivadas del
ejercicio de la actividad econémica de la empresa en el &mbito del
transporte y la logistica.

Andlisis de las funciones de los sindicatos, comités de empresa,
representantes de personal, inspectores de trabajo y otras
instituciones sociales que intervienen en el sector del transporte.
Andlisis de las situaciones de insolvencia, quiebra y suspensién de
pagos y el procedimiento de “Concurso de acreedores” en casos de
insolvencia, asi como la responsabilidad del empresario o
empresaria.
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conceptuales

- La empresa y el empresario o empresaria.

- Tipos de empresas.

- La empresa individual. Responsabilidad juridica y obligaciones
formales.

- Sociedades civiles y comunidades de bienes.

- La sociedad mercantil. Tipos de sociedades.

- Sociedad anénima, sociedad limitada y otras.

- Sociedades laborales: an6nima y limitada.

- Cooperativas de trabajo asociado y cooperativas de transporte.

- Organismos e instituciones con competencias en el &mbito del
transporte.

- Constitucion y puesta en marcha de una empresa de transporte por
carretera: requisitos, obligaciones formales y trdmites a realizar
(licencias y autorizaciones).

- Constitucion y puesta en marcha de una empresa de servicios
logisticos.

- Subvenciones oficiales y ayudas para la constitucion y puesta en
marcha de empresas de transporte por carretera y/o de logistica.

- Obligaciones fiscales y laborales de una empresa de transporte y/ o
de logistica.

actitudinales

- Valoracion de la tarea profesional y curiosidad por descubrir la
evolucion de esta actividad como parte esencial en el proceso
tecnologico en el que esta inscrita.

- Valoracion positiva de las iniciativas (o aportaciones) que nos
presentan.

- Valoracion del orden y limpieza, y de una actitud ordenada y
metodica, durante la realizacion de las tareas, tanto durante las fases
del proceso como en la presentacion del producto.

3. ORGANIZACION DE LOS TRAMITES PARA LA OBTENCION DE RECURSOS

FINANCIEROS

procedimentales

- ldentificacion de los organismos que informan sobre la obtencién de
ayudas y subvenciones publicas para la adquisicién y renovacion de
activos en el ambito del transporte y la logistica.

- ldentificacion de los instrumentos financieros y de crédito mas
habituales para la financiacion de las inversiones y demas
operaciones en empresas de transporte/logistica.

- Analisis del procedimiento, los requisitos, garantias, y documentacion
gue se exigen para obtener un crédito o un préstamo en una entidad
financiera.

- Analisis de los costes, requisitos y garantias exigidos en las
operaciones de leasing y renting, para la compra de vehiculos y otros
inmovilizados.

- Diferenciacion de los conceptos de “interés nominal” e “interés
efectivo” y la Tasa Anual Equivalente (TAE), tanto en inversiones
como en instrumentos financieros (préstamos y créditos).

- Célculo de los costes y las cuotas de amortizacion de un préstamo
mediante los sistemas de amortizacion mas utilizados.

- Evaluacion de las diferentes alternativas financieras para la
adquisicion de vehiculos, maquinaria y otros activos, y seleccion de la
mas ventajosa para la empresa en funcion de los costes financieros,
el nivel de riesgo y las garantias exigidas por las entidades
financieras.

- Analisis del procedimiento y las condiciones para solicitar los avales,
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filanzas y garantias bancarias que se requieren para realizar
determinadas operaciones de transporte especial.

Uso de hojas de célculo para gestionar, mediante las funciones
oportunas, diferentes operaciones financieras.

conceptuales

Inversion y financiacién: estructura econémica y estructura financiera
de la empresa.

Necesidades de inversidon en una empresa de transporte y/o de
logistica.

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

Subvenciones oficiales y ayudas financieras en la actividad del
transporte y la logistica.

Financiacion a largo plazo. Productos financieros en el ambito del
transporte y la logistica: préstamos y empréstitos, leasing y renting,
otras formas de financiacion.

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

Manejo de la hoja de calculo y otras aplicaciones informaticas para el
célculo de los costes financieros y la amortizacién de préstamos, y
otros productos financieros.

actitudinales

Valoracion positiva de las iniciativas (o aportaciones) que nos
presentan.

Valoracion del orden y limpieza, y de una actitud ordenada y metédica
durante la realizacion de las tareas, tanto durante las fases del
proceso como en la presentacion del producto.

Compromiso con los plazos establecidos en la ejecucion de una
tarea.

Disposicion al uso e introduccion de las tecnologias de la informacion
y la comunicacion en el desempefio de estas tareas, y discrecion y
confidencialidad en el manejo de la informacion.

4. DETERMINACION DE LAS FORMALIDADES PARA LA COMPRA O ALQUILER DE
VEHICULOS Y OTROS ACTIVOS

procedimentales

Determinacion de las necesidades de vehiculos, instalaciones,
magquinaria y otros activos, y los suministros necesarios en empresas
de transporte de viajeros, de mercancias y/o logistica.

Andlisis de las diferencias fundamentales entre la compraventa o el
alquiler de vehiculos, maquinaria e inmovilizados necesarios para el
ejercicio de la actividad.

Identificacion de las variables de un Plan de Inversién, diferenciacion
de la financiacion propia y ajena, y la recuperacion de las inversiones
a corto y a largo plazo.

Determinacion de las necesidades de suministro de carburantes,
servicios de mantenimiento y repuestos de los vehiculos, asi como
los costes que se derivan de los distintos sistemas de
aprovisionamiento.

Evaluacion de los diferentes Planes de Inversion a partir de los costes
y la prevision de ingresos, calculando el VAN y el TIR, para
seleccionar el mas conveniente.

Andlisis de las ventajas y los inconvenientes de los mercados de
primera y segunda mano, y de alquiler de vehiculos, para cubrir las
necesidades de la empresa.

Contacto, via online y offline, con diferentes proveedores o
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proveedoras y suministradores o suministradoras potenciales y
demanda de presentacion de ofertas y presupuestos de acuerdo con
las especificaciones recibidas.

Evaluacion de las diferentes alternativas para la adquisicion y
renovacion de vehiculos, maquinaria e instalaciones, a partir del
andlisis comparativo de los presupuestos de compra y condiciones de

pago.

conceptuales

Determinacion de las necesidades de equipamiento e inversion.
Gestion de compras y alquiler de vehiculos y suministros en una
empresa de transporte por carretera, teniendo en cuenta el tipo y
capacidad del servicio, y las rutas a realizar.

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

Blsqueda de proveedores o proveedoras y suministradores o
suministradoras, y 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.

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

Creacién y mantenimiento de bases de datos de proveedores y
suministradores: fichero maestro de proveedores y proveedoras, altas
y bajas, introduccion y actualizacion de datos.

Utilizacion de una aplicacion informatica de gestién de compras.

actitudinales

Valoracion del orden y limpieza, y de una actitud ordenada y metédica
durante la realizacién de las tareas, tanto durante las fases del
proceso como en la presentacion del producto.

Busqueda de informacion relevante, comparable y en continua
adaptacion a las circunstancias cambiantes, y valoracion critica de las
fuentes y medios utilizados.

5. ELABORACION DE FACTURAS, RECIBOS Y DOCUMENTOS DE COBROS Y PAGOS

procedimentales

Interpretacién de las normas mercantiles y fiscales y los usos del
comercio que regulan la facturacion de los servicios de transporte y
de logistica.

Interpretacioén de la normativa y los requerimientos de emision y
recepcion de facturas electrénicas, y analisis de las ventajas y
beneficios que reporta la facturacion electrénica.

Identificacién de los impuestos que gravan los servicios de transporte
de viajeros y de transporte de mercancias y logistica, y los tipos de
gravamen aplicables en cada caso.

Interpretacion de los aspectos del Impuesto sobre el Valor Afiadido
(IVA) aplicables al transporte y la logistica, y las obligaciones
establecidas para la facturacion de servicios internacionales
(intracomunitarios y extracomunitarios).

Facturacion de las operaciones de transporte y/o logistica, utilizando
las aplicaciones informaticas adecuadas.

Andlisis de las caracteristicas, costes de gestion de cobro y
negociacion, y riesgos de los diferentes medios de pago o cobro:
cheques, transferencias bancarias, recibos normalizados, letras de
cambio y pagarés.
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Gestion de los impagados de clientes y clientas cumpliendo los
requisitos y plazos contemplados en la normativa vigente.
Supervision de las condiciones de pago y cobro de las operaciones
en divisas, de acuerdo con las condiciones estipuladas, el tipo de
cambio, las comisiones y documentacién acordada.

conceptuales

Elaboracién de presupuestos.

Facturacion de servicios y devengo de facturas: caracteristicas y
requisitos legales, modelos y tipos de facturas, cumplimentacién y
expediciéon de facturas.

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

Fiscalidad de las operaciones de transporte y logistica: Impuesto
sobre el Valor Afadido (IVA) y otros tributos relativos al transporte por
carretera.

Operaciones intracomunitarias: caracteristicas y facturacion de los
Sservicios.

Medios y documentos de pago y cobro: cheque, transferencia
bancaria, recibo normalizado, letra de cambio y pagaré, entre otros.
Creacion y mantenimiento de bases de datos de clientes y clientas:
fichero maestro de clientes y clientas, altas y bajas de clientes y
clientas, introduccion y actualizacién de datos.

Manejo de una aplicacion informatica de facturacion.

actitudinales

Interés por la aplicacién de criterios de calidad y valoracion positiva
del trabajo bien hecho, con un cumplimiento eficiente de las tareas
previstas.

Participacién y disposicion al trabajo en equipo, adecuando nuestro
esfuerzo al requerido por el grupo.

6. GESTION DEL PROCESO CONTABLE Y FISCAL EN LAS EMPRESAS

procedimentales

Diferenciacion de las distintas partidas del balance, analizando su
relacion funcional: activo (fijo y circulante), pasivo (fijo y circulante) y
patrimonio neto.

Diferenciacion de los conceptos de “inversion”, “gasto” y “pago”,
“ingreso” y “cobro”, registro de las operaciones realizadas y célculo
del resultado, de acuerdo con los principios generales y las normas
de valoracion del Plan General Contable.

Determinacion de la amortizacion de los vehiculos y demas
elementos del inmovilizado, de acuerdo con la normativa fiscal
vigente y el Plan General Contable.

Elaboracion de las cuentas anuales de acuerdo con del Plan General
Contable para las PYMES, diferenciando las principales partidas de la
cuenta de resultados e interpretacion del significado del saldo de esta
cuenta (beneficios antes y después de impuestos).

Identificacion de las obligaciones fiscales derivadas de la aplicacion y
gestion del Impuesto sobre el Valor Afiadido (IVA), elaborando la
documentacion necesaria para la autoliquidacion trimestral y anual
del impuesto.

Establecimiento de las gestiones que se han de realizar para la
liguidacion del Impuesto de Circulacion de Vehiculos, interpretando la
normativa que lo regula.

Identificacién de los impuestos sobre determinados vehiculos, asi
como las tasas, canones y derechos de uso a pagar por la utilizacion
de determinadas infraestructuras.
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- Determinacion de las obligaciones fiscales relativas a los impuestos
gue gravan los beneficios, en funcion de la forma juridica de la
empresa: IRPF e Impuesto de Sociedades.

- Uso de una aplicacion informética de contabilidad.

conceptuales

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

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

- Las cuentas. Terminologia y estructura y tipos.

- Los libros contables y de registro.

- El Plan General Contable para las PYMES.

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

- Las cuentas anuales: Cuenta de Pérdidas y Ganancias, Balance de
Situacion, Estado de Cambios en el Patrimonio Neto y Memoria.

- El resultado del ejercicio.

- El Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas (IRPF).

- El Impuesto de Sociedades.

- El Impuesto sobre el Valor Afiadido.

- El Impuesto de Circulacion de Vehiculos.

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

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

actitudinales

- Interés por la aplicacion de criterios de calidad y valoracion positiva
del trabajo bien hecho, con un cumplimiento eficiente de las tareas
previstas.

- Participacion y disposicion al trabajo en equipo, adecuando nuestro
esfuerzo al requerido por el grupo.

7. DETERMINACION DE LA RENTABILIDAD DE LAS INVERSIONES

procedimentales

Analisis de las aplicaciones y utilidades de la informacion contable y

los estados financieros para una gestion eficaz de la empresa.

- Valoracion de 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.

- Aplicacion de los métodos més habituales para la evaluacion de la
rentabilidad de inversiones: Tasa Interna de Rentabilidad (TIR), Valor
Actual Neto (VAN) y Tasa de Retorno.

- Evaluacion de la flota de vehiculos y calculo del valor de adquisicién,
la vida util, el valor actual, el valor de reposicion y el valor residual.

- Determinacion de los flujos de tesoreria o cash-flow y el periodo
medio de maduracion o tiempo que se tarda en recuperar el dinero
invertido.

- Calculo del punto muerto o umbral de rentabilidad.

- Andlisis de los estados financieros a través del Balance y la Cuenta
de Resultados, y calculo de los principales ratios e indicadores
financieros.

- Uso de hojas de célculo para la determinacion de los diferentes ratios

financieros y el célculo de la rentabilidad de la empresa.

conceptuales

- 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.
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- Periodo medio de maduracion.

- Andlisis e interpretacion de los resultados.

- Andlisis de estados financieros de la empresa.

- Principales ratios financieros.

- Analisis econémico. Ratios de rentabilidad y eficiencia.

- Utilizacion de la hoja de célculo y otras aplicaciones informéaticas para
el célculo de ratios y andlisis econémico-financiero de la empresa.

- Valoracion positiva de las iniciativas (o aportaciones) que nos
presentan.

actitudinales | - Valoracion del orden y limpieza, y de una actitud ordenada y metodica

durante la realizacion de las tareas, tanto durante las fases del

proceso como en la presentacion del producto.

d) Orientaciones metodologicas

Para la organizacion y desarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje de este modulo, se
sugieren las siguientes recomendaciones:

1) Secuenciacion

Con este mddulo de “Gestion econdémica y financiera de la empresa”, se pretende
gue el alumnado de este ciclo formativo alcance una comprension de los procesos
contables y financieros, y de los soportes contables utilizados en la empresa.

En la secuenciacion de los distintos bloques de contenidos parece apropiado seguir el
mismo orden en el que aparecen en el apartado de contenidos. A modo de resumen
esquematico, la secuenciaciéon de contenidos que se propone es la siguiente:

1. Realizar el Plan de Empresa previo a convertir la idea de negocio en una realidad
empresarial, y, en muchos casos, como puerta de acceso a solicitudes de
financiacion o a subvenciones.

a. lIdentificar y mantener actualizadas todas las fuentes de informacion vitales
(agentes del sector, competencia, bases de datos, camaras de comercio,
revistas especializadas...) para la toma de decisiones (inversiones, lineas,
equipamientos...)

b. Orientar la actividad de la organizacion, para dotarla de un sistema de gestion,
definiendo los principales procesos operativos.

c. lIdentificar y desarrollar los principales apartados del Plan: lineas de negocio,
necesidades que cubre, segmento de mercado, ventajas competitivas,
tecnologia a utilizar, valor que percibe la clientela.

2. Establecer la forma juridica de la empresa y sus responsabilidades:

a. Estudiar las caracteristicas basicas de las empresas civiles y mercantiles.
b. Organismos que intervienen en la creacion de las empresas.
c. Tramites y formalidades legales.

3. Analizar los recursos financieros, las inversiones y determinar las formalidades
para la compra o alquiler:

a. Estructuras econdmicas y financieras de la empresa, que vienen recogidas en

el Balance, con especial hincapié a la parte financiera.
b. Las partes en que se divide el &rea financiera.

MARKETING Y PUBLICIDAD




| S

La diferencia entre la financiacion a largo y a corto plazo.

Determinar las necesidades de inversiones, que van unidas a las de
financiacién vistas en el apartado 2, “Analizar los recursos financieros”,

La decisibn de compra o alquiler, con sus variantes, condicionada a la
necesidad del valor afiadido que hay que ofrecer.

Elaboracion de los documentos necesarios para hacer reales tanto las
financiaciones como las inversiones.

4. Analizar el corto plazo, con los cobros y los pagos:

a.

b.

C.

d.

Todos los requisitos que deben tenerse en cuenta para que la factura se pueda
dar por correctamente rellenada.

Los impuestos que acompafian a las facturas, y, en concreto, el de IVA, tanto a
nivel de operacién nacional, como intracomunitaria y con un tercer pais.

Lo mismo indicado para las facturas, trasladarlo a los documentos mas usuales
de cobro y pago.

Recuperacion de IVA.

5. Analizar el proceso contable relacionado con el Plan General de Contabilidad y los
métodos de contabilizacién diferentes al Plan General:

a.

b.

c.
d.

Los métodos de contabilidad aceptados por Hacienda, en base al célculo de la
Base Imponible.

Las obligaciones contables o libros contables a rellenar en funcién del método
de contabilidad elegido.

El ciclo contable, con una breve explicacion por cada libro contable.

Los impuestos inherentes al sector.

6. Analizar la rentabilidad de las inversiones, buscando sus equilibrios y los riesgos
que se asumen:

a.
b.

C.

La busqueda de los equilibrios del Balance.

La busqueda de las partes de la Cuenta de Resultados y su construccion en
orden descendente de la creacion del valor afiadido.

Ratios, punto muerto, periodo medio de maduracién, que permiten situar la
situacion de la empresa.

Las cuentas anuales permiten formular preguntas acerca de algunos de los temas que
mas de actualidad estan, y mas van a preocupar en el futuro, como son:

e Seguridad y medio ambiente.
e Proteccion laboral.

2) Aspectos metodoldgicos

Desde el punto de vista metodolégico resulta conveniente que el alumno o la alumna
comprenda estos tres aspectos:

Por un lado, los requisitos oficiales exigidos por las autoridades nacionales e
internacionales necesarias para el ejercicio de la profesion.

Por otro lado, la responsabilidad en la empresa, que depende de su régimen
juridico.

Por dltimo, la contabilidad como elemento evaluador de la situacion de la
empresa.
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Con esta orientacién al inicio, sera importante hacer referencia al estudio exhaustivo de
los requisitos oficiales exigidos por las autoridades.

A continuacion, seria importante hacer ver al alumnado la importancia del Registro
Mercantil como organismo publico que recoge la informacion que toda empresa, con un
minimo de entidad, debe hacer publica.

Finalmente, llevar a cabo el proceso contable de la empresa como instrumento
evaluador y definitorio de su responsabilidad, ya que el objetivo debe ser capacitar al
alumnado para desarrollar un proceso de gestion contable en una empresa del sector.

Para el desarrollo de este médulo se aconseja basarse en supuestos reales, contando
para ello con el Registro Mercantil como soporte oficial de las cuentas de las empresas.

Con la ayuda de este soporte, se puede llevar a cabo, como practica educativa, la
creacion de empresas dentro del grupo-clase desarrollando todas sus actividades hasta
su analisis final, para comprender los equilibrios que debe tener toda gestién eficaz y
basada en la imagen fiel de la empresa.

En cualquier caso, en este moédulo, la teoria y la practica van muy unidas, y la utilizacién
de casos reales (como los recogidos del Registro Mercantil) de empresas del sector son
la clave para conseguir la I6gica curiosidad por parte del alumnado, que le ha de llevar a
hacerse preguntas, que hagan el aprendizaje interactivo. La participacion activa del
alumnado adquiere un gran peso. Pero, esta participacion debe enmarcarse en una
metodologia grupal, es decir, es el grupo el que actia y se relaciona con los demas
grupos.

Este modulo ayuda al alumnado a la toma de decisiones basadas en datos reales,
aunque ello pueda llevar a una frustracion por parte del alumnado, ante la avalancha de
nameros. Esta situacion puede ser utilizada por el profesorado para ayudar al alumnado
a enfrentarse a las mismas.

En todo momento, se debe evitar el enfoque memoristico, buscando un aprendizaje
basado en la informacién, que debe ser relevante, para que permita al alumnado hacer
juicios con una buena base: por ejemplo, puede ser adecuada la realizacion de cuadros
gue recojan lo necesario para poder entender la complejidad contable.

3) Actividades significativas y aspectos criticos de la evaluacion

Parece conveniente resaltar las siguientes actividades:

v' Describir las cuentas anuales recogidas del Registro Mercantii que estan
organizadas en documentos contables y cuyo listado comun seria:
¢ |dentificacion de los documentos contables depositados.

e Certificacion de acuerdo.
e Cuentas anuales:
- Balance.
- Pérdidas y Ganancias.
- Estado de Cambios en el Patrimonio Neto.
- Estado de Flujos de Efectivo.
- Memoria.
- Informe de Auditoria.
- Informe de Gestién.
- Informe de Autocartera.
- Informe Medioambiental.
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De entre ellas convendria destacar el Balance, Pérdidas y Ganancias y Memoria de
las Cuentas Anuales.

Conocer la documentacion bésica:
e Analizando las diferentes normativas necesarias en sus aspectos concretos:

- En los regimenes juridicos: la responsabilidad, siglas, capital minimo, nUmero
de socios, fiscalidad directa, hechos subvencionables y organismos.

- En la creacion: organismos, costes aproximados, utilizacion de Internet, como
en el caso de la SLNE.

- En los sistemas de llevanza de la contabilidad: las clases de estimacion,
actividades de cada una, y las obligaciones contables y registrales, con un
ejemplo.

e Utilizando un observatorio de costes (el del Gobierno Vasco —OTEUS-, Fomento,

Generalitat u otros).

e Calculando los ratios Dbéasicos: disponibilidad, tesoreria, solvencia,
endeudamiento, rentabilidad y alguno mas.

En cuanto a los aspectos mas sobresalientes para la evaluacion, en cada uno de los
blogues serian los siguientes:

Recopilacion de informacién sobre iniciativas emprendedoras y oportunidades de

creacion de empresas:

e Realizacion del Plan de Empresa.

e Analisis de las posibles fuentes de financiacion y de posibles subvenciones que
anualmente convocan las comunidades en el ambito de la creacion de empresas
y mejora de la competitividad.

o Definir claramente los procesos operativos de la futura empresa.

Establecimiento de la forma juridica de la empresa propia del sector:

e Elaboracion de un cuadro de las responsabilidades juridicas y obligaciones
formales segun el tipo de empresa.

o Disefio de actividades de evaluacién que favorezcan la eleccion de la forma
juridica en base a un estudio comparativo de costes, responsabilidad vy
obligaciones juridicas.

Caracterizacion de la gestion para la obtencion de recursos financieros:

e Uso de las cuentas anuales de empresas del sector, para identificar los
instrumentos financieros y de crédito mas habituales en la financiacion de las
inversiones de las empresas propias del sector.

e Elaboracion de cuadros que permitan la identificacion de los costes, requisitos y
garantias de las operaciones de compra de inmovilizados, leasing y renting, asi
como los intereses y Tasa Anual Equivalente (TAE).

Determinacion de las formalidades para la compra y/o alquiler de vehiculos, y otros

activos:

o Disefio de actividades de evaluaciébn que favorezcan la comprensién de las
inversiones que exigen las necesidades de suministro y servicios que se derivan
de los distintos sistemas de aprovisionamiento.

e Disefio de actividades de analisis de ofertas y presupuesto con diferentes
suministradores que favorezcan el analisis comparativo de los presupuestos de
compra y condiciones de pago.

Facturacion y gestion de cobros y pagos en la actividad:
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Utilizacibn de datos de observatorios de costes para la identificacion de los
impuestos que gravan los servicios de transporte y logistica, y los tipos aplicables
en cada caso.

Elaboracién de un cuadro que permita interpretar los aspectos sobre el IVA
aplicables al sector, y las obligaciones para la facturacion de servicios
internacionales.

v' Gestion del proceso contable y fiscal:

Blusqueda, en la normativa fiscal vigente, del tiempo de duracién fiscal de los
inmovilizados, y elaboracion de un cuadro comparativo entre los calculos de la
amortizacion de acuerdo a la normativa fiscal vigente y al Plan General de
Contabilidad.

Elaboracién de unas cuentas anuales de Balance y Resultados abreviados,
interpretando el significado del saldo de las cuentas (dando una importancia
especial a la diferencia final entre los beneficios, antes y después de impuestos).
Interpretacién de la cuenta de resultados, como construccion del valor afadido
por la empresa, elaborando la documentacién que permita entender el proceso
de autoliquidacioén trimestral y anual del impuesto (IVA).

v Determinacion de la rentabilidad de las inversiones:

Andlisis de balances en su interpretacion mas sencilla, para valorar la informacion
contable recogida en las cuentas anuales, y percibir una gestion eficaz de la
empresa.

Céalculo de ratios de rentabilidad, y su desdoblamiento, que permiten la
evaluacién de las rentabilidades de las inversiones y otros activos.
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Modulo Profesional 2

POLITICAS DE MARKETING

a) Presentacion

Maodulo profesional: | Politicas de marketing

Cdédigo: | 0930

Ciclo formativo: | Marketing y Publicidad

Grado: | Superior

Familia Profesional: | Comercio y Marketing

Duracion: 198 horas

Curso: 1°

N° de Créditos: 12

Especialidad del profesorado:

Organizacién y Gestion Comercial
(Profesora o Profesor de Ensefianza Secundaria)

Asociado a la unidad de competencia:

Tipo de modulo: UC2185_3: Asistir en la definicion y seguimiento
de las politicas y Plan de Marketing.

Objetivos generales: | 2/16/17/18/19/20/21/22/23/24/25

b) 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 evolucién del mercado.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

d)

e)

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.

Se ha analizado informacion sobre la evolucidén y tendencia de las ventas por
productos, lineas de productos o marcas, o0 segun el tipo de clientes, calculando
la cuota de mercado y las tasas de variacion, utilizando la aplicacién informatica
adecuada.

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

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

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

Se han elaborado informes con las conclusiones de los analisis de datos
realizados, utilizando la aplicacion informatica 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 y clientas a los
que va dirigido.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

f)

g9)

h)

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

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.

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

Se ha determinado el posicionamiento del producto, servicio o gama de
productos en el mercado, utilizando distintos ratios, tasa de crecimiento, cuotas
de mercado, matriz de crecimiento-participacion de BCG y otras técnicas de
andlisis.

Se ha analizado el ciclo de vida de diferentes productos, para determinar en qué
fase del mismo se encuentran.

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 y clientas, utilizando la herramienta informética adecuada.

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 o clienta al
que va dirigido.

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 formacion y calculo de los precios.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

Se ha identificado la normativa legal vigente relativa a precios y comercializacion
de los productos o servicios, para su aplicacion en la politica de precios de la
empresa.

Se han identificado los factores que determinan el precio de venta del producto,
considerando los costes de fabricacion y distribucién, las comisiones, margenes y
descuentos y teniendo en cuenta el ciclo de vida del producto, su
posicionamiento y la estrategia de comercializacion.

Se ha evaluado el efecto de las variaciones en los costes de fabricacion y
comercializacion sobre el precio de venta final del producto y sobre el volumen de
ventas, analizando la elasticidad de la demanda del producto o servicio.

Se ha calculado el precio de venta del producto, a partir del escandallo de costes
de fabricacion y distribucion.

Se ha calculado el margen bruto del producto o servicio, a partir del andlisis de
los componentes del coste, el punto muerto y la tendencia del mercado,
proponiendo posibles mejoras en los margenes.
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f)

9)

h)

Se ha realizado un analisis comparativo del precio del producto o servicio
respecto a los de la competencia, analizando las causas de las diferencias.

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.

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 distribucién més adecuado para cada producto, servicio 0
gama de productos, analizando las alternativas de distribucion disponibles.

Criterios de evaluacion:

a)
b)

c)

d)

f)

9)
h)

Se han identificado las funciones de la distribuciéon comercial, valorando su
importancia estratégica dentro del Marketing Mix.

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

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

Se ha realizado un andlisis comparativo de distintas estructuras de distribucion
comercial, analizando los niveles del canal, nUmero y tipo de intermediarios y
valorando la posibilidad de distribucion online.

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

Se han analizado los distintos tipos de contratos de intermediacién comercial en
los que se formaliza la relacién entre los fabricantes, y la red de distribucion y
venta.

Se ha calculado el coste de distribucion comercial, considerando todos los
elementos que lo integran.

Se han elaborado informes sobre distribucion comercial, a partir de los datos de
andlisis de costes, tiempos, intermediarios 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)
b)

c)

d)

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

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

Se han diferenciado los instrumentos y tipos de acciones de comunicacién, en
funcién del publico objetivo, imagen corporativa, y los objetivos y estrategias de la
organizacion.

Se ha realizado un andlisis 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.

Se han definido las variables de frecuencia, periodo y plazos de las acciones de
comunicacion, en funcién de criterios 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.
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f)

g9)

h)

Se ha evaluado la capacidad de la organizacion para ejecutar o contratar las
acciones de comunicacién, en funcion de los recursos disponibles y de los
medios de comunicacion que han de utilizarse.

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

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 0 marcas para la ejecucion o la contratacion
externa de acciones de comunicacion, relacionando las variables del Marketing Mix, los
objetivos comerciales y el perfil de los clientes y clientas.

Criterios de evaluacion:

a)
b)

c)

d)

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

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.

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

Se ha analizado la informaciéon contenida en un briefing, convenientemente
caracterizado, sefialando el objeto de la misma y obteniendo conclusiones
relevantes.

Se ha redactado el briefing de un producto o servicio para una accion 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 comunicacion y relacionando entre si las variables del Marketing Mix.

Criterios de evaluacion:

a)

b)
c)

d)
e)

f)

)

Se han caracterizado las etapas o fases del proceso de planificacion comercial y
se han identificado las utilidades del Plan de Marketing.

Se han seleccionado los datos o informacion de base que seré objeto de analisis.
Se ha realizado un analisis de la situacion, tanto externo como interno (DAFO),
utilizando técnicas estadisticas y aplicaciones informéticas adecuadas.

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

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

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 préctica del plan.

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:
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a) Se han establecido los procedimientos de seguimiento y control de las politicas
del Plan de Marketing, recogiendo la informacion de los departamentos y agentes
implicados, y de la red de venta y distribucion.

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

c) Se han calculado los ratios de control de las acciones del Plan de Marketing a
partir de la informacién 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 ejecucién 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.

c) Contenidos basicos:

1. EVALUACION DE LAS OPORTUNIDADES DE MERCADO DE UNA EMPRESA

- Analisis de 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.

- Andlisis de la informacion sobre la evolucion y tendencia de las
ventas por productos, lineas de productos o marcas, o segun el tipo
de clientela, calculando la cuota de mercado y las tasas de variacion,
utilizando la aplicacion informatica adecuada.

- Analisis del perfil y habitos de compra de los clientes y clientas reales
y potenciales, con el fin de adecuar el producto o servicio a las
necesidades, motivaciones y habitos de compra.

- Identificacion de nichos de mercado en los que la empresa puede
tener oportunidades comerciales, aplicando técnicas de analisis
adecuadas.

- Identificacion de segmentos o grupos de clientes y clientas con
potencial de compra y comercialmente atractivos para la empresa,
utilizando criterios de volumen y frecuencia de compra, grado de
fidelizacion, identificacion con la marca y capacidad de diferenciacion
del producto, entre otros.

- Elaboracion de informes con las conclusiones de los andlisis de datos
realizados, utilizando la aplicacion informatica adecuada.

procedimentales

- Concepto y contenido del “marketing”.

- Funciones del marketing en la economia.

- El marketing en la gestion de la empresa.

- Tipos de marketing.

conceptuales | - Marketing estratégico. Analisis de las oportunidades de mercado.
- Estrategias de segmentacion del mercado.

- Marketing operativo. Las variables de Marketing Mix.

- Definicidn y desarrollo de las politicas de Marketing Mix.

- Marketing de servicios.

- Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que
actitudinales se presenten y, también, como elemento de mejora del proceso.
- Planificacibn metédica de las tareas a realizar con prevision de las
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dificultades y el modo de superarlas.

- Disposicion a la planificacion de las propias tareas y a la
autoevaluacion de lo conseguido.

- Actitud ordenada y metddica durante la realizacion de las tareas y
perseverancia ante las dificultades.

2. DEFINICION DE LA POLITICA DE PRODUCTO O SERVICIO

- Identificacion de 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 o consumidora al
que va dirigido.

- Elaboracion de una base de datos de productos, lineas, familias y
categorias de productos que comercializa la empresa, e incorporacion
de la informacion relevante sobre las caracteristicas técnicas, usos,
presentacion, envase y marca de los mismos.

- Realizacién de un analisis comparativo de los productos o servicios
con los de la competencia, comparando las caracteristicas técnicas,
utilidades, presentacién, marca y envase, entre otros.

- Determinacién del posicionamiento del producto, servicio o gama de
productos en el mercado, utilizando distintos ratios, tasa de

procedimentales crecimiento, cuotas de mercado, matriz de crecimiento-participacion
de BCG y otras técnicas de andlisis.

- Analisis del ciclo de vida de diferentes productos para determinar en
qué fase del mismo se encuentran.

- Actualizaciéon de la informacion sobre productos o servicios,
recogiendo la informacién de la red de ventas, los distribuidores y las
tiendas o grupos de clientes y clientas, utilizando la herramienta
informatica adecuada.

- Definicién de las posibles estrategias comerciales en politica de
producto, teniendo en cuenta el ciclo de vida del producto y el perfil
del cliente o clienta al que va dirigido.

- Elaboracion de informes sobre productos, servicios o lineas de
productos, analizando la imagen de marca, el posicionamiento y las
posibles estrategias comerciales.

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

- La dimension del producto.

- El ciclo de vida del producto.

- La politica del producto. Objetivos.

- Analisis de la cartera de productos, servicios 0 marcas.

- Estrategias en politica de productos.

- Creacion y lanzamiento de nuevos productos.

- Diversificacion de productos.

- La diferenciacién del producto o servicio.

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

- Imagen y posicionamiento de productos, servicios y marcas.

- Elaboracion de informes sobre productos, utilizando herramientas
informaticas.

conceptuales

- Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que
se presenten, y, también, como elemento de mejora del proceso.

actitudinales | - Planificacion metodica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

- Disposicion a la planificacion de las propias tareas y a la
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| |__autoevaluacién de lo conseguido. |

3. DEFINICION DE LA POLITICA DE PRECIOS

- ldentificacion de la normativa legal vigente relativa a precios y
comercializacion de los productos o servicios, para su aplicacién en la
politica de precios de la empresa.

- ldentificacion de los factores que determinan el precio de venta del
producto, considerando los costes de fabricacion y distribucion, las
comisiones, margenes y descuentos, teniendo en cuenta el ciclo de
vida del producto, su posicionamiento y la estrategia de
comercializacion.

- Evaluacion del efecto de las variaciones en los costes de fabricacion
y comercializacion sobre el precio de venta final del producto y sobre
el volumen de venta, analizando la elasticidad de la demanda del
producto o servicio.

- Célculo del precio de venta del producto, a partir del escandallo de
costes de fabricacién y distribucion.

- Célculo del margen bruto del producto o servicio, a partir del analisis
de los componentes del coste, el punto muerto y la tendencia del
mercad, proponiendo posibles mejoras en los margenes.

- Realizaciéon de un analisis comparativo del precio del producto o
servicio respecto a los de la competencia, analizando las causas de
las diferencias.

- Analisis de 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.

- Elaboracion de informes sobre precios de productos, servicioso lineas
de producto, para la toma de decisiones.

procedimentales

- El precio del producto como instrumento de marketing.

- Componentes del precio de un producto o servicio.

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

- Politica de precios. Objetivos.

- Normativa legal en materia de precios.

- Métodos de fijacibn de precios: basados en los costes, en la

conceptuales competencia y en la demanda del mercado.

- Estrategias en politica de precios.

- Estrategia de precios psicolégicos.

- Célculo de los costes y determinacion del precio de venta de un
producto, utilizando la hoja de célculo.

- Elaboracion de informes sobre precios, utilizando herramientas
informéticas adecuadas.

- Planificacion metodica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

- Disposicion a la planificacion de las propias tareas y a la
autoevaluacion de lo conseguido.

- Actitud ordenada y metédica durante la realizacion de las tareas y
perseverancia ante las dificultades.

actitudinales
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4. SELECCION DE LA FORMA Y CANAL DE DISTRIBUCION

- Identificacion de las funciones de la distribucion comercial, valorando
Su importancia estratégica dentro del Marketing Mix

- Caracterizacion de las distintas formas de venta, en funcion del
sector, el tipo de producto o servicio y tipo de cliente o clienta.

- Clasificacion de los distintos canales de distribucion en funcién del
numero y tipo de intermediarios, grado de asociacion entre los
mismos y funciones que realizan.

- Realizacion de un andlisis comparativo de distintas estructuras de
distribucion comercial, analizando los niveles del canal, nUmero y tipo
de intermediarios y valorando la posibilidad de distribucién online.

procedimentales | - Seleccion del canal de distribucion mas adecuado, en funcion de la
estrategia de distribucion propia y ajena, y de la cobertura del
mercado que se pretende alcanzar.

- Andlisis de los distintos tipos de contratos de intermediacion
comercial en los que se formaliza la relacion entre los fabricantes y la
red de distribucion y venta.

- Calculo del coste de distribucion comercial, considerando todos los
elementos que lo integran.

- Elaboracion de informes sobre distribucion comercial, a partir de los
datos de analisis de costes, tiempos, intemediarios disponibles y
estrategias viables, para la toma de decisiones.

- La distribucién comercial como instrumento de marketing.

- Canales de distribucion. Concepto, estructura y tipos.

- Los intermediarios comerciales. Funciones y tipos de intermediarios.

- Politica de distribucion. Obijetivos.

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

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

conceptuales | - Formas comerciales de distribucion: comercio independiente,
asociado e integrado.

- Estrategias de distribucion. Relacion del fabricante con la red y los
puntos de venta.

- Formas y contratos de intermediacién comercial.

- Contrato de franquicia.

- Los costes de distribucion: estructura y calculo.

- La elaboracion de informes sobre distribucién utilizando aplicaciones.
informaticas.

- Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que
se presenten, y, también, como elemento de mejora del proceso.

- Planificacién metodica de las tareas a realizar, con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

- Disposicion a la planificacion de las propias tareas y a la
autoevaluacion de lo conseguido.

5. SELECCION DE LAS ACCIONES DE COMUNICACION

- Definicion de los objetivos de la politica de comunicacion,
considerando las caracteristicas del publico objetivo o targets que se

actitudinales

procedimentales
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pretenden alcanzar.

- Caracterizacion de las distintas formas y tipos de acciones que
integran el mix de comunicacion.

- Diferenciacion de los instrumentos y tipos de acciones de
comunicacion, en funcion del puablico objetivo, imagen corporativa y
los objetivos y estrategias de la organizacion.

- Realizacién de un andlisis comparativo de distintas acciones de
comunicacion, en funcion del impacto previsto, los objetivos, el
presupuesto y medios, y los soportes disponibles en el mercado de
medios de comunicacion.

- Definicibn de variables de frecuencia, periodo y plazos de las
acciones de comunicacion, en funcién de criterios 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.

- Evaluacion de la capacidad de organizacion para ejecutar o contratar
las acciones de comunicacion, en funcién de los recursos disponibles
y de los medios de comunicacion que han de utilizarse.

- Seleccion de las acciones de comunicacion y promocién mas
adecuadas para lanzar nuevos productos o prolongar su permanencia
en el mercado, reforzando la imagen corporativa y de marca.

- Elaboracion de un informe base de la politica de comunicacion,
conteniendo los objetivos y targets o publico objetivo, y el andlisis de
los medios disponibles.

conceptuales

- El proceso de comunicacion comercial. Elementos basicos.

- El mix de comunicacion: tipos y formas.

- Politicas de comunicacion.

- La publicidad.

- La promocion de ventas.

- Relaciones publicas.

- Marketing Directo.

- Marketing Relacional.

- El merchandising.

- La venta personal.

- Marketing Online.

- Elaboracion de informes sobre politica de comunicacion, utilizando
aplicaciones informéticas.

actitudinales

- Actitud positiva y de confianza en la propia capacidad para alcanzar
resultados de forma satisfactoria para todos.

- Reconocimiento de diferentes formas de comunicacion interpersonal
segun la situacion en que se produce.

- Valoracion del enriquecimiento que supone la relacién con otras
personas pertenecientes a otras culturas.

- Valoracion y respeto de lo que nos aporta un intercambio
comunicativo.

6. ELABORACION DE BRIEFINGS DE PRODUCTOS, SERVICIOS O MARCAS

procedimentales

- Definicion de objetivos y finalidad del briefing de un producto, servicio
0 marca, para el desarrollo de las acciones de marketing.

- Caracterizacion de la estructura del briefing y los elementos que lo
componen, en funcién del tipo de accion de marketing y del
destinatario del mismo.

- Seleccion de los datos que se requieren para elaborar la informacion
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de base o briefing del producto, servicio o marca, segun el tipo de
accion que se va a llevar a cabo.

Analisis de la informacion contenida en un briefing, convenientemente
caracterizado, sefialando el objeto de la misma y obteniendo
conclusiones relevantes.

Redaccion del briefing de un producto o servicio para una accion de
comunicacion determinada, de acuerdo con las especificaciones
recibidas, y utilizando herramientas informaticas y de presentacion.

conceptuales

El briefing de un producto o servicio: objetivos y finalidad.
Estructura del briefing.

Elementos e informacién que lo componen.

La elaboracién de un briefing utilizando aplicaciones informaticas.

actitudinales

Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que
se presenten, y, también, como elemento de mejora del proceso.
Planificacion metddica de las tareas a realizar, con previsién de las
dificultades y el modo de superarlas.

Disposicion a la planificacibn de las propias tareas y a la
autoevaluacién de lo conseguido.

Actitud ordenada y metddica durante la realizacién de las tareas, y
perseverancia ante las dificultades.

7. ELABORACION DEL PLAN DE MARKETING

procedimentales

Caracterizacion de las etapas o fases del poceso de planificacion
comercial e identificacion de las utilidades del Plan de Marketing
Seleccion de los datos o informacion de base que sera objeto de
andlisis.

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

Establecimiento de los objetivos que se pretenden conseguir y
eleccion de las estrategias de marketing mas adecuadas para
alcanzarlos.

Establecimiento de las acciones de politicas del producto, precio,
distribucion y comunicacion, y las relaciones entre las mismas.
Elaboracion del 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.

Redaccion y presentacion del Plan de Marketing, utilizando las
herramientas informaticas adecuadas.

conceptuales

La planificacion de marketing: finalidad y objetivos.

El Plan de Marketing: caracteristicas, utilidades y estructura.
Andlisis de la situacion: andlisis interno y externo. Analisis DAFO.
Establecimiento de los objetivos generales y de marketing.
Eleccion de las estrategias de marketing.

Acciones y politicas de Marketing Mix. Relacion entre ellas.
Presupuesto.

Ejecucion y control del Plan de Marketing.

Redaccion y presentacion del Plan de Marketing, utilizando las
aplicaciones informaticas.

El Plan de Marketing para los servicios.

actitudinales |

Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que
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se presenten, y, también, como elemento de mejora del proceso.

- Planificaciébn metddica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

- Actitud ordenada y metédica durante la realizacion de las tareas, y
perseverancia ante las dificultades.

8. SEGUIMIENTO Y CONTROL DE LAS POLITICAS Y ACCIONES DEL PLAN DE

MARKETING

- Establecimiento de procedimientos de seguimiento y control de las
politicas del Plan de Marketing, recogiendo la informacion de los
departamentos y agentes implicados, y de la red de venta y
distribucion.

- Actualizacién de la informacién obtenida en el proceso de control de
las acciones de marketing, utilizando las aplicaciones y sistemas de
informacion, el SIM, el CMR vy otros.

- Célculo de 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.

- Comparacion de los resultados obtenidos con los objetivos previstos
en el Plan de Marketing, determinando las desviaciones producidas
en la ejecucion del mismo.

- Propuesta de las medidas correctoras para subsanar las desviaciones
y los errores cometidos en la ejecucién de las politicas y acciones
comerciales.

- Elaboracion de informes de control y evaluacién del Plan de
Marketing, recogiendo la informacién obtenida en el proceso de
seguimiento, las desviaciones detectadas y la propuesta de medidas
correctoras.

procedimentales

- Seguimiento y control de las acciones del Plan de Marketing.

- Calculo de los ratios de control mas habituales, utilizando hojas de

conceptuales calculo.

- Calculo de las desviaciones producidas y propuesta de medidas
correctoras.

- Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que
se presenten, y, también, como elemento de mejora del proceso.

- Planificacién metédica de las tareas a realizar, con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

- Disposicion a la planificacion de las propias tareas y a la
autoevaluacion de lo conseguido.

- Actitud ordenada y metédica durante la realizacion de las tareas y
perseverancia ante las dificultades.

actitudinales

d) Orientaciones metodoldgicas

Para la organizacion y desarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje de este médulo, se
sugieren las siguientes recomendaciones:

1) Secuenciacion

El recorrido did4ctico que se propone consta de tres partes.
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En primer lugar, el bloque 1. Se tratara de ubicar al alumno o alumna en el entorno
empresarial, para que sea capaz de realizar una evaluacién de las oportunidades de
mercado de la empresa a través del andlisis de diferentes parametros (ofertas,
demandas, competencia, evolucién del producto, tendencias, habitos de compra, nichos
de mercado, etc.). Para ello, se explicara el concepto de “marketing” y el papel que juega
el mismo en la empresa, asi como las distintas politicas y estrategias de marketing.

En una segunda fase los bloques 2, 3, 4 y 5. En estos bloques se desarrollaran las
distintas politicas de marketing:

- Politica de producto: Se trata de explicar qué es lo que es “producto” y como realizar
el analisis del producto de una empresa respecto a los productos de la competencia. La
importancia de la marca. Bloque 2.

- Politica de precios: Se trata de comprender la importancia que el precio tiene en la
comercializacién de un producto y de aprender a efectuar los calculos de los diversos
parametros que influyen en el precio, asi como analizar la relacion entre producto y
precio. Bloque 3.

- Politica de distribucion: Se trata de conocer los canales de distribucién, la
intermediacion comercial, métodos de venta, estrategias de distribucién, coste, etc., para
ser capaz de distinguir cuales son los canales de distribucién para cada tipo de producto.
Bloque 4.

- Politica de comunicacioén: Se trata de comprender la importancia de la comunicacion
dentro de la empresa, asi como los distintos tipos de comunicaciones y promociones que
la empresa puede llevar a cabo para dar a conocer su producto y aumentar sus ventas.
Bloque 5.

En la tercera fase, se trata de adquirir la capacidad necesaria para elaborar un briefing
para una agencia publicitaria (blogue 6). Ademas, en esta fase, y paralelamente a lo
estudiado en las dos primeras fases, se adquirira la capacidad necesaria para realizar
una adecuada planificaciébn comercial, interrelacionando los efectos que producen las
distintas variables de marketing (bloque 7). A la vez, se realizard un seguimiento y
control de las politicas de marketing, asi como una evaluacién econémica de las distintas
partidas que integran el presupuesto de marketing (bloque 8).

2) Aspectos metodolbgicos

e Al estructurar y organizar el presente médulo, se propone que los procedimientos
sefalados en los bloques de contenidos sean los que ejerzan la direccion del proceso de
ensefianza. Poner especial énfasis en este tipo de contenido se considera la opcidbn mas
coherente con los objetivos que se pretenden alcanzar. Ello no quiere decir que se
minusvaloren los contenidos de tipo conceptual y actitudinal, considerados
imprescindibles para que los saberes que se promueven sean de uso, sino que éstos se
han de supeditar a las necesidades que emanan del dominio de aquellos
procedimientos.

» El aprendizaje de los contenidos conceptuales se vera reforzado por el estudio de
casos practicos, proponiendo la creacién de equipos de trabajo como forma de trabajo
preferente. Asimismo, se considera especialmente deseable y enriquecedor realizar
presentaciones orales, perdiendo el “miedo escénico”, y utilizar como apoyo las Nuevas
Tecnologias.

» Se debe realizar, por lo tanto, un Plan de Marketing, trabajando en equipo, en el cual,
se consolidaran los conocimientos globales del médulo y se evaluaran los resultados de
aprendizaje del mismo.
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3) Actividades significativas y aspectos criticos de la evaluacion

v"Analisis de la situacion en el mercado de lineas de productos, y evaluacion de la
oportunidad y caracteristicas de lanzamiento de nuevos productos.

v' Andlisis de los precios y costes de productos, relacionando las variables que
intervienen en la formacion de los mismos, y aplicando métodos estadisticos y
econdémicos.

v Analisis de los factores que definen la estructura de los canales de distribucion.

v Elaboracion de un briefing de productos y marcas, para el desarrollo de Planes de
Marketing.

v Analisis de distintas acciones publicitarias que pueden desarrollarse en la empresa.

v' Relacion de las distintas variables que intervienen en el Marketing Mix y obtencion de
conclusiones.

v/ Evaluacion y control en la implantacion de Planes de Marketing.
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Modulo Profesional 3

MARKETING DIGITAL

a) Presentacion

Médulo profesional:

Marketing Digital

Cédigo:

0931

Ciclo formativo:

Marketing y Publicidad

Grado:

Superior

Familia Profesional:

Comercio y Marketing

Duracion: 198 horas
Curso: 1°
N° de Créditos: 11

Especialidad del profesorado:

Procesos Comerciales

(Profesora Técnica o Profesor Técnico de
Formacion Profesional)

Tipo de modulo: | Médulo asociado al perfil del titulo

Objetivos generales: | 3/16/17/18/19/20/21/22/23/24/25

b) Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion

1. Administra los accesos y conexiones a redes publicas, semipublicas y privadas, utilizando
navegadores y buscadores de informacién especializados en la red publica Internet.

Criterios de evaluacion:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

g9)

Se han identificado los conceptos esenciales de funcionamiento y uso de la red.
Se han evaluado los distintos sistemas de conexion a la red.

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

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

Se han utilizado los principales programas navegadores para moverse por la red.
Se han realizado buUsquedas selectivas de informacién mediante aplicaciones
especificas.

Se han utilizado buscadores especializados por temas y otras aplicaciones de
bdsqueda avanzada.

2. Gestiona diversos servicios y protocolos de Internet, manejando programas de correo
electronico y de transferencia de archivos, entre otros.

Criterios de evaluacion:

a)
b)
c)

Se han identificado los elementos que configuran el correo electrénico.

Se ha utilizado el correo electronico directamente desde la web.

Se han utilizado programas de cliente de correo electronico para gestionar el
envio y la recepcion de mensajes.
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d)
e)

f)
9)

<

Se ha identificado el protocolo de red para la transferencia de archivos (FTP)
desde un equipo cliente a un servidor.

Se han compartido archivos a través de una red de ordenadores entre iguales
(peer-to-peer P2P).

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

Se han realizado descargas de videos, musica y videojuegos, entre otros.

3. Realiza la facturacion electrénica y otras tareas administrativas de forma telemética,
utilizando en cada caso software especifico.

Criterios de evaluacion:

a)

b)
c)

d)
e)

f)
9)
h)

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).

Se ha establecido la transmision telematica entre ordenadores.

Se ha garantizado la integridad y autenticidad de las transmisiones teleméticas a
través de una firma electronica reconocida.

Se han utilizado aplicaciones especificas de emision de facturas electronicas.

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

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

Se han identificado los programas perjudiciales para la seguridad e integridad de
los datos almacenados en nuestros equipos informaticos.

Se han aplicado las barreras de seguridad necesarias para salvaguardar la
informacion de nuestra empresa.

4. Determina la estrategia que se ha de seguir en las interrelaciones con otros usuarios o
usuarias de la red, utilizando programas especificos, foros de comunicacién y redes sociales de
ambito empresarial.

Criterios de evaluacion:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

9)

Se han utilizado programas web para mantener cibercharlas de texto.

Se han utilizado programas de mensajeria instantanea.

Se han aplicado sistemas de comunicacion oral que utilizan s6lo sonido o sonido
e imagen.

Se han establecido contactos con otros usuarios o usuarias de la red a traves de
foros de debate y opinién.

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

Se han efectuado comunicaciones, publicidad y ventas con otros usuarios o
usuarias de la red a través de redes sociales.

Se han generado contenidos audiovisuales y fotograficos de la actividad,
productos y procesos comerciales.

5. Construye péaginas web atractivas para los usuarios o usuarias de Internet, utilizando criterios
de posicionamiento, facil manejo y persuasion.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

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

Se han utilizado programas comerciales que permiten crear de forma sencilla los
ficheros que componen las paginas web.
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f)
g9)

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

Se han enviado al servidor de Internet ficheros web creados mediante programas
especializados en esta tarea.

Se han utilizado programas especificos de inclusion de textos, imagenes y
sonido.

Se ha construido una web eficiente para el comercio electrénico.

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

6. Disefia el Plan de Marketing Digital en el mercado online, definiendo soluciones estratégicas
mediante la implementacion de acciones especificas de desarrollo de la marca comercial.

Criterios de evaluacion:

a)

b)
c)

d)
e)

f)
g9)
h)

Se ha preparado un Plan de Marketing Digital que permita alcanzar los objetivos
comerciales de la empresa.

Se han definido los procesos de posicionamiento y Marketing Online.

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

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

Se han evaluado los retos del Marketing Electrénico: la confianza en los medios
de pago, los problemas logisticos y la seguridad.

Se han realizado las tareas necesarias para gestionar y fidelizar a la clientela a
través de la red.

Se han identificado las nuevas tendencias de comunicacion y relaciéon con el
cliente o clienta en el Marketing Digital.

Se han realizado acciones de marketing efectuadas a través de dispositivos
moviles.

7. Define la politica de comercio electronico de la empresa, estableciendo las acciones
necesarias para efectuar ventas online.

Criterios de evaluacion:

Se han establecido los parametros necesarios para crear o adaptar un negocio
online.

Se han definido acciones de captacion enfocadas al comercio electronico.

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

Se ha disefiado una tienda virtual.

Se ha planificado la gestion de los pedidos recibidos y todo el proceso logistico.
Se han identificado los aspectos juridicos y de proteccién de datos en el comercio
electrénico.

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

Se han seleccionado los sistemas de seguridad que garanticen la privacidad e
invulnerabilidad de las operaciones.

Se han identificado los diferentes tipos de negocios electronicos existentes.

c) Contenidos basicos:

1. ADMINISTRACION DE LOS ACCESOS Y CONEXIONES A REDES

- Identificacion de los conceptos esenciales de funcionamiento y uso

procedimentales de la red.

- Evaluacion de los distintos sistemas de conexién a la red.
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Configuracion del acceso al sistema informético en la red.
Comprobacion de las caracteristicas propias de las intranets y las
extranet.

Utilizacion de los principales programas navegadores para moverse
por la red.

Realizaciébn de busquedas selectivas de informaciébn mediante
aplicaciones especificas.

Utilizacion de buscadores especializados por temas y otras
aplicaciones de busqueda avanzada.

conceptuales

Introduccion. Qué es Internet y su origen.

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

Modos de conectarse a Internet.

Configuracion del acceso.

Las intranets y las extranets.

El navegador y como funciona: navegadores mas utilizados.
Busqueda de informacioén en la red.

Los buscadores: motores de busqueda e indices, buscadores
tematicos, multibuscadores y metabuscadores.

Conceptos basicos de busqueda con operadores, sintaxis especiales
de bdsqueda, la opcién de busqueda avanzada, inclusién en servicios
adicionales y herramientas especificas.

actitudinales

Planificacion metodica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

Reconocimiento del propio esfuerzo en la consecucion de los
objetivos del trabajo en equipo (tarea, realizacion etc.)

Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el equipo (distribucion de tareas mas
conveniente).

2. GESTION DE DIVERSOS SERVICIOS Y PROTOCOLOS DE INTERNET

procedimentales

Identificacién de los elementos que configuran el correo electrénico.
Utilizacion del correo electronico directamente desde la web.
Utilizacion de programas de cliente de correo electronico para
gestionar el envio y la recepcion de mensajes.

Identificacién de el protocolo de red para la transferencia de archivos
(FTP) desde un equipo cliente a un servidor.

Comparticion de archivos a través de una red de ordenadores entre
iguales (peer-to-peer P2P).

Utilizacion de programas de descarga de software gratuito, con y sin
limitaciones de tiempo de uso.

Realizacion de descargas de videos, musica y videojuegos, entre
otros.

conceptuales

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.

Gestidn de las operaciones de envio, recepcién y mantenimiento de
correo POP3.

Transferencia de archivos: qué es y cdmo se utiliza.

Servidores FTP. Aplicaciones FTP.
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Redes P2P (peer to peer): aplicaciones.
Descargas: musicales, de videos y software.
Freeware y shareware.

Conexiones telefonicas de voz.

actitudinales

Planificacion metddica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

Reconocimiento del propio esfuerzo en la consecucion de los
objetivos del trabajo en equipo (tarea, realizacion, etc.)

Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el equipo (distribucién de tareas mas
conveniente).

Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que
se presenten, y, también, como elemento de mejora del trabajo en
equipo.

3. REALIZACION DE LA FACTURACION ELECTRONICA Y OTRAS TAREAS
ADMINISTRATIVAS DE FORMA TELEMATICA

procedimentales

Identificacion de los formatos electronicos de factura de mayor o
menor complejidad (EDIFACT, XML, PDF, DOC, XLS, GIF, JPEG o
TXT, entre otros).

Establecimiento de transmisiones teleméaticas entre ordenadores.
Establecimiento de procedimientos garantizadores de la integridad y
autenticidad de las transmisiones telematicas a través de una firma
electrénica reconocida.

Utilizacion de aplicaciones especificas de emision de facturas
electronicas.

Utilizacién de herramientas comunes en Internet, relativas a la
relacion de la empresa con organismos publicos y otras entidades.
Utilizacion de diversas herramientas de tipo generalista usadas en la
red.

Identificacion de los programas perjudiciales para la seguridad e
integridad de los datos almacenados en nuestros equipos
informéticos.

Aplicacion de las barreras de seguridad necesarias para salvaguardar
la informacion de la empresa.

conceptuales

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

Seguridad: firma electronica reconocida.

Programas de facturacion electronica.

Relacion con otras empresas y organismos publicos: banca
electronica, tramites con la Seguridad Social y relaciones tributarias
con Hacienda, entre otros.

Programas de visualizacion e impresion de archivos PDF.

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

Seguridad en Internet: spam, virus informaticos, Spyware y Phising.
Los programas antivirus, cortafuegos y antiespias.

actitudinales

Planificacion metddica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

Reconocimiento del propio esfuerzo en la consecucion de los
objetivos del trabajo en equipo (tarea, realizacion, etc.)

Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
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procedimientos que debe seguir el equipo (distribucién de tareas mas
conveniente).

- Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que
se presenten, y, también, como elemento de mejora del trabajo en
equipo.

4. DETERMINACION DE LA ESTRATEGIA QUE SE HA DE SEGUIR EN LAS
INTERRELACIONES CON OTROS USUARIOS O USUARIAS DE LA RED

- Utilizacion de programas web para mantener cibercharlas de texto.

- Utilizacion de programas de mensajeria instantanea.

- Establecimiento de contactos con otros usuarios o usuarias de la red
a través de foros de debate y opinion.

- Aplicacion de sistemas de comunicacion oral que utilizan sélo sonido
0 sonido e imagen.

- Establecimiento de contactos sobre temas concretos a través de
blogs telematicos de contenido profesional.

- Realizacibn de comunicaciones, publicidad y ventas con otros
usuarios o usuarias de la red a través de las redes sociales.

- Generacion de contenidos audiovisuales y fotograficos de la
actividad, productos y procesos comerciales.

procedimentales

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

- Servicio de mensajeria instantanea.

- Telefonia por Internet.

- Videoconferencia.

- Los foros: leer y escribir en un foro.

- Los grupos de discusion.

- Redes sociales.

- Weblogs, blogs o bitacoras.

- Redes sociales para empresas.

- La agregacién de elementos a una pagina de una red social.

- La utilizacibn de elementos fotograficos y audiovisuales en una
pagina de una red social.

- La agregacién de aplicaciones profesionales a una pagina.

- Blog externos y RSS.

- La bUsqueda de un grupo interesante.

- La creacion de una red de contactos influyentes.

- Proceso de compra y venta en redes sociales.

conceptuales

- Planificacibn metédica de las tareas a realizar, con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

- Reconocimiento del propio esfuerzo en la consecucién de los
objetivos del trabajo en equipo (tarea, realizacion, etc.)

- Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el equipo (distribucién de tareas mas
conveniente).

- Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que
se presenten, y, también, como elemento de mejora del trabajo en
equipo.

actitudinales
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5. CONSTRUCCION DE PAGINAS WEB

- Redaccion de sentencias mas utilizadas en lenguaje de etiquetas de
hipertexto (HTML).

- Utilizacion de programas comerciales que permitan crear, de forma
sencilla, los ficheros que componen las paginas web. Como
referencia, se podra utilizar WordPress para la realizacién de las
mismas, blogs, etc.

- Registro de la direccién de paginas web con dominio propio o con

procedimentales alojamiento gratuito.

- Envio al servidor de Internet de ficheros web creados mediante
programas especializados en esta tarea.

- Utilizacion de programas especificos de inclusion de textos, imagenes
y sonido.

- Construccion de una web eficiente para el comercio electronico.

- Inclusién en la web de enlaces de interés capaces de generar trafico
orientado e interesado en lo que se ofrece.

- Estructura de una pagina web.

- Lenguaje HTML.

- Creacion de paginas web con los editores web mas usuales.
- Eleccién del servidor para alojar paginas web.

- Publicacion de paginas web via FTP.

conceptuales | - Alta en buscadores.

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

- Flujos de caja y financiacion de la tienda online.

- Zonas calientes y zonas de usuario.

- El carrito de la compra online.

- Planificacion metddica de las tareas a realizar, con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

- Reconocimiento del propio esfuerzo en la consecucion de los
objetivos del trabajo en equipo (tarea, realizacion, etc.)

- Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el equipo (distribucién de tareas mas
conveniente).

- Interés por la basqueda de soluciones técnicas ante problemas que
se presenten, y, también, como elemento de mejora del trabajo en
equipo.

6. DISENO DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL

- Preparacion de un Plan de Marketing Digital que permita alcanzar los
objetivos comerciales de la empresa.

- Definicién de los procesos de posicionamiento y marketing online.

- Establecimiento de las pautas que hay que seguir para realizar la
publicidad y promocién online.

- Identificacion de los elementos que configuran el marketing de
buscadores.

- Evaluacion de los retos del marketing electronico: la confianza en los
medios de pago, los problemas logisticos y la seguridad.

- Realizacion de las tareas necesarias para gestionar y fidelizar a la
clientela a través de la red.

- Identificacién de las nuevas tendencias de comunicacion y relacion

actitudinales

procedimentales
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con el cliente o clienta en el Marketing Digital.

Realizaciéon de acciones de marketing efectuadas a través de
dispositivos moviles.

Presentacion y comunicacion del Plan de Marketing con un programa
de presentaciones.

Realizacion y mantenimiento de una estructura en hoja de calculo
para controlar los objetivos asignados al Plan de Marketing.

conceptuales

Desarrollo del Plan de Marketing Digital.

El comportamiento del cliente o clienta online.

Promocion online y offline de la web.

Herramientas de posicionamiento en buscadores: E-mail Marketing.
SEM, SEO y campafas en paginas afines.

Politicas de captacion: proceso de creacion de una marca.

Andlisis de estadisticas y medicion de resultados.

Marketing de Afiliacion.

Marketing relacional y gestion de la relacion con los clientes y clientas
(CRM).

Cross marketing.

Marketing Viral.

Marketing One-to-One.

Aplicaciones de Mobile Marketing y TDT, entre otros.

Hoja de calculo y presentaciones: principales utilidades a nivel de
usuario.

actitudinales

Planificacion metddica de las tareas a realizar, con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

Reconocimiento del propio esfuerzo en la consecucion de los
objetivos del trabajo en equipo (tarea, realizacion, etc.)

Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el equipo (distribucion de tareas mas
conveniente).

Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que
se presenten, y, también, como elemento de mejora del trabajo en
equipo.

7. DEFINICION DE LA POLITICA DE COMERCIO ELECTRONICO DE UNA EMPRESA

procedimentales

Establecimiento de los pardmetros necesarios para crear o adaptar
un negocio online.

Definicibn de acciones de captacion enfocadas al comercio
electronico.

Reconocimiento de los modelos de negocio existentes en la red.
Realizacion del disefio de una tienda virtual.

Planificacion de la gestion de los pedidos recibidos y todo el proceso
logistico.

Identificacién de los aspectos juridicos y de proteccion de datos en el
comercio electrénico.

Establecimiento de los medios de pago que se van a utilizar.
Seleccion de los sistemas de seguridad que garanticen la privacidad
e invulnerabilidad de las operaciones.

Identificacion de los diferentes tipos de negocios electronicos
existentes.

conceptuales

Idea y disefio de una tienda virtual.
Modelos de negocio digital: portales horizontales, B2B y B2C, entre
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otros.

- Seleccidn y registro de dominio.

- Escaparate web. Catalogo electrénico.

- Control logistico de las mercancias vendidas online.

- La reclamacion como instrumento de fidelizacion del cliente o clienta.

- La importancia financiera de la reclamacion.

- Medios de pago electrénicos.

- Periodos de reflexion y cancelaciones.

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

- Firma.

- Certificados digitales.

- Encriptacion.

- Negocios electrénicos: e-shop, e-mail, e-procurement, e-marketplace
y e-auction, entre otros.

- Planificacién metddica de las tareas a realizar con previsién de las
dificultades y el modo de superarlas.

- Reconocimiento del propio esfuerzo en la consecucién de los
objetivos del trabajo en equipo (tarea, realizacion, etc.)

- Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el equipo (distribucion de tareas mas
conveniente).

- Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que
se presenten y, también, como elemento de mejora del trabajo en
equipo.

actitudinales

d) Orientaciones metodologicas

Para la organizacion y desarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje de este médulo, se
sugieren las siguientes recomendaciones:

1) Secuenciacion

Teniendo en cuenta que, tanto en diferentes modulos de la actual distribucién del ciclo
gue nos ocupa como en el ambito laboral, las aplicaciones informéticas de propdsito
general son requeridas, se sugiere su inclusion dentro de los contenidos y su posterior
imparticion. En este modulo, en concreto, se incidird en el trabajo con hojas electrénicas
y programas de presentaciones, que serviran de apoyo a muchos contenidos
procedimentales de los distintos bloques.

Antes de comenzar con los blogues tematicos, empezariamos con una vision global de
las mencionadas aplicaciones informéticas. Se propone realizar una evaluacion de su
conocimiento para determinar el bloque horario necesario, para que el alumnado las
pueda utilizar con solvencia en los distintos médulos.

La secuenciacion especifica de este modulo puede comenzar exponiendo los aspectos
mas significativos de la red Internet, para que el alumnado pueda “navegar” por ella. Se
tendran en cuenta, para ello, los contenidos del bloque 1, en lo que respecta a
navegadores y buscadores especializados.

A continuacion, parece adecuado desarrollar los contenidos del blogque 2, sobre la
gestién de servicios y protocolos de Internet. Puesto que este médulo tiene un alto valor
procedimental, se recomienda el desarrollo de practicas y demostraciones en aspectos
como la gestién de correo electronico y protocolos de red (FTP, comparticion ficheros
P2P). Asimismo, se puede comenzar con la creacién de una pagina web propia, como
parte de esas practicas, basandonos en los planteamientos conceptuales del bloque 5.
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Seguidamente, la secuenciacion tendra en cuentas aspectos sobre la facturacion
electrénica, tareas administrativas telematicas, o seguridad y firma electrénica
reconocida, descritas en el blogue 3. Dado el alto valor procedimental que contiene ese
modulo, se puede comenzar con la creacion de la tienda online, aplicando los
conceptos de seguridad explicados.

A continuacién, y siguiendo con el desarrollo de précticas, se propone la creacion de
distintos perfiles en redes profesionales y sociales, asi como el desarrollo de un blog y
su difusién a través de foros creados, tanto en pagina web como en perfiles. Para ello,
nos basaremos en los contenidos del blogue 4.

Todas las practicas mencionadas se consolidaran con la creacién definitiva de la pagina
web, interaccion de contenidos, inclusién y acceso a la tienda online, disposicion de
recursos, catalogo, forma de pago, carrito de compra, etc., dentro de un proyecto global
y siguiendo la estructura recomendada en el bloque 5.

Para alinear todo lo aprendido en bloques anteriores, se marcaran las pautas para que
el alumnado sepa elaborar y desarrollar un Plan de Marketing Digital, teniendo en
cuenta las referidas en el bloque 6. En este sentido, el estudio del cliente o clienta
online, andlisis de herramientas SEO-SEM, posicionamiento online y el uso de
aplicaciones de marketing online, son practicas recomendadas.

Por dltimo, es conveniente que el alumnado sepa desarrollar la politica de comercio
electronico de una empresa descrita en el bloque 7. Los conceptos definidos seran de
aplicacion préctica en la version definitiva de la tienda online.

2) Aspectos metodoldgicos

El profesorado impartidor debera realizar un seguimiento cercano e individualizado del
proceso de aprendizaje del alumnado y equipo, realizando anotaciones sisteméaticas de
avances Yy dificultades, de tal forma que se pueda corregir, verificar y controlar la
correcta asimilacion de los diferentes contenidos impartidos, asi como la
implementacién de actitudes y valores asimilables a los contenidos actitudinales
reflejados en cada uno de los bloques.

Se menciona la posibilidad de creaciéon de una pagina web, asi como de una tienda
online. Ello posibilitaria la interaccion con otros médulos y el desarrollo de contenidos
qgue se complementen entre si.

El alumnado debe entender la importancia que, antes de hacer nada, tiene el planificarlo
todo, elaborando el Plan de Marketing Digital, y centrarse, luego, en llevarlo a la practica
sin desviaciones. Ese Plan tiene que ser elaborado y comunicado, empleando
aplicaciones de propoésito general a nivel de usuario e Internet como canal de
promocion.

Cabe destacar la importancia que tiene el presente modulo y las oportunidades que
presenta para poder interactuar entre los diferentes modulos, a través de la posible
pagina web y tienda online, tal y como se ha mencionado anteriormente. De igual
forma, volver a recordar la implementacion de las diferentes aplicaciones informaticas
gue seran de utilizacion en los distintos modulos que integran el titulo.

Incidir en la importancia de ajustar el Plan de Marketing Digital a la realidad de la
organizacion, y, que su planificacion vendré orientada por su Plan Estratégico.
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Se considera conveniente realizar, siempre, primero, una presentacion del bloque en su
apartado conceptual. Tras ver los conceptos del bloque, es aconsejable tomar como
base un caso practico o una situacion determinada, incluyéndose, en cada uno de
los bloques, aquellas aplicaciones especificas del mismo. Dichos casos o situaciones
seran desarrollados de modo continuo y secuencial a lo largo de todo el curso. Se
propone la creacién de equipos de trabajo como forma de trabajo preferente, de tal
forma que se promuevan determinados valores actitudinales presentados dentro de los
contenidos.

Siempre que se pueda, se presentaran diferentes ejemplos practicos reales existentes
en el entorno. Estd en manos del profesorado y, a través de contactos con empresas
punteras o innovadoras en cada uno de los apartados resefados, la posibilidad de
acercarse mediante esos ejemplos practicos a la realidad de las empresas punteras,
como ejemplos validos en los distintos campos estudiados.

Siempre que sea posible, se promovera contar con la presencia de personal de dichas
empresas, con el objetivo de acercar al alumnado a la realidad existente, facilitando,
con ello, la aplicabilidad de los contenidos impartidos y mejorando su proyeccion
profesional. Dichas visitas, exposiciones o charlas pueden suponer una motivacién extra
dado que globaliza y proyecta una vision cercana y real de los contenidos sugeridos.

De igual forma, se propone incorporar el uso de las herramientas y aplicaciones
tecnolégicas mas novedosas, realidad aumentada, cédigos QR-bidi, aplicaciones
telefénicas, etc. El uso generalizado de esas aplicaciones motivara al alumnado y
servira como ejemplo y refuerzo de los conceptos impartidos.

Para la creacion de paginas web, blogs, etc., se propone la utilizacion de WordPress o
similar, ademas de ser gratuitos y de facil instalacion, permite trabajar herramientas y
conceptos de posicionamiento relativos al SEO-SEM.

Para el trabajo de posicionamiento (SEO-SEM), estrategia incluida en el Plan de
Marketing Digital, se recomiendan las siguientes practicas:

o SEO.

Desarrollo de un blog (referencia WordPress o similar).

Labores periddicas de mantenimiento. Técnica de posicionamiento.

Ratios de conversion.

Fidelizacién. Campafas de E-mail Marketing. Gestion de las fuerzas de ventas.
SEM.

Camparias de Adwors. Google Analytics.

Cross Marketing, Marketing de Afiliacién, Relacional, Viral, One-to-One,
aplicaciones de Mobile marketing y TDT.

OO0OO0OO0OO0OO0O0

3) Actividades significativas y aspectos criticos de la evaluacion

En este modulo, la adaptacion al entorno y a las actividades profesionales que, como
técnico o técnica va a desarrollar en él, implican que deba terminar con un conocimiento
amplio de los Ultimos avances tecnoldgicos en este ambito.

El saber manejarse por Internet, utilizarlo como fuente de informacién, conocer su
sistemética de busqueda y tener capacidad critica para discernir lo que es Util o no para
su utilizacién como recurso (proyecto) seran capacidades que habra que fomentar en el
aula. De igual forma, mediante actividades de evaluacién, dichos avances deberan ser
medidos, de igual forma con el desarrollo de trabajo en equipo.

v Utilizacién de aplicaciones informaticas de propoésito general:
e Utilizacion de hoja de célculo y presentaciones.
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e Aplicacién en la presentacion del Plan de Marketing Digital y en célculos relativos
a estadisticas de campafias de posicionamiento.

Configuracion de la red Internet:
e Utilizacibn de los distintos navegadores, describiendo sus principales
caracteristicas y pluggins a incorporar.

Utilizacion de los distintos protocolos de Internet:
e Configuracion de programas de correo electrénico, servidores FTP, Redes P2P.
e Evaluacion de plataformas de descarga de software gratuito o modo prueba.

Realizacion de la factura electronica:

e Aplicacién practica de la firma electronica en la relacion comercial o con
organismos publicos.

¢ Implementacion de programas de facturacion electrénica (estudio de protocolos
de seguridad).

Creacion de perfiles y su difusion a través de la red:

e Asimilacion del uso de la redes sociales, practicabilidad, creacién de perfiles en
funcion del uso al que vaya dirigido (profesional, social).

e Utilizacién de herramientas especificas para su uso en redes sociales (Marketing
Viral, etc.)

e Practicas con herramientas tecnolégicas de nuevo uso, Cédigos Bidi-QR, realidad
aumentada, etc.

Elaboracion de Plan de Marketing Digital y su reflejo en la politica de comercio

electrénico de una organizacion:

e Creacion y gestion de una pagina web, catalogo online, flujos de caja y
financiacién del negocio, logistica, seguridad y seguimiento de la actividad del
cliente o clienta en nuestra pagina.

e Creacion y gestion de una tienda online, interactuacién dentro de nuestra pagina
web.

e Elaboracién del Plan de Marketing Digital y su aplicacion, tanto a la pagina web
como a la tienda online.

e Utilizacion de herramientas de posicionamiento.

e Verificacién de la seguridad en todos los procedimientos habilitados, web, tienda
online, herramientas de marketing, etc.
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Médulo Profesional 4

DISENO Y ELABORACION DE MATERIAL DE COMUNICACION

a) Presentacion

Disefio y elaboracion de material de

Médulo profesional: comunicacion

Cdédigo: | 1007

Ciclo formativo: | Marketing y Publicidad

Grado: | Superior

Familia Profesional: | Comercio y Marketing

Duracion: 140 horas

Curso: 20

N° de Créditos: 9

Procesos Comerciales

Especialidad del profesorado: | (Profesora Técnica o Profesor Técnico de
Formacion Profesional)

Asociado a las unidades de competencia:

publipromocionales e informativos.

Tipo de modulo: UC2189_3: Elaborar y difundir en diferentes
soportes, materiales sencillos y autoeditables,

Objetivos generales: | 14/16/17/18/19/20/21/22/23/24/25

b) 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 informacion 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 informacion, 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 comunicacion utilizados para publicitar las

actividades y los productos de la empresa.

e) Se ha recabado informaciéon 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.
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h) Se han reconocido los principales materiales publicitarios presentes en Internet.

2. Confecciona materiales publicitarios e informativos, utilizando técnicas de disefio gréfico,
audiovisual y artistico.

Criterios de evaluacion:

a) Se han disefiado materiales publipromocionales en soportes gréficos de texto, de
acuerdo con los objetivos de transmisién de la informacion, el briefing y las
indicaciones recibidas.

b) Se ha realizado la composicién y formato del material, respetando principios de
armonia, proporcion, equilibrio y simetria, entre otros.

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

d) Se han empleado técnicas de disefio y autoedicion 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 comunicacidon persuasiva, identificando los estilos propios de la
comunicacién comercial e informativa de la empresa.

Criterios de evaluacion:

a) Se han aplicado reglas de comunicacion persuasiva, tanto escrita como
audiovisual, a materiales publipromocionales 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
Iéxica, 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
creacion de presentaciones y material publicitario.

b) Se han preparado materiales de comunicacibn mediante la utilizacion de
aplicaciones informéaticas de disefio grafico.

c) Se han obtenido materiales promocionales y publicitarios, manejando
aplicaciones informéaticas 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
utilizacion de aplicaciones informéaticas de disefio web.
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5. Organiza el Plan de Difusion de Materiales Publipromocionales e Informativos, respetando la
identidad corporativa.

Criterios de evaluacion:

a) Se han realizado acciones de difusibn de materiales publipromocionales e
informativos, teniendo en cuenta el niumero, 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 difusion 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.

c) Contenidos basicos:

1. PREPARACION DE LOS MATERIALES DE COMUNICACION

- Identificacion de las fuentes de informacion online y offline de acuerdo
con los objetivos, contenidos, tipo de soporte y material.

- Obtencion de informacion, datos e imagenes, respetando en todo
momento la Ley de Propiedad Intelectual y las normas de
confidencialidad de la organizacion.

- Identificacion de los materiales de comunicacion destinados a mostrar
la imagen corporativa de la empresa.

- Evaluacién de los materiales de comunicacion utilizados para
publicitar las actividades y los productos de la empresa.

- Recabo de informacion sobre los contenidos y materiales de
comunicacion utilizados al aire libre.

- Valoracion y analisis de las acciones publicitarias que se van a
efectuar en los diferentes medios de comunicacion de masas: prensa,
revistas, radio y television.

- Evaluacién de los soportes multimedia, video e interactivos donde
difundir los materiales publicitarios.

- Analisis de los principales materiales publicitarios presentes en
Internet.

procedimentales

- Contratos publicitarios.

- Publicidad: ilicita, engafosa, desleal, subliminal, comparativa.

- Fuentes de informacion offline y online utilizadas, habitualmente, por
su fiabilidad y coste en el sector de la publicidad y el disefio grafico.

- Motores de busqueda online de bancos de imagenes.

- Ficheros de datos de titularidad publica y privada. Disefio y
tratamiento de bases de datos.

conceptuales | - 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.

- Soportes informativos de los eventos, productos y servicios
desarrollados.

- Importancia del disefio del etiquetado del producto, envase, embalaje
secundario y terciario.
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Caracteristicas y funciones de los soportes publicitarios utilizados en
el exterior.

Otros materiales de comunicacion publicitaria.

Medios tradicionales de comunicacion de masas.

Medios de comunicacion multimedia.

Disefios existentes en Internet.

actitudinales

Compromiso con los plazos establecidos en la ejecucion de una
actividad individual o grupal.

Reconocimiento y valoracién de las técnicas de organizacion y
gestion y desarrollo en la realizacion de las tareas y actividades de
grupo e individuales.

2. CONFECCION DE MATERIALES PUBLICITARIOS EN DIFERENTES SOPORTES

procedimentales

Aplicacion de técnicas de disefio de los materiales
publipromocionales en soportes gréficos de texto, de acuerdo con los
objetivos de transmision de la informacion, el briefing y las
indicaciones recibidas.

Realizacion de la composicion y formato del material, respetando
principios de armonia, proporcion, equilibrio y simetria, entre otros.
Aplicacion de los principios de asociacion psicologica de imagenes,
contenidos, semejanza, continuidad y simetria, entre otros.
Aplicacion de las técnicas de disefio y autoedicion relativas a la
percepcion visual, legibilidad y contrastes de color, entre otros,
respetando el manual de estilo y la identidad corporativa.

Creacién de materiales publipromocionales graficos de imégenes,
manteniendo una distribucion equilibrada de todos los elementos.
Aplicacion de técnicas y recursos expresivos para crear materiales
con contenidos visuales y audiovisuales.

Realizacién de trabajos publicitarios y promocionales en Internet.

conceptuales

La composicién, color y tipografia de folletos, tripticos y carteles.
Técnica de redaccion y maguetacion de anuncios en prensa.

La composicién de los elementos: escala, proporcion, equilibrio en
una composicion y contraste de tono y escala.

La percepcién visual.

Equilibrio, tension y nivelacion.

Sentido de la lectura.

Técnicas de comunicacion visual.

Fases de elaboracion de material audiovisual.

Ensayo del producto y revision.

Banners.

Ventanas emergentes o0 pop-up y pop-under.

Marketing Directo. Mailing personalizado.

Publicidad gratuita en buscadores y redes sociales.

actitudinales

Disposicién a la planificacion de las propias tareas y a la
autoevaluacién de lo conseguido.

Reconocimiento y valoracién de las técnicas de negociacién y
gestion; asumir si procede, la especializacion en una parte, sin
desvincularse del resto.

Actitud ordenada y metddica durante la realizacion de las tareas, y
perseverancia ente las dificultades.
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procedimentales

Aplicacién de las reglas de comunicacion persuasiva, tanto escrita
como audiovisual, a materiales publipromocionales e informativos.
Identificacién de los distintos estilos y géneros que se utilizan
habitualmente en el sector publicitario.

Definicion de las caracteristicas propias de los diferentes conceptos
de Marketing Directo, Online, Viral y otros.

Identificacién del target o publico objetivo definido en el briefing de un
folleto publipromocional.

Elaboracion de mensajes publicitarios utilizando distintos estilos de
comunicacion.

Elaboracién de comunicados de prensa basados en noticias con
correccion Iéxica, ortogréfica y estilo periodistico.

conceptuales

Tipos de publicidad.

Normativa sobre publicidad

Las agencias de publicidad y las agencias de medios en el mercado
Introduccién al concepto de “creatividad”.

Estilos creativos de publicidad.

Creatividad publicitaria en medios y soportes impresos y
audiovisuales.

Técnicas de creatividad publicitaria.

La creatividad en la comunicacion publicitaria.
Modalidades de instrucciones creativas.

Sujeto creativo y producto creativo.

La dimension persuasiva de la comunicacion publicitaria.
Establecimiento de la estrategia publicitaria.

El briefing.

Los objetivos publicitarios: definicion del pablico objetivo,
caracteristicas del producto y el presupuesto.

Fijacion del calendario publicitario.

La importancia del posicionamiento.

actitudinales

Planificacion metodica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

Valoracion del orden y limpieza, tanto durante las fases del proceso
como en la presentacién del producto.

Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestién y desarrollo en la realizacion de las tareas y actividades de
grupo e individuales.

4. ELABORACION DE MATERIALES PUBLICITARIOS E INFORMATIVOS

procedimentales

Uso de aplicaciones informaticas de propdsito general destinadas a la
creacion de presentaciones y material publicitario.

Preparacion de materiales de comunicacién mediante la utilizacién de
aplicaciones informéticas, tratamiento de textos y de disefio grafico.
Obtencién de materiales promocionales y publicitarios, manejando
aplicaciones informéticas de maquetacion de textos y graficos.
Realizacion de manipulaciones sobre objetos graficos, utilizando
aplicaciones informéticas de retoque fotografico.

Realizacién de trabajos publicitarios y promocionales en Internet
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mediante la utilizacion de aplicaciones informéticas de disefio web.

conceptuales

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

Herramientas de presentaciones graficas.

Programas generalistas destinados a la elaboracion de material
publicitario, aplicaciones informéaticas de tratamiento de textos y de
disefio gréfico.

Programas especificos de disefio grafico.

Programas para maquetacion y composicion de disefios de textos.
Programas especificos de manipulacion de imagenes.
Aplicaciones especificas de disefio web.

Aplicaciones online que incrementen la productividad. Entorno
Google: gmail, docs, calender, alerts...

actitudinales

Valoracién del orden y limpieza, tanto durante las fases del proceso
como en la presentacién del producto.

Compromiso con los plazos establecidos en la ejecucion de una
actividad individual o grupal.

5. ORGANIZACION DEL PLAN DE DIFUSION DE MATERIALES
PUBLIPROMOCIONALES E INFORMATIVOS

procedimentales

Elaboracion de acciones de difusion de materiales
publipromocionales e informativos, teniendo en cuenta el nimero,
calidad y destino establecido en el briefing de la empresa.
Realizacion de un estudio que valore la economia y eficacia de los
diferentes sistemas de comunicacion.

Realizacion de un calendario de difusion de materiales
publipromocionales e informativos.

Aplicacién de técnicas de seguimiento de la difusion de materiales
elaborados por otros profesionales, segun lo previsto en el briefing y
en los contratos acordados.

Grabacion en soporte fisico e informatico, copias de seguridad de los
materiales publipromocionales e informativos.

conceptuales

Objetivos publicitarios.

Presupuesto de publicidad.

Temporalidad publicitaria y calendarios de las inserciones
publicitarias.

Tipos de calendarios de inserciones.

Olas y métodos de presion.

Objetivos publicitarios de la campafia.

Evolucion del mercado.

Factores determinantes de la planificacion temporal.

Publico objetivo y perfil de la audiencia.

La adecuacion del medio publicitario al producto o servicio.
Alcance de los diferentes medios publicitarios.

Sistemas de medicion de audiencias.

Coste de soporte, coste por contacto y coste Uutil.

Cobertura y distribucion de combinaciones de soportes e indicadores
derivados.

Indicadores de rentabilidad.

Criterios de evaluacion de la eficacia publicitaria.

Proveedores de Marketing Directo. Contratacion y outsourcing.
Copias de seguridad: métodos fisicos y programas informaticos.
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- Planificacién metédica de las tareas a realizar, con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

- Valoracion del orden y limpieza, tanto durante las fases del proceso
como en la presentacion del producto.

- Compromiso con los plazos establecidos en la ejecucion de una
actividad individual o grupal.

actitudinales

d) Orientaciones metodologicas

Este modulo profesional contiene la formacion necesaria para elaboracion de materiales
publicitarios e informativos, y su comunicacién y difusion segun la politica de comunicacion
de la empresa 0 marca, aplicando las técnicas de disefio mas apropiadas de comunicacion.

Para la organizacion y desarrollo del proceso de aprendizaje de este médulo, se sugieren
las siguientes recomendaciones:

1) Secuenciacion

Este modulo combina el enfoque tedrico y el practico, lo que hace que sea asequible al
alumnado que accede a este nivel de estudios y lo va a dotar de los conocimientos
precisos para ser profesionales integrantes del mundo de la publicidad y de la
comunicacion.

Con el estudio de este modulo queremos elaborar materiales publipromocionales e
informativos, respetando la normativa vigente en materia de publicidad, y utilizando
técnicas y aplicaciones informaticas de edicion y disefio en diversos soportes, para
difundirlos segun los planes programados. Para ello, se ha dividido la materia a estudiar
en 5 bloques, anteriormente analizados y desarrollados en sus apartados
procedimentales, conceptuales y actitudinales:

Bloque 1: Preparacion de los materiales de comunicacion.

Bloque 2: Confeccion de materiales publicitarios en diferentes soportes.

Bloque 3: Aplicacién de técnicas de comunicacion persuasivas.

Bloque 4: Elaboracion de materiales publicitarios e informativos.

Bloque 5: Organizacién del Plan de Difusibn de Materiales Publipromocionales e
Informativos.

Cabe diferenciar, claramente, en este modulo, dos grandes apartados conceptuales: la
comunicacion y la publicidad.

Es por ello que se considera acertado impartir el modulo segin se exponen a
continuacion:

12 secuenciacion: Estudiar el apartado de la comunicacién y sus técnicas, seguido de la
elaboracion de los materiales publicitarios que soportan dicha comunicacion, utilizando
las técnicas y el software para cada soporte publicitario, lo que hace que el orden de
imparticion de los blogues méas adecuado sea el que se expone seguidamente:

Bloque 1: Preparacion de los materiales de comunicacion.

Bloque 3: Aplicacion de técnicas de comunicacién persuasivas.

Bloque 4: Elaboracion de materiales publicitarios e informativos.
Apartados conceptuales:
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v" Programas generalistas destinados a la elaboracion de material publicitario,
aplicaciones informéticas de tratamiento de textos y de disefio grafico.

v" Programas especificos de disefio gréafico.

v" Programas especificos de manipulaciéon de imagenes.

Blogue 2: Confeccion de materiales publicitarios en diferentes soportes.

Bloque 4: Elaboracion de materiales publicitarios e informativos.

Apartados conceptuales:

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

Herramientas de presentaciones graficas.

Programas para maquetacion y composicion de disefios de textos.

Aplicaciones especificas de disefio web.

Aplicaciones online que incrementen la productividad. Entorno Google: gmail,
docs, calender, alerts...

D NANININ

Blogue 5: Organizacién del Plan de Difusibn de Materiales Publipromocionales e
Informativos.

Con esta secuenciacion, estudiamos, en una primera parte, a través de los blogues 1y
3 la comunicacion, su normativa, sus fuentes, materiales, la comunicacién y la forma de
comunicar en los diferentes medios, evaluando los soportes multimedia y materiales en
Internet, asi como las técnicas y reglas de la comunicacion, las técnicas de creatividad,
estilos y géneros que se utilizan en la publicidad, elaboracion del calendario publicitario,
y todo lo que conlleva el estudio de la comunicacién y el receptor o receptora al que va
dirigida.

Conviene continuar con el bloque 4 en sus apartados conceptuales:
v' Programas generalistas destinados a la elaboracién de material publicitario,
aplicaciones informéticas tratamiento de textos y de disefio grafico.
v" Programas especificos de disefio grafico.
v' Programas especificos de manipulacion de imagenes.

Continuaremos con el bloque 2, seguido del bloque 4 (completando los apartados
conceptuales) con el fin de disefar y confeccionar los materiales publicitarios,
atendiendo a las reglas del disefio y percepcion visual, color, y estilos, segun la
identidad corporativa y de la marca de la empresa, valiéndonos de las herramientas y el
software especifico para cada soporte publicitario para su posterior difusion.

Finalmente, disefiado el material publicitario con las técnicas de la comunicacion, se
pasaria a estudiar el bloque 5, con el fin de organizar el Plan de Difusién de la
Campanfa Publipromocional e Informativa, valorando y analizando los costes y eficacia
de los distintos sistemas de comunicacion con un seguimiento del briefing y calendario
establecidos en los contratos para su difusion, y analizando la eficacia y rentabilidad de
los materiales desarrollados.

Esta secuenciacion parece la mas adecuada y l6gica en el proceso de elaboracion del
material publicitario, sin embargo, también es correcto impartir el médulo con la
secuenciacion de los bloques en el orden presentado en su desarrollo, esto es: bloques
1, 2, 3, dado que estudiamos tanto la comunicacién e informaciéon como los materiales
publicitarios y su disefio por separado, y en distinto orden, para continuar con el bloque
4, sobre disefio y elaboracion del material publicitario e informativo mediante las
herramientas informaticas, para terminar con el bloque 5, que organiza la campafa
publicitaria, su difusion, seguimiento y eficacia, apoyandose, también, en Internet como
medio publicitario.
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2) Aspectos metodoldgicos

En primer lugar, parece importante destacar que este mddulo tiene en su bloque 4,
"Elaboracion de materiales publicitarios e informativos”, contenidos relativos a
herramientas informaticas que deben capacitar para la utilizacion de paquetes
informaticos, y aplicaciones de propdsito general y especificas, suficientes como para
gue en este modulo, y en otros que integran este ciclo, puedan desarrollarse para su
utilizacién en sus apartados procedimentales.

El aprendizaje de las competencias individuales del alumnado se puede reforzar con
ponencias de profesionales del sector, que transmitan su saber hacer y su dia a dia al
alumno o alumna, asi como mediante visitas a empresas, para poder ver el making off
de una campafa publicitaria, apoyo en material colgado en Internet para el estudio de
herramientas a estudiar en el modulo, videos demostrativos, presentaciones, campafias
en difusion...

Se aconseja que, paralelamente al estudio de cada bloque, se elabore un caso practico

en grupos de alumnos y alumnas que desarrolle lo visto en el apartado conceptual de

una forma procedimental, como mailing directo, banners, calendario promocional,

briefings, webs, etc., con un seguimiento cercano e individualizado del proceso de

aprendizaje de cada alumno o alumna, realizando anotaciones sistematicas de avances

y dificultades en una lista de control.

3) Actividades significativas y aspectos criticos de la evaluacion

v' Andlisis de las normas sefialadas en las leyes de publicidad, de defensa de los
consumidores o consumidoras, de proteccién de datos de caracter personal y de
propiedad intelectual.

v Descripcion de las caracteristicas y ventajas de un producto.

v ldentificacion de las caracteristicas del publico al que se dirige la campafia
publicitaria.

v' Elaboracion de mensajes utilizando diferentes estilos de comunicacién persuasiva.

v' Andlisis de las caracteristicas constitutivas de los diferentes soportes utilizados en
acciones de marketing y comunicacion, tanto online como offline.

v Disefio del contenido de las acciones publi-promocionales e informativas.

v Utilizacién de aplicaciones informaticas de proposito general y especifico destinadas
a la creacion de materiales publicitarios.

v Utilizaciéon de aplicaciones informaticas de disefio gréafico, retoque fotografico y
maquetacion.

v' Difusién del material de comunicacién de acuerdo con lo previsto en el briefing del
producto.

v Actualizacion periédica del contenido de la pagina web de la empresa.

v" Insercién en la web de textos y elementos multimedia.
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Insercion de enlaces a otra seccion de la misma pégina, a un lugar concreto dentro
de otra pagina de nuestro sitio 0 a una pagina externa.
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Médulo Profesional 5

MEDIOS Y SOPORTES DE COMUNICACION

a) Presentacion

Méddulo profesional: | Medios y soportes de comunicacién

Cdédigo: | 1008

Ciclo formativo: | Marketing y Publicidad

Grado: | Superior

Familia Profesional: | Comercio y Marketing

Duracién: | 80 horas

Curso: 20

N° de Créditos: 6

Especialidad del profesorado:

Organizacion y Gestion Comercial
(Profesora o Profesor de Ensefianza Secundaria)

Asociado a la unidad de competencia:

Tipo de médulo: UC2188_3: Asistir en la organizacion y
seguimiento del Plan de Medios y soportes de
comunicacion establecido.

Objetivos generales: | 12/16/17/18/19/20/21/22/23/24/]25

b) Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion

1. Recopila referencias y datos relevantes de diferentes fuentes de informacion, organizando el
Plan de Medios Publicitarios.

Criterios de evaluacion:

a)
b)
c)

d)

e)

f)

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

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

Se han considerado todos los medios publicitarios disponibles, segln el caracter
de la campafia, valorando su difusion online y offline.

Se han obtenido datos de medios y soportes relevantes y fiables: EGM (Estudio
General de Medios) y OJD (Oficina de Justificaciéon de la Difusion para prensa
escrita), entre otros.

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

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

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

MARKETING Y PUBLICIDAD



Criterios de evaluacion:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

Se han identificado las caracteristicas propias de cada medio publicitario,
valorando sus ventajas e inconvenientes.

Se han analizado las caracteristicas especificas de los medios graficos: prensa
diaria, gratuita, revistas y dominicales.

Se han reconocido las caracteristicas propias de los medios publicitarios
auditivos: radio.

Se han evaluado las caracteristicas propias de los medios audiovisuales:
television y cine.

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

Se han comprobado las caracteristicas propias del Marketing Directo: buzoneo y
mailing.

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

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

3. Colabora en la elaboracion del Plan de Medios Publicitarios, seleccionando los soportes de
comunicacion adecuados a los objetivos establecidos.

Criterios de evaluacion:

a)
b)

c)
d)

e)

f)

9)

Se han interpretado las normas fundamentales de la Ley General de Publicidad y
los tipos de contratos publicitarios.

Se han definido las obligaciones y responsabilidades del anunciante y de la
agencia en la contratacion publicitaria.

Se ha ordenado la informacion obtenida de la investigaciéon de medios en un
cuadro de mando y/o gestion.

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

Se ha calculado, a partir de andlisis actualizados de las tarifas y condiciones de
los medios, el coste de las opciones, valorando su actualizacion en el caso de
variaciones en los mismos.

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.

Se han trasmitido al responsable de la campafa las posibilidades de combinacién
optima del Plan de Medios que resultan del cuadro de mando/gestién de la
campana.

4. Realiza el seguimiento de la ejecucion del Plan de Medios Publicitarios, controlando su
cumplimiento.

Criterios de evaluacion:

a)
b)

c)

Se han cursado, a cada soporte y medio, las 6rdenes relativas a la emision del
Plan de Medios, segun las previsiones de tiempo y forma establecidas.

Se ha monitorizado el seguimiento del Plan de Medios con todo tipo de
instrumentos: lectura, audicion y visualizacién, entre otros.

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

e)

f)

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 resolucién.

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.

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

5. Colabora en la elaboracién de informes de cobertura informativa en distintos medios,
procesando los datos adquiridos con herramientas informaticas adecuadas.

Criterios de evaluacion:

a)

b)
c)

d)

e)

f)

g9)

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

Se han rastreado los medios y soportes de comunicacién, buscando contenidos
relacionados con nuestra actividad.

Se ha realizado la digitalizacion de los contenidos localizados, de acuerdo con los
criterios establecidos y utilizando aplicaciones informaticas adecuadas.

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.

Se han localizado los contenidos y la cobertura informativa realizada, en el caso
de los medios no escritos, visionando las imagenes y tomando los datos de
tiempo.

Se ha realizado el informe de cobertura informativa, mediatica y press-clipping
conforme al estilo, edicion y criterios de maquetacién establecidos.

Se ha trasmitido el informe o press-clipping a los superiores y personas
designadas por la organizacion.

c) Contenidos basicos:

1. RECOPILACION DE DATOS PARA DISENAR UN PLAN DE MEDIOS PUBLICITARIOS

procedimentales

- Identificacion de fuentes de informacibn de medios fiables y/u
oficiales, utilizando técnicas de busqueda online y offline.

- Reconocimiento de las variables y datos de la campafia de
comunicacion en medios, a partir del estudio estratégico (briefing) del
cliente/anunciante.

- Consideracion de todos los medios publicitarios disponibles, segun el
caracter de la campafia, valorando su difusion online y offline.

- Obtencion de datos de medios y soportes relevantes y fiables: EGM
(Estudio General de Medios) y OJD (Oficina de Justificacién de la
Difusion para prensa escrita), entre otros.

- Comparacion de las mejores ofertas de espacios publicitarios y las
condiciones de aparicion ofrecidas por las agencias de compras de
medios.

- Presentacion de los datos obtenidos de los distintos medios
publicitarios de forma estructurada, utilizando hojas de célculo o
tablas de bases de datos.

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

- Analisis de antecedentes para el estudio del briefing.

- Analisis de la actividad publicitaria de la competencia.
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conceptuales

Empresas especializadas en elaborar sondeos y estudios de medios
publicitarios.

Paneles de consumidores o consumidoras y detallistas.

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

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.

Presentacion de datos y resultados en soportes informaticos.

Facturas a clientes o clientas.

actitudinales

Compromiso con los plazos establecidos en la ejecucion de una
tarea.

Disposicion e iniciativa personal para la innovacion en los medios
materiales y en la organizacion de los procesos.

Participacion en tareas de equipo, adecuando nuestro esfuerzo al
requerido por el grupo.

2. DESCRIPCION DE LOS MEDIOS Y SOPORTES PUBLICITARIOS

procedimentales

Identificacibn de las caracteristicas propias de cada medio
publicitario, valorando sus ventajas e inconvenientes.

Andlisis de las caracteristicas especificas de los medios gréficos:
prensa diaria, gratuita, revistas y dominicales.

Identificacién de las caracteristicas propias de los medios publicitarios
auditivos: radio.

Evaluacion de las caracteristicas propias de los medios
audiovisuales: television y cine.

Andlisis de los aspectos relativos a la prensa.

Comprobacién de las caracteristicas propias de los medios
publicitarios exteriores.

Comprobaciéon de las caracteristicas propias del Marketing Directo:
buzoneo y mailing.

Identificacién de las propiedades publicitarias de los medios online:
Internet.

Evaluacion de la informacion divulgada por la empresa, con el fin de
crear un clima favorable hacia ella misma (publicity) como medio de
difusién no sujeto a la ley o normativa publicitaria.

conceptuales

Concepto y clasificacion de los medios publicitarios.

Ventajas y desventajas de cada medio publicitario.

Ventajas y desventajas de este medio.

Formas y elementos bésicos: médulo y robapéginas, entre otros.
Elementos especificos.

Formas publicitarias especificas de la TV:

e \Ventajas y desventajas de este medio.
e Formas y elementos bésicos: spot, publirreportaje vy

patrocinios, entre otros. Elementos especificos.
Formas publicitarias especificas de la radio:
¢ Ventajas y desventajas de este medio.
e Formas y elementos basicos: cufias, programas, patrocinios,
entre otros. Elementos especificos.
Formas publicitarias especificas del cine:
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¢ Ventajas y desventajas de este medio.
e Formas y elementos basicos: filmmet y publirreportaje, entre
otros. Elementos especificos.
- Formas publicitarias especificas de la publicidad exterior:
e Ventajas y desventajas de este medio.
e Formas y elementos basicos: vallas, marquesinas, entre
otros. Elementos especificos.
- Formas publicitarias especificas de la publicidad en el lugar de ventas
(PLV):
e Ventajas y desventajas de este medio.
e Formas y elementos bésicos: carteleria, luminosos, entre
otros. Elementos especificos.
- Formas publicitarias especificas y peculiares de la publicidad directa
(mailings y buzoneo):
¢ Ventajas y desventajas de este medio.
e Formas y elementos basicos: sobres, carta, folleto y pedido,
entre otros. Elementos especificos.
- Concepto de “publicity” y herramientas utilizadas. Tipos de publicititys
mas usadas.
- Planificacion de medios en el entorno online: tipos de formatos de
publicidad en Internet y compra de medios online.

actitudinales

- Compromiso con los plazos establecidos en la ejecucion de una
tarea.

- Disposicion e iniciativa personal para la innovacion en los medios
materiales y en la organizacion de los procesos.

- Participacion en tareas de equipo, adecuando nuestro esfuerzo al
requerido por el grupo.

3. COLABORACION EN LA REALIZACION DEL PLAN DE MEDIOS PUBLICITARIOS

procedimentales

- Interpretacion de las normas fundamentales de la Ley General de
Publicidad y los tipos de contratos publicitarios.

- Definicién de las obligaciones y responsabilidades del anunciante y
de la agencia en la contratacion publicitaria.

- Ordenacion de la informacion obtenida de la investigacion de medios
en un cuadro de mando y/o gestion.

- Elaboracion del Plan de Medios como plan de inversion publicitaria
basado en una seleccion 6ptima de medios y soportes.

- Seleccidn de presupuestos ofertados por las agencias publicitarias.

- Realizacion del calculo, a partir de analisis actualizados, de las tarifas
y condiciones de los medios, el coste de las opciones, valorando su
actualizacion en el caso de variaciones en los mismos.

- Consideracion del 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.

- Trasmision al responsable de la campafa las posibilidades de
combinacion 6ptima del Plan de Medios que resultan del cuadro de
mando/gestion de la campafia.

conceptuales

- Normas generales de la Ley General de Publicidad aplicables a los
contratos publicitarios.

- Limites de la publicidad.

- Malos usos de la publicidad.
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Contrato de publicidad.

Contrato de difusion publicitaria.

Contrato de creacién publicitaria.

Contrato de patrocinio publicitario.

Cadigo deontologico de autorregulacion publicitaria.

Actos de competencia desleal.

Practicas comerciales desleales con los consumidores o
consumidoras y usuarios o usuarias.

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

Métodos de andlisis multicriterio basados en diferentes alternativas
para la ordenacion y seleccion de los mejores medios.

Cuadro de mando de una campaia en medios.

El Plan de Medios.

Relaciones de las agencias con los anunciantes y los medios.

Analisis de margenes y de costes permitidos.

Métodos de medicion de la efectividad publicitaria.

Ratios para el andlisis de los resultados de las campafias: stats y
adstock.

Ratios de efectividad online y offline.

actitudinales

Compromiso con los plazos establecidos en la ejecucién de una
tarea.

Disposicién e iniciativa personal para la innovacion en los medios
materiales y en la organizacién de los procesos.

Participacién en tareas de equipo, adecuando nuestro esfuerzo al
requerido por el grupo.

4. REALIZACION DE LAS ACCIONES NECESARIAS PARA CONTROLAR LA
EJECUCION DEL PLAN DE MEDIOS

procedimentales

Realizacién del envio, a cada soporte y medio, de las oOrdenes
relativas a la emision del Plan de Medios, segun las previsiones de
tiempo y forma establecidas.

Monitorizacion del seguimiento del Plan de Medios con todo tipo de
instrumentos: lectura, audicion y visualizacion, entre otros.
Comprobacion de la correcta aparicion de los elementos y formas
publicitarios en los distintos medios y soportes previstos, de acuerdo
con la frecuencia, tiempo y condiciones contratados.

Trasmision con prontitud a los responsables de los errores,
desviaciones u omisiones sobre el Plan de Medios, de acuerdo con el
protocolo establecido para su resolucion.

Operacion del registro de 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.

Elaboracion de informes a la direccion con herramientas informaticas.
Elaboracion de un informe de control de emision conforme a las
especificaciones recibidas, para su transmision a las o los superiores.

conceptuales

Ordenes de cursaje de emisién en distintos medios.

Cuadro de mando y control de una campafia.

La relacién con proveedores offline y online.

Control en un Plan de Medios escrito.

Instrumentos de control utilizados habitualmente en television y radio.
Cuadros de seguimiento de ejecucién de camparias en Internet.
Control del Plan de Medios en cuanto a frecuencia, tiempos y
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condiciones pactadas.

Normas de actuacion en caso de incumplimiento de las condiciones
pactadas.

Herramientas informéticas para controlar los sucesos y datos
acaecidos durante la ejecucion del pan de medios.

actitudinales

Compromiso con los plazos establecidos en la ejecucién de una
tarea.

Disposicion e iniciativa personal para la innovacién en los medios
materiales y en la organizacién de los procesos.

Participacién en tareas de equipo, adecuando nuestro esfuerzo al
requerido por el grupo.

5. COLABORACION EN LA OBTENCION DE INFORMACION POR MEDIOS PROPIOS O
POR EMPRESAS DE PRESS-CLIPPING

procedimentales

Confeccion de una base de datos con los medios y soportes de
comunicacion en los que puedan aparecer noticias relacionadas con
nuestra empresa o sector.

Operacion de seguimiento de los medios y soportes de comunicacion,
buscando contenidos relacionados con nuestra actividad.

Realizacion de la digitalizacion de los contenidos localizados, de
acuerdo con los criterios establecidos y utilizando aplicaciones
informaticas adecuadas.

Identificacién de 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.
Localizacion de los contenidos y la cobertura informativa realizada, en
el caso de los medios no escritos, visionando las imagenes y
tomando los datos de tiempo.

Realizacion del informe de cobertura informativa, mediatica y press-
clipping conforme al estilo, edicion y criterios de maquetacion
establecidos.

Transmision del informe o press-clipping a las o los superiores y
personas designadas por la organizacion.

conceptuales

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.

Servicios que ofrecen las empresas de press-clipping.

Aplicaciones informaticas de edicién y reutilizacion de las noticias
conseguidas a través de un servicio de seguimiento.

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

Tipos de empresas del sector.

actitudinales

Compromiso con los plazos establecidos en la ejecucion de una
tarea.

Disposicion e iniciativa personal para la innovacion en los medios
materiales y en la organizacion de los procesos.

Participacion en tareas de equipo, adecuando nuestro esfuerzo al
requerido por el grupo.
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d) Orientaciones metodologicas

Para la organizacion y desarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje de este médulo, se
sugieren las siguientes recomendaciones:

1) Secuenciacion

En el presente mddulo, los resultados de aprendizaje tienen relaciébn con los cinco
blogues de contenidos expuestos a continuacion:

Blogue 1: Recopilacién de datos para disefiar un Plan de Medios Publicitarios.
Bloque 2: Descripcion de los medios y soportes publicitarios.

Bloque 3: Colaboracion en la realizacién del Plan de Medios Publicitarios.

Blogue 4: Realizacion de las acciones necesarias para controlar la ejecucion del
Plan de Medios.

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

A la hora de secuenciar el médulo, es necesario hacer notar que no se ha de confundir
“blogue de contenido” con “unidad didactica”. Los bloques de contenidos no son mas que el
reflejo, de forma nitida y comprensible, de los conocimientos que se considera debe adquirir
el alumnado. Las unidades didacticas son las que el profesor o la profesora, basandose en
los blogues de contenidos, desarrollar4 a hora de programar el médulo para su imparticién
en el aula.

Por otra parte, hay que tener en cuenta que parte de los contenidos de este médulo son
herramientas para realizar trabajos procedimentales en otros mddulos del ciclo.

Teniendo en cuenta lo anterior, se aconseja comenzar el médulo con una unidad didactica
gue sitie al alumnado, y le dé una vision general de los contenidos conceptuales,
procedimentales y actitudinales, asi como su valoracién de cara a la evaluacion del modulo
y las relaciones con otros mddulos del ciclo.

Una vez realizada la presentacion del médulo, la secuenciacién del mismo podria ser la
siguiente:

e Al tratarse de un mdédulo que estudia los medios y soportes de comunicacion, se
comenzard con el bloque 2 de contenidos, ya que en él se trata lo mas basico
relacionado con su estudio: aborda el concepto, clasifica los medios y realiza un
analisis exhaustivo de los diferentes medios publicitarios.

e A continuacion, se impartira el bloque 5. En él se aborda el tema de la obtencion
de informacion, tanto por medios propios como ajenos. La razon de impartirlo en
este momento es que el alumnado pueda tener un conocimiento del mercado de
los medios de comunicacién y pueda aprender a rastrear, utilizar las palabras
clave, hacer seguimiento de informaciones, conocer los diferentes tipos de
empresas del mercado que le puedan servir para disefar, realizar y controlar el
Plan de Medios.

Por ultimo, seria aconsejable impartir los Bloques 1, 3y 4, en este orden. Estos bloques

contribuyen a disefiar, realizar y controlar un Plan de Medios Publicitarios, que, de
alguna manera, es el objetivo final de este modulo.
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2) Aspectos metodolbgicos

El presente médulo va encaminado a que el alumnado adquiera los conocimientos
necesarios para que, teniendo los conocimientos e informacién suficientes, sea capaz
de disefiar y realizar un Plan de Medios Publicitarios, teniendo, también, los
conocimientos necesarios para controlar su ejecucion.

Para lograr el objetivo sefialado anteriormente, se considera conveniente obtener,
siempre, en primer lugar, el conocimiento mas exhaustivo posible de los medios y
soportes publicitarios, de tal forma que el alumno o alumna tenga una vision global de
los mismos en el campo base donde va a trabajar.

Tras adquirir los conocimientos del bloque, serd necesaria la realizacién de ejercicios
practicos que acerquen al alumno o alumna al mundo de medios y soportes
publicitarios.

Posteriormente, sera necesaria la busqueda y andlisis de informacién por medios
propios o por empresas de Press-Cliping. Para ello, es necesario:

v saber confeccionar una base de datos con los medios y soportes de comunicacion
en los que puedan aparecer noticias relacionadas con nuestra empresa o sector.

v" hacer el seguimiento de los medios y soportes de comunicaciéon, buscando
contenidos relacionados con nuestra actividad.

v' realizar la digitalizacion de los contenidos localizados, de acuerdo con los criterios
establecidos y utilizando aplicaciones informaticas adecuadas.

v identificar los servicios que ofrecen las empresas de press-clipping: informacién
de la empresa en los medios, de la competencia o de las empresas punteras de
nuestro sector, entre otros.

v' localizar los contenidos y la cobertura informativa realizada, en el caso de los
medios no escritos, visionando las imagenes y tomando los datos de tiempo.

v saber realizar el informe de cobertura informativa, mediatica y press-clipping
conforme al estilo, edicion y criterios de maquetacion establecidos.

v' saber transmitir el informe o press-clipping a las o los superiores y personas
designadas por la organizacion.

Con respecto a los bloques 1, 3 y 4, relacionados con la elaboracién del Plan de
Medios, el alumno o alumna tendra que tener la formacién necesaria para:

v Interpretar la legislacion relativa a la publicidad, tipos de contratos publicitarios y
salvaguarda de los derechos de los consumidores o consumidoras.

v La elaboracion del propio Plan.

v'El célculo del coste de la campafia.

v' La aplicacion de los ratios de rentabilidad alcanzados en la campafia de medios.

v El seguimiento correcto de la campafia en cuanto a frecuencia de la exposicion de
los elementos publicitarios, tiempo de aparicién y cumplimiento de las condiciones
pactadas.

v' El cumplimiento de informacién relevante de la empresa, el sector y la

com petencia, entre otros.

En la fase de evaluacién del proceso de ensefianza-aprendizaje, se le va a dar una
especial relevancia, en primer lugar, a los conocimientos del alumno o alumna de
manera individualizada, y a su capacidad para desarrollar su responsabilidad en un
equipo de trabajo.

Otros aspectos de especial relevancia, y, también, a valorar en la evaluacion, son la
iniciativa y capacidad de trabajo.
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3) Actividades significativas y aspectos criticos de la evaluacion

v

4

Identificacion de las caracteristicas propias de cada medio publicitario.

Andlisis de los soportes de comunicacion tradicionales: prensa, revistas, radio y
television, entre otros.

Utilizacion de Internet como medio de busqueda de informacion.

Utilizacion de Internet como soporte publicitario de nuestra empresa y productos.
Elaboracion del control en un Plan de Medios Escrito.

Andlisis de los instrumentos de control utilizados habitualmente en television y radio.
Realizacion del calculo de las tarifas y condiciones de los medios.

Identificacion de los servicios que ofrecen las empresas de press-clipping y
basqueda de informacion.

Localizacion de los contenidos e informacion.
Realizacion de un informe de cobertura informativa, mediatica y press-clipping.

Utilizacion de aplicaciones informaticas de propdsito general para la elaboracion de
informes.

Realizacién de rastreos de los medios informativos online y offline, utilizando
sistemas automaticos de busqueda.

Utilizacion de programas especificos de elaboracién, seguimiento y control de
campanfas publicitarias.

Aplicacion de técnicas de Internet como uso y soporte publicitario.
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Modulo Profesional 6
RELACIONES PUBLICAS Y ORGANIZACION DE EVENTOS DE
MARKETING

a) Presentacion

Relaciones publicas y organizaciéon de

Maodulo profesional: eventos de marketing

Cédigo: | 1009

Ciclo formativo: | Marketing y Publicidad

Grado: | Superior

Familia Profesional: | Comercio y Marketing

Duracion: 100 horas

Curso: 20

N° de Créditos: 6

Organizacion y Gestion Comercial

Especialidad del profesorado: | (profesora o Profesor de Ensefianza
Secundaria)

Modulo asociado a la unidad de competencia:

Tipo de médulo: UC2187_3: Organizar y gestionar eventos
de marketing y comunicacion, siguiendo el
protocolo y criterios establecidos.

8/9/16/17/18/19/20/21/22/23/24/
25

Objetivos generales:

b) 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.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha valorado la importancia de las relaciones publicas como instrumento de
comunicacion 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 planificados.

MARKETING Y PUBLICIDAD



<

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

2. Caracteriza la organizacion de eventos de marketing, determinando los plazos y la forma de
realizaciéon de acuerdo 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 realizaciéon de un determinado tipo de evento.

c) Se han identificado los permisos y licencias necesarios para la realizaciéon 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 comunicacion 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 y proveedoras, actores y agentes
participantes en un evento de marketing, cumpliendo 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 funcidén de criterios de
precio, servicios afiadidos y condiciones de prestacion, entre otros.

c) Se han determinado las gestiones necesarias para alquilar o contratar un lugar y
los medios para la celebracién 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 proteccién de datos y privacidad de la organizacion.

4. Determina las normas de protocolo y ceremonial para la celebracion de eventos de
marketing y comunicacién, programando la intervencion de los y las 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 y las asistentes al evento,
segun la normativa oficial, usos y costumbres del sector, rango y representacion
institucional de los y las asistentes, criterios de la organizacién y programa del
evento.

c) Se ha determinado el tratamiento protocolario a los y las asistentes a un evento,
de acuerdo con la jerarquia, rango y representacion institucional.
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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 oficiales o de la organizacion, de acuerdo con la
normativa vigente y el protocolo empresarial.

5. Determina las actitudes y aptitudes que hay que adoptar en la asistencia, coordinacion y
supervision de los eventos de marketing, cumpliendo las normas de protocolo y diferenciacion
jerarquica.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha analizado la importancia de una atmoésfera 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
celebracion 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 comunicacion 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 celebracion
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.

c) Se han analizado los sistemas utilizados habitualmente para el control y la
evaluacién de resultados de un evento o accién de comunicacion.

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

e) Se haredactado un informe de evaluacién de resultados a partir de los resultados
de un cuestionario de satisfaccion y los datos de la ejecucion de un evento.

c) Contenidos basicos:

1. OBJETIVOS E INSTRUMENTOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS (RRPP) DE LA
EMPRESA

- Valoracion de la importancia de las relaciones publicas como
instrumento de comunicacién de la empresa.

- Clasificacion de los tipos de instrumentos de relaciones publicas,
segun el ambito en el que se desarrollan y las o los destinatarios a los
que se dirigen.

- Diferenciacion de las actividades de patrocinio y mecenazgo que

procedimentales puede realizar una empresa.

- Andlisis de la vinculacion de las relaciones publicas con los medios
de comunicacion.

- Seleccion del instrumento de relaciones publicas mas adecuado al
cumplimiento de los objetivos planificados.

- Planificaciobn de la estrategia para optimizar una campafia de
relaciones publicas.
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conceptuales

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.

Responsabilidad social corporativa.

RRPP y opinion publica.

Publicidad institucional.

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

La vinculacion de las relaciones publicas con los medios de
comunicacion.

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

actitudinales

Iniciativa personal para la comunicacion con las y los miembros del
equipo.

Reconocimiento de diferentes formas de comunicacion interpersonal
segun la situacién en que se produce.

Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestién de las tareas de comunicacion.

2. CARACTERIZACION DE LA ORGANIZACION DE EVENTOS DE MARKETING

procedimentales

Diferenciacion de los tipos de eventos utilizados habitualmente en las
acciones de marketing y comunicacion, en funcion de sus objetivos y
del publico al que se dirigen.

Identificacion de los recursos, lugar, equipos, instalaciones y medios
necesarios, para la realizacion de un determinado tipo de evento.
Identificacion de los permisos y licencias necesarios para la
realizacion de un evento.

Determinacion de las fases y actividades que han de realizarse en un
determinado evento.

Elaboracion del programa, calendario y cronograma general de un
evento de marketing y comunicacion.

Establecimiento de los plazos y la forma de difusién del evento,
utilizando herramientas y técnicas de comunicacion online y offline.
Determinacion de los y las participantes, y medios necesarios para la
realizacion de una rueda de prensa.

conceptuales

Tipos de eventos: actos empresariales y actos sociales.

Ferias, actos promocionales, actos institucionales, congresos,
recepciones, ruedas de prensa, patrocinios y otros eventos.
Organizacién de recursos humanos y materiales para el desarrollo de
eventos.

Técnicas de organizacion de eventos. Gestiones y tareas del
organizador: programa del evento, calendario y cronograma.

La publicacién y difusién del evento.

Normativa aplicable, permisos y licencias para la celebracion del
evento.

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

Seleccion y negociacion de ofertas de proveedores de eventos.
Contrato de prestacion de servicios o alquiler de medios.
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- Iniciativa personal para la comunicacion con los y las miembros del
equipo.

- Reconocimiento de diferentes formas de comunicacion interpersonal
segun la situacion en que se produce.

- Participacion solidaria en tareas de equipo, adecuando nuestro
esfuerzo al requerido por el grupo.

actitudinales

3. DETERMINACION DEL PLAN DE RELACIONES CON PROVEEDORES Y
PROVEEDORAS, ACTORES Y ACTRICES, Y AGENTES

- Identificacion de los proveedores necesarios para la realizacion de un
evento de marketing.

- Evaluacion de ofertas de proveedores o proveedoras de eventos, en
funcion de criterios de precio, servicios afiadidos y condiciones de
prestacion, entre otros.

- Determinacion de las gestiones necesarias para alquilar o contratar
un lugar y los medios para la celebracion de un evento de marketing.

- Coordinacion de los servicios complementarios de catering, azafatas,
técnicos de sonido y alquiler de equipos, entre otros.

- Registro en una base de datos los proveedores y servicios
contratados, respetando la normativa de proteccion de datos vy
privacidad de la organizacion.

procedimentales

- Espacios requeridos para la celebracion de eventos:
e Palacios y centros de congresos.
¢ Recintos feriales.
e Hoteles.
¢ Recintos singulares y otros, y sus accesos.
- Tipologia de proveedores y proveedoras de servicios necesarios para
la celebracion de eventos:
e Hosteleria y restauracion.
e Reproduccion y proyeccibn de imagen y sonido y de
telecomunicaciones.
e Disefio, edicion e impresion de materiales gréficos,
audiovisuales y digitales.
e Traduccion.
e Acceso a la sede y transportes internos colectivos. Gestion y
control de los accesos y seguridad.
¢ Montajes de stands y exposiciones.
e Empresas, servicios y funciones de las azafatas de congresos.
e Animacion cultural y produccion de espectaculos.
- El proceso de evaluacién de ofertas de proveedores y proveedoras de
servicios, atendiendo a distintos criterios.
- La coordinacion de recursos y proveedores.
- La seguridad en la organizacion de eventos. Estrategias de
seguridad.
- Aplicaciones informéticas en la gestion de eventos.

conceptuales

- Iniciativa personal para la comunicacion con los y las miembros del
equipo.

- Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestion de las tareas de comunicacion.

- Participacion solidaria en tareas de equipo, adecuando nuestro
esfuerzo al requerido por el grupo.

actitudinales
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4. PROTOCOLO Y CEREMONIAL DE ACTOS Y EVENTOS DE MARKETING Y

COMUNICACION

- Identificacion del protocolo y ceremonial adecuado al tipo de evento
de marketing.

- Determinacion del orden de precedencia de los y las asistentes al
evento, segun la normativa oficial, usos y costumbres del sector,
rango y representacion institucional de los y las asistentes, criterios
de la organizacion y programa del evento.

- Determinacion del tratamiento protocolario a los y las asistentes a un

procedimentales evento, de acuerdo con la jerarquia, rango y representacion
institucional.

- Programacion de la intervencion de los y las asistentes, intervinientes,
representantes de los medios u otros agentes, de acuerdo con el
protocolo, orden establecido y usos.

- Seleccion del lugar de colocacion y situacion de elementos, paneles,
carteles, escudos, banderas oficiales o de la organizacion, de
acuerdo con la normativa vigente y el protocolo empresarial.

- Tipos de actos y eventos segun su protocolo.
- Protocolo empresarial.

- Ceremonial y protocolo institucional.

- Normas y usos habituales.

conceptuales

- Iniciativa personal para la comunicacion con los y las miembros del
equipo.

- Reconocimiento de diferentes formas de comunicacion interpersonal
segun la situacion en que se produce.

- Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestion de las tareas de comunicacion.

5. COORDINACION Y SUPERVISION DE LOS EVENTOS DE MARKETING

Andlisis de la importancia de una atmésfera positiva y una actuacion

educada y amable en el desarrollo de un evento.

- Analisis de los aspectos mas importantes de la imagen personal en la
celebracion de actos y eventos de marketing.

- Andlisis de los errores mas frecuentes en las actitudes y aptitudes de
los actores y actrices, y agentes, participantes en un evento.

- Aplicacion de las técnicas de comunicacion verbal y no verbal, segun

unas pautas y protocolo definidos.

actitudinales

procedimentales

- Comportamiento y desarrollo de eventos de marketing vy
comunicacion.

- Laimagen personal.

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

- Técnicas de comunicacion verbal y no verbal.

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

conceptuales

- Iniciativa personal para la comunicacion con las y los miembros del

actitudinales equipo.
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- Reconocimiento de diferentes formas de comunicacion interpersonal
segun la situacion en que se produce.

- Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestidn de las tareas de comunicacion.

- Participacion solidaria en tareas de equipo, adecuando nuestro
esfuerzo al requerido por el grupo.

6. ELABORACION DE INFORMES DE CONTROL Y EVALUACION DE EVENTOS

- Definicién de los indicadores de calidad y eficacia operativa en la
celebracion de eventos.

- Identificacion de las incidencias y problemas mas habituales en el
desarrollo de eventos de marketing y las posibles medidas para
subsanarlos.

- Analisis de los sistemas utilizados habitualmente para el control y la
evaluacion de resultados de un evento o accion de comunicacion.

- Identificacion de los aspectos que indican el nivel de satisfaccion de
los publicos obijetivos.

- Redaccion de un informe de evaluacion de resultados a partir de los
resultados de un cuestionario de satisfaccion y los datos de la
ejecucion de un evento.

procedimentales

- Supervision y seguimiento de eventos.

- Control de participantes.

- Calidad en los servicios de gestion del evento.

- Cuestionarios de satisfaccion.

conceptuales | - Técnica de evaluacion de servicios requeridos por los eventos.

- Prevision de las posibles incidencias durante la realizacion de un
evento.

- Memoria técnica y econdmica del evento.

- Aplicaciones informaticas de gestion de calidad de eventos.

- Iniciativa personal para la comunicacion con los miembros del equipo.

- Reconocimiento de diferentes formas de comunicacion interpersonal

actitudinales segun la situacion en que se produce.

- Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestién de las tareas de comunicacion.

d) Orientaciones metodologicas

Este modulo profesional contiene la formacion necesaria para desempefiar las funciones de
organizacion de eventos de marketing de la empresa.

La funcion de organizacion de eventos de marketing incluye aspectos como:

— Establecimiento de los plazos y forma de realizacién del evento.

— Coordinacion de las relaciones con proveedores y proveedoras, y agentes,
participantes en el evento.

— Supervision del desarrollo de los eventos de marketing.

— Resolucion de incidencias durante la celebracion de eventos.

— Cumplimiento de normas de protocolo y diferenciacion jerarquica.

— Elaboracién de informes de control.
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1) Secuenciacion
El recorrido didactico que se propone se distribuye de la siguiente manera:

Blogue 1: Obijetivos e instrumentos de las relaciones publicas de la empresa.
Blogue 2: Caracterizacion de la organizacion de eventos de marketing.

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

Bloque 4: Protocolo y ceremonial de actos y eventos de marketing y comunicacion.
Bloque 5: Coordinacion y supervision de los eventos de marketing.

Bloque 6: Elaboracion de informes de control y evaluacion de eventos.

Se debe tener en consideracién que un bloque tematico no se corresponde con una
unidad didactica.

En primer lugar, tal y como se especifica en el bloque 1, y teniendo en cuenta que este
modulo debe cumplir lo establecido en la estrategia de comunicacién del Plan de
Marketing de la empresa, se realiza una introduccién, explicando los objetivos y las
estrategias de las relaciones publicas en un aspecto conceptual. Se debe analizar la
vinculacion de las relaciones publicas con los medios de comunicacion.

Una vez establecidos los objetivos de las relaciones publicas, se plantea la organizacion
de eventos de marketing, se definen las relaciones entre los diferentes participes de un
evento y se organizan las normas de protocolo y ceremonial, programando las distintas
intervenciones de los y las asistentes, segun los bloques 2, 3y 4.

Para desarrollar estos bloques, diferenciaremos los tipos de eventos, identificaremos a
distintos proveedores y proveedoras, en funcion de criterios de precio o servicio
afiadido, y, por ultimo, identificaremos el protocolo y ceremonial adecuado a cada tipo
de evento.

Finalizaremos con los bloques 5y 6, que, en ese orden, determinan la actitud y aptitud
a adoptar en los diferentes eventos de marketing, y realizaremos una evaluacién del
resultado de los distintos eventos planteados.

Se analiza la importancia de una atmdsfera positiva y una actuacion educada y amable
en el desarrollo de un evento, y se identifican las incidencias y problemas més
habituales en el desarrollo de los diferentes eventos.

2) Aspectos metodoldgicos

Se considera adecuado realizar una presentacion de los aspectos conceptuales, y una
vez cumplido ese aspecto, realizar, paralelamente, un caso practico, como la
organizacion de un acto, un evento o una feria, o una situacién concreta, sencilla en un
principio y que pueda irse complicando, para conseguir desarrollar cualquier actividad
cumpliendo las normas de protocolo y diferenciacion jerarquica.

Asimismo, es conveniente asistir a algin acto o evento que se desarrolle en el entorno,
para comprobar la idoneidad de los conocimientos adquiridos, asi como ser capaces de
realizar estudios comparativos entre diferentes tipos de eventos, con la ayuda del
profesor o profesora.

Se realizara un seguimiento exhaustivo del proceso de aprendizaje, intentando provocar
un interés y una motivacion adicional del alumno o alumna.
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3) Actividades significativas y aspectos criticos de la evaluacion

v

Identificaciébn de los recursos, lugar, equipos, medios necesarios, permisos, y
licencias para la realizacién de un determinado tipo de evento.

Elaboracion del programa, calendario y cronograma general de un evento.
Fijacion de los plazos y forma de difusion del evento.
Seleccion de un proveedor o proveedora de eventos.

Gestién del alquiler o contrataciéon de un lugar y medios para la celebracién de un
evento.

Coordinacién de servicios complementarios al evento.

Fijacion del orden de precedencia de los y las asistentes al evento y tratamiento
protocolario de los y las asistentes al mismo.

Programacion de la intervencion de los y las asistentes a un evento de acuerdo con
el protocolo.

Seleccion del lugar de colocacion y situacién de elementos, paneles, carteles,
escudos, banderas, de acuerdo con la normativa y el protocolo empresarial.

Utilizacion de técnicas de comunicacion verbal y no verbal segin unas pautas y
protocolo definido.

Identificacion de las incidencias mas habituales en un evento, y formas de
resolverlas.

Valoracién del nivel de satisfaccién del publico objetivo del evento.
Elaboracién de un informe de evaluaciéon de resultados del desarrollo del evento.

Utilizacibn de herramientas informaticas para la organizacién y evaluacién de
eventos.
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Modulo Profesional 7.
INVESTIGACION COMERCIAL

a) Presentacion

Maodulo profesional: | Investigacion comercial

Cddigo: | 1010

Ciclo formativo: | Marketing y Publicidad

Grado: | Superior

Familia Profesional: | Comercio y Marketing

Duracion: 132 horas

Curso: 1°

N° de Créditos: | 8

Organizacién y Gestion Comercial

Especialidad del profesorado: | (profesora o Profesor de Ensefianza
Secundaria)

Asociado a las unidades de competencia:
UC0993_3: Preparar la informacion e

instrumentos necesarios para la
Tipo de médulo: investigacion de mercados.

UC0997_3: Colaborar en el analisis y
obtencion de conclusiones a partir de la
investigacion de mercados.

Objetivos generales: 1215/ 5/16/17/18/19/20/21/22/23/24]

b) 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 actividad de la empresa y en la aplicacion 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 organizacion.

c) 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 actividad de los mercados.
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f)
g9)

h)

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

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

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

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

2. Configura un Sistema de Informacion de Marketing (SIM) adaptado a las necesidades de
informaciéon de la empresa, definiendo las fuentes de informacion, los procedimientos y las
técnicas de organizacion de los datos.

Criterios de evaluacion:

a)
b)
c)
d)
e)

f)
9)

h)

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

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

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

Se han identificado los datos que son procesados y organizados por un Sistema
de Informacién de Marketing.

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.

Se han clasificado los datos segun la fuente de informacion de la que proceden.
Se han aplicado técnicas estadisticas para el tratamiento, analisis y organizacion
de los datos, y para transformarlos en informacion Util para la toma de decisiones
de la empresa u organizacion.

Se han utilizado herramientas informaticas para el tratamiento, registro e
incorporacion de la informacion 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 Investigacion Comercial, definiendo los objetivos y finalidad del estudio,
las fuentes de informacion, y los métodos y técnicas aplicables para la obtencion, tratamiento y
andlisis de los datos.

Criterios de evaluacion:

a)
b)
c)

d)

f)
g9)

Se ha establecido la necesidad de realizar un estudio de investigacion comercial.
Se han identificado las fases de un proceso de investigacion comercial.

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

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.

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

Se ha determinado el disefio o tipo de investigacion que hay que realizar,
exploratoria, descriptiva o causal, en funcion de los objetivos que se pretenden.
Se ha elaborado el Plan de Investigacion, estableciendo el tipo de estudio que
hay realizar, la informacion que hay que obtener, las fuentes de datos, los
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instrumentos para la obtencion de la informacion, las técnicas para el analisis de
los datos y el presupuesto necesario.

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

4. Organiza la informacion 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)

b)

d)

f)

Se han seleccionado los datos de las fuentes de informacion online y offline, de
los sistemas de informacién de mercados y bases de datos internas y externas,
de acuerdo con los criterios, plazos y presupuesto establecidos en el Plan de
Investigacion Comercial.

Se han establecido procedimientos de control para asegurar la fiabilidad y
representatividad de los datos obtenidos de las fuentes secundarias, y rechazar
aquellos que no cumplan los estandares de calidad, actualidad y seguridad
definidos.

Se ha clasificado y organizado la informacién obtenida de las fuentes
secundarias, presentandola de forma ordenada para su utilizacion en la
investigacion, en el disefio del trabajo de campo o en la posterior fase de analisis
de datos.

Se ha analizado la informacién disponible, tanto cuantitativamente, para
determinar si es suficiente para desarrollar la investigacibn, como
cualitativamente, aplicando criterios utilidad, fiabilidad y representatividad, para
evaluar su adecuacion al objeto de estudio.

Se han detectado las necesidades de completar la informacion obtenida con la
informacion primaria, comparando el grado de satisfaccion de los objetivos
planteados en el Plan de Investigacion con la informacion obtenida de fuentes
secundarias.

Se ha procesado y archivado la informacién, los resultados y las conclusiones
obtenidas, utilizando los procedimientos establecidos, para su posterior
recuperacion y consulta, de forma que se garantice su integridad y actualizacion
permanente.

5. Obtiene informacién primaria de acuerdo con las especificaciones y criterios establecidos en
el Plan de Investigacion, aplicando procedimientos y técnicas de investigacion cualitativa y/o
cuantitativa para la obtencion de datos.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

d)

Se han identificado las técnicas y procedimientos para la obtencién de
informacion primaria en estudios comerciales y de opinion, de acuerdo con los
objetivos establecidos en el Plan de Investigacion Comercial.

Se han definido los pardmetros esenciales para juzgar la fiabilidad y la relacion
coste-beneficio de los métodos de recogida de informacion de fuentes primarias.
Se han determinado los instrumentos necesarios para obtener informacién
cualitativa, mediante entrevistas en profundidad, dinamica de grupos, técnicas
proyectivas, técnicas de creatividad y/o mediante la observacion, definiendo su
estructura y contenido.

Se han diferenciado los distintos tipos de encuestas ad hoc para la obtencion de
datos primarios, analizando las ventajas e inconvenientes de la encuesta
personal, por correo, por teléfono o a través de Internet.
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e) Se han descrito las ventajas de la utilizacion de medios informaticos, tanto en
encuestas personales, como telefénicas o a través de la web (CAPI, MCAPI,
CATIly CAWI).

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 diseflado los cuestionarios y la guia de la entrevista o encuesta,
necesarios para obtener la informacion, de acuerdo con las instrucciones
recibidas, comprobando la redaccién, comprensibilidad y coherencia de las
preguntas, la extensién del cuestionario y la duracién de la entrevista, utilizando
las aplicaciones informaticas adecuadas.

h) Se han descrito los paneles como instrumentos de recogida de informacion
primaria cuantitativa, analizando diferentes tipos de paneles de consumidores o
consumidoras, paneles de detallistas y paneles de audiencias.

6. Determina las caracteristicas y el tamafio de la muestra de la poblacion objeto de la
investigacion, aplicando técnicas de muestreo para la seleccién de la misma.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado las distintas variables que influyen en el célculo del tamafio
de la muestra en un estudio comercial.

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 poblacibn 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, sistematico, 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 conveniencia, por juicios, por cuotas y bola de
nieve.

g) Se ha calculado el tamafio 6ptimo de la muestra, las caracteristicas y elementos
gue la componen, y el procedimiento aplicable para la obtencion de la misma.

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

Criterios de evaluacion:

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

b) Se han calculado las medidas estadisticas de tendencia central y de dispersion
de datos mas significativas, y las medidas que representan la forma de la
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 comercial realizada.
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h)

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

Se han elaborado informes con los resultados obtenidos del andlisis estadistico y
las conclusiones de la investigacion, utilizando herramientas informaticas

Se han incorporado los datos y resultados de la investigacion a una base de
datos en el formato mas adecuado para la introduccién, recuperacion vy
presentacion de la informacion con rapidez y precision.

8. Gestiona bases de datos relacionales, de acuerdo con los objetivos de la investigacion,
determinando los formatos mas adecuados para la introduccion, recuperacion y presentacion
de la informacién con rapidez y precision.

Criterios de evaluacion:

a)
b)
c)
d)

e)

)
9)
h)

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

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

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

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

Se han manejado las utilidades de una aplicacién informética de gestion de bases
de datos para consultar, procesar, editar, archivar y mantener la seguridad,
integridad y confidencialidad de la informacion.

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

Se han identificado los datos que es necesario presentar, determinando los
archivos que los contienen o creando los archivos que debieran contenerlos.

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

Se han creado los formularios acordes necesarios para la introduccion de datos
de forma personalizada o utilizando herramientas de creacion automatizada.

c) Contenidos basicos:

1. ANALISIS DE LAS VARIABLES DEL MERCADO EN EL ENTORNO DE LA EMPRESA

procedimentales

- Identificacion de 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.

- Andlisis de los efectos de los principales factores del microentorno en
la actividad comercial de la organizacion.

- Andlisis del impacto de las principales variables del macroentorno en
la actividad comercial de la empresa u organizacion.

- Identificacion de las principales organizaciones e instituciones
economicas que regulan o influyen en la actividad de los mercados.

- Andlisis de las necesidades del consumidor o consumidora y
clasificacién segun la jerarquia o el orden de prioridad en la
satisfaccion de las mismas.

- Andlisis de las fases del proceso de compra del consumidor o

consumidora y las variables internas y externas que influyen en el

mismo

Aplicacion de los principales métodos de segmentacién de mercados,
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utilizando distintos criterios.
Definicion de los distintos tipos de estrategias comerciales, aplicando
la segmentacion del mercado.

conceptuales

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.

El andlisis de los elementos del macroentorno: econémico,
demograéfico, sociocultural, tecnolégico, medioambiental y politico-
legal.

El analisis de los factores del microentorno: competencia,
distribuidores, suministradores e instituciones.

Estudio del comportamiento del consumidor. Tipos de consumidores
0 consumidoras.

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

El analisis del proceso de compra del consumidor o consumidora
final. Fases y variables.

El analisis del proceso de compra del consumidor o consumidora
industrial. Fases y variables.

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

actitudinales

Actitud positiva y de confianza en la propia capacidad para alcanzar
resultados de forma satisfactoria para todos.

Autonomia para desenvolverse en medios que no son los habituales
con confianza y adoptando las medidas necesarias.

Valoracién y respeto de lo que nos aporta un intercambio
comunicativo.

Valoracién del orden y limpieza, tanto durante las fases del proceso
como en la presentacion de los datos.

2. CONFIGURACION DE UN SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING (SIM)

procedimentales

Determinacion de las necesidades de informacion de la empresa para
la toma de decisiones de marketing.

Clasificacién de la informacion en funcion de su naturaleza, del origen
o procedencia de los datos y de la disponibilidad de los mismos.
Caracterizacion de los subsistemas que integran un SIM, analizando
las funciones y objetivos de cada uno de ellos.

Identificacién de los datos que son procesados y organizados por un
Sistema de Informacién de Marketing.

Andlisis de las caracteristicas de idoneidad que debe poseer un SIM,
su tamafio, finalidad y objetivos, en funcion de las necesidades de
informacion de la empresa u organizacion.

Clasificacién de los datos segun la fuente de informacion de la que
proceden.

Aplicacidn de técnicas estadisticas para el tratamiento, andlisis y
organizacion de los datos, y para transformarlos en informacién util
para la toma de decisiones de la empresa u organizacion.

Utilizacion de herramientas informéticas para el tratamiento, registro e
incorporacion de la informacion a la base de datos de la empresa, asi
como su actualizacién permanente, de forma que pueda ser utilizada
y consultada de manera &gil y rapida.
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conceptuales

La necesidad de informacién para la toma de decisiones de
marketing.

Tipos de informacion. Segun su naturaleza, su origen y su
disponibilidad.

El Sistema de Informacién de Marketing (SIM). Concepto y finalidad.
Estructura del SIM. Subsistemas que lo integran.

La investigacion comercial. Concepto y finalidad.

Aplicaciones de la investigacion comercial.

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

actitudinales

Actitud positiva y de confianza en la propia capacidad para alcanzar
resultados de forma satisfactoria para todos.

Autonomia para desenvolverse en medios que no son los habituales
con confianza y adoptando las medidas necesarias.

Valoracién y respeto de lo que nos aporta un intercambio
comunicativo.

Valoracién del orden y limpieza, tanto durante las fases del proceso
como en la presentacién de los datos.

3. ELABORACION DEL PLAN DE INVESTIGACION COMERCIAL

procedimentales

Reflexién sobre la necesidad de realizar un estudio de investigacion
comercial.

Identificacion de las fases de un proceso de investigacion comercial.
Identificacion y definicién del problema o la oportunidad que se
presenta en la empresa y que se pretende investigar.
Establecimiento del propdsito de la investigacion que hay que
realizar, determinando la necesidad de informacién, el tiempo
disponible para la investigacion y el destino o persona que va a
utilizar los resultados de la investigacion.

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

Determinacion del disefio o tipo de investigacion que hay que realizar,
exploratoria, descriptiva o causal, en funcion de los objetivos que se
pretenden.

Elaboracién del Plan de Investigacion, estableciendo el tipo de
estudio que hay realizar, la informacion que hay que obtener, las
fuentes de datos, los instrumentos para la obtencion de la
informacion, las técnicas para el analisis de los datos y el
presupuesto necesario.

Identificacion de las fuentes de informacién, primarias y secundarias,
internas y externas, que pueden facilitar la informacién necesaria para
la investigacién, atendiendo a criterios de fiabilidad, representatividad
y coste.

conceptuales

El proceso metodologico de la investigacién comercial. Fases del
proceso.

Identificaciéon y definicién del problema que hay que investigar.

La definicion del propésito o finalidad de la investigacion.

La determinacién de los objetivos de la investigacion: cuestiones que
hay que investigar o hipotesis que hay que contrastar.

El disefio de la investigacion y elaboracion del Plan de Investigacion
Comercial.
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- Tipos de disefios de investigacion: estudios exploratorios, descriptivos
y experimentales.

- Presupuesto de un estudio comercial.

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

actitudinales

- Actitud positiva y de confianza en la propia capacidad para alcanzar
resultados de forma satisfactoria para todos.

- Autonomia para desenvolverse en medios que no son los habituales
con confianza y adoptando las medidas necesarias.

- Valoracion y respeto de lo que nos aporta un intercambio
comunicativo.

- Valoracion del orden y limpieza, tanto durante las fases del proceso
como en la presentacioén de los datos.

4. ORGANIZACION DE LA INFORMACION SECUNDARIA DISPONIBLE

procedimentales

- Seleccion de los datos de las fuentes de informacion 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 Investigaciéon Comercial.

- Establecimiento de procedimientos de control para asegurar la
fiabilidad y representatividad de los datos obtenidos de las fuentes
secundarias y rechazar aquellos que no cumplan los estandares de
calidad, actualidad y seguridad definidos.

- Clasificacion y organizacion de la informacion obtenida de las fuentes
secundarias, presentandola de forma ordenada para su utilizacion en
la investigacion, en el disefio del trabajo de campo o en la posterior
fase de andlisis de datos.

- Analisis de la informacion disponible, tanto cuantitativamente, para
determinar si es suficiente para desarrollar la investigacion, como
cualitativamente, aplicando criterios de utilidad, fiabilidad y
representatividad, para evaluar su adecuacion al objeto de estudio.

- Deteccion de las necesidades de completar la informacion obtenida
con la informacioén primaria, comparando el grado de satisfaccion de
los objetivos planteados en el Plan de Investigacion con la
informacion obtenida de fuentes secundarias.

- Procesamiento y archivo de la informacion, los resultados y las
conclusiones obtenidas, utilizando los procedimientos establecidos,
para su posterior recuperacion y consulta, de forma que se garantice
su integridad y actualizacion permanente.

conceptuales

- Métodos y técnicas de obtencion de informacion secundaria.

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

- La obtencién de datos de las fuentes de informacion online y offline y
de las bases de datos internas y externas.

- La organizacioén de los datos obtenidos.

- Analisis cuantitativo y cualitativo de la informacion.

- Presentacion de los datos.

actitudinales

- Actitud positiva y de confianza en la propia capacidad para alcanzar
resultados de forma satisfactoria para todos.

- Autonomia para desenvolverse en medios que no son los habituales
con confianza y adoptando las medidas necesarias.

- Valoracion y respeto de lo que nos aporta un intercambio
comunicativo.

MARKETING Y PUBLICIDAD




| S

- Valoracion del orden y limpieza, tanto durante las fases del proceso
como en la presentacion de los datos.

5. OBTENCION DE INFORMACION PRIMARIA

procedimentales

- ldentificacion de las técnicas y procedimientos para la obtencién de
informacion primaria en estudios comerciales y de opinién, de
acuerdo con los objetivos establecidos en el Plan de Investigacion
Comercial.

- Definicidn de los parametros esenciales para juzgar la fiabilidad y la
relacién coste-beneficio de los métodos de recogida de informacién
de fuentes primarias.

- Determinacion de los instrumentos necesarios para obtener
informacion cualitativa, mediante entrevistas en profundidad,
dinamica de grupos, técnicas proyectivas, técnicas de creatividad y/o
mediante la observacion, definiendo su estructura y contenido.

- Diferenciacién de 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.

- Descripcion de las ventajas de la utilizacion de medios informéticos,
tanto en encuestas personales, como telefénicas o a través de la web
(CAPI, MCAPI, CATIy CAWI).

- Seleccidn de la técnica y el procedimiento de recogida de datos mas
adecuado a partir de unos objetivos de investigacion, tiempo y
presupuesto determinados.

- Disefio de los cuestionarios y la guia de la entrevista o encuesta,
necesarios para obtener la informacion, de acuerdo con las
instrucciones recibidas, comprobando la redaccion, comprensibilidad
y coherencia de las preguntas, la extension del cuestionario y la
duracién de la entrevista, utilizando las aplicaciones informaticas
adecuadas.

- Descripcién de los paneles como instrumentos de recogida de
informacion primaria cuantitativa, analizando diferentes tipos de
paneles de consumidores o consumidoras, paneles de detallistas y
paneles de audiencias.

conceptuales

- Técnicas de recogida de informacion de las fuentes primarias.

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

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

- Tecnologias de la informacion y la comunicacion aplicadas a la
investigacion comercial: CAPIl, MCAPI, CATIl y CAWI.

- El cuestionario: metodologia para su disefio.

actitudinales

- Actitud positiva y de confianza en la propia capacidad para alcanzar
resultados de forma satisfactoria para todos.

- Autonomia para desenvolverse en medios que no son los habituales
con confianza y adoptando las medidas necesarias.

- Valoracion y respeto de lo que nos aporta un intercambio
comunicativo.

- Valoracion del orden y limpieza, tanto durante las fases del proceso
como en la presentacion de los datos.
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6. DETERMINACION DE LAS CARACTERISTICAS Y TAMANO DE LA MUESTRA DE LA
POBLACION

- Identificacion de las distintas variables que influyen en el célculo del
tamanfo de la muestra en un estudio comercial.

- Caracterizacion de los distintos métodos y técnicas de muestreo,
probabilistico y no probabilistico, aplicables para la seleccion de una
muestra representativa de la poblacion en una investigacion
comercial, analizando sus ventajas e inconvenientes.

- Andlisis comparativo de las técnicas de muestreo probabilistico y no
probabilistico, sefialando sus ventajas e inconvenientes.

- Descripcion del proceso de desarrollo del muestreo aleatorio simple,
analizando sus ventajas y las limitaciones que conlleva.

- Descripcion del proceso de muestreo, aplicando las diferentes
técnicas de muestreo probabilistico, sistemético, estratificado, por
conglomerados o por &reas, polietapico y por ruta aleatoria,
analizando las ventajas e inconvenientes.

- Analisis del proceso de muestreo, aplicando diferentes técnicas de
muestreo no probabilistico, por conveniencia, por juicios, por cuotas y
bola de nieve.

- Célculo del tamafio 6ptimo de la muestra, las caracteristicas y
elementos que la componen, y el procedimiento aplicable para la
obtencién de la misma.

procedimentales

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

- Tipos de muestreo: probabilisticos y no probabilisticos.

- Fases de un proceso de muestreo.

- 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

conceptuales y bola de nieve.

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

- Célculo del tamafio de la muestra.

- Inferencia estadistica.

- Errores muestrales y no muestrales.

- Célculo del error de muestreo.

- Estimacion puntual y por intervalos. Intervalos de confianza.

- Actitud positiva y de confianza en la propia capacidad para alcanzar
resultados de forma satisfactoria para todos.

- Autonomia para desenvolverse en medios que no son los habituales
con confianza y adoptando las medidas necesarias.

- Valoracion y respeto de lo que nos aporta un intercambio
comunicativo.

- Valoracion del orden y limpieza, tanto durante las fases del proceso
como en la presentacion de los datos.

7. TRATAMIENTO Y ANALISIS ESTADISTICO DE LOS DATOS

- Codificacion, tabulacion y representacion gréafica de los datos
obtenidos en la investigacion comercial, de acuerdo con las

actitudinales

procedimentales
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especificaciones recibidas.

- Calculo de las medidas estadisticas de tendencia central y de
dispersion de datos més significativas y las medidas que representan
la forma de la distribucion.

- Aplicacion de 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.

- Determinacion de los intervalos de confianza y los errores de
muestreo.

- Utilizacion de hojas de célculo para el andlisis de los datos y el
calculo de las medidas estadisticas.

- Obtencidén de conclusiones relevantes a partir del analisis de la
informacion obtenida de la investigacion comercial realizada.

- Presentacion de los datos obtenidos en la investigacion,
convenientemente organizados, en forma de tablas estadisticas y
acompanfados de las representaciones graficas mas adecuadas.

- Elaboracion de informes con los resultados obtenidos del analisis
estadistico y las conclusiones de la investigacion, utilizando
herramientas informaticas.

- Incorporacion de los datos y resultados de la investigacion a una base
de datos en el formato més adecuado para la introduccion,
recuperacion y presentacion de la informacion con rapidez y
precision.

conceptuales

- La codificacion y tabulacion de los datos.

- La representacion gréfica de los resultados.

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

- Estadistica descriptiva: medidas de tendencia central, de dispersion y
de forma.

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

- Técnicas de regresion y correlacion multiple.

- Numeros indices.

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

- Técnicas de andlisis probabilistico.

- Contraste de hipotesis.

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

- Elaboracion de informes comerciales con los resultados del analisis
estadistico de datos y las conclusiones de la investigacion.

- Presentacion de datos y anexos estadisticos: tablas, cuadros y
graficos.

actitudinales

- Actitud positiva y de confianza en la propia capacidad para alcanzar
resultados de forma satisfactoria para todos y todas.

- Autonomia para desenvolverse en medios que no son los habituales
con confianza y adoptando las medidas necesarias.

- Valoracion y respeto de lo que nos aporta un intercambio
comunicativo.

8. GESTIONA BASES DE DATOS RELACIONALES

procedimentales

- Identificacion de los diferentes elementos que conforman una base de
datos, sus caracteristicas y utilidades aplicables a la investigacion
comercial.
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- Disefio de una base de datos, relacionales de acuerdo con los
objetivos de la investigacion comercial.

- Identificacion de los diferentes tipos de consultas disponibles en una
base de datos, analizando la funcionalidad de cada uno de ellos.

- Realizacion de busquedas avanzadas de datos y diferentes tipos de
consultas de informacion dirigidas.

- Manejo de las utilidades de una aplicacion informatica de gestion de
bases de datos para consultar, procesar, editar, archivar y mantener
la seguridad, integridad y confidencialidad de la informacion.

- Disefo de diferentes formatos de presentacion de la informacion,
utilizando las herramientas disponibles.

- Identificacion de los datos que es necesario presentar, determinando
los archivos que los contienen o creando los archivos que debieran
contenerlos.

- Creacion de los informes o etiquetas necesarias, presentando la
informacion solicitada de forma ordenada y sintética en los formatos
adecuados a su funcionalidad.

- Creacion de los formularios acordes necesarios para la introduccién
de datos de forma personalizada o utilizando herramientas de
creacion automatizada.

- Estructura y funciones de las bases de datos.

- Disefio de una base de datos.

conceptuales | - Busquedas avanzadas de datos.

- Consultas de informacion dirigidas.

- Mantenimiento y actualizacién de la base de datos.

- Actitud positiva y de confianza en la propia capacidad para alcanzar
resultados de forma satisfactoria para todos y todas.

S - Autonomia para desenvolverse en medios que no son los habituales

actitudinales con confianza y adoptando las medidas necesarias.

- Valoracion y respeto de lo que nos aporta un intercambio
comunicativo.

d) Orientaciones metodologicas

Para la organizacion y desarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje de este modulo, se
sugieren las siguientes recomendaciones:

1) Secuenciacion

El recorrido didactico que se propone es el siguiente:

Bloque 1: Analisis de las variables del mercado en el entorno de la empresa.

Bloque 2: Configuracion de un Sistema de Informacion de Marketing (SIM).

Bloque 3:: Elaboracion del Plan de Investigacion Comercial.

Bloque 4: Organizacion de la informacién secundaria disponible.

Bloque 5: Obtencion de informacién primaria.

Bloque 6: Determinacion de las caracteristicas y tamafio de la muestra de la poblacion.
Bloque 7:: Tratamiento y andlisis estadistico de los datos.

Bloque 8: Gestiona bases de datos relacionales.

El bloque 1 define qué es el mercado, y se analizan las diferentes variables que

intervienen en el mismo, el comportamiento del consumidor o consumidora, asi como su
segmentacion.
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El bloque 2 analiza la necesidad de informacion, en la empresa, para la toma de
decisiones, y define los conceptos de un sistema de informacién de marketing y de
investigacion comercial.

Los bloques 3, 4, 5, 6 y 7 analizan aspectos concretos de como se desarrolla una
investigacion comercial, desde la identificacion y definicion del problema hasta la emisién
del informe final.

El bloque 8 analiza el disefio de una base de datos, a partir de la cual, se realicen
blusquedas avanzadas y consultas de informacion.

La secuenciacion recomendada seria la que se establece con el orden logico de los
distintos bloques.

Se debe realizar la coordinacion del equipo de profesores y profesoras que impartan
modulos que recojan los mismos contenidos, con el fin de evitar solapamientos entre
moédulos. Especialmente, con aquel o aquella que imparta politicas de marketing,
recomendando que sea en el modulo de “Investigacion comercial” donde se
desarrollen con mayor profundidad los apartados de comportamiento del consumidor o
consumidora y segmentacion del mercado.

2) Aspectos metodologicos

Al estructurar y organizar el presente modulo, se propone que los procedimientos
sefialados en los bloques de contenidos sean los que ejerzan la direccion del proceso de
ensefianza. Poner especial énfasis en este tipo de contenido se considera la opcién mas
coherente con los objetivos que se pretenden desarrollar. Ello no quiere decir que se
minusvaloren los contenidos de tipo conceptual y actitudinal, considerados
imprescindibles para que los saberes que se promueven sean de uso, Sino que éstos se
han de supeditar a las necesidades que emanan del dominio de aquellos
procedimientos.

Las acciones educativas tendran que tener como objetivo la aplicacion de los conceptos
en procedimientos. Existen numerosos modos de llevar a la practica los contenidos, pero
en este médulo resulta extraordinariamente (til el estudio de casos practicos.

El estudio de casos practicos permite simular situaciones reales, en las que se deberan
realizar procesos en los que intervendran los contenidos programados.

Por otro lado, en numerosas ocasiones, sera precisa la asimilacion previa de los
contenidos necesarios para enfrentarse con éxito al estudio de casos practicos y, por
ello, sera necesaria la actuacion en otros escenarios: la exposicion, la instruccion, el
aprendizaje por descubrimiento, la investigacion, etc.

A este respecto, conviene indicar que la alternancia de los escenarios permitird un
desarrollo méas dindmico del aprendizaje, dado que, de este modo, conseguiremos
mantener la atencion del alumnado y aprovecharemos, al maximo, las posibilidades de
aprendizaje.

Por dltimo, debemos sefialar que las actividades que mas contribuyen al aprendizaje
significativo son las globales, que integran el mayor nimero de contenidos posibles. Por
ello, resultaria de gran ayuda la realizacién de un trabajo en equipos que desarrolle una
investigacion comercial completa.
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Se debe destacar la necesidad de implicar al alumnado en la toma de decisiones
gradualmente mas complejas, en la medida que vaya adquiriendo nuevos conocimientos
y se le exija mas responsabilidad.

3) Actividades significativas y aspectos criticos de la evaluacion

v' Andlisis de las variables del mercado en el entorno de la empresa:
e Andlisis de las variables del macro y microentorno de las empresas u
organizaciones.
¢ Analisis del mercado y del comportamiento del consumidor o consumidora.

v' Configuracion de un Sistema de Informacién de Marketing (SIM):

¢ Analisis de la estructura y contenido de un Sistema de Informacién de Marketing
(SIM).

v Elaboracién del Plan de Investigacién Comercial:
e Andlisis de las técnicas de recogida de la informacién de las fuentes primarias y
secundarias.
¢ Elaboracion del Plan de Trabajo para una investigacién comercial.

v' Organizacion de la informacion secundaria disponible:
e Obtencion de datos de las fuentes de informacién secundaria.

v' Obtencion de informacién primaria:
e Elaboracion de cuestionarios para encuestas, utilizando aplicaciones informéaticas.
e Obtencion de informacién primaria relacionada con la actividad comercial.

v' Determinacion de las caracteristicas y tamafio de la muestra de la poblacion:
e Determinacion del tamafio y caracteristicas de una muestra representativa de la
poblacion.

v' Tratamiento y analisis estadistico de los datos:
e Tabulacion, tratamiento y analisis de datos, aplicando técnicas estadisticas.
e Utilizacion de aplicaciones informéticas para el tratamiento y analisis de
informacion.
¢ Elaboracién de informes comerciales, utilizando herramientas informaticas.

v Gestiona bases de datos relacionales:

e Creacién y mantenimiento de bases de datos para recoger la informacion obtenida
en la investigacién comercial.
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Modulo Profesional 8
TRABAJO DE CAMPO EN LA INVESTIGACION COMERCIAL

a) Presentacion

Trabajo de campo en la investigacion

Maodulo profesional: comercial

Cadigo: 1011

Ciclo formativo Marketing y Publicidad

Grado: | Superior

Familia Profesional: | Comercio y Marketing

Duracion: 80 horas

Curso: 2°

N° de Créditos: 6

Procesos Comerciales

Especialidad del profesorado: | (profesora Técnica o Profesor Técnico de
Formacion Profesional)

Asociado a las unidades de competencia:

UC0994 3: Organizar y controlar la actividad de

. , los encuestadores.
Tipo de médulo:

UC0995 2: Realizar encuestas y/o entrevistas
utilizando las técnicas y procedimientos
establecidos.

Objetivos generales: | 6/7/16/17/18/19/20/21/22/23/24/25

b) Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion

1. Planifica el trabajo de campo de Ilos encuestadores/entrevistadores vy
encuestadoras/entrevistadoras, estableciendo los medios y recursos necesarios 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 obtencién de los datos.

b) Se ha determinado la finalidad de la direccién por objetivos en cuanto a definicién
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 gestion e informacion.
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f)

9)

h)

Se han aplicado técnicas de comunicacion, presentacion y reuniones de equipo
para explicar los objetivos y el Plan de Trabajo de Campo a los miembros del
equipo.

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).

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.

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 duracién de las mismas, de acuerdo con la normativa laboral
y de prevencién de riesgos en el trabajo.

Se ha planificado la hoja de ruta de cada encuestador o encuestadora, con las
indicaciones para la localizacion fisica y/o seleccién, en su caso, de las personas
gue hay que entrevistar.

2. Determina las caracteristicas del personal de campo y los criterios de seleccién de los
encuestadores y encuestadoras, atendiendo a las necesidades y requerimientos del Plan de
Investigacion Comercial.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

c)

d)

f)

9)

Se ha determinado el nimero de encuestadores y encuestadoras necesarios
para realizar el trabajo de campo de un determinado estudio comercial.

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

Se ha descrito el perfil de las y los candidatos, definiendo las caracteristicas que
se exigen a los encuestadores/entrevistadores y encuestadoras/entrevistadoras,
de acuerdo con los objetivos y requerimientos del Plan de Investigacion
Comercial.

Se han determinado las acciones para el reclutamiento de los candidatos o
candidatas a encuestadores/entrevistadores y encuestadoras/entrevistadoras.

Se han establecido los criterios de seleccion, el procedimiento y los instrumentos
gue hay que utilizar para seleccionar al personal de campo.

Se ha creado una base de datos con la informacion de los candidatos o
candidatas preseleccionados, asegurando su confidencialidad y disposicion para
otros estudios comerciales.

Se ha mantenido actualizada la base de datos de los candidatos o candidatas
preseleccionados, constituyendo una bolsa de encuestadores y encuestadoras
para atender las posibles bajas durante el proceso 0 en posteriores
investigaciones.

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

Criterios de evaluacion:

a)

b)

Se han detectado las necesidades de formaciéon, tanto individuales como
colectivas, del equipo de encuestadores y encuestadoras, para la realizacion
eficiente y eficaz del trabajo de campo.

Se han fijado los objetivos del Plan de Formacién de los encuestadores y
encuestadoras, en funcion de los objetivos de la investigacion comercial y las
necesidades detectadas.
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f)

9)

h)

Se han determinado los medios y recursos necesarios para la formacion del
equipo de encuestadores/entrevistadores y encuestadoras/entrevistadoras, de
acuerdo con los objetivos formativos establecidos.

Se ha disefiado el Plan de Formacion inicial de los encuestadores y
encuestadoras, 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.

Se ha programado la formacion de los encuestadores y encuestadoras, tanto
tedrica como de campo, aplicando técnicas de organizacion del trabajo y
programacion de tareas.

Se ha determinado la metodologia didactica aplicable, adecuandola a las
caracteristicas del equipo, las necesidades formativas detectadas y los objetivos
establecidos.

Se ha elaborado el Plan de Formaciéon Continua, perfeccionamiento y
actualizacién del equipo de encuestadores y encuestadoras, adecuandolo a los
objetivos y necesidades de la organizacion, en funcion del presupuesto
establecido.

Se ha evaluado el Plan de Formacién de los encuestadores y encuestadoras,
valorando la adquisicién de conocimientos y competencias que determinan su
capacitacion y profesionalizacion.

4. Establece un sistema de motivacibn y remuneracion del equipo de
encuestadores/entrevistadores y encuestadoras/entrevistadoras, que facilite el cumplimiento
del Plan de Investigacion.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

f)

9)

h)

Se han establecido los valores que la organizacion desea transmitir y los
objetivos del Plan de Investigacion, adecuando a los mismos las estrategias y
comportamientos.

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.

Se ha realizado un analisis comparativo entre el perfil de los y las miembros del
equipo de encuestadores y encuestadoras, y sus roles en la dinamizacion y
motivacion del grupo.

Se han identificado las competencias profesionales y personales que debe tener
el jefe o jJjefa de campo vy/o responsable de un equipo de
encuestadores/entrevistadores y encuestadoras/entrevistadoras.

Se han determinado los principales aspectos y elementos de motivacion y
satisfaccion en el trabajo de un equipo de encuestadores/entrevistadores y
encuestadoras/entrevistadoras.

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

Se ha analizado la jornada laboral efectiva de los equipos de encuestadores y
encuestadoras y las formas de retribuciéon habituales, en funcién de distintas
situaciones laborales.

Se ha establecido el sistema de remuneracion 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.
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Criterios de evaluacion:

a)

b)

d)

f)

g9)

h)

Se ha identificado el cuestionario, las instrucciones y demas elementos de la
encuesta, prestando especial interés a los tipos de preguntas, la documentacion
de apoyo, y la normativa y codigos éticos de realizacion de encuestas.

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 localizaciéon, contacto y seleccion de los entrevistados, de
acuerdo con los medios y modalidad de encuesta (PAPI, CAPI, MCAPI, CATI y
CAWI, entre otros).

Se ha simulado la realizacién 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 o encuestada.

Se ha completado el cuestionario, registrando o grabando las respuestas en
impreso o soporte informatico, incluidos los datos personales del encuestado o
encuestada, cumpliendo las normas de proteccion de datos, cédigos éticos
ESOMAR vy otros.

Se ha establecido la actitud que hay que adoptar frente a los encuestados o
encuestadas para lograr su atencion y confianza, respetando sus derechos, de
acuerdo con el codigo ético ESOMAR y otros, con objeto de que la informacion
sea fiable, veraz y adecuada al objeto del estudio.

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 responsable de la
investigacion.

Se han elaborado informes con la informacién derivada de las incidencias,
reclamaciones y resoluciones adoptadas, utilizando aplicaciones informéticas.

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

proceso.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

f)

Se comprobado la cumplimentacion completa de los cuestionarios, identificando
los aspectos no cumplimentados y proponiendo medidas correctoras para su
validacion.

Se han comprobado el cumplimiento de las cuotas de respuesta y las encuestas
realizadas, de acuerdo con los niveles establecidos en el Plan de Investigacion
Comercial.

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

Se han establecido sistemas de control permanente de las formas de contacto y
cuotas muestrales, para garantizar que los encuestados o encuestadas se
ajustan al perfil que exige el estudio.

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 consecucion de
los objetivos previstos.

Se ha realizado la evaluacion del trabajo de campo de cada miembro del equipo,
incluyendo, en su caso, propuestas de mejora y proponiendo primas o
retribuciones de los encuestadores y encuestadoras en funcion de los resultados.
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g) Se han redactado informes sobre el seguimiento y control del trabajo de campo,
de acuerdo con las especificaciones recibidas, incluyendo graficos y tablas que
faciliten la interpretacion de la informacién vy utilizando las aplicaciones
informaticas adecuadas.

h) Se ha recogido en el informe la evaluaciéon de los objetivos y los errores
detectados, incluyendo, en su caso, recomendaciones, sugerencias Y/o
propuestas de mejora.

c) Contenidos basicos:

1. PLANIFICACION DEL TRABAJO DE CAMPO DE UNA INVESTIGACION COMERCIAL

- Elaboracion del Plan de Trabajo de Campo de una investigacion de
mercados y de opinidn, fijando los objetivos, los recursos necesarios
y las fases del proceso, en funcién del medio y la forma de obtencion
de los datos.

- Determinacién de la finalidad de la direccién por objetivos en cuanto a
definicién de objetivos, responsabilidades, competencias personales,
plazos, motivacién, apoyo técnico-emaocional y toma de decisiones.

- Establecimiento del método para el reparto de objetivos colectivos e
individuales entre las y los miembros del equipo, fomentando la
responsabilidad compartida y la transparencia en la gestion e
informacion.

- Aplicacion de técnicas de comunicacion, presentacion y reuniones de
equipo para explicar los objetivos y el Plan de Trabajo de Campo a
las y los miembros del equipo.

- Establecimiento de 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).

- Programacion del trabajo de campo en el plazo previsto para cumplir
los objetivos del Plan de Investigacion, utilizando cronogramas y
aplicaciones de gestion de tareas.

- Elaboracion del cuaderno de campo de cada miembro del equipo,
estableciendo los objetivos del trabajo de campo, el nimero de
entrevistas que hay que realizar y la duracion de las mismas, de
acuerdo con la normativa laboral y de prevencién de riesgos en el
trabajo.

- Planificacién de la hoja de ruta de cada encuestador o encuestadora,
con las indicaciones para la localizacion fisica y/o seleccion, en su
caso, de las personas que hay que entrevistar.

procedimentales

- El Plan de Trabajo de Campo en una investigacion de mercados.

- Fases del trabajo de campo en un estudio comercial.

- Los objetivos del trabajo de campo.

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

- Técnica de programacion del trabajo de campo.

- Técnica de elaboracién del cuaderno de campo de los encuestadores
y encuestadoras.

- La distribucién territorial de los encuestadores y encuestadoras.

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

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

conceptuales
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actitudinales

- Predisposicion a considerar positivamente las necesidades de
formacion que aparecen en una situacién de cambio.

- Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestion en la realizacion de las tareas de la profesion.

- Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el grupo.

2. DETERMINACION DE LAS CARACTERISTICAS DEL PERSONAL DE CAMPO Y

CRITERIOS DE SELECCION DE LOS ENCUESTADORES Y ENCUESTADORAS

procedimentales

- Determinacién del numero de encuestadoras y encuestadores
necesarios para realizar el trabajo de campo de un determinado
estudio comercial.

- Descripcion de los puestos de trabajo del personal de campo,
definiendo las tareas y funciones que tienen que desarrollar los
encuestadores/entrevistadores y encuestadoras/entrevistadoras.

- Descripcion del perfil de los candidatos, definiendo las caracteristicas
gue se exigen a los encuestadores/entrevistadores y
encuestadoras/entrevistadoras, de acuerdo con los objetivos y
requerimientos del Plan de Investigacion Comercial

- Determinacién de las acciones para el reclutamiento de los
candidatos a encuestadores/entrevistadores y
encuestadoras/entrevistadoras.

- Establecimiento de los criterios de seleccidn, el procedimiento y los
instrumentos que hay que utilizar para la seleccion del personal de
campo.

- Creacion de una base de datos con la informacién de los candidatos y
candidatas preseleccionados, asegurando su confidencialidad y
disposicién para otros estudios comerciales.

- Mantenimiento de la base de datos de los candidatos preseleccionaos
actualizada, constituyendo una bolsa de encuestadoras y
encuestadores para atender las posibles bajas durante el proceso o
en posteriores investigaciones.

conceptuales

- Caracteristicas, habilidades y conocimientos que se exigen a los
encuestadores y encuestadoras.

- Fases del proceso de seleccion del personal de campo.

- Caracteristicas del puesto de trabajo de encuestador/entrevistador o
encuestadora/entrevistadora.

- Caracteristicas del perfil profesional del encuestador/entrevistador o
encuestadora/entrevistadora. El profesiograma.

- Captacién y seleccion de un equipo de encuestadores/entrevistadores
y encuestadoras/entrevistadoras.

actitudinales

- Predisposicion a considerar positivamente las necesidades de
formacion que aparecen en una situacién de cambio.

- Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestion en la realizacion de las tareas de la profesion.

- Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el grupo.

3. DEFINICION DE PLANES DE FORMACION, PERFECCIONAMIENTO Y RECICLAJE
DE UN EQUIPO DE ENCUESTADORAS Y ENCUESTADORES

procedimentales | - Deteccién de las necesidades de formacién, tanto individuales como
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colectivas, del equipo de encuestadoras y encuestadores, para la
realizacion eficiente y eficaz del trabajo de campo.

- Fijacion de los objetivos del plan de formacion de los encuestadores y
encuestadoras, en funcion de los objetivos de la investigacion
comercial y las necesidades detectadas.

- Determinacion de los medios y recursos necesarios para la formacion
del equipo de encuestadores/entrevistadores y
encuestadoras/entrevistadoras, de acuerdo con los objetivos
formativos establecidos.

- Disefio del plan de formacion inicial de los encuestadores y
encuestadoras, 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.

- Programacion de la formacion de los encuestadores y encuestadoras,
tanto teérica como de campo, aplicando técnicas de organizacion del
trabajo y programacion de tareas.

- Determinacion de la metodologia didactica aplicable, adecuandola a
las caracteristicas del equipo, las necesidades formativas detectadas
y los objetivos establecidos.

- Elaboracion del plan de formacion continua, perfeccionamiento y
actualizacion del equipo de encuestadoras y encuestadores,
adecuandolo a los objetivos y necesidades de la organizacion, en
funcién del presupuesto establecido.

- Evaluacién del Plan de Formacién de los encuestadores y
encuestadoras, valorando la adquisicién de conocimientos y
competencias que determinan su capacitacion y profesionalizacion.

conceptuales

- Necesidades de formacién del equipo de campo.

- Objetivos y métodos de formacion en equipos comerciales.

- Planes de formacion inicial de los encuestadores y encuestadoras.

- Programas de formacion continua, perfeccionamiento y actualizacién
de equipos de trabajo de campo.

- Formacion teorico-préactica y formacién sobre el terreno de los
encuestadores y encuestadoras.

- Evaluacion de Planes de Formacion.

actitudinales

- Predisposicion a considerar positivamente las necesidades de
formacion que aparecen en una situacion de cambio.

- Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestion en la realizacion de las tareas de la profesion.

- Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el grupo.

4. SISTEMAS DE MOTIVACION Y REMUNERACION DEL EQUIPO DE TRABAJO DE
CAMPO

procedimentales

- Establecimiento de los valores que la organizacion desea transmitir y
los objetivos del Plan de Investigacion, adecuando a los mismos las
estrategias y comportamientos.

- Identificacion de los distintos estilos de mando y liderazgo aplicables
a equipos de trabajo, y proposicion de técnicas de dinamica de
grupos para el trabajo en equipo.

- Realizacién de un andlisis comparativo entre el perfil de las y los
miembros del equipo de encuestadores y encuestadoras y sus roles
en la dinamizacion y motivacion del grupo.
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- Identificacion de las competencias profesionales y personales que
debe tener el jefe o jefa de campo y/o responsable de un equipo de
encuestadores/entrevistadores y encuestadoras/entrevistadoras.

- Determinacion de los principales aspectos y elementos de motivacion
y satisfaccion en el trabajo de un equipo de
encuestadores/entrevistadores y encuestadoras/entrevistadoras.

- Establecimiento de los incentivos econdmicos para el personal de
campo en funcién de parametros de rendimiento y productividad
prefijados, conocidos y evaluables.

- Andlisis de la jornada laboral efectiva de los equipos de
encuestadores y encuestadoras, y las formas de retribucion
habituales, en funcién de distintas situaciones laborales.

- Establecimiento del sistema de remuneracion 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.

- Estilos de mando y liderazgo.

- Liderazgo y dinamizacion del equipo de encuestadores y
encuestadoras.

- Técnicas de dindmica y direccion de grupos.

- La motivacion del equipo de trabajo de campo.

- Elementos de motivacion y satisfaccion en el trabajo.

- Incentivos econémicos.

- Mejora de las condiciones y promocion interna.

conceptuales | - Formacion y promocion profesional.

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

- Técnicas de resolucion de situaciones conflictivas.

- Negociacion y consenso entre las partes.

- La conciliacién, mediacion y arbitraje.

- Métodos de decision en grupo.

- La retribucion y rendimiento del equipo de trabajo de campo.

- Sistemas de retribucion del equipo de encuestadores/entrevistadores
y encuestadoras/entrevistadoras.

- Predisposicion a considerar positivamente las necesidades de
formacion que aparecen en una situacion de cambio.

- Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestion en la realizacion de las tareas de la profesion.

- Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el grupo.

actitudinales

5. INTERPRETACION DEL CUESTIONARIO E INSTRUCCIONES PARA LA
REALIZACION DE LA ENCUESTA

- ldentificacion del 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.

- Repeticion reiterada del cuestionario hasta familiarizarse con su

procedimentales contenido, identificando las dudas y buscando soluciones con el
material de apoyo.

- Aplicacion de las normas y criterios establecidos en el Plan de
Trabajo de Campo, para la localizacién, contacto y seleccién de los
entrevistados, de acuerdo con los medios y modalidad de encuesta
(PAPI, CAPI, MCAPI, CATI y CAWI, entre otros).
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- Simulacién de 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 o
encuestada.

- Cumplimentacion del cuestionario, registrando o grabando las
respuestas en impreso o soporte informatico, incluidos los datos
personales del encuestado o encuestada, cumpliendo las normas de
proteccion de datos, codigos éticos ESOMAR vy otros.

- Establecimiento de la actitud que hay que adoptar frente a los
encuestados o encuestadas para lograr su atencion y confianza,
respetando sus derechos, de acuerdo con el codigo ético ESOMAR y
otros, con objeto de que la informacion sea fiable, veraz y adecuada
al objeto del estudio.

- Atencion y resolucién, con responsabilidad y eficacia, de 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 responsable de la investigacion.

- Elaboracion de informes con la informacion derivada de las
incidencias, reclamaciones y resoluciones adoptadas, utilizando
aplicaciones informéticas.

conceptuales

- Métodos de encuesta.

- La encuesta personal. Encuesta personal en soporte papel (PAPI) y
encuesta personal asistida por ordenador (CAPI, y MCAPI).

- La encuesta telefénica. 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 cuestionario.

- 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.

- Derechos y deberes de los encuestados 0 encuestadas.

- Cddigos éticos en la obtencion de datos por encuesta. Cadigo
ESOMAR vy otros.

- Solucién de problemas en el trabajo de campo: rechazos y ausencias

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

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

actitudinales

- Predisposicion a considerar positivamente las necesidades de
formacion que aparecen en una situacion de cambio.

- Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestion en la realizacion de las tareas de la profesion.

- Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el grupo.

6. SISTEMA DE EVALUACION DEL TRABAJO DE CAMPO Y DESEMPENO DE LAS Y

LOS MIEMBROS DEL EQUIPO DE TRABAJO

procedimentales

- Comprobacion de la cumplimentacién completa de los cuestionarios,
identificando los aspectos no cumplimentados y proponiendo medidas
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correctoras para su validacion.

- Comprobacion del cumplimiento de las cuotas de respuesta y las
encuestas realizadas, de acuerdo con los niveles establecidos en el
Plan de Investigacion Comercial.

- Establecimiento del sistema de control de la recogida de datos
mediante la comprobacion de una muestra de los entrevistados por
ruta/dia/entrevistador, para asegurar la veracidad de los datos
obtenidos en la encuesta.

- Establecimiento de sistemas de control permanente de las formas de
contacto y cuotas muestrales, para garantizar que los encuestados o
encuestadas se ajustan al perfil que exige el estudio.

- Comparacion de 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 consecucion de los objetivos previstos.

- Realizacién de la evaluacion del trabajo de campo de cada miembro
del equipo, incluyendo, en su caso, propuestas de mejora y
proponiendo primas o retribuciones de los encuestadores y
encuestadoras en funcién de los resultados.

- Redaccion de informes sobre el seguimiento y control del trabajo de
campo, de acuerdo con las especificaciones recibidas, incluyendo
gréficos y tablas que faciliten la interpretacion de la informacién y
utilizando las aplicaciones informéticas adecuadas.

- Recogida en el informe de la evaluacion de los objetivos y los errores
detectados, incluyendo, en su caso, recomendaciones, sugerencias
y/o propuestas de mejora.

- Criterios y técnicas de supervision y control del trabajo de campo.

- Proceso de verificacion de cuestionarios: edicion, registro,
codificacion y transferencia de datos.

- Medidas para la correccion y validacion de los cuestionarios.

- Técnica de evaluacion de la calidad del trabajo y desemperio de los
encuestadores y encuestadoras.

conceptuales | - Ratios de control.

- Propuestas de mejora y subsanacion de errores.

- Informes de evaluacion y control de la actividad de los encuestadores
y encuestadoras.

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

- Predisposicién a considerar positivamente las necesidades de
formacion que aparecen en una situacién de cambio.

- Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestion en la realizacion de las tareas de la profesion.

- Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el grupo.

actitudinales

d) Orientaciones metodologicas

Para la organizacion y desarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje de este médulo, se
sugieren las siguientes recomendaciones:

1) Secuenciacién

Los resultados de aprendizaje del presente mddulo guardan relacion con los bloques
expuestos a continuacion:
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Blogue 1: Planificacion del trabajo de campo de una investigacion comercial.
Bloque 2: Determinacion de las caracteristicas del personal de campo y criterios de
seleccion de los encuestadores y encuestadoras.

Blogue 3: Definicion de Planes de Formacion, Perfeccionamiento y Reciclaje de un
equipo de encuestadoras y encuestadores.

Bloque 4:: Sistemas de motivacién y remuneracion del equipo de trabajo de campo.
Bloque 5: Interpretacion del cuestionario e instrucciones para la realizacion de la
encuesta.

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

Parece adecuado que la secuenciacion de este médulo se haga de acuerdo al orden
presentado en el detalle de los bloques.

En primer lugar se impartiria el bloque 1, describiendo como se elabora un Plan de
Trabajo de Campo de una investigacion comercial, fijando los objetivos a alcanzar, los
recursos necesarios para su correcto desarrollo y las diferentes fases de que consta.

Se seguiria con el blogque 2, determinando el nimero y las caracteristicas que debe
tener el personal que llevard a cabo dicho trabajo de campo, y cuales son los criterios a
seguir para su captacion y seleccion.

El siguiente bloque a impartir seria el bloque 3, en el que se determinan las
necesidades de formacion de las y los integrantes del equipo de trabajo que llevaran a
cabo dicho trabajo de campo, y el establecimiento de un Plan de Formacion que
satisfaga dichas necesidades.

A continuacién, se desarrollaria el bloque 4, en el que se analizan los diferentes estilos
de mando y liderazgo, asi como los diferentes sistemas de motivacion y remuneracion
aplicables a los equipos de trabajo de campo.

En el blogue 5, se analizan los diferentes métodos de encuesta que se pueden dar, asi
como todo lo relacionado con el disefio y estructura del cuestionario.

Por dltimo, en el bloque 6, se analizarian los diferentes sistemas de evaluaciéon del
trabajo de campo y desempefio de los miembros del equipo de trabajo: técnicas de
supervision, verificacion de cuestionarios, ratios de control y emisiéon de informes.

Se recomienda la coordinacién con el resto de profesorado del ciclo, para evitar la
aparicion de solapamientos, especialmente, con los contenidos de “Investigacion
comercial”.

2) Aspectos metodoldgicos

Se considera conveniente realizar, primero, una presentacién de las diferentes unidades
didacticas, para que el alumno o alumna tenga una vision global de todo el médulo.

No se deben confundir las unidades didacticas que se desarrollaran en el aula con los
blogues en los que se divide el médulo.

El profesor o profesora expondré los contenidos conceptuales desarrollados a través de

las distintas unidades didacticas, con el apoyo de los recursos mas adecuados
(apuntes, libro de texto, TICs, videos, etc.)
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El profesor o profesora desarrollara los diferentes contenidos procedimentales a través
de la resolucion de distintos casos practicos, para que, posteriormente, sean los propios
alumnos y alumnas los que, bien de forma individual, bien en grupos, resuelvan otros
supuestos practicos que les plantee el profesor o profesora.

Asimismo, debemos sefialar que las actividades que mas contribuyen al aprendizaje,
son las globales, que integran el mayor niumero de contenidos posibles. Por ello, se
propone la creacion de equipos de trabajo para el desarrollo de una planificacion de
trabajo de campo en una investigacion comercial.

El profesorado debera realizar un seguimiento cercano e individualizado del proceso de
aprendizaje de cada alumno o alumna realizando anotaciones sistematicas de los
avances Yy dificultades que éstos presenten.

Se pueden programar charlas de expertos para acercar las experiencias de las
empresas al aula.

3) Actividades significativas y aspectos criticos de la evaluacion

v' Determinacién de las caracteristicas y tamafio del equipo de encuestadores y
encuestadoras necesarios para la realizacién de un estudio comercial.

v/ Establecimiento de los criterios de seleccion del personal de campo.

v Elaboracion de planes de formacion inicial y formacién continua del equipo de trabajo
de campo.

v" Andlisis de estilos de mando y liderazgo aplicables a equipos de encuestadores y
encuestadoras.

v' Andlisis de técnicas de motivacion e incentivacion de los vendedores y vendedoras.
v" Andlisis de las formas de retribucion de los encuestadores y encuestadoras.

v' Elaboracion del Plan de Trabajo de Campo y hoja de ruta del encuestador o
encuestadora.

v' Elaboracion de un estudio para proceder a la recogida de datos a través de
encuestas.

v Interpretaciéon y cumplimentacién de cuestionarios.
v Utilizacién de herramientas informaticas para la cumplimentacién de cuestionarios.

v' Atencién de quejas y reclamaciones en el desarrollo de la encuesta, en un caso real
o simulado.

v" Evaluacion y control del desempeiio del trabajo de campo.

v"  Elaboracion de informes con los resultados de la evaluacion.
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Modulo Profesional 9

LANZAMIENTO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

a) Presentacion

Maodulo profesional:

Lanzamiento de productos y servicios

Cadigo:

1109

Ciclo formativo:

Marketing y Publicidad

Grado:

Superior

Familia Profesional:

Comercio y Marketing

Duracion: 100 horas
Curso: 20
N° de Créditos: 6

Especialidad del profesorado:

Organizacion y Gestion Comercial

(Profesora o Profesor de Ensefianza Secundaria)

Asociado a la unidad de competencia:

UC2186_3: Gestionar el lanzamiento e
implantacién de productos y servicios en el
mercado.

Tipo de médulo:

Objetivos generales: 13/16/17/18/19/20/21/22/23/24/25

b) Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion

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

Criterios de evaluacion:

a)

b)
c)

d)

f)

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

Se ha interpretado la normativa legal que regula la comercializacion de
productos, servicios y marcas.

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

Se ha organizado la informacion obtenida de los clientes y clientas, y de la red de
ventas, utilizando la herramienta informatica disponible y garantizando la
confidencialidad y el cumplimiento de la legislacion de proteccion de datos
personales.

Se han analizado las caracteristicas e informacion disponible sobre el producto,
servicio 0 gama de productos con vistas a su comercializacion.

Se han analizado y estructurado los datos de la actividad comercial de la
empresa, evolucion y volumen de ventas, segmentos del mercado y perfil de
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9)

h)

\V/

clientes, posicionamiento del producto, propuestas de los distribuidores vy
sugerencias de los clientes y clientas.

Se han determinado las oportunidades de mercado de la empresa, aplicando
técnicas de andlisis adecuadas, con el fin de identificar nichos de mercado en los
gue la empresa pueda introducir su producto o servicio.

Se han elaborado los ficheros maestros de clientes y clientas, reales y
potenciales, con los datos mas relevantes de cada cliente o clienta, utilizando la
aplicacion 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 la clientela y el incremento de las ventas.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

c)

d)

f)

9)

h)

Se ha elaborado el argumentario de ventas, destacando los puntos fuertes y
débiles del producto o servicio, resaltando sus ventajas respecto a los de la
competencia, presentando las soluciones a los problemas del cliente o clienta y
aportando técnicas de venta.

Se han previsto las posibles objeciones del cliente o clienta y se han establecido
las técnicas de venta y refutacién adecuadas para su tratamiento.

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 y clientas.

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 Promocién del Producto.

Se ha preparado la documentacion y el material de apoyo necesario para la
presentacion y demostracion del producto o servicio a la red de ventas.

Se ha organizado la presentacion del producto a los distribuidores y comerciales,
utilizando técnicas de comunicacién adecuadas para la transmision convincente
de las cualidades del producto, el argumentario de ventas, el tipo de cliente o
clienta al que se dirige y la actitud que hay que adoptar en la atencion al cliente
durante la promocién y venta del producto.

Se ha establecido el adecuado Plan de Formacién y motivacién de la red de
venta para la aplicacion de las acciones de marketing y la consecucion de los
objetivos fijados.

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 comercializacion y
publicidad online.

3. Define las acciones de marketing y promocion adecuadas para lanzar al mercado un
producto o servicio o prolongar su permanencia en el mercado, reforzando su posicionamiento
y su imagen de marca frente a los de la competencia.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

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 o clienta al que se dirigen.

Se ha interpretado la normativa vigente en materia de promociones, premios,
regalos, concursos, rebajas y ventas especiales, analizando su incidencia en el
disefio y aplicacion de las estrategias de marketing y promocion.
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9)

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.

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 o consumidora en el punto de venta y las
estrategias comerciales de la competencia.

Se han seleccionado las acciones de marketing mas idéneas teniendo en cuenta
las caracteristicas del producto o servicio, la férmula de venta, la oportunidad del
momento, los recursos disponibles y el perfil del cliente o clienta al que van
dirigidas.

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.

Se han definido las acciones de marketing y promocion online, los buscadores,
banners, enlaces vy sitios web promocionales, respetando la normativa vigente y
los codigos de conducta de comercializacion y publicidad online.

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)

b)

d)

f)

9)

h)

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.

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.
Se han coordinado las actividades de promocion y de animacion en el punto de
venta previstas en el Plan de Marketing, 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.

Se han supervisado los medios, materiales y soportes comerciales definidos en
cada una de las acciones comerciales, comprobando que cumplen con las
caracteristicas, tipo de promocion y efectos sobre el consumidor o consumidora,
para detectar posibles errores y aplicar las medidas oportunas para subsanarlos.
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 psicologicos que produce en el consumidor o
consumidora.

Se ha establecido la implantacion del producto en el punto de venta y los lineales
de acuerdo con el planograma previsto, utilizando aplicaciones informéticas de
distribucion y aplicacion del espacio disponible, y teniendo en cuenta el tipo de
productos, inventario y tasas de reposicion previstas.

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.

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 implantacién del producto
0 servicio, evaluando el grado de consecucion de los objetivos previstos.
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Criterios de evaluacion:

a)

b)

f)

g9)
h)

Se han definido los procedimientos de seguimiento del lanzamiento e
implantacién de productos y servicios en la red de ventas, para detectar con
rapidez y celeridad las desviaciones respecto a los objetivos fijados.

Se han fijado los parametros y estandares de control, para evaluar la eficacia de
las campafias promocionales, acciones de merchandising y acciones de
Marketing Directo aplicadas.

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.

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.

Se han evaluado los resultados del lanzamiento e implantacion del producto,
calculando y analizando las desviaciones respecto a los objetivos previstos y
proponiendo las oportunas medidas correctoras.

Se han calculado ratios de control para determinar la rentabilidad y eficacia de la
campafa promocional y las acciones de Marketing Directo, utilizando la hoja de
calculo.

Se ha comprobado que la informacion ofrecida sobre el producto o servicio y
sobre las promociones cumple con las caracteristicas establecidas.

Se han elaborado informes con los resultados de los procesos de evaluaciéon y
control de la actividad comercial, utilizando las aplicaciones informaticas
adecuadas.

1. RECOPILACION DE LA INFORMACION NECESARIA PARA EL LANZAMIENTO DE
UN PRODUCTO O SERVICIO

procedimentales

- Identificacion de las fuentes de datos que facilitan informacion
relevante para la definicion de las acciones y estrategias de marketing
aplicables para el lanzamiento de un producto o servicio al mercado.

- Interpretacion de la normativa legal que regula la comercializacion de
productos, servicios y marcas.

- Organizacion de 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 y clientas (CRM).

- Organizacion de la informacién obtenida de los clientes y clientas, y
de la red de ventas, utilizando la herramienta informética disponible, y
garantizando la confidencialidad y el cumplimiento de la legislacion de
proteccion de datos personales.

- Andlisis de las caracteristicas e informacion disponible sobre el
producto, servicio o gama de productos con vistas a su
comercializacion.

- Analisis y estructuracion de los datos de la actividad comercial de la
empresa, evolucion y volumen de ventas, segmentos del mercado y
perfil de la clientela, posicionamiento del producto, propuestas de los
distribuidores y sugerencias de los clientes y clientas.

- Determinacion de las oportunidades de mercado de la empresa,
aplicando técnicas de andlisis adecuadas, con el fin de identificar
nichos de mercado en los que la empresa pueda introducir su
producto o servicio.

- Elaboracion de los ficheros maestros de clientes y clientas, reales y
potenciales, con los datos mas relevantes de cada cliente o clienta,
utilizando la aplicacion informéatica adecuada.

MARKETING Y PUBLICIDAD



| S

conceptuales

Fuentes de informacidn internas y externas.

Fuentes de informacién del mercado, el entorno y la competencia.

El proceso de elaboracién de la informacion relevante sobre el
producto, servicio o gama de productos.

Informacion obtenida de la red de ventas y de las sugerencias de los
clientes y clientas.

Fases del proceso de creacidén de nuevos productos.

Fase de lanzamiento del producto o servicio. Pasos necesarios.

Las oportunidades de mercado. Andlisis interno y externo. Analisis
DAFO.

actitudinales

Planificacion metddica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

Actitud ordenada y metddica durante la realizacion de las tareas y
perseverancia ante las dificultades.

2. ELABORACION DEL ARGUMENTARIO DE VENTAS Y PRESENTACION DEL
PRODUCTO/SERVICIO A LA RED DE VENTAS

procedimentales

Elaboracion del argumentario de ventas, destacando los puntos
fuertes y débiles del producto o servicio, resaltando sus ventajas
respecto a los de la competencia, presentando las soluciones a los
problemas del cliente o clienta y aportando técnicas de venta.
Determinacion de las posibles objeciones del cliente o clienta y
establecimiento de las técnicas de venta y refutaciébn adecuadas para
su tratamiento.

Recopilacion y redaccion, en el argumentario y en las acciones
promocionales, de las propuestas de mejora de la red de ventay en
los distribuidores, basadas en las objeciones, quejas, reclamaciones y
sugerencias de los clientes y clientas.

Programacion 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.
Preparacion de la documentacion y el material de apoyo necesario
para la presentacion y demostracion del producto o servicio a la red
de ventas.

Organizacioén de la presentacion del producto a los distribuidores y
comerciales, utilizando técnicas de comunicacion adecuadas para la
transmisiéon convincente de las cualidades del producto, el
argumentario de ventas, el tipo de cliente o clienta al que se dirige y
la actitud que hay que adoptar en la atencion al cliente durante la
promocion y venta del producto.

Establecimiento del adecuado Plan de Formacién y Motivacion de la
red de venta para aplicacion de las acciones de marketing y la
consecucion de los objetivos fijados.

Elaboracion del 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 comercializacion y publicidad online.

conceptuales

Los argumentos de ventas. Tipos de argumentos.

El argumentario de ventas.

Elaboracién del argumentario de ventas segun el tipo de producto, la
tipologia de clientes y clientas, y los tipos de canales de distribucion y
comercializacion.
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- Descripcion del producto. Diferenciacion del producto de los de la
competencia.

- Objeciones del cliente o clienta. Técnicas de venta y refutacion de las
objeciones.

- La presentacion del producto o servicio a la red de ventas propia o
ajena.

- Material de apoyo necesario para la presentacion.

- Plan de formacion de la red de ventas.

- Motivacion de la red de ventas.

- Disposicion e iniciativa ante nuevas tareas de la profesion o
actividades técnicas.

- Actitud positiva y de confianza en la propia capacidad para alcanzar
resultados de forma satisfactoria para todos y todas.

- Predisposicion a considerar positivamente las necesidades de
formacion que aparecen en una situacion de cambio.

3. DEFINICION DE LAS ACCIONES DE MARKETING Y PROMOCION

- Establecimiento de 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 o clienta al que se dirigen.

- Interpretacion de la normativa vigente en materia de promociones,
premios, regalos, concursos, rebajas y ventas especiales, analizando
su incidencia en el disefio y aplicacion de las estrategias de marketing
y promocion.

- Determinacion de la caracterizacion de 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.

procedimentales | - Seleccion de las acciones de marketing més idoneas 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 o clienta al que van dirigidas.

- Organizacion de 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.

- Definicién de las acciones de marketing y promocion online, los
buscadores, banners, enlaces y sitios web promocionales, respetando
la normativa vigente y los codigos de conducta de comercializacion y
publicidad online.

actitudinales

- Publicidad y promocioén.

- La publicidad en el lugar de venta (PLV).

- Merchandising y animacién en el punto de venta.

- Implantacion de productos en el punto de venta.

- La promocién de ventas. Objetivos.

- Acciones de marketing y promocion dirigidas al lanzamiento de

conceptuales productos/servicios.

- Acciones promocionales en funcién del publico objetivo.

- La promocién del fabricante y del establecimiento comercial. Formas
de promocién dirigidas a los intermediarios y distribuidores.

- Formas de promocion dirigidas a los vendedores o vendedoras y
prescriptores o prescriptoras.

- Tipos de promocién dirigidas al consumidor o consumidora final.
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Ventas y promociones especiales.

Acciones de fidelizacion de la clientela.

Tipos de acciones promocionales segun el punto de venta.

Marketing Directo. Acciones de Marketing Directo para el lanzamiento
del producto.

Herramientas de promocion online.

actitudinales

Interés por conocer diferentes formas de organizacion técnica y
asumir, si procede, la especializacién en una parte, sin desvincularse
del resto.

Reconocimiento y valoracién de las técnicas de organizacion y
gestion en la realizacion de las tareas de la profesion.

Curiosidad por descubrir la evolucién histérica de la actividad técnica,
y de los medios y procedimientos que se han renovado.

4. PROGRAMACION DEL LANZAMIENTO E IMPLANTACION DE UN PRODUCTO O
SERVICIO EN EL MERCADO

procedimentales

Interpretacion de las instrucciones de las acciones de marketing y de
promocién comercial de acuerdo con el briefing del producto y los
acuerdos con los distribuidores.

Determinacion de 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.

Coordinacion de las actividades de promocion y de animacion en el
punto de venta previstas en el Plan de Marketing, de acuerdo con los
departamentos, agentes y distribuidores responsables, de acuerdo
con el tipo de soporte, emplazamiento e indicadores visuales
previstos en la accion y segun el cronograma previsto.

Supervision de los medios, materiales y soportes comerciales
definidos en cada una de las acciones comerciales, comprobando
gue cumplen con las caracteristicas, tipo de promocién y efectos
sobre el consumidor o consumidora, para detectar posibles errores y
aplicar las medidas oportunas para subsanarlos.

Establecimiento del emplazamiento adecuado del soporte
promocional, en condiciones de seguridad, higiene y prevencion de
riesgos, en coordinacion con los responsables en el punto de venta
todos y todas y tenido en cuenta el espacio disponible, los lugares de
paso y los efectos psicolégicos que produce en el consumidor o
consumidora.

Establecimiento de la implantacién del producto en el punto de venta
y los lineales de acuerdo en el planograma previsto, utilizando
aplicaciones informéticas de distribucién y aplicacion del espacio
disponible, y teniendo en cuenta el tipo de productos, inventario y
tasas de reposicion previstas.

Determinacion del disefio de las acciones de merchandising y
promocion online en la tienda virtual, de acuerdo con el Plan de
Marketing Online.

Aplicacion de técnicas de merchandising y animacion del punto de
venta.

Aplicacion de técnicas de implantacion del producto en el punto de
venta.

conceptuales

Estrategias comerciales de lanzamiento de un producto.
Desarrollo de las acciones de marketing y promocion comercial, de
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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.

- Criterios comerciales y de organizacion para la implantacion del
producto.

- Técnica de implantacion de acciones promocionales en el punto de
venta. Organizacion de recursos materiales y humanos.
Presupuestos.

- Desarrollo de acciones de Marketing Directo. Recursos materiales y
humanos.

- Organizacion. Presupuesto.

- Proceso de implantacion de programas de fidelizacion de la clientela.

- Herramientas de promocion online.

- Disposicion e iniciativa ante nuevas tareas de la profesion o
actividades técnicas.

- Predisposicion a considerar positivamente las necesidades de
formacion que aparecen en una situacion de cambio.

- Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestion en la realizacion de las tareas de la profesion.

- Participacion solidaria en tareas de equipo, adecuando nuestro
esfuerzo al requerido por el grupo.

5. MEDIDAS DE SEGUIMIENTO Y CONTROL DEL LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO O
SERVICIO

- Definicién de 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.

- Fijacion de los parametros y estandares de control, para evaluar la
eficacia de las campafas promocionales, acciones de merchandising
y acciones de Marketing Directo aplicadas.

- Determinacion de 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.

- Recopilacion y propuesta de medidas para detectar a tiempo y
solucionar los posibles imprevistos surgidos en el desarrollo de las
acciones de lanzamiento e implantacion del producto en el punto de

procedimentales venta, de acuerdo con el planograma y con las instrucciones
recibidas.

- Evaluacién de los resultados del lanzamiento e implantacion del
producto, calculando y analizando las desviaciones respecto a los
objetivos previstos, y proponiendo las oportunas medidas correctoras.

- Determinacion del calculo de los ratios de control para determinar la
rentabilidad y eficacia de la campafia promocional y las acciones de
Marketing Directo, utilizando la hoja de célculo.

- Comprobacion de la informacion ofrecida sobre el producto o servicio
y sobre las promociones, verificando que cumpla con las
caracteristicas establecidas.

- Elaboracion de informes con los resultados de los procesos de
evaluacion y control de la actividad comercial, utilizando las
aplicaciones informaéticas adecuadas.

actitudinales

- Control y medicioén de resultados. Fijacion de estandares y

conceptuales .
b pardmetros de control.
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- Rentabilidad de la implantacion del producto.

- Indices de implantacion del producto en el punto de venta.

- Rentabilidad directa del producto.

- Ratios econémico-financieros.

- El proceso de andlisis de resultados. El calculo de las desviaciones
con respecto a los objetivos fijados. Proceso de aplicacion de
acciones correctoras.

- El control de las acciones promocionales y de Marketing Directo.
Criterios y medidas de evaluacion y control.

- Técnicas de célculo del coste de la campafia promocional o accion de
marketing.

- Técnicas de evaluacion de la eficacia de una campafia promocional.
Tasa de rentabilidad de la campafa. Ratios econémico-
administrativos.

- El calculo de las desviaciones de los resultados con respecto a los
objetivos, aplicacién de acciones correctoras.

- Valoracion de la tarea profesional como parte esencial en el proceso
tecnoldgico en el que esté inscrita.

- Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestion en la realizacion de las tareas de la profesion.

- Reconocimiento del propio esfuerzo en la consecucion de los
objetivos de la produccion (tarea, realizacion, etc.)

actitudinales

d) Orientaciones metodologicas

Para la organizacion y desarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje de este médulo, se
sugieren las siguientes recomendaciones:

1) Secuenciacion

En los apartados anteriores, hemos expuesto los diferentes bloques de contenidos que
corresponden al presente médulo:

Blogue 1: Recopilacion de la informacion necesaria para el lanzamiento de un producto
0 servicio.

Bloque 2: Elaboracion del argumentario de ventas y presentacion del producto/servicio
a la red de ventas.

Bloque 3: Definicion de las acciones de marketing y promocion.

Bloque 4: Programacion del lanzamiento e implantacién de un producto o servicio en el
mercado.

Blogue 5: Medidas de seguimiento y control del lanzamiento de un producto o servicio.

A la hora de la secuenciacién de los distintos bloques de contenidos, se proponen 2
posibilidades:

e La primera opcién seria la de mantener el orden presentado, dado que sigue una
correlacion, tanto en los aspectos practicos como teoricos.

e La segunda opcion seria la de adelantar el bloque 4, dado que, con un eminente
sentido tedrico, puede establecer una correcta base teérica que de paso a los
siguientes bloques, con un contenido mas practico y complementario en el
aspecto teorico.

MARKETING Y PUBLICIDAD



113

Los citados bloques de contenido y su correspondiente secuenciacién aseguran, sin
lugar a dudas, la correcta asimilacion de los pasos que se deben dar a la hora de
proceder al lanzamiento de un nuevo producto o servicio.

En el bloque 1 se analizan las diferentes fuentes de informacion existentes, internas y
externas, fuentes de informacion existentes en el mercado, forma de contrastarlas,
interaccion con acciones e informes procedentes del campo de investigacion comercial.
De igual forma, se analizara la informacion procedente de la red de ventas y de las
sugerencias de los clientes y clientas. Se analizaran los diferentes pasos en el
lanzamiento de productos o servicios.

En el bloque 2, y posterior al andlisis de la diferente informacién recopilada, se
elaborara el argumentario de ventas y la presentacion del producto/servicio a la red de
ventas. Se elaborard un listado con los diferentes tipos de argumentos en funcién del
tipo de producto o servicio del que se trate, segun la tipologia de los clientes y clientas,
y los tipos de canales de distribucién y su comercializacion. Se buscaran los elementos
diferenciadores de los productos/servicios de la competencia, realizando una prevision
de las posibles objeciones de los clientes y clientas, formas de rebatir las mismas y se
prepara el material de apoyo necesario para la presentacién del producto y la formacién
de la red de ventas, asi como la debida motivacion e incentivacién de dicha red hacia el
producto/servicio referido.

En los bloques 3 y 4 se definen las diferentes acciones de marketing y promocion, se
analizan las diferentes acciones que se realizaran dentro de la campafia de lanzamiento
del producto/servicio (acciones promocionales y de fidelizacién con los clientes y
clientas), tanto en el punto de venta como en su concepcion online. De igual forma, se
trabajara la realizacion de presupuestos, con sus apartados de recursos materiales y
humanos.

Por dltimo, en el bloque 5 se analizaran las diferentes medidas y controles que se
pueden implementar para realizar el seguimiento y control de los lanzamientos de los
distintos productos y servicios: estudio de los diferentes indices, ratios y sistemas de
control; control y evaluacién de las campafias promocionales y acciones de marketing.
Para terminar, se analizardn las desviaciones detectadas y las correcciones que se
proponen para su ajuste.

Tal y como se ha mencionado, es imprescindible la coordinacién del profesorado de los
distintos médulos, dada la interaccion que se produce entre los diferentes contenidos de
alguno de los bloques del presente mddulo, con otros mdadulos del presente ciclo, como
pueda ser el caso de “Investigacion comercial”.

2) Aspectos metodolbgicos

El presente médulo tiene un alto componente tedrico, no obstante, compatible con dicha
teoria, es posible desarrollar de forma simultdnea diferentes ejercicios practicos y
aplicaciones a casos reales.

La alternancia de contenidos tedricos y la posibilidad de realizar y analizar casos
practicos sobre esos contenidos teoricos, posibilitard un desarrollo mas dinamico del
aprendizaje, consiguiendo de este modo, mantener la atencién del alumnado,
maximizando, también, las posibilidades de aprendizaje.

Se sugiere la posibilidad de contar con la participacion de profesionales de diferentes
sectores, de forma que den una visidn préctica, cercana y real de los contenidos
trabajados, mediante charlas o visitas guiadas. Empresas de investigacion, mistery
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shopping, fabricantes y distribuidores pueden participar e incrementar la aplicabilidad de
los contenidos tratados.

Como resumen general, cabria la posibilidad de realizar un mini-proyecto, con el
lanzamiento de un producto-servicio ideado por el alumnado, de forma que permita
llevar a la practica todos los conocimientos teéricos adquiridos durante la imparticion del
presente modulo.

3) Actividades significativas y aspectos criticos de la evaluacion

v

Identificacion de fuentes de informacion:

e Primarias y secundarias. Clasificacion y analisis de las mismas.

e Externas e internas, estudio y andlisis del mercado, entorno y competencia.
¢ Red de ventas y de las sugerencias y quejas de los clientes y clientas.

e DAFO, analisis de las oportunidades de mercado, analisis interno y externo.

Andlisis de técnicas de ventas, objeciones y refutacion de las mismas.

Creacion de manuales de venta de los productos/servicios. Creacion de material de
apoyo, motivacién e incentivacion de la red de ventas.

Andlisis de técnicas de publicidad y promocion:

¢ Merchandising y animacion en el punto de venta.

e Promocion de ventas, acciones de marketing y promocién de los nuevos
productos/servicios.

e Promocion del fabricante y del distribuidor, distintas formas de promocion.

e Acciones de fidelizacion.

Realizacién de estrategias comerciales de lanzamiento de un producto/servicio:
e Realizacion de presupuestos, organizacion de los distintos recursos materiales y
humanos.

e Estudio de toda la casuistica en el modelo online.

Aplicacion de técnicas de control, medicion de resultados y fijacion de parametros de

control:

e Creacion de sistemas de control, evaluacién y correccion de desviaciones
referidas a las diferentes acciones promocionales y acciones de marketing
implementadas dentro del lanzamiento de los diferentes productos/servicios.
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Modulo Profesional 1.0

ATENCION AL CLIENTE, CONSUMIDOR Y USUARIO

a) Presentacion

Modulo profesional: | Atencidn al cliente, consumidor y usuario

Cadigo: 1110

Ciclo formativo: Marketing y Publicidad

Grado: Superior

Familia Profesional: Comercio y Marketing

Duracion: 100 horas

Curso: 20

N° de Créditos: 5

Especialidad del profesorado: | (Profesora Técnica o Profesor Técnico de

Procesos Comerciales

Formacién Profesional)

Mdédulo asociado a las unidades de competencia:

. ; UCO0241_2: Ejecutar las acciones del servicio
Tipo de mddulo: de atencion al cliente, consumidor y usuario.

UC0245_3: Gestionar las quejas y
reclamaciones del cliente/consumidor/usuario.

Objetivos generales: 10/11/16/17/18/19/20/21/22/23/25

b) 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 més adecuada de la empresa u
organizacion.

Criterios de evaluacion:

a)

b)
c)
d)
e)
f)

Se han definido los conceptos de “imagen” e “identidad corporativa”, analizando
su transcendencia en el posicionamiento y la diferenciacion de la empresa u
organizacion.

Se han seleccionado los elementos fundamentales de atencion al cliente, para
transmitir la imagen adecuada de la empresa u organizacion.

Se han establecido los objetivos del Departamento de Atencion al Cliente, y sus
funciones en distintos tipos de empresas y organizaciones.

Se han definido las relaciones del Departamento de Atencidn al Cliente con el de
Marketing, el de Ventas y otros departamentos de la empresa.

Se han diferenciado distintos tipos de estructura organizativa en funcion de las
caracteristicas y objetivos de la empresa u organizacion.

Se han establecido las secciones o areas de actividad del servicio de atencion al
cliente.
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h)

Se han elaborado organigramas de distintos tipos de empresas, teniendo en
cuenta sus caracteristicas, actividad y estructura organizativa.

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.

2. Utiliza técnicas de comunicacion en situaciones de atencion al cliente, consumidor o usuario,
proporcionandole la informacién solicitada.

Criterios de evaluacion:

a)
b)

c)
d)

e)

f)

9)

h)

Se ha definido el proceso de comunicacion, los elementos que intervienen y los
filtros y barreras que pueden surgir en el mismo.

Se han diferenciado los canales de comunicacion, interna y externa, de una
empresa u organizacion.

Se han descrito las fases del proceso de atencién/informacion al cliente y las
técnicas utilizadas en diferentes canales de comunicacion.

Se ha solicitado la informacién requerida por el cliente o clienta a otros
departamentos y/u organismos, utilizando distintos canales de comunicacién con
la actitud y forma adecuadas a cada situacion.

Se han transmitido mensajes orales de atencién a supuestos clientes y clientas,
adaptando su actitud y discurso a la persona o grupo a quien se dirige, y
prestando especial atencion a la comunicacién no verbal.

Se han mantenido conversaciones telefénicas con supuestos clientes y clientas,
observando las normas de protocolo, y utilizando las técnicas y actitudes que
favorezcan el desarrollo de la comunicacion.

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.

Se ha utilizado el correo electrénico y la mensajeria instantanea para contestar a
las consultas de clientes y clientas, respetando las normas de protocolo y
adoptando una actitud adecuada a cada situacion.

3. Organiza un sistema de informacion al cliente o clienta que optimice el coste y el tiempo de
tratamiento y acceso a la misma, aplicando técnicas de organizacion y archivo, tanto manuales
como informéticas.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

c)

d)

f)

9)
h)

Se han descrito las técnicas de organizacién y archivo de la informacién y
documentacion, tanto manuales como informaticas,

Se han identificado las principales técnicas de catalogacion y archivo de
documentacion, analizando sus ventajas e inconvenientes en funcion del tipo de
informacion, su utilizacién y tiempo de archivo.

Se han clasificado distintos tipos de informacién en materia de atencién al cliente,
consumidor o usuario, discriminando su origen y asignando el proceso de
tramitacion y organizacion adecuado.

Se han elaborado, actualizado y consultado bases de datos con la informacién
relevante de los clientes y clientas.

Se han manejado herramientas de gestion de las relaciones con los clientes y
clientas (CRM), de acuerdo con las especificaciones recibidas.

Se ha registrado la informacién relativa a las consultas o solicitudes de los
clientes y clientas en la herramienta de gestién de las relaciones con la clientela.
Se han aplicado procedimientos que garanticen la seguridad e integridad de la
informacion y la proteccién de datos, respetando la normativa vigente.

Se han definido los canales de acceso a la informacion en materia de atencién al
cliente, analizando las caracteristicas de cada uno de ellos.
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4. Identifica los distintos organismos e instituciones de proteccion al consumidor o consumidora
y usuario o usuaria, analizando las competencias de cada uno de ellos.

Criterios de evaluacion:

a)
b)

c)

d)

f)

Se ha definido el concepto y el rol del “consumidor” o “consumidora” y “usuario” o
“usuaria”.

Se ha interpretado la normativa nacional, autonémica y local que recoge los
derechos del consumidor o consumidora y usuario o usuaria.

Se han identificado las instituciones y organismos publicos de proteccion al
consumidor o consumidora y usuario o usuaria, describiendo sus funciones y
competencias.

Se han identificado las principales entidades privadas de proteccién al
consumidor, explicando sus funciones y competencias.

Se han determinado las fuentes de informacion fiables que facilitan informacién
en materia de consumo.

Se ha interpretado la normativa vigente aplicable a la gestibn de quejas y
reclamaciones del cliente o clienta, consumidor o consumidora y usuario o
usuaria en materia de consumo.

5. Gestiona las quejas y reclamaciones del cliente o clienta, consumidor o consumidora y
usuario o usuaria, aplicando técnicas de comunicacion y negociacion, para alcanzar soluciones
de consenso entre las partes.

Criterios de evaluacion:

a)
b)

c)

d)

e)

f)

g)
h)

Se han caracterizado los tipos de consultas, quejas, reclamaciones y denuncias
del cliente o clienta mas habituales en materia de consumo.

Se ha definido el procedimiento, fases, forma y plazos del proceso de tramitacion
de las quejas y reclamaciones del cliente o clienta.

Se han identificado los elementos de la reclamacion/denuncia y se ha informado
al cliente o clienta de sus derechos y los posibles mecanismos de solucion de la
reclamacion de acuerdo con la normativa vigente.

Se ha cumplimentado la documentacién necesaria para iniciar el tramite y cursar
la reclamacion/denuncia hacia los departamentos u organismos competentes, de
acuerdo con los métodos establecidos.

Se han aplicado técnicas de comunicacion en la atencion de las quejas y
reclamaciones, utilizando la escucha activa, la empatia y la asertividad.

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 seqguir.

Se han utilizado técnicas de negociacion y actitudes que faciliten el acuerdo para
gestionar las reclamaciones del cliente o clienta.

Se han identificado y cumplimentado con rigor los documentos relativos a la
gestion de las quejas, reclamaciones y denuncias.

Se ha informado al reclamante de la situacion y del resultado de la queja o
reclamacion, de forma oral, escrita, o por medios electrénicos.

6. Describe los procesos de mediacion y de arbitraje de consumo para resolver situaciones de
conflicto en materia de consumo, aplicando la legislacion vigente.

Criterios de evaluacion:

a)

Se han definido los conceptos de mediacién y arbitraje de consumo, explicando
sus similitudes y diferencias sustanciales.
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b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Se han identificado las figuras que intervienen en los procesos de mediacion y de
arbitraje, y las funciones que desempefian.

Se ha descrito la forma de iniciar los procesos de mediacién y de arbitraje, su
desarrollo y los plazos habituales de resolucion.

Se ha diferenciado entre arbitraje voluntario o facultativo y obligatorio o de oficio.
Se ha definido el concepto de “laudo arbitral”, la forma y los plazos del dictamen.
Se han establecido los principales aspectos que se ha de tener en cuenta en la
redaccion de un acta de mediacion.

Se han confeccionado los documentos correspondientes a los procesos de
mediacion y de arbitraje, relacionandolos con su tramitacion.

Se ha descrito un proceso de mediacion, identificando el objetivo, redactando la
convocatoria, analizando la situacién 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 técnicas de control y evaluacion de la eficacia del servicio.

Criterios de evaluacion:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Se han identificado las principales incidencias, anomalias y retrasos en los
procesos de atencion al cliente, y en la gestion de quejas y reclamaciones.

Se ha realizado el seguimiento del proceso de tramitacion de las quejas y
reclamaciones, evaluando la formay los plazos de resolucion.

Se han aplicado técnicas para medir la eficacia del servicio prestado y el nivel de
satisfaccion del cliente o clienta.

Se han redactado informes con los resultados y conclusiones de la evaluacion de
la calidad, utilizando herramientas informaticas.

Se han propuesto medidas correctoras para solucionar las anomalias detectadas
y mejorar la calidad del servicio.

Se ha elaborado un Plan de Mejora de la Calidad, incluyendo medidas para
optimizar la calidad del servicio y respetando la legislacion vigente.

Se ha elaborado un Plan de Recuperacion de Clientes Perdidos, definiendo las
medidas aplicables.

Se han seleccionado los clientes y clientas susceptibles de ser incluidos en un
programa de fidelizacién, utilizando la informacion disponible en la herramienta
de gestion de las relaciones con los clientes y clientas (CRM).

Se ha elaborado un programa de fidelizacion la clientela, utilizando la aplicacion
informatica disponible.

c) Contenidos basicos:

1. ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE ATENCION AL CLIENTE

- Definicién de los conceptos de “imagen” e “identidad corporativa”.
Andlisis de su transcendencia en el posicionamiento y la
diferenciacion de la empresa u organizacion.

- Seleccién de los elementos fundamentales de atencién al cliente,
para transmitir la imagen adecuada de la empresa u organizacion.

- Establecimiento de los objetivos del Departamento de Atencién al

procedimentales Cliente, y sus funciones en distintos tipos de empresas y

organizaciones.

- Definicién de las relaciones del Departamento de Atencién al Cliente
con el de Marketing, el de Ventas y otros departamentos de la
empresa.

- Diferenciacion de los distintos tipos de estructura organizativa en
funcion de las caracteristicas y objetivos de la empresa u
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organizacion.

Establecimiento de las secciones o areas de actividad del servicio de
atencion al cliente.

Elaboracion de organigramas de distintos tipos de empresas,
teniendo en cuenta sus caracteristicas, actividad y estructura
organizativa.

Valoracion de la posibilidad de externalizar el servicio de atencion al
cliente, analizando las funciones de los contact centers y los servicios
gue prestan a las empresas u organizaciones.

conceptuales

La atencion al cliente en las empresas y organizaciones.
Marketing Relacional y de relacion con los clientes y clientas.
Gestion de las relaciones con la clientela.

Factores que influyen en la atencion al cliente de una empresa u
organizacion.

Identidad corporativa y la imagen de marca. Posicionamiento y
diferenciacion.

Servicios de atencion al cliente, consumidor o usuario.

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.

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
relacion con los clientes y clientas. Servicios que prestan.

actitudinales

Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestion en la realizacion de las tareas de la profesion.
Reconocimiento del aporte positivo que nos hacen los demas al
trasladarnos sus experiencias profesionales y/o personales
Reconocimiento del propio esfuerzo en la consecucion de los
objetivos de la produccion (tarea, realizacion, etc.)

2. UTILIZACION DE TECNICAS DE COMUNICACION EN SITUACIONES DE ATENCION

AL CLIENTE

procedimentales

Definicion del proceso de comunicacion, los elementos que
intervienen, y los filtros y barreras que pueden surgir en el mismo.
Diferenciacion de los canales de comunicacion, interna y externa, de
una empresa u organizacion.

Descripcion de las fases del proceso de atencion/informacion al
cliente o clienta, y las técnicas utilizadas en diferentes canales de
comunicacion.

Requerimiento de la informacion solicitada por el cliente o clienta a
otros departamentos y/u organismos, utilizando distintos canales de
comunicacion con la actitud y forma adecuadas a cada situacion.
Transmision de mensajes orales de atencidn a supuestos clientes y
clientas, adaptando su actitud y discurso a la persona o grupo a quien
se dirige, y prestando especial atencion a la comunicacion no verbal.
Establecimiento de conversaciones telefénicas con supuestos clientes
y clientas, observando las normas de protocolo, y utilizando las
técnicas y actitudes que favorezcan el desarrollo de la comunicacion.
Confeccion de escritos de respuesta a solicitudes de informacion en
diferentes situaciones de atencion al cliente, utilizando técnicas,
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formalidades y actitudes adecuadas a cada situacion.

Utilizacion del correo electrénico y la mensajeria instantanea para
contestar a las consultas de clientes y clientas, respetando las
normas de protocolo y adoptando una actitud adecuada a cada
situacion.

conceptuales

La comunicacién en la empresa. Informacion y comunicacion.

El proceso de comunicacion.

Tipos de comunicacion.

La comunicacion en situaciones de informacion al cliente o clienta,
consumidor o consumidora y usuario o usuaria. Actitudes y técnicas
de comunicacion.

La empatia.

La asertividad.

La comunicacion oral.

La comunicacion no verbal.

La comunicacion telefonica.

Utilizacion de las nuevas tecnologias en la comunicacion telefénica.
La comunicacién escrita. Tipos de cartas y documentos escritos. Las
comunicaciones formales.

La comunicacién escrita a través de la red (Internet/intranet).

El correo electronico. Mensajeria instantanea.

Comunicacién en tiempo real: chat, videoconferencia.
Comunicacién diferida (foros).

actitudinales

Reconocimiento y valoracién de las técnicas de organizacion y
gestion en la realizacion de las tareas de la profesion.
Reconocimiento del propio esfuerzo en la consecucion de los
objetivos de la produccion (tarea, realizacién, etc.)

Disposicién e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el grupo (distribucién de tareas mas
conveniente).

3. ORGANIZACION DE UN SISTEMA DE INFORMACION

procedimentales

Descripcion de las técnicas de organizacion y archivo de la
informacion y documentacion, tanto manuales como informaticas.
Identificacion de las principales técnicas de catalogacion y archivo de
documentacion, analizando sus ventajas e inconvenientes en funcion
del tipo de informacién, su utilizacion y tiempo de archivo.
Clasificacion de los distintos tipos de informacién en materia de
atencion al cliente, consumidor o usuario, discriminando su origen y
asignando el proceso de tramitacidn y organizacion adecuado.
Elaboracién, y actualizacion y consulta de las bases de datos con la
informacion relevante de los clientes y clientas.

Manejo de las herramientas de gestidn de las relaciones con los
clientes y clientas (CRM) de acuerdo con las especificaciones
recibidas.

Registro de la informacion relativa a las consultas o solicitudes de los
clientes y clientas en la herramienta de gestion de las relaciones con
la clientela.

Aplicacién de los procedimientos que garanticen la seguridad e
integridad de la informacion y la proteccion de datos, respetando la
normativa vigente.

Definicion de los canales de acceso a la informacion en materia de
atencion al cliente, analizando las caracteristicas de cada uno de
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ellos.

- Técnicas de organizacion y archivo de documentacion.

- Sistemas de clasificacion, catalogacion y archivo de documentos.

- Tipologia de archivos. Archivos manuales e informaticos.

- Tratamiento y organizacion de documentos de atencion al cliente,
consumidor o usuario.

- Ficheros de clientes y clientas.

- Las bases de datos.

conceptuales | - Bases de datos documentales.

- Herramientas de gestion de las relaciones con clientes y clientas
(CRM).

- Manejo de bases de datos de clientes y clientas.

- Tratamiento de la informacion.

- Acceso a la informacion. Realizacion de consultas.

- Transmision de informacion en la empresa. Elaboracion de informes.

- Proteccion de datos. Normativa legal.

- Reconocimiento del aporte positivo que nos hacen los demas al
trasladarnos sus experiencias profesionales y/o personales.

- Reconocimiento del propio esfuerzo en la consecucion de los

actitudinales objetivos de la produccion (tarea, realizacion, etc.)

- Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el grupo (distribucion de tareas mas
conveniente).

4. IDENTIFICACION DE LOS DISTINTOS ORGANISMOS E INSTITUCIONES DE
PROTECCION AL CONSUMIDOR O CONSUMIDORA Y USUARIO O USUARIA

Definicion del concepto y rol del “consumidor” o “consumidora” y

“usuario” o “usuaria’.

- Interpretacion de la normativa nacional, autonémica y local que
recoge los derechos del consumidor o consumidora y usuario o
usuaria.

- Identificacion de las instituciones y organismos publicos de proteccion
al consumidor o consumidora y usuario o usuaria, describiendo sus

procedimentales funciones y competencias.

- Identificacion de las principales entidades privadas de proteccion al
consumidor, explicando sus funciones y competencias.

- Determinacion de las fuentes de informacion fiables que facilitan
informacion en materia de consumo.

- Interpretacion de la normativa vigente aplicable a la gestion de quejas
y reclamaciones del cliente o clienta, consumidor o consumidora y
usuario o usuaria en materia de consumo.

- Concepto de “consumidor” o “consumidora” y “usuario” o “usuaria”.

- Perfil y caracterizacion de diferentes tipos de consumidores o
consumidoras y usuarios o usuarias.

- Derechos del consumidor o consumidora.

conceptuales | - La defensa del consumidor o consumidora. Normativa legal.

- Instituciones publicas de proteccion del consumidor o consumidora.
Tipologia, organigrama funcional y competencias.

- Entidades privadas de proteccion al consumidor o consumidora.
Tipologia, organigrama funcional y competencias.

actitudinales |

Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacién y
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gestion en la realizacion de las tareas de la profesion.
- Reconocimiento del aporte positivo que nos hacen los demas al
trasladarnos sus experiencias profesionales y/o personales.

5. GESTION DE QUEJAS Y RECLAMACIONES

procedimentales

- Caracterizacion de los tipos de consultas, quejas, reclamaciones y
denuncias del cliente o clienta mas habituales en materia de
consumo.

- Definicidn del procedimiento, fases, forma y plazos del proceso de
tramitacion de las quejas y reclamaciones del cliente o clienta.

- Identificacion de los elementos de la reclamacion/denuncia.
Informacion al cliente o clienta de sus derechos y los posibles
mecanismos de solucion de la reclamacién la normativa vigente.

- Cumplimentacién de la documentacion necesaria para iniciar el
tramite y cursar la reclamacién/denuncia hacia los departamentos u
organismos competentes, de acuerdo con los métodos establecidos.

- Aplicacion de las técnicas de comunicacién en la atencién de las
guejas y reclamaciones, utilizando la escucha activa, la empatia y la
asertividad.

- ldentificacion de las clausulas del contrato que son susceptibles de
negociacioén, y elaboracién de un Plan de Negociacidén que recoja los
aspectos que hay que negociar, la estrategia de negociacién y los
pasos que hay que seguir.

- Utilizacion de las técnicas de negociacion y de las actitudes que
faciliten el acuerdo para gestionar las reclamaciones del cliente o
clienta.

- ldentificacion y cumplimentacién con rigurosidad los documentos
relativos a la gestidon de quejas, reclamaciones y denuncias.

- Informacién al reclamante de la situacion y del resultado de la queja o
reclamacion, de forma oral, escrita, 0 por medios electrénicos.

conceptuales

- Tipos de quejas, reclamaciones y denuncias mas habituales en
materia de consumo.

- Normativa vigente en materia de consumo aplicable a la gestion de
las reclamaciones y denuncias.

- Proceso de gestion de reclamaciones y denuncias. Fases del
proceso.

- Procedimiento de recogida de las reclamaciones y denuncias.

- Proceso de tramitacion y gestion de la reclamacion.

- Las reclamaciones ante la Administracion. Actuacion administrativa.
Los actos administrativos. El silencio administrativo.

- Las técnicas de comunicacion en situaciones de quejas y

reclamaciones.

- Tratamiento al cliente o clienta, consumidor o consumidora y usuario

0 usuaria ante las quejas y reclamaciones. La escucha activa y
empatica. La asertividad.

- La negociacién en la resolucion de guejas y reclamaciones o

denuncias.

- El plan de negociacién. Fases. Preparacion. Estrategia. Desarrollo.

Técnicas y tacticas de negociacion en las reclamaciones. Acuerdo.

actitudinales

- Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y

gestion en la realizacion de las tareas de la profesion.

- Reconocimiento del aporte positivo que nos hacen los demas al
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trasladarnos sus experiencias profesionales y/o personales.
- Reconocimiento del propio esfuerzo en la consecucion de los
objetivos de la produccion (tarea, realizacion, etc.)

6. DESCRIPCION DE LOS PROCESOS DE MEDIACION Y ARBITRAJE

- Definicién de los conceptos de mediacion y arbitraje de consumo,
explicando sus similitudes y diferencias sustanciales.

- ldentificacion de la figuras que intervienen en los procesos de
mediacion y de arbitraje, y las funciones que desempefian.

- Descripcion de la forma de iniciar los procesos de mediacion y de
arbitraje, su desarrollo y los plazos habituales de resolucién.

- Diferenciacion entre arbitraje voluntario o facultativo y obligatorio o de
oficio.

- Definicién del concepto de “laudo arbitral”, la forma y los plazos del
dictamen.

- Jerarquizacion de los principales aspectos que se han de tener en
cuenta en la redaccion de un acta de mediacion.

- Elaboracion de los documentos correspondientes a los procesos de
mediacion y de arbitraje, relacionandolos con su tramitacion.

- Descripcién de un proceso de mediacion, identificando el objetivo,
redactando la convocatoria, analizando la situacion y desarrollo del
acto, y redactando el acta de mediacion y el acuerdo de forma clara y
objetiva.

procedimentales

- 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.

- Situaciones de conflicto en materia de consumo en las que se puede
plantear un arbitraje.

- El proceso de arbitraje en materia de consumo.

conceptuales

- Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y
gestion en la realizacion de las tareas de la profesion.

- Reconocimiento del aporte positivo que nos hacen los demas al

actitudinales trasladarnos sus experiencias profesionales y/o personales.

- Disposicion e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el grupo (distribucién de tareas mas
conveniente).

7. ELABORACION DE UN PLAN DE CALIDAD Y DE MEJORA DEL SERVICIO DE

ATENCION AL CLIENTE, CONSUMIDOR O USUARIO

- Identificacion de las principales incidencias, anomalias y retrasos en
los procesos de atencion al cliente, y en la gestioén de quejas y
reclamaciones.

- Realizacion del seguimiento del proceso de tramitacion de las quejas

procedimentales y reclamaciones, evaluando la forma y los plazos de resolucion.

- Aplicacion de las técnicas para medir la eficacia del servicio prestado
y el nivel de satisfaccion del cliente o clienta.

- Redaccion de informes con los resultados y conclusiones de la
evaluacion de la calidad, utilizando herramientas informéticas.
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Elaboracion de medidas correctoras para solucionar las anomalias
detectadas y mejorar el servicio.

Disefio de un Plan de Mejora de la Calidad, incluyendo medidas para
optimizar la calidad del servicio y respetando la legislacion vigente.
Elaboracion de un Plan de Recuperacion de Clientes Perdidos,
disminuyendo las medidas aplicables.

Seleccion de los clientes y clientas susceptibles de ser incluidos en
un programa de fidelizacion, utilizando la informacion disponible en la
herramienta de gestion de las relaciones con los clientes y clientas
(CRM).

Elaboracion de un programa de fidelizacion de clientes, utilizando la
aplicacion informética disponible.

conceptuales

Incidencias, anomalias y retrasos en el proceso de
atencion/informacion al cliente y en la resolucion de quejas y
reclamaciones.

Tratamiento de las incidencias o anomalias.

Procedimientos de control del servicio de atencion al cliente.
Técnica de evaluacion del servicio de atencion al cliente.

Métodos para evaluar la eficacia del servicio y el nivel de satisfaccion
del cliente o clienta.

Normativa aplicable en materia de atencion al cliente, Ley de
Ordenacion del Comercio Minorista. Ley de Servicios de la Sociedad
de la Informacion y el Comercio Electrénico. Ley de Proteccién de
Datos de Caracter Personal.

Estrategias y técnicas de fidelizacion de la clientela.

Programas de fidelizacién.

actitudinales

Reconocimiento del aporte positivo que nos hacen los demas al
trasladarnos sus experiencias profesionales y/o personales.
Reconocimiento del propio esfuerzo en la consecucion de los
objetivos de la produccion (tarea, realizacion, etc.)

Disposicién e iniciativa personal para aportar ideas y acordar
procedimientos que debe seguir el grupo (distribucién de tareas mas
conveniente).

d) Orientaciones metodoldgicas

Para la organizacion y desarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje de este médulo, se

sugieren las siguientes recomendaciones:

1) Secuenciacion

En el presente mddulo, los resultados de aprendizaje tienen relacion con los 7 bloques

de contenidos expuestos a continuacion:

Bloque 1: Organizacion del Departamento de Atencion al Cliente.
Bloque 2: Utilizacion de técnicas de comunicacion en situaciones de atencion al

cliente.

Bloque 3: Organizacion de un sistema de informacion.

Bloque 4: Identificacion de los distintos organismos e instituciones de proteccion
al consumidor o consumidora y usuario o usuaria.

Blogue 5: Gestion de quejas y reclamaciones.

Blogue 6: Descripcion de los procesos de mediacion y arbitraje.

Bloque 7: Elaboracion de un Plan de Calidad y de Mejora del Servicio de
Atencion al Cliente, Consumidor o Usuario.
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A la hora de secuenciar el médulo, es necesario hacer notar que no se ha de confundir
“bloque de contenido” con “unidad didactica”. Los bloques de contenidos no son mas
que el reflejo, de forma nitida y comprensible, de los conocimientos que se consideran
debe adquirir el alumnado. Las unidades didacticas son las que el profesor, basandose
en los bloques de contenidos, desarrollard a la hora de programar el médulo para su
imparticion en el aula.

Por otra parte, por la vinculacion de este médulo con el de “Relaciones Publicas y
organizacién de eventos de marketing”, se propone plantear, a lo largo del curso, un
trabajo de aprendizaje colaborativo.

Se aconseja comenzar el modulo con una unidad didactica que sitlle al alumnado y le
dé una vision general de los contenidos conceptuales, procedimentales y actitudinales,
asi como su valoracion de cara a la evaluacion del médulo y las relaciones con otros
maédulos del ciclo.

Una vez realizada la presentacion del modulo, la secuenciacion del mismo podria ser la
siguiente:

¢ Comenzaremos con contenidos del bloque 1, ya que, en él, se trata de definir la
imagen e identidad corporativa de una empresa u organizacion, de perfilar
diferentes estructuras organizativas y de situar en dichos organigramas el
Departamento de Atencion al Cliente.

e A continuacion, se impartira el bloque 2. En él se trata, principalmente, de definir
el proceso de comunicacion, diferenciando los canales y fases del proceso. En
este bloque se trabajan distintas situaciones de comunicacion: oral, no verbal,
telefonica, comunicacién escrita, comunicacion a través de la red, etc. Se hace
hincapié en trabajar la empatia o inteligencia interpersonal, para favorecer la
capacidad de comprender mejor las necesidades de los clientes y clientas.
Asimismo, se trabajard la asertividad en dicha relacion, para que la
comunicacion sea congruente, clara, directa y equilibrada.

e Seguidamente, abordaremos el bloque 3, en el que se describirdn las técnicas
de organizacion y archivo, identificando las principales técnicas, y analizando sus
ventajas e inconvenientes. En este mddulo se tratara la clasificacion de distintos
tipos de informacion en materia de atencién al cliente, consumidor o usuario,
elaborando, actualizando y consultando las bases de datos de la clientela. Se
introducira al alumnado en el manejo de las herramientas de gestién con los
clientes y clientas CRM.

e A partir del desarrollo de los bloques anteriores, se trabajaran los bloque 4 y 6.
En el bloque 4 se definiran el rol del consumidor o consumidora y usuario o
usuaria, interpretando la normativa vigente, e identificando las instituciones,
organismos publicos y entidades privadas de proteccion al consumidor o
consumidora y usuario o usuaria. En el bloque 6 se tratan procesos de
mediacion y arbitraje para proteger al consumidor o consumidora y usuario 0
usuaria. Para lo cual, se definen los conceptos de mediacion y arbitraje de
consumo; se elaboran los documentos correspondientes a un proceso de
mediacion y arbitraje; y se describe un proceso de mediacion y arbitraje.

¢ Una vez impartidos los bloques anteriormente citados, se trataria el bloque 5.
Este bloque se inicia con la caracterizacién de los tipos de consultas, quejas,
reclamaciones y denuncias. Asimismo, en este bloqgue se define el
procedimiento, fases, forma y plazos del proceso de tramitacion de las quejas y
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reclamaciones, se aplican técnicas de comunicacién (escucha activa, empatia,
asertividad...), asi como técnicas de negociacibn para gestionar las
reclamaciones.

e Por dultimo, se impartiria el bloque 7. Los contenidos de este bloque van
encaminados a elaborar un Plan de Calidad y de Mejora del Servicio de Atencion
al Cliente, Consumidor o Usuario, incluyendo medidas para optimizar la calidad
del servicio y respetando la legislacion vigente.

2) Aspectos metodoldgicos

El presente modulo va encaminado a que el alumnado adquiera los conocimientos
necesarios para desempefar funciones relacionadas con la atencién al cliente,
consumidor o usuario, y la gestion de quejas y reclamaciones.

Para lograr el objetivo sefialado anteriormente, se considera conveniente trabajar sobre
los siguientes aspectos:

e Organizacion del Departamento de Atencién al Cliente en las empresas y
organizaciones.

e Desarrollo de acciones propias de informacion y asesoramiento al cliente o
clienta, consumidor o consumidora y usuario o usuaria.

¢ Organizacién, tratamiento y archivo de documentacién relativa al servicio de
atencion al cliente, consumidor o usuario.

e Aplicacion de técnicas de comunicacion en situaciones de informacion y
asesoramiento al cliente o clienta, consumidor o consumidora y usuario o
usuaria, y gestiéon de consultas, quejas y reclamaciones.

e Aplicacibn de técnicas de negociacion en situaciones de reclamaciones,
procurando alcanzar soluciones de consenso entre las partes.

e Participaciébn en procesos de mediacion y de arbitraje para solucionar
situaciones de conflicto en materia de consumo.

e Aplicacién de métodos de evaluacion y control de calidad de los procesos de
atencién/informacion al cliente, consumidor o usuario.

¢ Elaboracién de planes de calidad y de mejora del servicio de atencién a cliente,
consumidor o usuario.

e Recuperacion de clientela perdida.

e Fidelizacion de la clientela.

Tras ver los conceptos y procedimientos de los distintos bloques, se aconseja la
resolucion de casos (PBL) totalmente practicos, en los que se aplicaran los
conocimientos adquiridos en la fase conceptual y procedimental. Es conveniente que
estos casos se planteen desde las actividades profesionales asociadas a la funcién que
se persigue con el modulo “Atencion, informacién y asesoramiento al cliente,
consumidor o usuario”: gestibn y resolucibn de quejas y reclamaciones, y
organizacion y control del Departamento de Atencién al Cliente, Consumidor o Usuario
de cualquier empresa u organizacion.

Es aconsejable plantear en la 32 evaluacién un caso de PBL que englobe la totalidad de
los conocimientos adquiridos en los distintos blogues.

Para finalizar, el profesor o profesora de este médulo tiene que fomentar, al maximo, el
trabajo en equipo, mediante el trabajo colaborativo. Por ello, se trabajaran, en los
distintos casos competencias transversales relacionadas con el aprender juntos y la
colaboracién: aprender por si mismo, aprender de forma significativa y trabajar en
equipo.
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3) Actividades significativas y aspectos criticos de la evaluacion

v

Organizacién del Departamento de Atencion al Cliente:

o Desarrollo del guion de aplicacion en una entrevista comercial en un contact-
center, atendiendo al tipo de clientela.

e Desarrollar y cumplimentar una ficha de atencién a la clientela.

Utilizacion de técnicas de comunicacién en situacion de atencion al cliente:

e Grabacién del desarrollo de la comunicacion verbal y no verbal, en situaciones de
atencion al cliente.

e Andlisis de un video sobre el comportamiento verbal y no verbal en la
comunicacion con la clientela.

Organizacioén de un sistema de informacion:
e Elaboracién de la documentacion relacionada con la atencién al cliente.
e Desarrollo de supuestos practicos utilizando la herramienta CRM.

Identificacién de los distintos organismos e instituciones de proteccion al consumidor

0 consumidora y usuario o usuaria / descripcion de los procesos de mediacion y

arbitraje:

e Analisis de supuestos de mediacion y arbitraje.

¢ Role-playing.

e Elaboracién y seguimiento de la reclamacion de una incidencia, ante el
organismo oficial competente.

e Analisis de un caso, atendiendo a la normativa vigente.

Andlisis del proceso de la gestion de quejas y reclamaciones:
e Propuesta de resolucion de quejas y reclamaciones.
e Grabacion del desarrollo de una llamada telefénica.

Elaboracién de un Plan de Calidad y de Mejora del Servicio de Atencion al Cliente,
Consumidor o Usuario:

e Elaboracion de un Plan de Calidad y Mejora del servicio.

e Desarrollo de ejercicio para la puesta en practica del Plan de Calidad.
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Modulo Profesional 1.1
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INGLES

a) Presentacion

Maodulo profesional:

Inglés

Cadigo:

0179

Ciclo formativo:

Marketing y Publicidad

Grado:

Superior

Familia Profesional:

Comercio y Marketing

Especialidad del profesorado:

Duracion: | 165 horas
Curso: | 1°
N° de Créditos: | 7
Inglés

(Profesora o Profesor de Ensefianza Secundaria)

Tipo de médulo: | Moddulo transversal

Objetivos generales: | 15/16/17/18/19/20/21/22/23/25

b) 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)
b)
c)

d)
e)

f)
9)
h)

Se ha identificado la idea principal del mensaje.

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 o de la hablante.

Se ha extraido informacion de grabaciones en lengua estandar relacionadas con
la vida social, profesional o académica.

Se han identificado los puntos de vista y las actitudes del o de la hablante.

Se han identificado las ideas principales de declaraciones y mensajes sobre
temas concretos y abstractos, en lengua estandar y con un ritmo normal.

Se ha comprendido con todo detalle lo que se le dice en lengua estandar, incluso
en un ambiente con ruido de fondo.

Se han extraido las ideas principales de conferencias, charlas e informes, y otras
formas de presentacion académica y profesional lingliisticamente complejas.

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.
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Criterios de evaluacion:

a)

b)

c)

d)
e)
f)
9)
h)

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.

Se ha interpretado la correspondencia relativa a su especialidad, captando
facilmente el significado esencial.

Se han interpretado, con todo detalle, textos extensos y de relativa complejidad,
relacionados o0 no con su especialidad, siempre que pueda volver a leer las
secciones dificiles.

Se ha relacionado el texto con el ambito del sector a que se refiere.

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.

Se han realizado traducciones de textos complejos utilizando material de apoyo,
en caso necesario.

Se han interpretado mensajes técnicos recibidos a través de soportes telematicos:
e-mail, fax.

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 lingtiistico del interlocutor o de la interlocutora.

Criterios de evaluacion:

a)
b)

c)
d)

e)

f)

Se han identificado los registros utilizados para la emision del mensaje.

Se ha expresado con fluidez, precision y eficacia sobre una amplia serie de temas
generales, académicos, profesionales o de ocio, marcando con claridad la relacién
entre las ideas.

Se ha comunicado espontaneamente, adoptando un nivel de formalidad adecuado
a las circunstancias.

Se han utilizado normas de protocolo en presentaciones formales e informales.

Se ha utilizado correctamente la terminologia de la profesion.

Se han expresado y defendido puntos de vista con claridad, proporcionando
explicaciones y argumentos adecuados.

Se ha descrito y secuenciado un proceso de trabajo de su competencia.

Se ha argumentado, con todo detalle, la eleccion de una determinada opcién o
procedimiento de trabajo elegido.

Se ha solicitado la reformulacion 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 propésito del mismo.

Criterios de evaluacion:

a)

b)
c)

d)

Se han redactado textos claros y detallados sobre una variedad de temas
relacionados con su especialidad, sintetizando y evaluando informacién vy
argumentos procedentes de varias fuentes.

Se ha organizado la informacion con correccion, precision, coherencia y cohesion,
solicitando y/o facilitando informacién de tipo general o detallada.

Se han redactado informes, destacando los aspectos significativos y ofreciendo
detalles relevantes que sirvan de apoyo.

Se ha cumplimentado documentacién especifica de su campo profesional.
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e) Se han aplicado las férmulas establecidas y el vocabulario especifico en la
cumplimentacién de documentos.

f) Se han resumido articulos, manuales de instrucciones y otros documentos
escritos, utilizando un vocabulario amplio para evitar la repeticion frecuente.

g) Se han utilizado las formulas de cortesia propias del documento a elaborar.

5. Aplica actitudes y comportamientos profesionales en situaciones de comunicacion,
describiendo las relaciones tipicas caracteristicas del pais de la lengua extranjera.

Criterios de evaluacion:

a) Se han definido los rasgos mas significativos de las costumbres y usos de la
comunidad donde se habla la lengua extranjera.

b) Se han descrito los protocolos y normas de relacion social propios del pais.

c) Se han identificado los valores y creencias propios de la comunidad donde se
habla la lengua extranjera.

d) Se han identificado los aspectos socio-profesionales propios del sector, en
cualquier tipo de texto.

e) Se han aplicado los protocolos y normas de relacion social propios del pais de la
lengua extranjera.

f) Se han reconocido los marcadores lingtisticos de la procedencia regional.

c) Contenidos basicos:

1. COMPRENSION DE MENSAJES ORALES

procedimentales

Comprension de mensajes orales profesionales y cotidianos, tanto
directos como telefénicos, radiofénicos y grabados.

Identificacién de las ideas principales y secundarias de un texto oral.
Reconaocimiento de recursos linguisticos, tales como acuerdo y
desacuerdos, hipétesis y especulaciones, opiniones y consejos,
persuasion y advertencia.

conceptuales

Terminologia especifica del sector de Administracion y Gestion.
Recursos gramaticales necesarios para la comprension oral de los
textos. Por ejemplo: tiempos verbales, preposiciones, phrasal verbs,
locuciones, expresién de la condicidén y duda, uso de la voz pasiva,
oraciones de relativo, estilo indirecto, verbos modales...

Diferentes acentos de lengua oral.

actitudinales

Interés por comprender.
Respeto por las normas de cortesia y diferencias de registro propias
de cada Iengua.

2. INTERPRETACION DE MENSAJES ESCRITOS

procedimentales

Comprension de mensajes, textos y articulos basicos profesionales y
cotidianos.

Comprension de textos en cualquier tipo de soporte tradicional o
telematico: fax, e-mail, burofax.

Reconocimiento de las diferentes tipologias textuales en relacién con
el sector.

Reconocimiento de las relaciones logicas: oposicidn, concesion,
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comparacion, condicién, causa, finalidad, resultado.
- Diferenciacion de las relaciones temporales: anterioridad,
posterioridad, simultaneidad.

- Terminologia especifica del area de Administracion y Gestién.

- Recursos gramaticales necesarios para la comprension de textos
escritos: tiempos verbales, preposiciones, phrasal verbs, locuciones,

conceptuales expresion de la condicion, duda y deseo; uso de la voz pasiva,
oraciones de relativo, estilo indirecto, verbos modales...

- Estructura de las diferentes tipologias textuales mas comunes en
relacion a este sector.

- Interés por comprender.

- Autonomia en la utilizacion de los recursos necesarios para
comprender cualquier tipo de texto relacionado con la profesion.

- Respeto por las normas de cortesia y diferencias de registro propias
de cada lengua.

- Actitud reflexiva y critica hacia las fuentes de informacion.

3. PRODUCCION DE MENSAJES ORALES

- Uso de recursos linguisticos, tales como, acuerdos y desacuerdos,
hipotesis y especulaciones, opiniones y consejos, persuasion y
advertencia.

- Utilizacion de marcadores linglisticos de relaciones sociales, normas
de cortesia y diferencias de registro.

- Mantenimiento y seguimiento del discurso oral: toma, mantenimiento
y cesion del turno de palabra, apoyo, demostracion de entendimiento,
peticion de aclaracion, etc.

- Uso de la entonacion como recurso de cohesion del texto oral: uso de
los patrones de entonacion.

actitudinales

procedimentales

- Recursos gramaticales en relacion a la produccion de mensajes
orales: tiempos verbales, preposiciones, phrasal verbs, locuciones,
expresion de la condicion y duda, uso de la voz pasiva, oraciones de

conceptuales relativo, estilo indirecto, verbos modales...

- Registros utilizados en la emision de mensajes orales.

- Terminologia especifica del area administrativa.

- Fonética, entonacion y ritmo en relacién a los diferentes mensajes orales.

- Actitud positiva hacia el uso de la lengua inglesa en el aula.

- Participacién activa en el intercambio de informacion.

- Toma de conciencia de la propia capacidad para comunicarse en la
lengua extranjera.

- Respeto por la normas de cortesia y diferencias de registro propias
de cada Iengua.

4. EMISION DE TEXTOS ESCRITOS

- Expresion y cumplimentacion de documentos y textos profesionales
del sector y cotidianos en diferentes soportes.
- Elaboracion de textos coherentes:

e Adecuacion del texto al contexto comunicativo.

actitudinales

procedimentales
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Tipo y formato del texto.

Variedad de lengua.

Registro.

Inicio del discurso e introduccién del tema. Desarrollo y
expansion: ejemplificacion. Conclusién y resumen del discurso.
Utilizacion adecuada de la terminologia especifica del sector.

e Seleccion de estructuras sintacticas.

Uso de los sighos de puntuacion.

conceptuales

- Terminologia especifica del sector.

- Recursos gramaticales necesarios para la emision de textos: tiempos
verbales, preposiciones, phrasal verbs, verbos modales, locuciones,
uso de la voz pasiva, oraciones de relativo, estilo indirecto.

- Otros recursos: oposicion, concesion, comparacion, condicion, causa,
finalidad, resultado.

- Nexos: although, even if, in spite of, despite, however, in contrast...

- Derivacion: sufijos para formar adjetivos y sustantivos.

- Relaciones temporales: anterioridad, posterioridad, simultaneidad.

- Estructura de las diferentes tipologias textuales mas comunes en
relacion a este sector.

actitudinales

- Valoracion de la necesidad de coherencia en el desarrollo del texto.

- Autonomia en la utilizacion de los recursos necesarios para la
emision de cualquier tipo de texto relacionado con la profesion.

- Respeto por las normas de cortesia y diferencias de registro propias
de cada Iengua.

5. IDENTIFICACION E INTERPRETACION DE LOS ELEMENTOS CULTURALES MAS
SIGNIFICATIVOS QUE SE RELACIONAN CON LA LENGUA INGLESA

procedimentales

- Uso de los recursos formales y funcionales en situaciones que

requieren un comportamiento socio-profesional con el fin de proyectar
una buena imagen de la empresa.

- Uso de registros adecuados segun el contexto de la comunicacion, el

interlocutor o la interlocutora y la intencion de los interlocutores o las
interlocutoras.

conceptuales

- Elementos socioculturales més significativos de los paises de lengua

inglesa.

actitudinales

- Valoracion de las normas socioculturales y protocolarias en las

relaciones internacionales.

- Reconocimiento de la lengua extranjera para profundizar en

conocimientos que resulten de interés a lo largo de la vida personal y
profesional.

d) Orientaciones metodologicas

Para la organizacion y desarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje de este médulo, se
sugieren las siguientes recomendaciones:
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1) Secuenciacién

Los contenidos procedimentales son los de mas peso en el area de las lenguas y, por lo
tanto, serdn muy importantes a la hora de organizar el proceso de trabajo en el aula.

Por otra parte, es necesario organizar un recorrido didactico en el que estos
procedimientos se trabajen en relacion a situaciones de comunicacion linguistica en
torno a la profesion de que se trata.

Asi pues, el desarrollo de las competencias linglisticas basicas —comprension oral,
comprension escrita, expresion oral, interaccion oral y expresion escrita (PEL)— es el
objetivo a conseguir, siempre, en relacion a las situaciones que este puesto profesional
presenta.

A continuacion, y para ayuda del o de la docente, sugeriremos un listado de temas de los
diferentes médulos que componen este titulo, que pueden ser importantes para trabajar
en el &rea de inglés:

Modelos de contratos.

Técnicas de comunicacion orales.

Elaboracion de documentos profesionales escritos.
Atencion al cliente.

Gestién de quejas, consultas y reclamaciones.
Gestidn de relacion con proveedores y proveedoras.
Formacion y Orientacion Laboral, etc.

El orden de este listado no implica una secuenciacion de la asignatura. Es mas, lo
pertinente seria que hubiera una coordinacién del profesor o de la profesora de inglés
con el resto de profesores y profesoras de los médulos, para abordar estos temas
simultaneamente.

2) Aspectos metodolbgicos

Se sugiere que el profesorado base el enfoque metodolégico en el aula abordando
situaciones reales de comunicacion como medio de adquisicion del complejo global de
conocimiento que supone una lengua.

La lengua inglesa serd el instrumento de comunicacion en el aula y se animara al
alumnado a utilizarla, aunque su expresion no sea correcta.

El objetivo es que desarrollen las cinco competencias linglisticas, citadas en el anterior
apartado (PEL), y, en cuanto a los contenidos conceptuales, éstos se trabajaran
supeditados a las necesidades lingtiisticas que vayan surgiendo paulatinamente.

Asi pues, uno de los objetivos mas importantes es que el alumnado aprenda a aprender.
Es decir, que sea autbnomo para planificar las tareas y los proyectos, lo que significa
que sea capaz en Ultima instancia de:

0 marcar objetivos de aprendizaje.

o elegir materiales, métodos y tareas.

o llevar a cabo el trabajo.

o0 establecer criterios de evaluacion y utilizarlos.

Todo esto, tanto individualmente como en grupo, porque no podemos olvidar el factor social
en el aprendizaje. Para conseguir esto, tendremos que dar a los alumnos y las alumnas
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la oportunidad real de aprender a planificar, desarrollar el trabajo y evaluarlo. Esto
supondré un proceso de implicacién y protagonismo paulatino del alumnado en el aula.

En relacion a la propia organizacidon del espacio en el aula, lo ideal parece ser una clase
facilmente adaptable al trabajo en grupo, parejas o de forma individual. Una clase donde
se pueda tener material, ordenadores con conexién a Internet, cafion de video, corchos
para colocar posters con los planes de trabajo de los grupos, etc.

En cuanto a los materiales, se recomienda utilizar recursos diferentes y material
auténtico: revistas, paginas web, folletos, catalogos, documentos, material audiovisual...

3) Actividades significativas y aspectos criticos de la evaluacion

v

Haremos una descripcion de un banco de actividades e ideas que puedan ser Utiles
para el desarrollo de este modulo.

Elaboracién de proyectos. A la hora de comenzar un nuevo tema se puede hacer un
brainstorming en grupos pequefios, donde muchas veces sirve la formula: qué
sabes, qué dudas tienes y qué quieres aprender o saber hacer sobre el tema en
cuestion. Los alumnos y las alumnas, en grupos pequefios o0 en parejas, eligen qué
aspecto del tema les interesa mas desarrollar. Una vez elaborado el trabajo, los
diferentes proyectos se presentan oralmente, y se comparte con el resto de la clase
el contenido del tema, el vocabulario o las expresiones aprendidas y los
procedimientos utilizados en la elaboracion del mismo.

Una variante de la actividad anterior es la resolucion de problemas que se pueden

plantear en torno a quejas, en el lanzamiento de un producto. Este puede ser el

proceso a seguir:

e Identificacion del problema.

e Familiarizacion con el problema (qué es lo que sabemos acerca de cualquier
aspecto de este problema).

¢ Planificaciéon y desarrollo de las tareas (resuelven cuestiones a través de la
discusion e investigacion).

e Intercambio de resultados con los demas, oralmente o por escrito.

e Reflexibn sobre lo que han aprendido y obtencién de conclusiones para
posteriores proyectos (qué ha estado bien y qué tengo que mejorar).

Debates sobre un tema. Procedimiento: los alumnos y las alumnas leen diferentes
textos relacionados con el tema y contestan a las preguntas a debatir. Se nombra un
coordinador o coordinadora en cada grupo y se hace una puesta en comun. El
moderador o moderadora, por Ultimo, recoge las conclusiones.

Desarrollo de una pagina web o blog a lo largo del curso, donde cada alumno o
alumna podra recoger las actividades, diccionario, ideas y enlaces web que le
puedan servir en el futuro.

Tarjetas de conversacion: cada alumno o alumna escribe en una tarjeta un tema o
situacion con varias preguntas (preguntas de un cliente o una clienta, reclamaciones,
explicaciones puntuales, informaciones breves, etc.). Cada semana se saca una
tarjeta y cada grupo habla o escenifica la situacion.

Interpretacion y elaboracion de documentos relacionados con el sector: cartas
comerciales, folletos, catalogos, reservas, traducciones, informes, curriculo...

Actividades relacionadas con contenidos conceptuales del idioma. Al evaluar las
tareas, si se detectan problemas relacionados con contenidos conceptuales, se
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dedicard un periodo delimitado de tiempo para que cada alumno o alumna trabaje
sobre lo que necesita, utilizando graméticas, paginas web, o audios. Los alumnos y
las alumnas haran una puesta en comun y compartirdn lo que han aprendido con los
demas.

v" Autoevaluacion del proceso de trabajo. Al finalizar las tareas, los alumnos y las

alumnas rellenaran una hoja de autoevaluacion y sacaran conclusiones sobre lo que
han aprendido y sus necesidades futuras.
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Modulo Profesional 1.2
PROYECTO DE MARKETING Y PUBLICIDAD

a) Presentacion

Maodulo profesional:

Proyecto de Marketing y Publicidad

Cédigo:

1012

Ciclo formativo:

Marketing y Publicidad

Grado:

Superior

Familia Profesional:

Comercio y Marketing

Duracién: | 50 horas
Curso: 2°
N° de Créditos: | 5

Organizacién y Gestion Comercial

(Profesora o Profesor de Ensefianza Secundaria)

Especialidad del profesorado: | procesos Comerciales

(Profesora Técnica o Profesor Técnico de
Formacion Profesional)

Tipo de médulo: | Moédulo asociado al perfil del médulo

Objetivos generales: | Todos

b) 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 departamento.

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 al Proyecto.

g) Se han determinado las obligaciones fiscales, laborales y de prevencion de riesgos,
y sus condiciones de aplicacion.

h) Se han identificado posibles ayudas o subvenciones para la incorporacion de nuevas
tecnologias de produccion o de servicio que se proponen.
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i) Se ha elaborado el guion 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 harealizado el presupuesto econémico correspondiente.

g) Se han identificado las necesidades de financiacion 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 ejecucion del Proyecto, determinando el Plan de Intervencién y la documentacion
asociada.

Criterios de evaluacion:

a) Se han secuenciado las actividades ordenandolas en funcion de las necesidades de
implementacion.

b) Se han determinado los recursos y la logistica necesaria para cada actividad.

c) Se han identificado las necesidades de permisos y autorizaciones para llevar a cabo
las actividades.

d) Se han determinado los procedimientos de actuacion o ejecucién de las actividades.

e) Se han identificado los riesgos inherentes a la implementacion, definiendo el Plan
de Prevencion de Riesgos, y los medios y equipos necesarios.

f) Se han planificado la asignacién de recursos materiales y humanos, y los tiempos
de ejecucion.

g) Se ha hecho la valoracién econémica que da respuesta a las condiciones de la
implementacion.

h) Se ha definido y elaborado la documentacion necesaria para la implementacion o
ejecucion.

4. Define los procedimientos para el seguimiento y control en la ejecucion del Proyecto,
justificando la seleccion 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 evaluaciéon de las incidencias que puedan
presentarse durante la realizacion 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, incluyendo 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 en la evaluaciéon de los
usuarios y las usuarias o de la clientela, y se han elaborado los documentos
especificos.
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g) Se ha establecido un sistema para garantizar el cumplimiento del pliego de
condiciones del Proyecto, cuando éste existe.

5. Presenta y defiende el Proyecto, utilizando eficazmente las competencias técnicas y
personales adquiridas durante la elaboracion del Proyecto y durante el proceso de aprendizaje
en el ciclo formativo.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha elaborado un documento-memoria del Proyecto.

b) Se ha preparado una presentacion del mismo, utilizando las NTIC.

c) Se ha realizado una exposicion del Proyecto, describiendo sus objetivos vy
principales contenidos, y justificando la eleccién de las diferentes propuestas de
accion contenidas en el mismo.

d) Se ha utilizado un estilo de comunicacion adecuado en la exposicion, haciendo que
ésta sea organizada, clara, amenay eficaz.

e) Se ha realizado una defensa del Proyecto, respondiendo razonadamente a
preguntas relativas al mismo planteadas por el equipo evaluador.

c) Orientaciones metodoldgicas

Para la organizacion y desarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje de este médulo, se
sugieren las siguientes recomendaciones:

1) Secuenciacion

El objetivo de este moddulo es el refuerzo y consolidacibn de las competencias
profesionales, personales y sociales que se han venido trabajando a lo largo de todo el
ciclo formativo, a través del desarrollo en grupo de un Proyecto.

El primer paso sera, por tanto, la conformacién de equipos de dos o tres alumnos y
alumnas que permitan la implicacion de todo el alumnado en el desarrollo del Proyecto,
tratando de establecer grupos homogéneos y con capacidades complementarias.

La eleccién del Proyecto a desarrollar sera la primera tarea del equipo. Como este médulo
coincide en el tiempo con la FCT, la empresa donde se realizan las practicas bien puede
ser una fuente de ideas para el proyecto. No obstante, sera conveniente que el tutor o
tutora disponga de una serie de proyectos técnicamente viables que sean susceptibles
de ser desarrollados.

Posteriormente, y siguiendo una plantilla de desarrollo del Proyecto, se iran elaborando
las distintas fases del mismo:

— Disefio.

— Planificacion.

— Ejecucién y seguimiento.

— Cierre y evaluacion.

Por dltimo, cada equipo preparara y realizara la presentacién y defensa del Proyecto,
utilizando, para ello, distintas técnicas de presentacion, apoyandose en las TIC.

2) Aspectos metodoldgicos
A la hora de organizar este modulo, se propone la utilizacion de metodologias activas de

ensefianza-aprendizaje, como el trabajo en equipo y el PBL-ABP (Problem Based Learning,
Aprendizaje Basado en Problemas). En concreto, puede utilizarse la metodologia PBL,
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centrada, especificamente, en el desarrollo de proyectos integradores de las competencias
de diferentes médulos del ciclo, de forma transversal. Estas metodologias obligan al
alumnado a identificar problemas, buscar alternativas para su resolucion, movilizar los
recursos necesarios para ello, y realizar una adecuada gestién de la informacién.

Ademas, estas metodologias promueven momentos de trabajo individual que son
importantes para que cada uno de los alumnos y alumnas que integran el equipo adquiera
conocimientos y competencias que, luego, debera demostrar en la defensa del Proyecto.

Por otro lado, el trabajo en equipo desarrolla en el alumnado competencias relacionales
y le familiariza con el funcionamiento de los equipos, como herramienta de trabajo en si
misma, y lo que ello conlleva: organizacién del equipo, reparto de roles y tareas,
comunicacion interpersonal, resolucion de conflictos, etc.

Para complementar el autoaprendizaje del alumnado, se propone la realizacién de
seguimientos periédicos con cada equipo de proyecto, para guiar el aprendizaje y
mantener al equipo dentro de los objetivos marcados. Ademas, se recomienda que, en
funcion de las necesidades que vayan surgiendo, se programe alguna explicacién de
apoyo o seminario que cubra los déficits de conocimientos respecto a contenidos
especificos 0 metodologias necesarios para desarrollar el Proyecto.

Finalmente, se propone que cada equipo realice una exposicion del Proyecto elaborado,
con un doble objetivo:

- Evaluar las competencias técnicas adquiridas por cada alumno o alumna
durante el desarrollo del Proyecto.

- Evaluar las competencias personales y sociales del alumnado relativas a
comunicacion.

Para la preparacion y desarrollo de la exposicién, se propondra al alumnado el uso de
las nuevas tecnologias, utilizando aplicaciones informéticas para la elaboracion de
presentaciones en diapositivas, formatos de pagina web, etc. Para ello, utilizaran,
también, cafiones de proyeccion y ordenadores, familiarizandose con herramientas que
les resultaran utiles en su futuro desempefio laboral.

3) Actividades significativas y aspectos criticos de la evaluacion

A la hora de evaluar el médulo, se considera importante realizar una evaluacién del
Proyecto, como producto final y del proceso de elaboracion seguido, recogiéndose
informacién sobre el funcionamiento del equipo de trabajo, la implicacién de cada
miembro en las tareas y el proyecto en general, las dificultades surgidas en el equipo, las
competencias personales y sociales adquiridas por cada alumno o alumna, etc.

También se propone que una parte de la calificacion refleje la valoracion del profesorado
en relacion a la exposicion y defensa del Proyecto. En concreto, algunos de los
indicadores de evaluacion de la exposicion pueden ser los siguientes:

o Calidad de disefio de la presentacion del proyecto.

o Utilizacién de recursos de apoyo en la presentacion: recursos informaticos,
modelos 0 maquetas, etc.

Claridad de la exposicion.

Organizacién de la exposicion.

Dinamismo de la exposicion.

Eficacia de la exposicion.

Habilidades de comunicacién demostradas: tono de voz, expresion verbal,
comunicacion no verbal...

O O0o0O0oOo
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o Capacidad de responder a preguntas planteadas por el equipo de profesores-
evaluadores y profesoras-evaluadoras.

Es necesario que todos los alumnos y alumnas del equipo participen activamente en la
defensa del Proyecto, ya que ello supondra poder realizar una evaluacion individual en la
gue cada alumno o alumna demuestre que ha alcanzado los resultados de aprendizaje
relacionados con el modulo. Asi, se intentar4 garantizar que todas las personas que
integran el equipo han colaborado en el desarrollo del Proyecto.

Por ultimo, se recomienda entregar a cada equipo de proyecto una respuesta detallada,
resaltando los puntos fuertes y débiles de la evaluacion del producto, el proceso y la
exposicion del Proyecto, ayudando, de este modo, a los alumnos y alumnas a identificar
posibles mejoras en sucesivos proyectos que deban realizar y exponer a lo largo de su
carrera profesional.
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Modulo Profesional 13

FORMACION Y ORIENTACION LABORAL

a) Presentacion

Mdodulo profesional:

Formacién y Orientacién Laboral

Cédigo:

1014

Ciclo formativo:

Marketing y Publicidad

Grado:

Superior

Familia Profesional:

Comercio y Marketing

Duracion: 99 horas
Curso: 1°
N° de Créditos: 5

Especialidad del profesorado:

Formacién y Orientacion Laboral
(Profesora o Profesor de Ensefianza Secundaria)

Tipo de médulo:

Maédulo transversal

Objetivos generales:

Todos

b) 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)
b)
c)
d)

e)

f)

9)

Se ha valorado la importancia de la formacion permanente como factor clave para
la empleabilidad y la adaptacioén a las exigencias del proceso productivo.

Se han identificado los itinerarios formativo-profesionales relacionados con el
perfil profesional del titulo.

Se han determinado las aptitudes y actitudes requeridas para la actividad
profesional relacionada con el perfil.

Se han identificado los principales yacimientos de empleo y de insercién laboral
asociados al titulado o a la titulada.

Se han determinado las técnicas utilizadas en el proceso de busqueda de empleo.
Se han previsto las alternativas de autoempleo en los sectores profesionales
relacionados con el titulo.

Se ha realizado la valoracion de la personalidad, aspiraciones, actitudes y
formacion propia para la toma de decisiones.

2. Aplica las estrategias del trabajo en equipo, valorando su eficacia y eficiencia para la
consecucion de los objetivos de la organizacion.

Criterios de evaluacion:
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Se han valorado las ventajas de trabajo en equipo en situaciones de trabajo
relacionadas con el perfil.

Se han identificado los equipos de trabajo que pueden constituirse en una
situacion real de trabajo.

Se han determinado las caracteristicas del equipo de trabajo eficaz frente a los
equipos ineficaces.

Se ha valorado positivamente la necesaria existencia de diversidad de roles y
opiniones asumidos por los y las miembros de un equipo.

Se ha reconocido la posible existencia de conflicto entre las y los miembros de un
grupo como un aspecto caracteristico de las organizaciones.

Se han identificado los tipos de conflictos y sus fuentes.

Se han determinado procedimientos para la resolucion del conflicto.

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:

Se han identificado los conceptos basicos del derecho del trabajo.

Se han distinguido los principales organismos que intervienen en las relaciones
entre empresarios o empresarias y trabajadores o trabajadoras.

Se han determinado los derechos y obligaciones derivados de la relacion laboral.
Se han clasificado las principales modalidades de contratacion, identificando las
medidas de fomento de la contratacion para determinados colectivos.

Se han valorado las medidas establecidas por la legislacién vigente para la
conciliacion de la vida laboral y familiar.

Se han identificado las causas y efectos de la modificacion, suspension y
extincion de la relacion laboral.

Se ha analizado el recibo de salarios identificando los principales elementos que
lo integran.

Se han analizado las diferentes medidas de conflicto colectivo y los procedimientos
de solucion de conflictos.

Se han determinado las condiciones de trabajo pactadas en un convenio colectivo
aplicable a un sector profesional relacionado con el titulo.

Se han identificado las caracteristicas definitorias de los nuevos entornos de
organizacion del trabajo.

4. Determina la accidén protectora del sistema de la Seguridad Social ante las distintas
contingencias cubiertas, identificando las distintas clases de prestaciones.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

f)

9)

Se ha valorado el papel de la Seguridad Social como pilar esencial para la mejora
de la calidad de vida de la ciudadania.

Se han enumerado las diversas contingencias que cubre el sistema de la
Seguridad Social.

Se han identificado los regimenes existentes en el sistema de la Seguridad Social.
Se han identificado las obligaciones de la figura de empresario 0 empresaria y
trabajador o trabajadora dentro del sistema de la Seguridad Social.

Se han identificado, en un supuesto sencillo, las bases de cotizacion de un
trabajador o una trabajadora y las cuotas correspondientes a la figura de
trabajador o trabajadora y empresario o empresaria.

Se han clasificado las prestaciones del sistema de la Seguridad Social,
identificando los requisitos.

Se han determinado las posibles situaciones legales de desempleo.
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Se ha realizado el calculo de la duracion y cuantia de una prestacion por desempleo
de nivel contributivo basico.

5. Evalla los riesgos derivados de su actividad, analizando las condiciones de trabajo y los
factores de riesgo presentes en su entorno laboral.

Criterios de evaluacion:

a)
b)
c)
d)

Se ha valorado la importancia de la cultura preventiva en todos los ambitos vy
actividades de la empresa.

Se han relacionado las condiciones laborales con la salud del trabajador o de la
trabajadora.

Se han clasificado los factores de riesgo en la actividad y los dafios derivados de
los mismos.

Se han identificado las situaciones de riesgo mas habituales en los entornos de
trabajo asociados al perfil profesional del titulo.

Se ha determinado la evaluacion de riesgos en la empresa.

Se han determinado las condiciones de trabajo con significacion para la
prevencion en los entornos de trabajo relacionados con el perfil profesional.

Se han clasificado y descrito los tipos de dafos profesionales, con especial
referencia a accidentes de trabajo y enfermedades profesionales relacionados con
el perfil profesional del titulo.

6. Participa en la elaboracion de un Plan de Prevencion de Riesgos en una pequefia empresa,
identificando las responsabilidades de todos los agentes implicados.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

c)
d)

f)

9)

Se han determinado los principales derechos y deberes en materia de prevencion
de riesgos laborales.

Se han clasificado las distintas formas de gestion de la prevencion en la empresa,
en funcién de los distintos criterios establecidos en la normativa sobre prevencion
de riesgos laborales.

Se han determinado las formas de representacion de los trabajadores y de las
trabajadoras en la empresa en materia de prevencién de riesgos.

Se han identificado los organismos publicos relacionados con la prevencion de
riesgos laborales.

Se ha valorado la importancia de la existencia de un plan preventivo en la
empresa que incluya la secuenciacion de actuaciones que se deben realizar en
caso de emergencia.

Se ha definido el contenido del Plan de Prevencion en un centro de trabajo
relacionado con el sector profesional del titulado o de la titulada.

Se ha proyectado un Plan de Emergencia y Evacuacién de una pequefia o
mediana empresa.

7. Aplica las medidas de prevencién y proteccion, analizando las situaciones de riesgo en el
entorno laboral asociado al titulo.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

c)

Se han definido las técnicas de prevencién y de proteccion individual y colectiva
que deben aplicarse para evitar los dafios en su origen, y minimizar sus
consecuencias, en caso de que sean inevitables.

Se ha analizado el significado y alcance de los distintos tipos de sefializacion 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 de personas heridas en caso de
emergencia, donde existan victimas de diversa gravedad.

e) Se han identificado las técnicas béasicas de primeros auxilios que han de ser
aplicadas en el lugar del accidente ante distintos tipos de dafios, y la composicién
y uso del botiquin.

f) Se han determinado los requisitos y condiciones para la vigilancia de la salud de
los trabajadores y de las trabajadoras, y su importancia como medida de
prevencion.

c) Contenidos basicos:

1. PROCESO DE INSERCION LABORAL Y APRENDIZAJE A LO LARGO DE LA VIDA

Andlisis de los intereses, aptitudes y motivaciones personales para la
carrera profesional.
- Identificacion de itinerarios formativos relacionados con el titulo.
- Definicion y andlisis del sector profesional del titulo.
- Planificacién de la propia carrera:
» Establecimiento de objetivos laborales, a medio y largo plazo,
compatibles con necesidades y preferencias.
» Objetivos realistas y coherentes con la formacion actual y la
proyectada.
- Establecimiento de una lista de comprobacion personal de coherencia
entre plan de carrera, formacion y aspiraciones.
- Cumplimentacién de documentos necesarios para la insercién laboral
(carta de presentacion, curriculum vitae...), asi como la realizacion de
test psicotécnicos y entrevistas simuladas.

procedimentales

- Técnicas e instrumentos de busqueda de empleo.

- El proceso de toma de decisiones.

- Proceso de busqueda de empleo en pequefias, medianas y grandes
empresas del sector.

- Oportunidades de aprendizaje y empleo en Europa. Europass,
Ploteus.

conceptuales

- Valoracion de la importancia de la formacion permanente para la
trayectoria laboral y profesional del titulado o de la titulada.

- Responsabilizacion del propio aprendizaje. Conocimiento de los
requerimientos y de los frutos previstos.

- Valoracion del autoempleo como alternativa para la insercion
profesional.

- Valoracion de los itinerarios profesionales para una correcta insercion
laboral.

- Compromiso hacia el trabajo. Puesta en valor de la capacitacion
adquirida.

2. GESTION DEL CONFLICTO Y EQUIPOS DE TRABAJO

Andlisis de una organizacion como equipo de personas.
Andlisis de estructuras organizativas.

Andlisis de los posibles roles de sus integrantes en el equipo de
trabajo.

Andlisis de la aparicion de los conflictos en las organizaciones:

actitudinales

procedimentales
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compartir espacios, ideas y propuestas.

- Analisis de distintos tipos de conflicto, intervinientes y sus posiciones
de partida.

- Andlisis de los distintos tipos de solucion de conflictos, la
intermediacion y buenos oficios.

- Analisis de la formacion de los equipos de trabajo.

- La estructura organizativa de una empresa como conjunto de
personas para la consecucion de un fin.

- Clases de equipos en la industria del sector segun las funciones que
desempenian.

- Andlisis de la formacion de los equipos de trabajo.

conceptuales | - La comunicacién como elemento basico de éxito en la formacién de
equipos.

- Caracteristicas de un equipo de trabajo eficaz.

- Definicién de conflicto: caracteristicas, fuentes y etapas del conflicto.

- Métodos para la resolucion o supresion del conflicto: mediacion,
conciliacion y arbitraje.

- Valoracion de la aportacion de las personas en la consecucion de los
objetivos empresariales.

- Valoracion de las ventajas e inconvenientes del trabajo de equipo
para la eficacia de la organizacion.

actitudinales | - Valoracion de la comunicacion como factor clave en el trabajo en
equipo.

- Actitud participativa en la resolucién de conflictos que se puedan
generar en los equipos de trabajo.

- Ponderacion de los distintos sistemas de solucion de conflictos.

3. CONDICIONES LABORALES DERIVADAS DEL CONTRATO DE TRABAJO

Andlisis de fuentes del derecho laboral y clasificacion segun su jerarquia.

Analisis de las caracteristicas de las actividades laborales reguladas

por el TRLET.

procedimentales | - Formalizacion y comparacion, segun sus caracteristicas, de las
modalidades de contrato méas habituales.

- Interpretacion de la nGmina.

- Analisis del convenio colectivo de su sector de actividad profesional.

- Fuentes basicas del derecho laboral: Constituciéon, Directivas
comunitarias, Estatuto de los Trabajadores, Convenio Colectivo.

- El contrato de trabajo: elementos del contrato, caracteristicas y
formalizacién, contenidos minimos, obligaciones del empresario o de
la empresaria, medidas generales de empleo.

- Tipos de contrato: indefinidos, formativos, temporales, a tiempo parcial.

- La jornada laboral: duracioén, horario, descansos (calendario laboral y
fiestas, vacaciones, permisos).

conceptuales | - El salario: tipos, abono, estructura, pagas extraordinarias,
percepciones no salariales, garantias salariales.

- Deducciones salariales: bases de cotizacion y porcentajes, IRPF.

- Modificacion, suspension y extincion del contrato.

- Representacion sindical: concepto de “sindicato”, derecho de
sindicacion, asociaciones empresariales, conflictos colectivos, la
huelga, el cierre patronal.

- El convenio colectivo. Negociacion colectiva.

- Nuevos entornos de organizacion del trabajo: externalizacion,
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teletrabajo...

actitudinales

Valoracién de necesidad de la regulacion laboral.

Interés por conocer las normas que se aplican en las relaciones
laborales de su sector de actividad profesional.

Reconocimiento de los cauces legales previstos como modo de
resolver conflictos laborales.

Rechazo de practicas poco éticas e ilegales en la contratacién de
trabajadores o trabajadoras, especialmente, en los colectivos mas
desprotegidos.

Reconocimiento y valoracién de la funcion de los sindicatos como
agentes de mejora social.

4. SEGURIDAD SOCIAL, EMPLEO Y DESEMPLEO

procedimentales

Analisis de la importancia de la universalidad del sistema general de
la Seguridad Social.

Resolucion de casos préacticos sobre prestaciones de la Seguridad
Social.

conceptuales

El sistema de la Seguridad Social: campo de aplicacion, estructura,
regimenes, entidades gestoras y colaboradoras.

Principales obligaciones de empresarios 0 empresarias y trabajadores
o trabajadoras en materia de Seguridad Social: afiliacion, altas, bajas
y cotizacion.

Accion protectora: asistencia sanitaria, maternidad, incapacidad
temporal y permanente, lesiones permanentes no invalidantes,
jubilacion, desempleo, muerte y supervivencia.

Clases, requisitos y cuantia de las prestaciones.

Sistemas de asesoramiento de los trabajadores y de las trabajadoras
respecto a sus derechos y deberes.

actitudinales

Reconocimiento del papel de la Seguridad Social en la mejora de la
calidad de vida de la ciudadania.

Rechazo hacia las conductas fraudulentas, tanto en cotizacion como
en las prestaciones de la Seguridad Social.

5. EVALUACION DE RIESGOS PROFESIONALES

procedimentales

Analisis y determinacion de las condiciones de trabajo.

Andlisis de factores de riesgo.

Analisis de riesgos ligados a las condiciones de seguridad.
Analisis de riesgos ligados a las condiciones ambientales.

Andlisis de riesgos ligados a las condiciones ergonémicas y psico-
sociales.

Identificacion de los @mbitos de riesgo en la empresa.
Establecimiento de un protocolo de riesgos segun la funcion
profesional.

Distincién entre accidente de trabajo y enfermedad profesional.

conceptuales

El concepto de “riesgo profesional’”.
La evaluacion de riesgos en la empresa como elemento bésico de la
actividad preventiva.
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- Riesgos especificos en el entorno laboral asociado al perfil.
- Dafios a la salud del trabajador o de la trabajadora que pueden
derivarse de las situaciones de riesgo detectadas.

- Importancia de la cultura preventiva en todas las fases de la actividad
preventiva.

- Valoracion de la relacion entre trabajo y salud.

- Interés en la adopcion de medidas de prevencion.

- Valoracion en la transmision de la formacion preventiva en la
empresa.

6. PLANIFICACION DE LA PREVENCION DE RIESGOS EN LA EMPRESA

- Proceso de planificacion y sistematizacion como herramientas
bésicas de prevencion.

- Analisis de la norma bésica de PRL.

- Analisis de la estructura institucional en materia PRL.

- Elaboracion de un Plan de Emergencia en el entorno de trabajo.

- Puesta en comun y andlisis de distintos Planes de Emergencia.

actitudinales

procedimentales

- El desarrollo del trabajo y sus consecuencias sobre la salud e
integridad humanas.

- Derechos y deberes en materia de prevencion de riesgos laborales.

- Responsabilidades en materia de prevencién de riesgos laborales.

- Agentes intervinientes en materia de PRL y salud, y sus diferentes roles.

- Gestidn de la prevencion en la empresa.

- Representacion de los trabajadores y de las trabajadoras en materia
preventiva (Técnico Basico o Técnica Bésica en PRL).

- 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.

conceptuales

- Valoracion de la importancia y necesidad de la PRL.

- Valoracion de su posicién como agente de PRL y SL.

- Valoracion de los avances para facilitar el acceso a la SL por parte de
las instituciones publicas y privadas.

- Valoracion y traslado de su conocimiento a los Planes de Emergencia
del colectivo al que pertenece.

7. APLICACION DE MEDIDAS DE PREVENCION Y PROTECCION EN LA EMPRESA

- Identificacion de diversas técnicas de prevencion individual.

- Analisis de las obligaciones empresariales y personales en la
utilizacion de medidas de autoproteccion.

procedimentales | - Aplicacion de técnicas de primeros auxilios.

- Andlisis de situaciones de emergencia.

- Realizacion de protocolos de actuacion en caso de emergencia.

- Vigilancia de la salud de los trabajadores y de las trabajadoras.

actitudinales

- Medidas de prevencion y proteccion individual y colectiva.
conceptuales | - Protocolo de actuacion ante una situacion de emergencia.
- Urgencia médica / Primeros auxilios. Conceptos basicos.
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Tipos de sefalizacion.

Valoracién de la prevision de emergencias.
Valoracién de la importancia de un Plan de Vigilancia de la Salud.
Participacién activa en las actividades propuestas.

actitudinales

d) Orientaciones metodoldgicas

Para la organizacion y desarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje de este modulo, se
sugieren las siguientes recomendaciones:

1) Secuenciacion

Esta propuesta de secuenciacion y organizacion de los contenidos se basa en la légica
del itinerario de insercién laboral que seguira el alumnado al finalizar el ciclo formativo
que esté realizando, es decir, los pasos que tendrd que dar desde que finalice el ciclo
hasta que acceda a un empleo y se estabilice en dicho empleo o finalice la relacion laboral.

El itinerario que seguira el alumnado tendrd 4 momentos:

a) Busqueda de empleo.

b) Incorporacion a la empresa y periodo de adaptacion.

c) Desempefio del puesto de trabajo.

d) Finalizacion de la relacion laboral y salida de la empresa.

a) Busqueda de empleo:

La propuesta de desarrollar al inicio del mddulo de FOL estos contenidos se
debe a que, tras la finalizacién del ciclo formativo, lo primero que debera hacer
el alumnado es buscar empleo. En concreto se desarrollaran los contenidos
referentes a:

¢ Proyecto y objetivo profesional.

¢ Oportunidades de empleo y aprendizaje en Europa.

¢ Acceso al empleo publico, privado o por cuenta propia.

¢ Fuentes de informacion relacionadas con la busqueda de empleo.

b) Incorporacién a la empresa y periodo de adaptacion:

A continuacion, si el alumnado ha tenido éxito en su proceso de busqueda de
empleo, llegara el momento de incorporarse a la empresa. En este periodo de
su vida laboral, debera utilizar capacidades relacionadas con los siguientes
contenidos:

¢ El derecho del trabajo y sus fuentes.

¢ Derechos derivados de la relacion laboral.

¢ Modalidades de contratacién y medidas de fomento de la contratacion.
e El Sistema de la Seguridad Social.

e Convenios colectivos de trabajo.

e Fuentes de informacion relacionadas con la incorporacion a la empresa.

c) Desemperio del puesto de trabajo:

Superado el periodo inicial de incorporacién y adaptacion al nuevo puesto de
trabajo, continuara el periodo de desempefio del puesto hasta la finalizacién de la
relacion laboral por cualquiera de los supuestos legalmente contemplados. Los
contenidos relacionados con este periodo son:

¢ Condiciones de trabajo: salario, tiempo de trabajo y descanso laboral.
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¢ El recibo de salario o nébmina y sus contenidos.

¢ La Seguridad Social: prestaciones y tramites.

e Modificacion y suspension del contrato.

e Asesoramiento de los trabajadores y de las trabajadoras respecto a sus
derechos y deberes.

¢ La representacion de los trabajadores y de las trabajadoras.

¢ La negociacion colectiva.

¢ Los conflictos colectivos de trabajo.

¢ Trabajo en equipo.

e El conflicto.

¢ Nuevos entornos de organizacion del trabajo.

o Beneficios para los trabajadores y para las trabajadoras en las nuevas
organizaciones.

¢ Riesgos profesionales.

¢ Planificacién y aplicacion de medidas de proteccion y prevencion.

d) Finalizacion de la relacion laboral y salida de la empresa:

En el caso de que finalice la relacion laboral, el alumnado debera tener las
competencias necesarias para afrontar este periodo. Los contenidos a desarrollar
son:

¢ Extincion del contrato de trabajo y sus consecuencias.

e La liquidacién de haberes o finiquito.

e Tramites relacionados con la Seguridad Social: bajas.

e Concepto y situaciones protegibles en la proteccion por desempleo.

e Sistemas de asesoramiento de los trabajadores y de las trabajadoras
respecto a sus derechos y deberes.

En los casos en los que el alumnado no continde en la empresa por finalizacién de
la relacion laboral, debera comenzar, nuevamente, el proceso de busqueda de
empleo, vendra un nuevo periodo de incorporacion a la empresa, etc.

2) Aspectos metodolbgicos

En principio, parece apropiado que el profesor o la profesora realice una presentacion y
desarrollo de los contenidos del médulo, siempre, teniendo como referente el entorno
socio-econémico mas cercano.

En una segunda fase, se dar4 un mayor peso a la participacién activa del alumnado,
mediante el desarrollo de diversas actividades, individualmente o en grupo, que le permitan
concretar los conceptos, y desarrollar las habilidades y destrezas: exposicion de las
experiencias personales del alumnado, utilizacion de noticias de prensa, uso de las TIC
(Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion).

A la hora de abordar el apartado de trabajo en equipo y los conflictos que se generan, se
pueden utilizar conflictos que se dan en el entorno del aula, relaciones alumnado-
profesorado, conflictos en el &ambito familiar, cuadrillas, etc., para analizar
comportamientos de las partes y su posible solucion.

En el desarrollo del médulo parece pertinente recurrir a la colaboracién de expertos y
expertas (miembros de comités de empresa, delegados y delegadas sindicales,
abogados y abogadas laboralistas, etc.) para conocer de cerca situaciones y conflictos
laborales.

MARKETING Y PUBLICIDAD



| S

En el ambito de la Prevencién de Riesgos Laborales parece conveniente desarrollar
practicas de primeros auxilios, técnicas de extincion, visitas a centros de trabajo, etc.,
para lo cual, seria necesaria la colaboracion de organizaciones como Cruz Roja, Osalan,
Inspeccién de trabajo, Servicios de extincién de incendios, etc. Se ha de tener presente
que, tras la superacion del modulo, el alumnado adquiere las responsabilidades
profesionales equivalentes a las que precisen las actividades de nivel béasico en
prevencion de riesgos laborales.

Ademas, a nivel metodolégico, se recomienda desarrollar los contenidos del médulo
mediante metodologias activas, como el trabajo en equipo y el Aprendizaje Basado en
Problemas (ABP-PBL).

Por ultimo, para un adecuado desarrollo de las técnicas de busqueda de empleo, seria
conveniente la realizacion de un caso practico, simulando una basqueda de empleo real
por parte del alumnado: elaboracién de documentos generalmente utilizados para esta
actividad (curriculo, carta de presentaciéon), y seleccion de ofertas de empleo en los
medios de comunicacién mas habituales.

3) Actividades significativas y aspectos criticos de la evaluacion

v Descripcion del sector productivo de referencia:
¢ Andlisis de la evolucion del sector productivo de referencia.
¢ |dentificacion del nivel de empleabilidad del sector.
¢ Utilizacion e interpretacion de estadisticas y cuadros macroeconémicos.

v'Identificacién de los distintos tipos de relaciones laborales y las distintas modalidades
de contratacion laboral:
e Andlisis de las fuentes del derecho laboral.
¢ |dentificacion de las distintas formas de contratacion laboral.
e |dentificacion de los derechos y deberes resultantes del contrato de trabajo
(incluyendo el sistema de proteccion social).

v' Determinacién de los distintos grupos de trabajo y técnicas de resolucién de
conflictos:
e |dentificacién de la tipologia de grupos de trabajo.
e Analisis de conflicto y sus modalidades de resolucion.

v ldentificacion de los distintos tipos de riesgos derivados del ejercicio de la profesion:
e Evaluacion de los riesgos que se derivan del ejercicio de la profesion.
e Identificacion de las técnicas de prevencion de riesgos laborales.

v' Disefio de un determinado Plan de Prevencién y comparacién con otros existentes.
e Identificacion de las distintas técnicas utilizadas en primeros auxilios.

v' Descripcién de los diversos tipos de mecanismos utilizados en la blsqueda de
empleo:
¢ |dentificacion de las distintas fases en el proceso de busqueda de empleo.
e Cumplimentacion de la documentacién necesaria para conseguir un empleo.
e Utilizacién de las TIC como herramienta de blusqueda de empleo.
¢ Valoracién de la importancia del aprendizaje a lo largo de la vida.
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Médulo Profesional 14

FORMACION EN CENTROS DE TRABAJO

a) Presentacion

Médulo profesional:

Formacién en Centros de Trabajo

Cédigo:

1013

Ciclo formativo:

Marketing y Publicidad

Grado:

Superior

Familia Profesional:

Comercio y Marketing

Duracién:| 360 horas
Curso:| 2°
N° de Créditos: | 22

Especialidad del profesorado:

Organizacién y Gestion Comercial
(Profesora o Profesor de Ensefianza Secundaria)
Procesos Comerciales

(Profesora Técnica o Profesor Técnico de
Formacién Profesional)

Tipo de médulo:

Asociado al perfil profesional

Objetivos generales:

Todos

b) Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacion

1. Identifica la estructura y organizacion de la empresa, relacionandola 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.

c) Se han relacionado las caracteristicas del servicio y el tipo de clientela con el
desarrollo de la actividad empresatrial.

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

f)

desarrollo 6ptimo de la actividad.
Se ha valorado la idoneidad de los canales de difusion mas frecuentes en esta
actividad.

2. Aplica hébitos 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.
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Criterios de evaluacion:

a)

b)

)
)
h)

)

Se han reconocido y justificado:
e Ladisponibilidad personal y temporal necesaria en el puesto de trabajo.
e Las actitudes personales (puntualidad y empatia, entre otras) y
profesionales (orden, limpieza y responsabilidad, entre otras) necesarias
para el puesto de trabajo.
e Los requerimientos actitudinales ante la prevencién de riesgos en la
actividad profesional.
e Los requerimientos actitudinales referidos a la calidad en la actividad
profesional.
e Las actitudes relacionadas con el propio equipo de trabajo y con las
jerarquias establecidas en la empresa.
e Las actitudes relacionadas con la documentacion de las actividades
realizadas en el ambito laboral.
e Las necesidades formativas para la insercion y reinsercion laboral en el
ambito cientifico y técnico del buen hacer del o de la profesional.
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.
Se ha mantenido una actitud de respeto al medio ambiente en las actividades
desarrolladas.
Se ha mantenido organizado, limpio y libre de obstaculos el puesto de trabajo o el
area correspondiente al desarrollo de la actividad.
Se ha responsabilizado del trabajo asignado, interpretando y cumpliendo las
instrucciones recibidas.
Se ha establecido una comunicacion eficaz con la persona responsable en cada
situacion y con los y las miembros del equipo.
Se ha coordinado con el resto del equipo, comunicando las incidencias relevantes
gue se presenten.
Se ha valorado la importancia de su actividad y la necesidad de adaptacién a los
cambios de tareas.
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 informacién disponible en el SIM, la obtenida de la red de ventas y los estudios
comerciales realizados.

Criterios de evaluacion:

a)
b)
<)

d)

Se han realizado estudios comerciales de interés para la empresa, con vistas a su
entrada en nuevos mercados interiores o exteriores.

Se ha seleccionado la forma mas adecuada de entrada en un mercado, analizando
los factores que definen la estructura de los canales de distribucion.

Se han seleccionado las acciones de comunicacion y promocion comercial mas
adecuadas, evaluando las alternativas disponibles.

Se han analizado las variables del Marketing Mix, las tendencias y la evolucién del
mercado, para mejorar el posicionamiento del producto/servicio, la fidelizacion de la
clientela y el incremento de las ventas.

Se han elaborado informes sobre los productos o servicios, para adecuarlos a las
necesidades de los clientes y clientas y a la definicion de la politica de producto.
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f)

9)

h)

Se han elaborado informes sobre los precios adecuados al producto o servicio,
analizando los costes, la competencia y las estrategias comerciales en la politica de
precios.

Se han elaborado informes sobre la forma y el canal de distribucién comercial mas
adecuados al producto o servicio, para la toma de decisiones en la politica de
distribucion.

Se han elaborado informes sobre acciones de publicidad y promocion, para la toma
de decisiones en la politica de comunicacion.

Se ha realizado el seguimiento del Plan de Marketing para detectar las desviaciones
producidas en los objetivos definidos.

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
electronicos.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

f)
9)

h)
)

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 y clientas, para
el lanzamiento e implantacion de un producto o servicio en el mercado.

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.

Se ha coordinado la implantacion del producto o servicio en la red de ventas,
aplicando las técnicas de merchandising y de promocion establecidas.

Se han realizado acciones de prospeccion de clientes, incorporando a la base de
datos la relacién de clientes potenciales.

Se ha elaborado el argumentario de ventas y se han realizado acciones de venta de
productos o servicios, aplicando técnicas de venta y negociacion adecuadas.

Se han atendido y resuelto las reclamaciones presentadas por los clientes o clientas
y usuarios o usuarias.

Se han gestionado los procesos de seguimiento y los servicios postventa y de
atencion al cliente, segun criterios establecidos por la empresa.

Se ha utilizado Internet como soporte publicitario de la empresa y de sus productos.

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 informacion necesaria para la investigacion.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

c)

d)

Se han determinado las necesidades de informacion de la empresa, definiendo las
fuentes de informacion internas y externas, y las técnicas de analisis y organizacion
de los datos.

Se ha participado en la elaboracién 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 obtencion de los mismos, asi como las técnicas de analisis
y el presupuesto necesario.

Se ha obtenido informaciéon secundaria de las fuentes de informacion internas y
externas, online y offline, organizando los datos obtenidos de acuerdo con las
especificaciones recibidas.

Se ha colaborado en la planificacion del trabajo de campo, la elaboraciéon de los
cuestionarios, el cuaderno de trabajo y la hoja de ruta de los
encuestadores/entrevistadores y encuestadoras/entrevistadoras para la realizacion
de encuestas/entrevistas.
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9)
h)

Se ha obtenido informaciéon primaria mediante encuestas, interpretando el
cuestionario, la guia de trabajo y las instrucciones recibidas.

Se ha analizado la informacion obtenida aplicando técnicas estadisticas, y se han
elaborado informes con los resultados, presentando los datos en forma de tablas
estadisticas y acompafados de las representaciones graficas adecuadas.

Se ha incorporado la informacién obtenida a la base de datos adecuada, que
permita la recuperacion y presentacion de la informacion con rapidez y precision.

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

elaboracion de materiales publipromocionales e informativos, siguiendo las

instrucciones recibidas.

Criterios de evaluacion:

a)
b)
c)
d)

e)

9)
h)

Se han recopilado referencias y datos relevantes de diferentes fuentes de
informacién, necesarios para organizar el Plan de Medios Publicitarios.

Se han combinado de forma Optima los soportes de comunicacion que hay que
utilizar en la elaboracién del Plan de Medios Publicitarios.

Se ha realizado el seguimiento y control de la ejecucién del Plan de Medios
Publicitarios.

Se ha realizado la digitalizacion de la informacion sobre noticias aparecidas en
medios y soportes de comunicacion que afectan al sector productivo de la empresa.
Se han seleccionado los contenidos, textos e imagenes necesarios para la
elaboraciéon de materiales de comunicacion y marketing, utilizando técnicas de
comunicacién persuasiva, y respetando la normativa vigente y la identidad
corporativa.

Se han elaborado materiales publipromocionales e informativos, utilizando técnicas
y aplicaciones informaticas de disefio y edicion.

Se han realizado acciones de difusion de materiales publipromocionales e
informativos, de acuerdo con el Plan de Difusién de la empresa.

Se han utilizado las principales herramientas publicitarias en Internet, para llevar a
cabo acciones de caracter publipromocional e informativo.

7. Participa en la gestion econdmica y financiera de la empresa, siguiendo las instrucciones

recibidas.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

c)

d)

f)

Se han identificado los organismos que informan sobre la obtencion de ayudas y
subvenciones publicas para la adquisicion y renovacion de activos.

Se han identificado los instrumentos financieros y de crédito mas habituales para la
financiacion de las inversiones y se ha gestionado la obtencién de un crédito o un
préstamo en una entidad financiera.

Se han realizado gestiones relacionadas con el pago, cobro y financiacion de la
compraventa de productos y servicios.

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.

Se han desarrollado tareas de organizacion, registro y archivo de la documentacion
generada en la empresa.

Se ha interpretado la normativa y los requerimientos de emision y recepcion de
facturas electrénicas, y se han analizado las ventajas y beneficios que reporta la
facturacion electronica.
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)

h)

Se han calculado costes y se ha determinado la rentabilidad de las inversiones y la
solvencia y eficiencia de la empresa, analizando los datos econdémicos y la
informacién contable disponible.

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.

Se han realizado las declaraciones periddicas del IVA y de los impuestos sobre
beneficios, respetando la legislacion vigente.

8. Participa en el desarrollo de la politica de relaciones publicas de la empresa y en la
organizacion y gestion de eventos de marketing y comunicacion, siguiendo los criterios y
protocolo establecidos.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

<)

d)

f)
g9)
h)

Se ha colaborado en la planificacion y organizacion de diferentes acciones de
comunicacion y relaciones publicas de la empresa.

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.

Se ha contactado con distintos proveedores de eventos y acciones de marketing y
comunicacion, para solicitar ofertas y condiciones de prestacion de servicios.

Se han evaluado ofertas de diferentes proveedores segun criterios de precio,
calidad y servicio, seleccionando la mas conveniente para la empresa.

Se ha utilizado la vestimenta y comportamiento adecuados en los actos y eventos
oficiales, aplicando técnicas de comunicacién verbal y no verbal, seglin pautas y
protocolos definidos.

Se han detectado y solucionado a tiempo los errores surgidos en la programacion y
desarrollo de un evento o acto de comunicacién protocolario.

Se han elaborado cuestionarios para medir el grado de satisfaccion de los y las
asistentes a un evento de marketing y comunicacion.

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.

c) Situaciones de aprendizaje en puesto de trabajo

Se relacionan, a continuacién, una serie de situaciones de trabajo que representan posibles
actividades a desarrollar por el alumnado durante su estancia en el centro de trabajo.

v

Preparacion de la informacion e instrumentos necesarios para la investigacion de
mercados.

Organizacion y control de la actividad de los encuestadores y encuestadoras.

Realizacién de encuestas y/o entrevistas utilizando las técnicas y procedimientos
establecidos.

Colaboracién en el analisis y obtencion de conclusiones a partir de la investigacién
de mercados.

Asistencia en la definiciéon y seguimiento de las politicas y Plan de Marketing.

Gestacion del lanzamiento e implantacion de productos y servicios en el mercado.
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Organizacién y gestion de eventos de marketing y comunicacion, siguiendo el
protocolo y criterios establecidos.

Asistencia en la organizacion y seguimiento del Plan de Medios y Soportes
establecido.

Elaboracién y difusion, en diferentes soportes, de materiales sencillos y
autoeditables, publipromocionales e informativos.

Ejecucién de las acciones del servicio de Atencion al Cliente/Consumidor/Usuario.

Analisis de la gestion de las quejas y reclamaciones del cliente/consumidor/usuario o
clienta/consumidora/usuaria.

Andlisis de la politica de relaciones publicas de la empresa.

Andlisis de la gestién y valoracién de las fases organizativas de los eventos de
marketing y comunicacion.

MARKETING Y PUBLICIDAD
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4. ESPACIOS Y EQUIPAMIENTOS MINIMOS

4.1 Espacios:
SUPERFICIE M?/ 30 ALUMNOS ~ SUPERFICIE M?/ 20 ALUMNOS O
ESPACIO FORMATIVO AL ATV
Aula polivalente 60 40
Aula técnica de Comercio y 100 75
Marketing

4.2 Equipamientos:

ESPACIO FORMATIVO EQUIPAMIENTO

- PCs instalados en red, con conexion a Internet para el
alumnado.

- PC para el profesor o profesora.

- Escaner.

- Impresora.

- Mobiliario de aula.

- Cafién de proyeccion.

- Pantalla de proyeccion.

- Reproductor audiovisual.

Aula polivalente | - Pizarra electronica.

- Dispositivos de almacenamiento de datos, memorias USB,
discos duros portétiles, CD y DVD.

- Licencias de sistema operativo.

- Licencia de uso de aplicaciones informaticas generales:
procesador de textos, hoja de célculo, base de datos,
presentaciones, correo electrénico, retoque fotografico,
cortafuegos, antivirus, compresores, edicioén de paginas
web.

- Software béasico de informética y especifico del ciclo.

- Ordenador para el profesor o profesora, integrado en la red,
con conexion a Internet.

- Cafion de proyeccion.

- Pizarra electronica.

Aula técnica de Comercio | - Licencias de sistema operativo.

y Marketing | - Software basico de informatica y especifico del ciclo.

- Dispositivos electronicos de almacenamiento de datos,
memorias USB, discos duros portatiles, CD y DVD.

- Impresora multifuncién en red.

- Terminal de punto de venta (TPV).

MARKETING Y PUBLICIDAD



5) PROFESORADO

e

5.1 Especialidades del profesorado, y atribucién docente en los médulos
profesionales del ciclo formativo de Marketing y Publicidad.

MODULO PROFESIONAL

ESPECIALIDAD DEL
PROFESORADO

CUERPO

0623. Gestion econdmica 'y
financiera de la empresa

Organizacion y Gestion
Comercial

Profesora o
Profesor de
Ensefanza
Secundaria

0930. Politicas de marketing

Organizacioén y Gestion
Comercial

Profesora o
Profesor de
Ensefanza
Secundaria

0931. Marketing Digital

Procesos Comerciales

Profesora Técnica
o Profesor Técnico
de Formacion
Profesional

1007. Disefio y elaboracion de
material de comunicaciéon

Procesos Comerciales

Profesora Técnica
o Profesor Técnico
de Formacién
Profesional

1008. Medios y soportes de
comunicacion

Organizacion y Gestion
Comercial

Profesora o
Profesor de
Enseflanza
Secundaria

1009. Relaciones publicas y
organizacion de eventos de
marketing

Organizacion y Gestion
Comercial

Profesora o
Profesor de
Enseflanza
Secundaria

1010. Investigacién comercial

Organizacion y Gestion
Comercial

Profesora o
Profesor de
Ensefanza
Secundaria

1011. Trabajo de campo en la
investigacion comercial

Procesos Comerciales

Profesora Técnica
o Profesor Técnico
de Formacién
Profesional

1109. Lanzamiento de productos
y servicios

Organizacion y Gestion
Comercial

Profesora o
Profesor de
Ensefanza
Secundaria

1110. Atencién al cliente,
consumidor y usuario

Procesos Comerciales

Profesora Técnica
o Profesor Técnico
de Formacion
Profesional

0179. Inglés

Inglés

Profesora o
Profesor de
Ensefanza
Secundaria
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e Profesora o
» Organizacion y Gestion Profesor de
Comercial Ensefianza
1012. Proyecto de Marketing y Secundaria
Publicidad » Profesora Técnica

0 Profesor Técnico
de Formacién
Profesional
* Profesorao
1014. Formacion y Orientacion » Formacion y Orientacion Profesor de
Laboral Laboral Ensefanza
Secundaria
* Profesorao
» Organizacion y Gestion Profesor de
Comercial Ensefanza
1013. Formacion en Centros de Secundaria
Trabajo * Profesora Técnica
0 Profesor Técnico
de Formacion
Profesional

* Procesos Comerciales

* Procesos Comerciales

6) CONVALIDACIONES ENTRE MODULOS PROFESIONALES

MODULOS PROFESIONALES DEL CICLO
FORMATIVO MARKETING Y PUBLICIDAD
(LOE 2/2006)

MODULOS PROFESIONALES INCLUIDOS EN CICLOS

FORMATIVOS ESTABLECIDOS EN (LOGSE 1/1990)

Politicas de marketing 0930. Politicas de marketing

Lengua extranjera (*) 0179. Inglés

(*) Si la lengua extranjera que se ha cursado es Inglés
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/. RELACIONES DE TRAZABILIDAD Y CORRESPONDENCIA
ENTRE MODULOS PROFESIONALES DEL TITULO Y UNIDADES DE

COMPETENCIA

7.1 Correspondencia de las unidades de competencia con los modulos

profesionales para su convalidacion o exencion

UNIDADES DE COMPETENCIA ACREDITADAS MODULOS PROFESIONALES CONVALIDABLES

UC2185_3: Asistir en la definicién y
seguimiento de las politicas y Plan de
Marketing.

0930. Politicas de marketing

UC2183 3: Gestionar la actividad
econémico-financiera del transporte por
carretera.

0623. Gestion econémica y financiera de la
empresa

UC2189_3: Elaborar y difundir en diferentes
soportes, materiales, sencillos y
autoeditables, publipromocionales e
informativos.

1007. Disefio y elaboracion de material de
comunicacion

UC2188_3: Asistir en la organizacion y
seguimiento del Plan de Medios y Soportes
de Comunicacion establecido.

1008. Medios y soportes de comunicacion.

UC2187_3: Organizar y gestionar eventos de
marketing y comunicacion, siguiendo el
protocolo y criterios establecidos.

1009. Relaciones publicas y organizacion de
eventos de marketing

UC0993_3: Preparar la informacion e
instrumentos necesarios para la
investigacion de mercados.

UC0997_3: Colaborar en el analisis y
obtencién de conclusiones a patrtir de la
investigacion de mercados.

1010. Investigacién comercial

UC0994 3: Organizar y controlar la actividad
de los encuestadores.

UCO0995 2: Realizar encuestas y/o
entrevistas utilizando las técnicas y
procedimientos establecidos.

1011. Trabajo de campo en la investigacion
comercial

UC2186 3: Gestionar el lanzamiento e
implantacién de productos y servicios en el
mercado.

1109. Lanzamiento de productos y servicios

UC0241_2: Ejecutar las acciones del servicio
de atencion al cliente/consumidor y usuario.

UC0245_3: Gestionar las quejas y
reclamaciones del
cliente/consumidor/usuario.

1110. Atencién al cliente, consumidor y
usuario

Nota: Las personas matriculadas en este ciclo formativo que tengan acreditadas todas las unidades de competencia incluidas
en el titulo de acuerdo con el procedimiento establecido en el Real Decreto 1224/2009, de 17 julio, de reconocimiento de las

competencias profesionales adquiridas por experiencia laboral, tendran convalidado el médulo profesional “0931. Marketing

Digital”.
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7.2 Correspondencia de los médulos profesionales con las unidades de
competencia para su acreditacion

MODULOS PROFESIONALES SUPERADOS UNIDADES DE COMPETENCIA ACREDITABLES

0930. Politicas de marketing

UC2185 3: Asistir en la definicién y seguimiento
de las politicas y Plan de Marketing.

0623. Gestion econémica y financiera de
la empresa

UC2183 3: Gestionar la actividad econémico-
financiera del transporte por carretera.

1007. Disefio y elaboracion de material
de comunicacion

UC2189 3: Elaborar y difundir en diferentes
soportes, materiales, sencillos y autoeditables,
publipromocionales e informativos.

1008. Medios y soportes de
comunicacion

UC2188 3: Asistir en la organizacion y
seguimiento del Plan de Medios y Soportes de
Comunicacion establecido.

1009. Relaciones publicas y
organizacion de eventos de marketing

UC2187_3: Organizar y gestionar eventos de
marketing y comunicacion, siguiendo el protocolo
y criterios establecidos.

1010. Investigacion comercial

UC0993_3: Preparar la informacion e
instrumentos necesarios para la investigacion de
mercados.

UC0997_3: Colaborar en el analisis y obtencion
de conclusiones a partir de la investigacion de
mercados.

1011. Trabajo de campo en la
investigacion comercial

UC0994 3: Organizar y controlar la actividad de
los encuestadores.

UC0995 2: Realizar encuestas y/o entrevistas
utilizando las técnicas y procedimientos
establecidos.

1109. Lanzamiento de productos y
servicios

UC2186_3: Gestionar el lanzamiento e
implantacién de productos y servicios en el
mercado.

1110. Atencién al cliente, consumidor y
usuario

UCO0241_2: Ejecutar las acciones del servicio de
atencion al cliente/consumidor y usuario.

UCO0245 3: Gestionar las quejas y reclamaciones
del cliente/consumidor/usuario.
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