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Presentacion

En plena era de la digitalizacion, el marketing es una herramienta imprescindible para
conocer las necesidades de los consumidores y ofrecerles productos que se adapten
a las mismas. Asimismo, las redes sociales o las paginas web son excelentes aliadas
para que los bienes dispongan de un mayor alcance y, en consecuencia, logren un
mayor numero de ventas. Dado que estos elementos repercuten directamente en

los beneficios econdémicos, numerosas empresas precisan Técnicos Superiores en
Marketing y Publicidad, debido a que son los encargados de analizar las oportunidades
que brinda el mercado y de trazar los planes orientados a difundir los productos. Por
esto, TECH otorga este programa, que te concedera las herramientas para superar

las Pruebas Libres y obtener el titulo oficial, con el que gozaras de amplias salidas
profesionales. Mediante su itinerario de estudios, adoptaras novedosas técnicas de
investigacion comercial o elaboraras un plan de medios publicitarios. Ademas, podras
examinarte una vez lo consideres oportuno, sin limitarte a un tiempo marcado.

Obtén tu titulo oficial de Grado Superior en
Marketing y Publicidad de una forma rapida
y sencilla, gestionando tu propio tiempo

de estudio y presentandote a las Pruebas
Libres cuando lo consideres necesario, sin
tener que ceriirte a un periodo concreto”
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Hoy en dia, debido a la abundancia existente de bienes, captar la atencion del publico
ante los mismos y lograr que sean adquiridos es cada vez mas complejo. Por ello, las
compafiias emplean potentes estrategias de mercadotecnia para crear productos con
distincion, asi como campanas publicitarias para despertar el interés de los clientes e
incrementar sus ventas. Todas estas labores son acometidas por el Técnico Superior
en Marketing y Publicidad, por lo que estos expertos poseen un amplio abanico de
oportunidades de trabajo en la actualidad.

Ante esta situacion, TECH ofrece esta titulacion, que te brindara los conocimientos
requeridos para superar las Pruebas Libres y acceder a estas salidas laborales. En menos
de 2 anos, disefiaras planes de marketing digital adaptados a las necesidades de una
compafiia, dominaras los procedimientos publicitarios para el lanzamiento de productos
y servicios o adoptaras habilidades para ofrecer una excelsa atencion al cliente.

Todo esto, mediante una metodologia 100% online, que te permitira compatibilizar tu
ensefianza con tus quehaceres personales o laborales. De esta forma, gestionaras tus
propios horarios de estudio segun tu conveniencia para obtener el titulo oficial de Grado
Superior en Marketing y Publicidad con plena solvencia.

Este programa te permitira aprobar

las Pruebas Libres con la maxima
eficiencia para acceder a las numerosas
oportunidades laborales que ofrece el
mundo del marketing y de la publicidad”
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¢ Qué aprendereé a hacer?

Cursando este Ciclo de Grado Superior en Marketing y Publicidad (Pruebas Libres)
aumentaras tus competencias y habilidades en el mundo del marketing. Asi, seras

capaz de;

@
@
03,
04

Realizar las gestiones necesarias para la constitucion y la puesta

en marcha de una empresa comercial, planificando y gestionando
la obtencion de los recursos financieros necesarios que procuren

la rentabilidad econdmica y financiera de la empresa

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

Coordinar grupos de encuestadores y/o entrevistadores y realizar
encuestas y/o entrevistas, planificando el trabajo de campo y
utilizando las técnicas establecidas para cumplir los objetivos
fljados en el plan de investigacion comercias

Asistir en la elaboracion y el seguimiento de las politicas y los
planes de marketing, analizando las variables de marketing mix
para conseguir los objetivos comerciales definidos por la empresa
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Elaborar el plan de medios publicitarios de la empresa,
combinandolos adecuadamente, y realizar su seguimiento
y control para que se ejecute en su totalidad

Gestionar el lanzamiento y la implantacion de productos y/o
servicios en el mercado, aplicando las estrategias de marketing
y acciones promocionales adecuadas, asi como elaborar
materiales publipromocionales e informativos

Planificar y realizar acciones de marketing digital, gestionando
paginas web y sistemas de comunicacion a través de Internet
para cumplir con los objetivos de la politica de comercio
electronico de la empresa

Organizar y gestionar eventos de marketing y comunicacion

interpretando el briefing, contratando proveedores, actores y

agentes, asistiendo y dirigiendo los eventos para cumplir con
lo establecido en el plan de comunicacion empresarial
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Salidas laborales

El creciente impacto del marketing y la publicidad en el desarrollo empresarial ha
generado una alta demanda de profesionales competentes. A este personal cualificado
se le responsabiliza de areas variadas y pueden desempefiarse como agente de
encuestas, técnicos de relaciones publicas, organizador de eventos de marketing

y comunicacion, entre otros. Por eso, TECH brinda la posibilidad de estudiar este

Ciclo de Grado Superior (Pruebas Libres) que te habilitara para desempefiar con éxito
funciones variadas dentro de este sector y solventar sus desafios.

Accede a departamentos de Marketing y
Publicidad a través de las competencias
profesionales que TECH te brinda en este
Ciclo de Grado Superior (Pruebas Libres)”
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Sigue estudiando...

Esta titulacion te permitira acceder a numerosas oportunidades laborales Si al terminar el programa quieres seqguir creciendo académica y profesionalmente,
realizando labores relacionadas con la mercadotecnia, la investigacion comercial el titulo de técnico superior te dara acceso a poder seguir estudiando:
y la publicidad, en una gran variedad de ambitos y sectores, por lo que al finalizarla

, | ' U . L .
podras desempefarte profesionalmente en los siguientes puestos: Cursos de especializacion profesional

+ Master Profesional

« Asistente del jefe / jefa de producto o _
+ Programas de actualizacion profesional

Técnica / técnico de Marketin . L . S I
) g + Otro ciclo de Formacion Profesional con la posibilidad de establecer convalidaciones

+ Técnica / técnico en Publicidad de moédulos profesionales de acuerdo a la normativa vigente

+ Tecnica / técnico en Relaciones Publicas + Ensefianzas Universitarias con la posibilidad de establecer convalidaciones de acuerdo
+ Organizador / organizadora de eventos de marketing y comunicacion con la normativa vigente
« Auxiliar de medios en empresas de publicidad

+ Controlador / controladora de cursaje o emisién en medios de comunicacién

« Técnica / técnico en estudios de mercado y opinién publica

« Técnica / técnico en trabajos de campo
« Inspector / inspectora de encuestadores
«» Agente de encuestas y censos

+ Codificador / codificadora de datos para investigaciones de mercados

Al completar este programa de TECH
y aprobar las Pruebas Libres, podras
gjercer de manera excepcional en el
campo del Marketing y la Publicidad”
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Plan de formacion

El temario de este programa académico se conformo a partir de las asignaturas oficiales
de Ciclo Formativo de Grado Superior en Marketing y Publicidad. Asi, este completisimo
plan de estudios te permitira adquirir conocimientos holisticos y superar las Pruebas
Libres de la titulacion de forma éptima. Los contenidos académicos estaran disponibles
en diversos formatos que abarcan desde lecturas tradicionales hasta recursos
multimedia de gran valor didactico como videos, infografias, entre otros. De ese modo,

y con la innovadora metodologia Relearning, conseguiras desarrollar competencias de
modo rapido y flexible.

Este programa te brindara los mejores
conocimientos para superar las Pruebas
Libres del Grado Superior en Marketing

y Publicidad de una forma agil y sencilla

n
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Médulo 1. Gestion Econdmica y Financiera de la Empresa (240 horas) 1.3.4.  Cooperativas de trabajo asociado y cooperativas de transporte. Concepto,

caracteristicas y normativa aplicable

1.1. Emprendedores, empresarios, empresas y como funcionan : o ) .
P P P y 1.3.5.  Organismos e instituciones con competencias en el ambito de transporte

1.1.1.  Factores claves de los emprendedores. Iniciativa y creatividad. Formacion
1.1.2.  Funciones basicas de la empresa
1.1.3.  Elempresario. Requisitos

1.4. Establecimiento de la forma juridica de la empresa
1.4.1.  Constitucion y puesta en marcha de la empresa

1.4.1.1. Requisitos y obligaciones formales
1.1.4.  Laempresa como sistema. Los objetivos empresariales. La cultura

empresarial y laimagen corporativa
1.1.5.  Plan de empresa: la idea de negocio. Contenido y utilidad del plan de empresa

1.4.1.2. Gastos de constitucion y puesta en marcha
1.4.1.3. Tramites juridicos y administrativos

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

1.4.3. Obligaciones fiscales y laborales de la empresa

1.2, Las Pymes, el entorno y el conjunto
1.2.1.  Andlisis del entorno general y especifico de una pyme

1.2.1.7. Andlisis del macroentorno de la empresa: factores econémicos, sociales,

) - ! . " 1.4.4.  Situaciones de insolvencia
demograficos, culturales, tecnoldgicos, medioambientales y politicolegales.

Otros factores 1.4.4.1. La suspension de pagos. Efectos juridicos
1.2.1.2. Andlisis del microentorno de la empresa: competencia, intermediarios, 1.4.4.2. La quiebra. Situaciones y consecuencias juridicas
proveedores/suministradores, instituciones que regulan y/o influyen en el 1.4.4.3. El concurso de acreedores. Fases del proceso
comercio interior. Otros factores 1.5.  Financiacién, necesidades y fuentes
1.2.2. Relaciones de la pyme con su entorno y con el conjunto de la sociedad. 1.5.1.  Inversion y financiacion: estructura econdmica y estructura financiera de la empresa

La responsabilidad social de la empresa

o 1.5.2.  Necesidades de inversion en la empresa
1.3.  Laformajuridica de la empresa

1.5.3.  Fuentes de financiacion propia

_ o _ i o 1.5.3.7. Financiacion interna: aportaciones del empresario y de los socios.
1.3.2.  Sociedades civiles y comunidades de bienes: concepto, caracteristicas Recursos generados por la propia empresa

y normativa aplicable
1.3.3. Las sociedades mercantiles

1.3.1. Laempresa individual. Responsabilidad juridica y obligaciones formales

1.5.4.  Fuentes de financiacion ajena

' . . - ' 1.5.4.1. El'tipo de interés. El interés simple y el interés compuesto
1.3.3.1. Tipos de sociedades: sociedades capitalistas, sociedades
personalistas, otros tipos de sociedades

1.3.3.2. Concepto, caracteristicas, organos de gestion y normativa
aplicable a: las sociedades capitalistas (sociedad anénima y sociedad
limitada), las sociedades personalistas (sociedad colectiva y sociedad
comanditaria) y las sociedades laborales (anénima y limitada)

1.3.3.3. Los socios: derechos, obligaciones y responsabilidad en cada tipo
de sociedad mercantil

1.5.4.2. Elinterés nominal, el interés efectivo y la tasa anual equivalente (TAE). Célculo

1.5.4.3. Financiacion externa: préstamos, créditos, subvenciones oficiales y ayudas
financieras a la actividad de la empresa. Otras fuentes de financiacion externa



tecn 12|Plan de formacion

1.6.

1.7.

Tipos de financiacion, evaluacion y manejo

1.6.1.

1.6.2.

1.6.3.
1.6.4.

Financiacion a largo plazo. Productos financieros

1.6.1.7. Concepto, caracteristicas, requisitos, garantias y documentacion
necesaria para la obtencion de préstamos y empréstitos

1.6.1.2. Célculo de costes y cuotas de amortizacion de préstamos mediante los
sistemas mas utilizados: americano, de cuotas de amortizacion constantes y
francés. Otros sistemas de calculo

1.6.1.3. Leasing y renting: concepto, caracteristicas, requisitos y garantias
exigidas en la contratacion y célculo de costes financieros

1.6.1.4. Otras formas de financiacion
Financiacion a corto plazo. Concepto y caracteristicas de las siguientes fuentes
1.6.2.1. Créditos comerciales y aplazamientos de pago: calculo de costes generados

1.6.2.2. Créditos bancarios: requisitos, garantias y documentacion
necesaria para su obtencion y calculo de costes

1.6.2.3. Negociacion de efectos comerciales: célculo del descuento
comercial y célculo del efectivo resultante

1.6.2.4. El factoring: costes y servicios prestados por las sociedades de factoring
Evaluacion de las diferentes alternativas de financiacion

Manejo de la hoja de cdlculo, otras aplicaciones informaticas y herramientas
tecnoldgicas para el calculo de los costes financieros y la amortizacion
de préstamos y otros productos financieros

Procesos de compra y/o alquiler de activos para la empresa 1

1.7.1.
1.7.2.
1.7.3.

1.7.4.

1.7.5.

Determinacion de las necesidades de equipamiento e inversion
Gestion de compras y alquiler de vehiculos y suministros

Andlisis y seleccion de inversiones. Decision de compra o alquiler de vehiculos

y otros inmovilizados

Busqueda de proveedores y suministradores. Solicitud de ofertas y presupuestos
online y offline incluyendo las condiciones de compra y de alquiler necesarias
para evaluar la propuesta: cantidad, calidad, precio, descuentos, plazos de
entrega, impuestos, condiciones de pago y financiacion

Andlisis y evaluacion de presupuestos y condiciones de compra y de alquiler recibidos

1.8.

1.9.

Proceso de compra y/o alquiler de activos para la empresa 2

1.8.1.  Elaboracién de documentos relativos a la compra y alquiler de vehiculos y otros
equipamientos utilizando las herramientas informaticas adecuadas y haciendo
un uso correcto del lenguaje y de vocabulario técnico especializado. Elaboracion
de contratos y formulacion de pedidos

Creacion y mantenimiento de bases de datos de proveedores y suministradores

1.8.2.1. Fichero maestro de proveedores, altas y bajas

1.8.2.

1.8.2.2. Introduccion y actualizacion de datos
1.8.3.
Presupuestos, facturas, operaciones y fiscalidad

Utilizacion de una aplicacion informatica de gestion de compras

1.9.1. Elaboracién de presupuestos
1.9.2.  Facturacion de servicios y devengo de facturas
1.9.2.1. Caracteristicas y requisitos legales
1.9.2.2. Modelos y tipos de facturas. La factura electronica. x Cumplimentacion
y expedicion de facturas
1.9.3.  Conservacion y registro de facturas de acuerdo con la normativa mercantil
y fiscal vigente
1.94. Fiscalidad de las operaciones de la empresa
1.9.4.1. Impuesto sobre el valor afiadido (IVA)
1.9.4.2. Otros tributos
1.9.5.  Operaciones intracomunitarias: caracteristicas y facturacion de los productos

y/0 servicios
Gestiones y medios y documentos de pago y cobro

1.10.1. Medios y documentos de pago y cobro. Conceptos y normativa aplicable
a los siguientes medios

1.10.1.1. Cheque: tipos, contenido, emision, gestion de pago y gestion
de cobro, costes y riesgos

1.10.1.2. Transferencia bancaria: procedimiento operativo, costes y riesgos
1.10.1.3. Recibo normalizado: contenido

1.10.1.4. Letra de cambio: contenido, emision, gestion de pago y gestion
de cobro, costes, riesgos y negociacion
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1.10.1.5. Tarjeta de crédito: diferencias con la tarjeta de débito, costes, 1.12. Impuestos y resultado del ejercicio
riesgos y operativa de uso 1.12.1. El resultado del ejercicio. Resultado contable y resultado fiscal
1.10.17.6. Pagaré: contenido, emision, gestion de pago y gestion de cobro 1.12.2. El Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas (IRPF)
1.10.1.7. Otros medios y documentos de pago y cobro 1.12.2.1. Sujeto pasivo

1.10.2. Gestion de los impagos de clientes segun la normativa vigente 1.12.2.2. Rendimientos sujetos y gastos deducibles

1.10.3. Creacion y mantenimiento de bases de datos de clientes 1.12.2.3. Base imponible

1.10.4. Manejo de una aplicacién informética de facturacion 1.12.2.4. Gestién y liquidacion del impuesto

1.11. Obligaciones contables y fiscales 1.12.3. El Impuesto de Sociedades

1.11.1. Obligaciones contables de la empresa. Normativa mercantil y fiscal 1.12.3.1. Sujeto pasivo

1.11.2. El patrimonio de la empresa. El activo, el pasivo y el patrimonio neto 1.12.3.2. Base imponible y base liquidable

1.11.3. Las cuentas. Terminologia. Estructura. Tipos 1.12.3.3. Gestién y liquidacion del impuesto

1.11.4. Los libros contables y de registro 1.12.4. ElImpuesto sobre el Valor Afiadido

1.11.5. El Plan General Contable para las pymes 1.12.4.1. Operaciones gravadas y operaciones exentas
1.11.5.1. Estructura 1.12.4.2. Sujeto pasivo
1.11.5.2. Principios contables 1.12.4.3. Base imponible
1.11.5.3. Criterios de valoracion de los elementos patrimoniales 1.12.4.4. Tipos de gravamen
1.11.5.4. Normas de registro y valoracion 1.12.4.5. Gestién y liquidacion del impuesto

1.17.6. Elciclo contable 1.12.5. ElImpuesto de Circulacion de Vehiculos
1.17.6.1. Apertura del ejercicio contable 1.12.6. Los Impuestos sobre determinados vehiculos, peajes, tasas y cénones
1.11.6.2. Anotaciones contables por la utilizacion de determinadas infraestructuras
1.11.6.3. Balances de sumas y saldos 1.12.7. Manejo de una aplicacién informatica de contabilidad financiera
1.11.6.4. Amortizaciones y ajustes para el registro contable y para la elaboracion de las cuentas anuales
1.11.6.5. Regularizacion de existencias 1.13. Larentabilidad de la empresa
1.11.6.6. Cierre del ejercicio 1.13.1. Interpretacion y andlisis de la informacion contable y econémico

financiera de la empresa aplicable a la gestion empresarial
1.13.2. El'punto muerto o umbral de rentabilidad

1.11.7. Las cuentas anuales
1.11.7.1. Cuenta de pérdidas y ganancias

111.7.2. Balance de situacion 1.13.3. Evaluacion de inversiones y célculo de la rentabilidad

1.13.3.1. Célculo del valor de adquisicion, vida util, valor actual, valor de reposicién

1.11.7.3. Estado de cambios en el patrimonio neto . : .
y valor residual de los elementos de inmovilizado

1.11.7.4. MemonaA , 1.13.3.2. Concepto, determinacién y andlisis del resultado: valor actual
1.11.7.5. Elaboracion de las cuentas anuales neto, tasa interna de rendimiento y tasa de retorno
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1.14. Elestado financiero de la empresa
1.14.1. Periodo medio de maduracion
1.14.2. Andlisis e interpretacion de los resultados
1.14.3. Andlisis de estados financieros de la empresa

1.14.3.1. El balance de situacion: equilibrios patrimoniales entre inversiones
y recursos financieros

1.14.3.2. La cuenta de pérdidas y ganancias
1.14.3.3. El estado de cambios en el patrimonio neto
1.14.3.4. Los flujos de tesoreria o cash flow. Calculo
1.14.3.5. La memoria

1.14.4. Ratios econémicos y financieros

1.14.41. Principales ratios financieros: de liquidez, de tesoreria, de solvencia,

de autonomia financiera y de endeudamiento o apalancamiento financiero

1.14.4.2. Andlisis econémico. Ratios de rentabilidad y eficiencia: rentabilidad

del inmovilizado, rentabilidad de las ventas y rentabilidad financiera, otros

1.14.5. Utilizacion de la hoja de célculo, otras aplicaciones informaticas o herramientas
tecnologicas para el calculo de ratios y para el andlisis econémico financiero

de la empresa

Madulo 2. Politicas de Marketing (215 horas)

2.1.  Evaluacion de las oportunidades de mercado de una empresa
2.1.1.  Concepto y contenido del marketing
2.1.2.  Funciones del marketing en la economia
2.1.3.  El'marketing en la gestion de la empresa
2.1.4.  Elplan de marketing
2.2.  Oportunidades de mercado: tipos de marketing
2.2.1.  Tipos de marketing
2.2.1.1. Micromarketing y micromarketing
2.2.1.2. Marketing estratégico y operativo

2.2.1.3. Marketing en campos especiales: marketing industrial, marketing
de servicios, marketing internacional, marketing no lucrativo: marketing
social, marketing politico

2.3.

2.4.

2.2.2.  Marketing estratégico

2.2.2.1. Andlisis de las oportunidades de mercado. Andlisis del mercado.
Andlisis del entorno

2.2.2.2. Andlisis de la competencia

2.2.2.3. Segmentacion del mercado. Estrategias de segmentacion del mercado
2.2.3.  Marketing operativo

2.2.3.1. Las variables de marketing mix

2.2.3.2. Definicion y desarrollo de las politicas de marketing mix
El producto como instrumento de marketing
2.3.1.  Elproducto como instrumento de marketing

2.3.1.1. Caracteristicas de los productos

2.3.1.2. Atributos

2.3.1.3. La dimension del producto. La cartera de productos de una empresa:
lineas, familias, categorias

2.3.1.4. Tipos de productos: segun su naturaleza, su uso o destino, la frecuencia
de compra y el esfuerzo de compra

2.3.1.5. La diferenciacion del producto o servicio
2.3.1.6. La marca. Finalidad y regulacion legal. Tipos de marcas

2.3.1.7. Imagen y posicionamiento de productos, servicios y marcas. Mapas
de posicionamiento

2.3.1.8. El ciclo de vida del producto. Concepto y fases. Acciones de marketing
en cada etapa. Acciones para prolongar el ciclo de vida del producto

Definicion de la politica de producto o servicio
2.4.1.  Lapolitica del producto. Objetivos
2.4.2.  Estrategias en politica de productos
2.4.2.1. Andlisis de la cartera de productos, servicios o marcas
2.4.2.2. Creacion y lanzamiento de nuevos productos
2.4.2 3. Diversificacion de productos
2.4.2 4. Estrategias de marca



2.5.

2.6.

2.4.3.  Marketing de servicios

2.4.3.1. Naturaleza y clasificacion de los servicios
2.4.3.2. Objetivos en la prestacion de servicios. Objetivos sociales y econdmicos
2.4.3.3. Caracteristicas de los servicios y sus implicaciones para el marketing

2.4.3.4. Estrategias de marketing para empresas de servicios: tangibilizar el
servicio, diferenciacion, industrializacion del servicio, singularizacion del servicio,
estrategias para combatir la concentracion de la demanda y la caducidad
inmediata de los servicios
2.4.4.  Elaboracion de informes sobre productos, utilizando herramientas informaticas
Definicién de la politica de precios 1

2.5.1.  Elprecio del producto como instrumento de marketing

2.5.1.1. Componentes del precio de un producto o servicio. Costes y margenes.
Costes fijos y variables

2.5.1.2. El proceso de fijacion de precios. Factores que influyen en él. Factores
internos a la empresa: objetivos de la empresa, los costes, el ciclo de vida del
producto, la elasticidad de la demanda. Factores externos a la empresa: los
proveedores, los intermediarios, el mercado y la competencia

Normativa legal en materia de precios
Calculo del punto muerto. Calculo del precio de venta a partir del escandallo de costes

Calculo de los costes y determinacion del precio de venta de un producto,
utilizando la hoja de calculo

Definicion de la politica de precios 2
2.6.1.

2.5.2.
2.53.
2.54.

Métodos de fijacion de precios

2.6.1.1. A partir del coste

2.6.1.2. Basados en la competencia

2.6.1.3. Basados en la demanda de mercado
2.6.1.4. Método del valor percibido

2.7.
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2.6.2.  Estrategias en politica de precios

2.6.2.1. Estrategias de precios diferenciales

2.6.2.2. Estrategias de precios competitivas

2.6.2.3. Estrategias de precios para productos nuevos

2.6.2.4. Estrategias de precios para la cartera o lineas de productos
2.6.2.5. Estrategias de precios psicologicos

Politica de precios. Objetivos: basados en la busqueda de beneficios, de volumen
de ventas, basados en la posicion competitiva

2.6.3.

2.6.4.  Elaboracion de informes sobre precios, utilizando herramientas

informaticas adecuadas
Seleccion de la formay canal de distribucion
2.7.1.  Ladistribucion comercial como instrumento de marketing

2.7.2.  Canales de distribucion. Concepto, estructura y tipos
2.7.3.  Factores que condicionan la eleccién de la forma y canal de distribucion:
el mercado, la empresa, el producto, la competencia, los intermediarios
2.7.4.  Los costes de distribucion. Estructura y calculo
2.7.5.  Politica de distribucion. Objetivos relacionados con: la cobertura del
mercado objetivo, el control del marketing mix, el coste de la distribucion,
la imagen de la empresa
2.7.6.  Formas comerciales de distribucion. Comercio independiente, asociado e integrado
2.7.7. Estrategias de distribucion

2.7.7.1. Estrategias de cobertura del mercado objetivo: distribucion
intensiva, exclusiva o selectiva

2.7.7.2. Estrategias de relacion del fabricante con los puntos de venta:
distribucion propia o por cuenta ajena

2.7.7.3. Estrategias de distribucion horizontales y verticales
2.7.7.4. Estrategias de comunicacion con los distribuidores y los consumidores

2.7.7.5. Relaciones en el canal de distribucion. Relacién del fabricante con la red
de venta
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2.8.

29.

2.10.

Intermediarios, métodos de venta y elaboracion de informes
2.8.1.  Los intermediarios comerciales

2.8.2.  Funcionesy tipos de intermediarios
2.8.2.1. Los comerciantes mayoristas
2.8.2.2. El comercio minorista

2.83. Formasy contratos de intermediacion comercial. Contrato de distribucion

comercial, de agencia, de representacion comercial, de comision, de franquicia

2.8.3.1. Métodos de venta

2.8.3.2. Venta tradicional

2.8.3.3. Autoservicio

2.8.3.4. Venta sin tienda

2.8.3.5. La comercializacion online: internet como canal de distribucion y venta
2.8.4.  Elaboracion de informes sobre distribucion utilizando aplicaciones informaticas
Seleccion de las acciones de comunicacion

2.9.1. Elproceso de comunicacion comercial. Elementos basicos. Definicidn
de publico objetivo

2.9.2.  Comunicacion integrada o 360 grados

2.9.3. Politicas de comunicacion. Objetivos de las politicas de comunicacion

El mix de comunicacion: tipos y formas, e informes
2.10.1. El'mix de comunicacion: tipos y formas

2.10.1.7. La publicidad: Las agencias de publicidad. El briefing publicitario.
La campafia publicitaria: presupuesto, el mensaje publicitario, medios y
soportes publicitarios, estrategias publicitarias. Regulacion publicitaria

2.10.1.2. La eficacia publicitaria. Tests publicitarios

2.10.1.3. Las relaciones publicas. Concepto y fines. Instrumentos de las relaciones
publicas. Organizacion de eventos

2.10.1.4. La promocidn de ventas. Concepto y objetivos. Instrumentos
de la promocion de ventas

2.10.1.5. El merchandising
2.10.1.6. La venta personal

2.11.

2.12.

2.13.

2.10.1.7. El marketing directo. Objetivos y formas. Telemarketing. Mailing
2.10.1.8. El marketing online
2.10.1.9. Marketing relacional

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

El briefing y su elaboracién

2.11.1. Elbriefing de un producto o servicio: objetivos y finalidad

2.11.2. Estructura del briefing

2.11.3. Elementos e informacion que lo componen

2.11.4. Elaboracion de un briefing utilizando aplicaciones informaticas

Elaboracion del plan de marketing

2.12.1. La planificacion de marketing: finalidad y objetivos

2.12.2. Elplan de marketing: caracteristicas, utilidades y estructura

2.12.3. El proceso de elaboracion del plan de marketing
2.12.3.1. Analisis de la situacion: analisis interno y externo. Analisis DAFO
2.12.3.2. Establecimiento de los objetivos generales y de marketing
2.12.3.3. Eleccion de las estrategias de marketing
2.12.3.4. Acciones y politicas del marketing mix. Relacion entre ellas
2.12.3.5. Presupuesto
2.12.3.6. Ejecucion y control del plan de marketing

2.12.4. Redacciony presentacion del plan de marketing, utilizando
las aplicaciones informaticas

2.12.5. El plan de marketing para los servicios

Seguimiento y control de las politicas y acciones del plan de marketing

2.13.1. Seguimiento y control de las acciones del plan de marketing

2.13.2. Célculo de los ratios de control mas habituales, utilizando hojas de calculo
2.13.3. Célculo de las desviaciones producidas y propuesta de medidas correctoras

2.13.4. Elinglésy otros idiomas extranjeros como herramienta fundamental

en la aplicacion de las politicas de marketing
2.13.4.1. Glosario de términos
2.13.4.2. Manejo de materiales y documentacion impresa y digital



Médulo 3. Marketing Digital (215 horas)

3.1.

3.2.

Administracion de los accesos y conexiones a redes

311

3.1.2.

3.1.3.
3.1.4.

Qué es Internet y su origen. Como funciona
3.1.1.1. Servidores y clientes
3.1.1.2. El protocolo TCP/IP. Las direcciones IP

3.1.1.3. La Word Wide Web. Hipertexto. Pagina web, sitio web y portal.
Estandares: URL, HTML, http y https entre otros

3.1.1.4. Los dominios de red: nombres y servidores
3.1.1.5. Proveedores de servicios de Internet

Modos de acceso a Internet y configuracion del acceso para diferentes
tipos de redes: cableadas, inalambricas, de telefonia mdvil. Otros accesos

Las intranets y las extranets. Caracteristicas y ventajas de utilizacion
El navegador web

3.1.4.1. Elementos principales de la ventana del navegador

3.1.4.2. Funcionamiento y uso

3.1.4.3. Navegadores mas utilizados

Busqueda de informacion en red. Buscadores web

3.1.5.1. Caracteristicas y funcionalidades

3.1.5.2. Motores de busqueda e indices, buscadores tematicos,
multibuscadores y metabuscadores

3.1.5.3. Principales buscadores del mercado actual

3.1.5.4. Técnicas y herramientas de busqueda. Conceptos basicos de
busqueda con operadores, sintaxis especiales de busqueda, la opcién de
busqueda avanzada, los servicios adicionales y las herramientas especificas

El correo electrénico

3.2.10.
3.2.2.
3.2.3.

Correo electrénico: qué es y como funciona
Direcciones de correo electronico. Elementos y caracteristicas

Estructura de los mensajes. Elementos de la cabecera y del cuerpo del mensaje
Envio y recepcion de mensajes

3.3.

3.4.
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3.2.4.
3.2.5.

Correo web y correo POP3. Ventajas e inconvenientes

El correo web

3.2.5.1. Crear una cuenta

3.2.5.2. Configura una cuenta. Reglas

3.2.5.3. Realizar las funciones basicas de leer, responder y enviar
3.2.5.4. Organizar, clasificar y buscar mensajes

3.2.5.5. Correo no deseado

3.2.6.  Correo POP3. Clientes de correo mas utilizados. Como utilizarlo
3.2.6.1. Configuracion del cliente de correo

3.2.6.2. Gestidon y mantenimiento de mensajes: operaciones de envio,
recepcion y clasificacion

3.2.6.3. Reglas y busquedas
Gestion de diversos servicios y protocolos de Internet
3.3.1.  Listas de distribucion
332
3.8.3.  Servidores FTPy FTPS. Caracteristicas y funcionamiento
3.34.

Transferencia de archivos a través de Internet: qué es y como utilizarla

Carga y descarga de archivos a través de un cliente de FTP: navegadores
web o aplicaciones especificas

3.3.5.  Redes P2P (peer to peer). Aplicaciones mas utilizadas
3.3.6.  Software libre y software propietario. Tipos de licencias
3.3.7. Freewarey shareware. Caracteristicas y diferencias
3.3.8.  Descargas: musicales, de videos y de software

3.39. Conexiones telefénicas de voz. Ventajas de la VozIP frente a la telefonia tradicional

Facturacion electronica, seguridad y relaciones con organismos publicos

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

3.4.2.
3.4.3.  Programas de facturacion electronica. Aplicaciones gratuitas y de pago
3.44.

Seguridad: Firma electronica reconocida. Autoridades certificadoras

Relacion con otras empresas y organismos publicos: banca electrénica,
tramites con la Seguridad Social y relaciones tributarias con Hacienda,
entre otros Informacidn, servicios y trdmites a través de Internet
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3.5.

3.6.

3.7.

Tareas administrativas telematicas
3.5.1.
3.5.2.

Programas de visualizacién e impresion de archivos PDF

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

3.5.3.  Seguridad en Internet. Ataques en la red: Spam (correo no deseado), virus
informaticos, spyware (espias) y phising (suplantacién de identidad), entre otros

3.5.4. Recomendaciones frente a amenazas procedentes de la red. Actualizaciones
automaticas, programas antivirus, cortafuegos, proxys, antiespias y antispam,
entre otros

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

Interrelaciones con otros usuarios de la red
3.6.1.  Servicio de mensajeria instantanea
3.6.2.  Telefonia por Internet

3.6.3.  Videoconferencia

3.6.4.
3.6.5.  Los grupos de discusion

Los foros: leer y escribir en un foro. Reglas

3.6.6.  Utilizacion comercial de foros y grupos de discusion. Herramientas de infiltracion
3.6.7.  Como buscar un grupo interesante
3.6.8.  Crear una red de contactos influyentes
Redes sociales, weblogs, blogs o bitdcoras y aplicacion a la estrategia de la empresa
3.7.1.  Redes sociales

3.7.1.1. Redes sociales profesionales y para empresas

3.7.1.2. Afadir elementos a una pagina de una red social

3.7.1.3. Utilizar elementos fotograficos y audiovisuales en una pagina
de una red social

3.7.1.4. Comprar y vender en redes sociales

3.7.2.  Weblogs, blogs o bitacoras. Gestion de blogs: informacion a incluir,
elementos fotograficos y audiovisuales en el blog, periodos de actualizacion

3.7.3.
3.7.4.

Afadir aplicaciones profesionales a una pagina
Blog externos y RSS

3.8.

3.9.

3.10.

3.1,

Construccion de paginas web 1

3.8.1.  Estructura de una pagina web corporativa

3.8.2.  Lenguaje HTML. Caracteristicas

3.8.3.  Creacion y modificacion de paginas web con los editores web mas usuales
Elementos principales de una pagina web: texto, imagenes, hiperenlaces,
tablas, capas, marcos y elementos multimedia. Otros elementos

3.84. Contenido multimedia en las paginas web. Programas de disefio grafico,

edicién de video y otras utilidades para la web
Construccion de paginas web 2
3.9.1.  Formatos multimedia mas utilizados en internet, de imagen y video. Otros formatos
3.9.2.  Eleccion del servidor para alojar paginas web. Gratuitos o de pago

3.9.3.  Publicacion de paginas web via FTP. Instalar o usar un cliente de FTP,
conectar al servidor y subir todos los archivos de la Web

3.9.4.
3.9.5.  Laopcion de incluir un servicio de tienda online

Alta en buscadores. Seleccion y posicionamiento

Plan de marketing digital: punto de partida, el cliente y la estrategia

3.10.1. Desarrollo del plan de marketing digital. Similitudes y diferencias con el plan
de marketing tradicional

3.10.2. El comportamiento del cliente online
3.10.3. Herramientas estratégicas de marketing digital

3.10.3.1. Estrategia de cartera: Cross marketing. Politicas de captacion:
proceso de creacion de marca

3.10.3.2. Estrategia de segmentacion: Marketing one to one

3.10.3.3. Estrategia de de fidelizacion: Marketing relacional y gestion de la relacion
con los clientes (CRM). Caracteristicas especificas del cliente online internacional

Plan de marketing digital: plan, evaluacion y aplicacion mobile
3.11.1. Planes de accion de marketing digital. Acciones de comunicacion
3.11.1.1. Promocién online y offline de la web

3.11.1.2. Herramientas de posicionamiento en buscadores: email
marketing, SEM, SEO y campafias en paginas afines

3.11.1.3. Marketing viral



3.12.

3.13.

3.11.2.

3.11.3.

3.11.4.

Evaluacion del rendimiento del plan de marketing. Anélisis de estadisticas
y medicion de resultados. Herramientas digitales de control de inversiones

Planes de accion de marketing digital. Acciones de distribucion: marketing
de afiliacion

Aplicaciones del mobile marketing y TDT, entre otros

El negocio digital: punto de partida y definicion de la politica de comercio

3.12.1.

3.12.2.
3.12.3.
3.12.4.
3.12.5.

Idea y disefio de una tienda virtual

3.12.1.1. Escaparate web. Catélogo electronico

3.12.1.2. El carrito de la compra online. Contenidos en el carrito de la compra online
3.12.1.3. Catélogo online. Herramientas de optimizacion del catélogo online

3.12.1.4. Zonas calientes y zonas de usuario. Utilizacion de los conceptos zona
caliente y zona de usuario en el disefio de los elementos de la tienda virtual

3.12.1.5. EI TPV virtual

3.12.1.6. Flujos de caja y financiacién de la tienda online

Modelos de negocio digital: portales horizontales, B2B y B2C, entre otros
Seleccion del nombre de dominio. Registro de dominios. Renovacion de dominios
Transferencia de dominios. Conocer el duefio de un dominio

Control logistico de las mercancias vendidas online

El trato con el cliente digital y seguridad en las transacciones

3.13.1.
3.13.2.
3.133.

3.13.4.
3.13.5.

3.13.6.
3.13.7.
3.138.
3.13.09.

La reclamacion como instrumento de fidelizacidn del cliente
La importancia financiera de la reclamacion

Medios de pago electronicos. Soluciones de pago a través de Internet: pago
exprés, pago estandar, pasarelas integrales y micropagos. Otros medios

Periodos de reflexion y cancelaciones

Seguridad en las transacciones electrénicas. Criptografia y cifrado (encriptacion).
Conceptos basicos

3.13.5.1. Cifrado de clave compartida o simétrica. Cifrado de clave Unica
3.13.5.2. Cifrado de clave publica o asimétrica

Firma digital. Certificados digitales. Obtencidn, uso y renovacion

DNI electrénico

Negocios electronicos: eshop, email, eprocurement, emarketplace y eauction
Otros negocios
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Médulo 4. Investigacion Comercial (130 horas)

4.1.

4.2.

4.3.

Aplicaciones informaticas

41.1.
41.2.
41.3.
4.1.4.

La hoja de célculo

Introducir y editar datos en las celdas: textos, nimeros, fechas y férmulas
Formato de celdas, filas, columnas y hojas

Operaciones basicas con hojas de célculo

Andlisis de las variables del mercado en el entorno de la empresa

4.2.1.
4272
42.3.
4.2.4.

4.2.5.

4.2.6.

42.7.

4.2.8.
4.29.
4.2.10.
4.2.11.
4212

Representaciones graficas de los datos
El sistema comercial. Variables controlables y no controlables
Variables no controlables: el mercado y el entorno. Microentorno y macroentorno

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

Andlisis de los elementos del macroentorno: econdémico, demografico,
sociocultural, tecnologico, medioambiental y politico-legal

Andlisis de los factores del microentorno: competencia, distribuidores,
suministradores e instituciones

Estudio del comportamiento del consumidor. Tipos de consumidores.
Mercados de consumo y mercados industriales

Las necesidades del consumidor. Tipos y jerarquia de las necesidades
Andlisis del proceso de compra del consumidor final. Fases y variables
Analisis del proceso de compra del consumidor industrial. Fases y variables
Segmentacion de mercados: finalidad, requisitos y criterios de segmentacion
El posicionamiento del producto y la empresa en el mercado

Configuracion de un sistema de informacion de marketing (SIM)

4.3.1.
43.2.
4.3.3.
43.4.
4.3.5.

Formulas matematicas, logicas y estadisticas

La necesidad de informacion para la toma de decisiones de marketing
Tipos de informacion. Segun su naturaleza, su origen y su disponibilidad
El sistema de informacion de marketing (SIM). Concepto v finalidad
Estructura del SIM. Subsistemas que lo integran
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4.4.

4.5.

4.6.

4.3.6. Lainvestigacion comercial. Concepto y finalidad

4.3.7.  Aplicaciones de la investigacion comercial

4.3.8. Aspectos éticos de la investigacion comercial. El codigo CCI/ESOMAR
4.3.9. Asociaciones profesionales en el ambito del marketing, la investigacion

de mercados y los estudios de opinion
Elaboracion del plan de la investigacion comercial
4.4.1.  Elproceso metodoldgico de la investigacion comercial. Fases del proceso
4.4.1.1. Identificacion y definicion del problema que hay que investigar
4.4.1.2. Definicion del propdsito o finalidad de la investigacion

4.4.1.3. Determinacion de los objetivos de la investigacion: cuestiones
que hay que investigar o hipdtesis que hay que contrastar

4.4.1.4. Disefio de la investigacion y elaboracion del plan de la investigacion comercial
4.4.1.5. Presupuesto de un estudio comercial

4.4.2.  Tipos de disefios de investigacion: estudios exploratorios, descriptivos
y experimentales. Relacion de estos estudios con las distintas técnicas
de investigaciones cuantitativas y cualitativas

4.43.  Fuentes de informacién: internas y externas, primarias y secundarias

Organizacion de la informacion secundaria disponible
4.517. Métodos y técnicas de obtencién de informacién secundaria

4.52. Motores de busqueda y criterios de seleccién de fuentes de informacion secundaria
4.5.3.  Criterios de seleccion y organizacion de la informacion relevante
4.54.  Obtencion de datos de las fuentes de informacion online y offline y de las bases
de datos internas y externas
455, Organizacion de los datos obtenidos. Procedimientos de procesado y archivo
de la informacion relevante en el marco del sistema de informacion de marketing
4.56. Andlisis cuantitativo y cualitativo de la informacién
4.5.7. Presentacion de los datos

Obtencion de informacion primaria

4.6.1.  Técnicas de recogida de informacion de las fuentes primarias. Criterios de
eleccion de las distintas técnicas en funcion de los objetivos de la investigacion
4.6.2. Técnicas de investigacion cualitativa: entrevistas en profundidad, focus

group, técnicas proyectivas, técnicas de creatividad y observacion

4.7.

4.8.

4.6.3. Técnicas de investigacion cuantitativa: encuestas, paneles (de consumidores,
detallistas y audiencias), observacién y experimentacion

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

4.6.5. Elcuestionario: metodologia para su disefio. Estructura y secuencia del cuestionario

Determinacion de las caracteristicas y tamafio de la muestra de la poblacion

4.7.1.  Conceptos basicos de muestreo: poblacion, universo, marco muestral,
unidades muestrales y muestra

4.7.2. Tipos de muestreo: probabilisticos y no probabilisticos

4.7.3. Fasesde un proceso de muestreo

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

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

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

4.7.7. Calculo del tamafio de la muestra. Procedimientos aplicables en muestreo
probabilistico y no probabilistico

4.7.8. Inferencia estadistica

4.7.8.1. Errores muestrales y no muestrales

4.7.8.2. Célculo del error de muestreo

4.7.8.3. Estimacion puntual y por intervalos. Intervalos de confianza
4.7.8.4. Técnicas de analisis probabilistico

4.7.8.5. Contraste de hipotesis

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

Tratamiento y andlisis estadistico de los datos

4.8.1. Codificacién y tabulacion de los datos

4.8.2.  Representacion grafica de los datos

483. Tipos de datos: cuantitativos y cualitativos. Técnicas de andlisis de datos cualitativos

4.8.4. Técnicas de andlisis de datos cuantitativos: analisis univariable y bivariable
Estadistica descriptiva: medidas de tendencia central, de dispersion y de forma
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4.8.5.

4.8.6.
4.8.7.
4.8.8.

4.8.9.

Técnicas de analisis de datos cuantitativos: introduccion al andlisis multivariable
4.8.5.1. Técnicas de regresion lineal y correlacion simple. Ajuste de curvas
4.8.5.2. Técnicas de regresion y correlacion multiple

Numeros indices

Series temporales. Estimacion de tendencias. Deflacion de series temporales

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 63

Gestiona bases de datos relacionales

4.9.1.
49.2.
493.
49.4.
4.9.5.
4.9.6.

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

Busquedas avanzadas de datos

Consultas de informacion dirigidas
Mantenimiento y actualizacion de la base de datos
Creacion y desarrollo de formularios e informes

Madulo 6. Inglés Profesional para Grado Superior (50 horas)

6.1.

Introduction to transnational commercial law 65

6.1.1.  The definition of outsourcing, offshoring, and subcontracting

6.1.2.  Important Commercial law terms

6.1.3.  The difference between international, transnational, global, and multinational

6.1.4.  Develop a outsourcing strategy. - Definition of UNCITRAL and UNIDROIT. - Definition 66
of Ambassador,interpol, and Security Council. - International Commercial law terms,
collocations, and idioms

6.1.5.  Vocabulary related to International Commercial Law

Business correspondence

6.2.1.  Letter of inquiry

6.2.2.  Letter of reply or quotation

6.2.3.

Order letter
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6.2.4.  Shipping letter

6.2.5.  Letter of receipt

6.2.6. Letter of remittance

6.2.7.  Adjustment correspondence

6.2.8.  Letter of complaint

6.2.9.  Letters of explanation (adjustment)
6.2.10. Letter of justification

General terminology on commercial companies
6.3.1.  Inthis lesson, you will learn

6.3.2.  General legal terminology of commercial companies
6.3.3.  Types of companies

6.3.4.  The hierarchy

6.3.5.  Commercial companies vs. Legal companies. - Organizational divisions
of a company. - Types of employees

6.3.6.  General vocabulary for commercial enterprises
Forms of work and multicultural companies

6.4.1.  Inthis lesson we will learn about

6.4.2.  Reading text on Cultural behaviour in Business
6.4.3.  Reading text on what is company culture?
Materials and suppliers

6.5.1.  Inthis lesson we will learn about

6.5.2.  Ten Mock Scenarios in different business settings
6.5.3.  Five complimentary reading texts/audios
Addressing and resolving complex and detailed issues and complaints
6.6.1.  Modal verbs to talk about possibility and probability
6.6.2.  Modals verbs to advise and suggest

tecn
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Médulo 7. Itinerario Personal para la Empleabilidad | (100 horas)

7.1.

7.2.

7.3.

Evaluacion de riesgos laborales

7.1.1.  Laevaluacion de riesgos en la empresa como elemento basico
de la actividad preventiva

7.1.2.  Losriesgos generales

7.1.3.  Los riesgos especificos

Planificacion de la prevencion de riesgos en la empresa

7.2.1.  ElPlan de prevencion de riesgos laborales

7.2.1.1. Evaluacion de riesgos

7.2.1.2. Organizacion y planificacion de la prevencion en la empresa
7.2.2. Elementos basicos de la gestion de la prevencion en la empresa
7.2.3. Medidas de prevencion y proteccion

Primeros auxilios
7.3.1.  El botiquin de primeros auxilios
7.3.1.1. Situacion y elementos basicos
7.3.1.2. Revision y reposicion

7.3.2.  Tratamiento basico de las lesiones y traumatismos mas frecuentes

7.3.2.1. Identificacion, clasificacion y actuacion basica en lesiones: heridas,
hemorragias, quemaduras e intoxicaciones

7.3.2.2. ldentificacion y actuacion basica en traumatismos: toracicos,
craneoencefalicos, de la columna vertebral, sindrome de aplastamiento,

politraumatizados, esguinces, contusiones, luxaciones y fracturas
7.3.3.  Técnicas de inmovilizacién y transporte
7.3.3.1. Evaluacion de la necesidad de traslado del accidentado o enfermo repentino

7.3.3.2. Aplicacion de técnicas de inmovilizacion y transporte con medios
convencionales o inespecificos

7.3.3.3. Posicion lateral de seguridad
7.3.3.4. Posiciones de espera y traslado, segun lesién o enfermedad repentina
7.3.3.5. Confeccion de camillas con medios convencionales o inespecificos

7.3.4. ldentificacion de las técnicas que no son de su competencia por corresponder

a otros profesionales

7.4.

7.5.

7.6.

7.7.

Contratos de trabajo
7.4.1.  Andlisis y requisitos de la relacion laboral individual

7.4.2.  Derechosy deberes derivados de la relacion laboral

7.4.3.  Elcontrato de trabajo y modalidades de contrato de trabajo

7.4.4. Lanomina. Condiciones econémicas establecidas en el convenio colectivo
aplicable al sector del titulo

7.4.5.  Modificacion, suspension y extincion del contrato de trabajo: Causas y efectos

7.4.6. Medidas establecidas por la legislacion vigente para la conciliacién de la vida

laboral y familiar
Seguridad social, empleo y desempleo

7.5.1.  Estructura del Sistema de la Seguridad Social: Modalidades y regimenes
de la Seguridad Social

7.5.2.  Principales obligaciones de empresarios y trabajadores en materia
de Seguridad Social: Afiliacién, altas, bajas y cotizacion

7.5.3.  Accion protectora de la Seguridad Social: Introduccion sobre

contingencias, prestaciones econoémicas y servicio
Orientacion profesional y empleo
7.6.1.  Normativa reguladora del ciclo formativo

7.6.2.  Importancia de la formacion constante y permanente
7.6.3.  Opciones profesionales: Definicion y andlisis del sector profesional
del titulo del ciclo formativo
7.6.4.  Empleadores en el sector
7.6.5. Técnicas e instrumentos de busqueda de empleo y seleccion de personal
7.6.6.  Oportunidades de aprendizaje y empleo en Europa

Habilidades de busqueda activa de empleo

7.7.1.  Habilidades de busqueda activa de empleo
7.7.1.1. Recursos e instrumentos de busqueda de empleo
7.7.1.2. Canales y vias de busqueda de empleo
7.7.1.3. El proceso de seleccion

7.7.2.  Creacién de ambientes positivos en el ambito laboral



Médulo 8. Disefo y Elaboracion de Material de Comunicacion (170 horas)

8.1.

8.2.

8.3.

8.4.

Material de comunicacion 1: fuentes de informacion, normas, busquedas y soportes

8.1.1.  Fuentes de informacion offline y online utilizadas habitualmente por su fiabilidad

y coste en el sector de la publicidad y el disefio grafico
8.1.2.  Motores de busqueda online de bancos de imagenes
8.1.3. Normas de uso y copyright de bancos de datos e imagenes tanto online como offline
8.1.4.
8.1.5.  Caracteristicas y funciones de la papelerfa corporativa y demas soportes

Los derechos de autor

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

Material de comunicacion 2: disefio, caracteristicas de los soportes y adecuacion

8.2.1.  Importancia del disefio del etiquetado del producto, envase y embalaje

secundario y terciario

8.2.2. Caracteristicas y funciones de los soportes publicitarios utilizados en el exterior
8.2.3.  Otros materiales de comunicacion publicitaria
8.2.4. Disefio de los materiales de comunicacion en concordancia

8.2.4.1. Medios tradicionales de comunicacion de masas

8.2.4.2. Medios de comunicacion multimedia

8.2.4.3. Disefios existentes en Internet
Introduccion a la creatividad y técnicas de creatividad publicitaria
8.3.1.  Introduccion al concepto de creatividad
8.3.2. Estilos creativos de publicidad
8.3.3.  Creatividad publicitaria en medios y soportes impresos y audiovisuales
8.3.4.
8.3.5.  La creatividad persuasiva en la comunicacion publicitaria
8.3.6. Modalidades de instrucciones creativas

Técnicas de creatividad publicitaria: asociacion, analogia y combinacion de ideas

Aplicacion de técnicas de comunicacién persuasivas

8.4.1.  Sujeto creativo y producto creativo
8.4.2.  Ladimension persuasiva de la comunicacion publicitaria
8.4.3. Establecimiento de la estrategia publicitaria. La importancia del posicionamiento

8.5.

8.6.

8.7.
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8.4.4. Tipos de publicidad
8.4.5. Elbriefing

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

8.4.7.  Fijacion del calendario publicitario

Elaboracion de materiales de comunicacion con procesadores de texto
8.5.1.  Funciones del procesador de texto

8.5.2.  Creacion e impresion de documentos

8.5.3.  Edicion de textos y disefio de documentos

8.5.4.  Edicién de tablas, objetos y graficos

8.5.5. Formatos, plantillas y efectos especiales

Elaboracion de materiales publicitarios e informativos

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

8.6.2.  Herramientas de presentaciones graficas

8.6.3.  Programas generalistas destinados a la elaboracion de material publicitario
8.6.4. Programas especificos de disefio grafico

8.6.5.  Programas para maquetacion y composicion de disefios de textos

8.6.6.  Programas especificos de manipulacion de imagenes

8.6.7. Aplicaciones especificas de disefio web

8.6.8. Copias de seguridad: métodos fisicos y programas informaticos

Técnicas en el disefio publicitario

8.7.1.  Composicion, color y tipografia de folletos, tripticos y carteles

8.7.2. Redaccién y maquetacion de anuncios en prensa

87.3. Lacomposicion de los elementos: escala, proporcion, equilibrio en una composicion
y contraste de tono y de escala

8.7.4.
8.7.5.  Equilibrio, tension y nivelacion
8.7.6.  Sentido de la lectura

La percepcion visual
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8.8.

8.9.

8.10.

Confeccién de materiales publicitarios
8.8.1.  Técnicas de comunicacion visual
8.8.2. Fases de elaboracion de material audiovisual
8.8.2.1. Idea y argumento
8.8.2.2. Guion multimedia
8.8.2.3. Disefio: imagenes y sonidos
8.8.3.  Ensayo del producto y revision
8.8.4.  Marketing directo. Mailing personalizado
8.8.5.  Proveedores de marketing directo. Contratacion y outsourging
8.8.6.  Publicidad gratuita en buscadores y redes sociales
8.8.7. Banners. Ventanas emergentes o pop-up y pop-under
Calendario estratégico, presupuesto y objetivos publicitarios
8.9.1.  Objetivos publicitarios
89.2.  Presupuesto de publicidad
8.9.3. Temporalidad publicitaria y calendarios de las inserciones publicitarias
8.9.4. Tipos de calendarios de inserciones

8.9.5. Factores determinantes de la planificacion temporal: estacionalidad de las ventas,
objetivos publicitarios de la campafia, evolucion del recuerdo, alcance o penetracion
y frecuencia de la exposicion

Medios, alcance, audiencia, costes y resultados

8.10.1. Publico objetivo y perfil de la audiencia

8.10.2. Adecuacion del medio publicitario al producto o servicio

8.10.3. Alcance de los diferentes medios publicitarios

8.10.4. Sistemas de medicion de audiencias

8.10.5. Coste de soporte, coste por contacto y coste Util

8.10.6. Cobertura y distribucion de combinaciones de soportes e indicadores derivados
8.10.7. Indicadores de rentabilidad

Médulo 9. Medios y Soportes de Comunicacién (130 horas)

Recopilacion de datos para disefiar un plan de medios

9.1.1.
9.1.2.

9.1.3.
9.1.4.
9.1.5.
9.1.6.

9.1.7.
9.18.
9.1.9.
9.1.10.

Andlisis de las audiencias efectuados por agrupaciones de medios de comunicacion

Empresas especializadas en elaborar sondeos y estudios de medios publicitarios:
0JD (Oficina de Justificacion de la Difusion de prensa escrita) y EGM (Estudio
General de Medios), entre otros

Paneles de consumidores y detallistas. Paneles de audiencia
Estudio de perfiles, audiencias y coberturas de cada soporte publicitario
Analisis de antecedentes para el estudio del briefing

Analisis de la actividad publicitaria de la competencia: inversiones, medios
y soportes utilizados

Seleccion del publico objetivo para cada medio publicitario (target audience)

Las centrales de compras de medios: concepto, objetivos y clases

Agencias de publicidad: concepto y clases

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

Medios y soportes publicitarios, clasificacion y andlisis de las formas

9.2.1.
9.2.2.
9.23.

Concepto de medio y soporte publicitario
Clasificacion de los medios publicitarios

Formas publicitarias especificas y andlisis de los aspectos relativos a la prensa
y revistas, TV, radio, cine y publicidad exterior

9.2.3.1. Estructura y caracteristicas de cada medio
9.2.3.2. Ventajas y desventajas de cada medio
9.2.3.3. Formas publicitarias especificas y elementos basicos

9.2.3.3.1. TV: spot, publireportaje, patrocinios, y esponsorizacion,
sobreimpresiones, product placement, bartering, telepromociones
y televenta, publicidad interactiva, entre otros

9.2.3.3.2. Radio: cufias, programas, patrocinios. Otros elementos
9.2.3.3.3. Cine: filmmet y publirreportaje, entre otros
9.2.3.3.4. Publicidad exterior: vallas, marquesinas, MUPI



9.3.

9.4.

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

9.2.3.5. Condiciones de contratacion
Formas publicitarias especificas en diferentes esferas
9.3.1. Formas publicitarias especificas de la publicidad en el lugar de ventas (PLV)
0.3.2.  Estructuray caracteristicas

9.3.2.1. Ventajas y desventajas

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

9.3.3.  Elementos especificos: permanencia del mensaje, flexibilidad en el tiempo y en el

espacio, selectividad geografica, audiencia, impacto y coste por impacto, entre otros
9.3.3.1. Condiciones de contratacion
9.3.4. Formas publicitarias especificas y peculiares de la publicidad directa
(mailings y buzoneo)
9.3.4.1. Ventajas y desventajas de este medio
9.3.4.2. Formas y elementos basicos: sobres, carta, folleto, octavillas y pedido,
entre otros
9.3.4.3. Elementos especificos: permanencia del mensaje, flexibilidad en el tiempo
y en el espacio, selectividad geografica, audiencia, impacto y coste por impacto,
entre otros
9.3.4.4. Condiciones de contratacion

9.3.5. Concepto de publicity y herramientas utilizadas. Tipos de publicities mas usadas:
entrevistas exclusivas, comunicados o notas de prensa. Otros conceptos

9.3.6. Formas publicitarias y planificacién de medios en el entorno online
9.3.6.1. Tipos de formatos de publicidad en Internet

9.3.6.2. Condiciones de contratacion y compra en medios online
Normas generales de la publicidad, contratos y buenas practicas (14h)

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

9.42.  Limites de la publicidad
9.4.3. Malos usos de la publicidad: ilicita, engafiosa, desleal, subliminal y comparativa
9.4.4.  Contrato de publicidad. Concepto. Obligaciones de las partes. Incumplimiento

del contrato

9.5.

9.4.5.
9.4.6.
9.4.7.
9.48.
9.4.9.

9.4.10.
9.4.11.
9.4.12.
9.4.13.

9.4.14.

9.4.15.
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Contrato de difusién publicitaria. Concepto. Obligaciones de las partes
Incumplimiento del contrato

Contrato de creacion publicitaria. Concepto

Titularidad de las creaciones publicitarias

Contrato de patrocinio publicitario. Concepto. Obligaciones de las partes
Codigo deontoldgico de autorregulacion publicitaria

Actos de competencia desleal

Practicas comerciales desleales con los consumidores o usuarios

Publicidad sobre productos susceptibles de generar riesgos para la salud
0 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 campafia en medios

Preparacion del plan de medios y medicion de resultado

9.5.1.

9.5.2.
9.5.3.
9.5.4.

9.5.5.
9.5.6.
9.5.7.

Preparacion de un plan de medios

9.5.1.1. Definicion de objetivos de medios: cobertura, frecuencia y recuerdo
9.5.1.2. Elaboracion de la estrategia de medios

9.5.1.3. Seleccioén de soportes

9.5.1.4. Programacion o distribucion del presupuesto

Seleccion de presupuestos ofertados por las agencias publicitarias
Relaciones de las agencias con los anunciantes y los medios

Andlisis de margenes y de costes permitidos. Costes en medios digitales
y en medios tradicionales

Métodos de medicion de la efectividad publicitaria

Ratios para el analisis de los resultados de las campafias: stats y adstock
Ratios de efectividad online y offline

9.5.7.1. ROI (retorno de la inversion)

9.5.7.2. CPA (coste por adquisicién o coste por accién)

9.5.7.3. CPM (coste por cada mil impresiones)

9.5.7.4. CPI (coste por impacto Util)



tecn 26|Plan de formacién

9.5.7.5. CPR (coste por registro) Médulo 10. Relaciones Publicas y Organizacién de Eventos de Marketing
9.5.7.6. CTR (porcentaje de clics) (130 horas)
9.5.7.7. CPC (coste por clic)

10.1. Eluniverso de las relaciones publicas dentro de la empresa

9.5.7.8. CPL (coste por lead)
9.5.7.9. Otros ratios
9.6. Plan de medios publicitarios: acciones necesarias para controlar la ejecucion

10.1.1. Las RRPP dentro de la estrategia de comunicacion de la empresa
10.1.2. Concepto fines e instrumentos de las relaciones publicas

. 10.1.3. Relaciones publicas e imagen corporativa
9.6.1.  Ordenes de cursaje de emision en distintos medios . J .

- 10.1.4. Disefio del manual corporativo de relaciones publicas
9.6.2.  Cuadro de mando y control de una campafia

. : , 10.1.5. Fases de las relaciones publicas
9.6.3.  Relacion con proveedores offline y online

10.1.5.1. Identificacion de publicos y definicién de objetivos y determinacion

9.6.4. Control en un plan de medios escrito de las acciones de comunicacion

9.6.5. Instrumentos de control utilizados habitualmente en television y radio 10.1.6. Responsabilidad social corporativa. Patrocinio y mecenazgo

9.6.6.  Cuadros de seguimiento de ejecucion de campanias en Internet 10.1.7. RRPPy opinion publica

9.6.7. Control del plan de medios en cuanto a frecuencia, tiempos y condiciones pactadas 10.2. Acciones de las relaciones publicas, relacion con los medios y organizacién de eventos
9.6.8.  Normas de actuacion en caso de incumplimiento de las condiciones pactadas 1021 Publicidad Institucional

9.6.9. Herramientas informaticas para controlar los sucesos y datos acaecidos

! ~ . 10.2.2. Tipologia de las acciones de relaciones publicas, segun el ambito y segun
durante la ejecucion del pan de medios

los objetivos

9.6.10. Elaboracién de informes a la direccion con herramientas informaticas 10.2.2.1. Sequn el dmbito: externas e internas

9.7.  Colabhoracién en la obtencién de informacion por medios propios o por empresas 10.2.2.2. Sequn los objetivos: difusion de informacion empresarial

de press-clipping comercial y de productos, patrocinio, mecenazgo, creacion, mantenimiento
9.7.1.  Rastreo de los medios informativos online y offline utilizando sistemas o mejora de la imagen, actividades de servicio publico y apoyo a iniciativas

automaticos de busqueda 10.2.3. Lavinculacion de las relaciones publicas con los medios de comunicacion.

9.7.2.  Palabras clave para la busqueda de noticias de las que son objeto Las notas de prensa, las conferencias de prensa y el gabinete de prensa.
9.7.3.  Ventajas de los seguimientos de informaciones Lobbies. Las relaciones con los periodistas
9.7.4.  Servicios que ofrecen las empresas de press-clipping 10.2.4. La organizacion de eventos dentro de las relaciones publicas de la empresa
9.7.5.  Broadcast monitors o servicios de monitorizaje de medios audiovisuales 10.3. Caracterizacion de la organizacion de eventos de marketing
9.7.6. Aplicaciones informaticas de edicion y reutilizacién de las noticias 10.3.1. Tipos de eventos: actos empresariales y actos sociales
conseguidas a través de un servicio de seguimiento 10.3.2. Ferias, actos promocionales, actos institucionales, congresos,
9.7.7.  Almacenamiento de la informacion recibida mediante el uso de sistemas de gestion recepciones, ruedas de prensa, patrocinios y otros eventos
9.7.8. de bases de datos, generando hemerotecas y archivos personalizados 10.3.3. Disefioy planificacion del evento

9.7.9. Tipos de empresas del sector 10.3.4. Organizacion de recursos humanos y materiales para el desarrollo de eventos



10.4.

10.3.5. Técnicas de organizacion de eventos. Gestiones y tareas del organizador:
organizacion de agendas de trabajo, gestion de asistencia, secretaria
técnica y acreditacion, documentacion interna y externa del evento,
programa del evento, calendario y cronograma
10.3.6. Tipos de eventos: actos empresariales y actos sociales
10.3.7. Ferias, actos promocionales, actos institucionales, congresos, 105
recepciones, ruedas de prensa, patrocinios y otros eventos o
10.3.8. Disefo y planificacion del evento
10.3.9. Organizacion de recursos humanos y materiales para el desarrollo de eventos.
-Técnicas de organizacion de eventos. Gestiones y tareas del organizador:
organizacion de agendas de trabajo, gestion de asistencia, secretaria técnica
y acreditacion, documentacion interna y externa del evento, programa del
evento, calendario y cronograma
Determinacion del plan de relaciones con proveedores, actores y agentes
10.4.1. Espacios requeridos para la celebracion de eventos
10.4.1.1. Palacios y centros de congresos
10.4.1.2. Recintos feriales. Hoteles 106
10.4.1.3. Recintos singulares u otros, y sus accesos o
10.4.2. Tipologia de proveedores de servicios necesarios para la celebracion de eventos
10.4.3. Hosteleriay restauracion
10.4.3.1. Reproduccion y proyeccion de imagen y sonido y de telecomunicaciones
10.4.3.2. Disefio, edicion e impresion de materiales graficos, audiovisuales y digitales
10.4.3.3. Traduccion
10.4.3.4. Acceso a la sede y transportes internos colectivos. Gestion y control
de los accesos y seguridad
10.4.3.5. Montajes de stands y exposiciones 10.7.

10.4.3.6. Empresas, servicios y funciones de las azafatas de congresos
10.4.3.7. Animacion cultural y produccion de espectdculos
10.4.3.8. Otros servicios: seguros, asistencia turistica, guias, seguridad, entre otros
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10.4.4. Evaluacién de ofertas de proveedores de servicios atendiendo a distintos

criterios: coste, plazos y calidad de servicio. Otros criterios
Coordinacion de recursos y proveedores

10.4.6. La seguridad en la organizacion de eventos. Estrategias de seguridad
10.4.7. Aplicaciones informaticas en la gestion de eventos

Protocolo y ceremonial de actos y eventos de marketing y comunicacion
10.5.1. Protocolo y relaciones publicas

10.5.2. Tipos de actos y eventos segun su protocolo: diplomatico, académico,
deportivo, musical y empresarial. Otros actos y eventos

Protocolo empresarial
Manual de protocolo. Pautas para su confeccion, contenidos. Etiqueta empresarial

Ceremonial y protocolo institucional. Los actos oficiales. Principios
generales del reglamento de precedencias

Normas y usos habituales. Saludos y presentaciones. Tratamientos.
Protocolo en la mesa. Etiqueta social

10.5.7. Normasy usos protocolarios habituales en otras culturas
Coordinacién y supervision de los eventos de marketing

10.6.1. Comportamiento y desarrollo de eventos de marketing y comunicacion.
Supervision de las condiciones, recursos, protocolo, materiales, necesidades
de los asistentes, entre otros. Imprevistos y medidas correctoras

La imagen personal. Aspectos mas relevantes. Proyeccion. Imagen profesional

Actitudes y aptitudes de los agentes y participantes en un evento. Adecuacion
a distintos tipos de eventos. Errores habituales en actitudes y aptitudes

10.6.4. Técnicas de comunicacion verbal y no verbal
10.6.5. Los eventos como elementos de transmision de imagen y valores corporativos
Elaboracion de informes de control y evaluacién de eventos

10.7.7. Supervision y seguimiento de eventos. Estadisticas. Herramientas de seguimiento
y control

Control de participantes

Sistemas y parametros de evaluacion de eventos. Consideracion de objetivos
Rentabilidad y repercusion

10.4.5.

10.5.3.
10.5.4.
10.5.5.

10.5.6.

10.6.2.
10.6.3.

10.7.2.
10.7.3.
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10.7.4. Calidad en los servicios de gestion del evento: indicadores. Tipos y eleccion
de indicadores

10.7.5. Cuestionarios de satisfaccion. Formas de aplicacion, analisis y resultados

10.7.6. Acciones posteriores al evento. Comunicados de prensa y su difusion

10.7.7. Evaluacion de servicios requeridos por los eventos

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

10.7.9. Resolucion de las incidencias

10.7.10. Memoria técnica y econémica del evento
10.7.11. Aplicaciones informaticas de gestion de calidad de eventos

Médulo 11. Trabajo de Campo en la Investigacién Comercial (130 horas)

11.7.

1.2

Planificacion del trabajo de campo de una investigacion comercial

11.1.1. Elaboracion del plan de trabajo de campo en una investigacion de mercados
11.1.2. Fases del trabajo de campo en un estudio comercial

11.1.3. Determinacion de los objetivos

11.1.4. Asignacion de objetivos individuales y colectivos al equipo de trabajo de campo
11.1.5. Programacion del trabajo de campo

11.1.6. Presupuesto del trabajo de campo

Actividades especificas del trabajo de campo en una investigacion comercial de tipo
cuantitativo y cualitativo

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

11.2.2. Elaboracién del cuaderno de campo de los encuestadores
11.2.3. Distribucion territorial de los encuestadores

11.2.4. Localizacion y/o seleccion de los elementos de la muestra. Hojas de ruta
Establecimiento de cuotas

11.2.5. Planificacion de los medios y recursos necesarios en funcion de la
técnica a emplear (entrevistas personales, dinamicas de grupo, técnicas
proyectivas, técnicas de creatividad y observacion, entre otros)

11.2.5.1. Determinacion de las caracteristicas de los participantes

11.3.

11.2.5.2. Captacion de los participantes
11.2.5.3. Cronograma

11.2.5.4. Concertacion de las reuniones
11.2.5.5. Seguimiento y desarrollo
11.2.5.6. Andlisis de los resultados

Determinacion de las caracteristicas del personal de campo y criterios de seleccion
de los encuestadores

11.3.1. Determinacion del nimero de encuestadores / entrevistadores necesarios
para una investigacion comercial

11.3.2. Caracteristicas, habilidades y conocimientos que se exigen a los encuestadores
11.3.3. Fases del proceso de seleccion del personal de campo
11.3.3.1. Descripcion del puesto de trabajo de encuestador/entrevistador

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

11.3.3.3. Captacion y seleccion de un equipo de encuestadores/entrevistadores

Definicion de planes de formacion, perfeccionamiento y reciclaje de un equipo
de encuestadores

11.4.1. Determinacion de las necesidades de formacién del equipo de campo
11.4.2. Objetivos y métodos de formacion en equipos comerciales
11.4.2.1. Planes de formacién inicial de los encuestadores

11.4.2.2. Programas de formacion continua, perfeccionamiento y actualizacion
de equipos de trabajo de campo

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

11.4.3. Evaluacion de planes de formacion

Sistemas de motivacion y remuneracion del equipo de trabajo de campo
11.5.1. Estilos de mando y liderazgo

11.5.2. Dinamizacion y liderazgo del equipo de encuestadores

11.5.3.
11.5.4.

Técnicas de dinamica y direccion de grupos
Motivacion del equipo de trabajo de campo



11.5.5. Elementos de motivacion y satisfaccion en el trabajo
11.5.5.1. Incentivos econdmicos
11.5.5.2. Mejora de las condiciones y promocion interna
11.5.5.3. Formacion y promocion profesional
11.5.6. Situaciones de conflicto en las relaciones en equipos de campo
11.5.7. Técnicas de resolucion de situaciones conflictivas
11.5.7.1. Negociacién y consenso entre las partes
11.5.7.2. Conciliacion, mediacion y arbitraje
11.5.8. Métodos de decision en grupo

11.5.9. Retribucion y rendimiento del equipo de trabajo de campo. Sistemas
de retribucién del equipo de encuestadores/entrevistadores

Interpretacion del cuestionario e instrucciones para la realizacion de la encuesta
11.6.1. Métodos de encuesta

11.6.2. Laencuesta personal. Encuesta personal en soporte papel (PAPI) y encuesta
personal asistida por ordenador (CAPI, y MCAPI)

11.6.3. Laencuesta telefénica. La encuesta telefonica asistida por ordenador (CATI)
11.6.4. Laencuesta através de Internet. La encuesta online asistida por ordenador (CAWI)
11.6.5. Paneles on-line. Solucion de los problemas asociados a la metodologia CAWI

11.6.6. Laencuesta postal. Peculiaridades. Carta de presentacion. Factores
que incrementan la eficiencia en las encuestas postales

11.6.7. Combinacion de metodologias PAPI, CAPI, MCAPI, CATI'y CAWI:
la metodologia multi-modo

11.6.8. El cuestionario. Partes y elementos del cuestionario. Tipos de cuestionarios
11.6.9. Metodologia para el disefio del cuestionario

11.6.9.1. Normas a seguir en la redaccion de los items
11.6.10. El pretest del cuestionario

11.6.11. Entorno de la entrevista. Guia de la entrevista y argumentario de la investigacion.
Cuaderno de trabajo de campo

11.6.12. Fases del proceso y desarrollo de una entrevista
11.6.13. Derechos y deberes de los encuestados
11.6.14. Codigos éticos en la obtencién de datos por encuesta. Codigo ESOMAR y otros

11.6.15.
11.6.16.
11.6.17.
11.7. Sistema
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Solucién de problemas en el trabajo de campo: rechazos y ausencias
Incidencias y reclamaciones surgidas en el transcurso de la encuesta
Técnicas de resolucion de reclamaciones y quejas en la encuesta

de evaluacion del trabajo de campo y desempefio de los miembros del equipo

de trabajo

11.7.1.
11.7.2.
11.7.3.
11.7.4.
11.7.5.
11.7.6.
11.7.7.

11.7.8.
11.7.9.
11.7.10.

Criterios y técnicas de supervision y control del trabajo de campo

Verificacion de cuestionarios: edicion, registro, codificacion y transferencia de datos
Utilizacion de aplicaciones informaticas

Medidas para la correccion y validacion de los cuestionarios

Evaluacion de la calidad del trabajo y desempefio de los encuestadores
Evaluacion del cumplimiento de los objetivos asignados al trabajo de campo

Ratios de control. Procedimientos de control a través de la comunicacion
con el personal de campo

Propuestas de mejora y subsanacion de errores
Informes de evaluacion y control de la actividad de los encuestadores

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

Mddulo 12. Lanzamiento de Productos y Servicios (85 horas)

12.1. Recopilacién de la informacién necesaria para el lanzamiento de un producto o servicio

12.1.1.
12.1.2.
12.1.3.

12.1.4.

12.1.5.
12.1.6.
12.1.7.

Fuentes de informacion internas y externas. Primarias y secundarias
Fuentes de informacion del mercado, el entorno y la competencia

Elaboracion de la informacion relevante sobre el producto, servicio 0 gama
de productos

Informacidén obtenida de la red de ventas y de las sugerencias de los clientes.
CRM (Customer Relationship Management)

Fases del proceso de creacion de nuevos productos
Fase de lanzamiento del producto o servicio. Pasos necesarios

Andlisis de las oportunidades de mercado. Anélisis interno y externo.
Analisis DAFO
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12.2. Elaboracion del argumentario de ventas y presentacion del producto/servicio a la red

12.3.

12.4.

de ventas
12.2.1. Los argumentos de ventas. Tipos de argumentos: racionales y emocionales
12.2.2. Elargumentario de ventas
12.2.3. Elaboracion del argumentario de ventas y de ventas online segun el tipo de productos,
la tipologia de los clientes y los tipos de canales de distribucion y comercializacion
12.2.4. Descripcion del producto. Caracteristicas y especificaciones técnicas, precio
y servicio. Puntos fuertes y débiles del producto. Diferenciacion del producto
de los de la competencia
12.2.5. Fases del proceso de venta segun los canales de comercializacion
12.2.6. Presentacion del producto o servicio a la red de ventas propia o ajena
12.2.7. Técnicas de comunicacion para la presentacion del producto a los distribuidores
12.2.8. Material de apoyo necesario para la presentacion
12.2.9. Objeciones del cliente. Técnicas de venta y refutacion de las objeciones
12.2.10. Plan de formacién de la red de ventas. Objetivos, responsabilidades y competencias
de los distribuidores
12.2.11. Motivacion de la red de ventas

Definicion de las acciones de marketing y promocion 1

12.3.1.
12.3.2.
12.3.3.
12.3.4.
12.3.5.
12.3.6.

12.3.7.

Publicidad y promocién. Tradicional y online

La publicidad en el lugar de venta (PLV)
Merchandising y animacion en el punto de venta
Implantacion de productos en el punto de venta
La promocion de ventas. Objetivos

Acciones de marketing y promocion dirigidas al lanzamiento de productos/servicios.
Acciones promocionales en funcion del publico objetivo

Tipos de acciones promocionales segun el punto de venta

Definicion de las acciones de marketing y promocion 2

12.4.1.

12.4.2.

12.4.3.

La promocién del fabricante y del establecimiento comercial. Incentivos
y promociones a los distribuidores y a los consumidores

Formas de promocion dirigidas a los intermediarios y distribuidores. - Formas
de promocion dirigidas a los vendedores y prescriptores

Tipos de promocion dirigidas al consumidor final

12.5.

12.6.

12.4.4.
12.4.5.
12.4.6.

Ventas y promociones especiales
Acciones de fidelizacion de clientes

Marketing directo. Acciones de marketing directo para el lanzamiento
del producto. - Herramientas de promocion online

Programacion del lanzamiento e implantacion de un producto o servicio en el Mercado

12.5.1.
12.5.2.

12.53.
12.5.4.
12.5.5.

12.5.6.

12.5.7.
12.58.

12.5.0.

12.5.10.
12.5.11.
12.5.12.

Estrategias comerciales de lanzamiento de un producto. Tradicionales y online

Desarrollo de las acciones de marketing y promocion comercial de
acuerdo con el plan de marketing, el briefing del producto y los acuerdos
con los distribuidores

Elementos publicitarios en el punto de venta. Indicadores visuales
Aplicacion de técnicas de merchandising y animacion del punto de venta

Elementos interiores y exteriores. El escaparate. Animacion de puntos
calientes y frios. Presupuestos. Cronograma

Aplicacion de técnicas de implantacion del producto en el punto de venta
Funciones del lineal. Zonas y niveles. Exposiciones del lineal. Lineal éptimo

Criterios comerciales y de organizacion para la implantacion del producto

Implantacion de acciones promocionales en el punto de venta.
Organizacion de recursos materiales y humanos. Presupuesto

Desarrollo de acciones de marketing directo

Recursos materiales y humanos. Organizacion. Presupuesto
Implantacion de programas de fidelizacion de clientes
Herramientas de promocion online

Medidas de seguimiento y control del lanzamiento de un producto o servicio

12.6.1.

12.6.2.
12.6.3.

12.6.4.
12.6.5.
12.6.6.

Control y medicion de resultados. Fijacion de estandares y parametros de
control. Instrumentos de control: cuantitativos y cualitativos

Rentabilidad de la implantacion del producto

indices de control de la implantacién del producto en el punto de venta:
indices de circulacion, de atraccion y de compra, entre otros

Rentabilidad directa del producto
Ratios econdmico-financieros; margen bruto y neto, facturacion, tasa bruta, stock
medio, rotacién del stock, coeficiente de rentabilidad, rentabilidad del lineal,



rentabilidad de categorias y familias entre otros

12.6.7. Medidas para detectar a tiempo y solucionar los posibles imprevistos
surgidos en el lanzamiento e implantacion del producto

12.6.8. Andlisis de resultados. Calculo de las desviaciones con respecto a los objetivos
fjados. Aplicacion de acciones correctoras

12.6.9. Control de las acciones promocionales y de marketing directo. Criterios y medidas
de evaluacion y control

12.6.10. Calculo del coste de la campafia promocional o accion de marketing

12.6.11. Evaluacion de la eficacia de una campafia promocional. Tasa de
rentabilidad de la campafia. Ratios econémico-administrativos

12.6.12. Calculo de las desviaciones de los resultados con respecto a los objetivos.
Aplicacion de acciones correctoras

Médulo 13. Atencion al Cliente, Consumidor y Usuario (85 horas)

13.1. Organizacion del departamento de atencion al cliente

13.1.1. Estructuras organizativas del departamento de atencion al cliente:

organigramas. Tipos
13.1.2. Elcliente. La atencion al cliente en las empresas y organizaciones
13.1.3.
13.1.4.

13.1.5.

Factores que influyen en la atencion al cliente de una empresa u organizacion
La identidad corporativa y la imagen de marca. Posicionamiento y diferenciacion

El departamento de atencion al cliente en las empresas y organizaciones.
Los servicios de atencion al cliente, consumidor o usuario

13.1.5.1. Objetivos, estructura y organizacion
13.1.5.2. Funciones del departamento
13.1.5.3. Dependencia funcional. Relaciones con otros departamentos

13.1.5.4. Competencias generales y especificas del personal del departamento
de atencion al cliente, consumidor o usuario

13.1.6. Marketing relacional y de relacion con los clientes. Gestion de las relaciones
con clientes. La satisfaccion del cliente como objetivo de la gestion
13.1.7. Fidelizacion. Concepto. Estrategias y técnicas de fidelizacion de clientes

13.2.

13.3.
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Programas de fidelizacion

13.1.8. Los contact centers. Funciones que desempefian en el sistema de relacion
con los clientes. Servicios que prestan

13.1.8.1. Canales de comunicacion: Teléfono, fax, e-mail, chat,
videoconferencia, redes sociales, entre otros

13.1.8.2. Externalizacion y deslocalizacion. Ventajas e inconvenientes
Utilizacion de técnicas de comunicacion en situaciones de atencion al cliente
13.2.1.
13.2.2.
13.2.3. Tipos de comunicacion

13.2.4. La comunicacion en situaciones de informacion al cliente, consumidor o usuario
Actitudes y técnicas de comunicacion. Habilidades sociales: la empatia
y la asertividad, entre otras. Normas basicas de cortesia y protocolo

La comunicacion en la empresa. Informacion y comunicacion
El proceso de comunicacion. Elementos, etapas y barreras

13.2.5.
13.2.6.
13.2.7.

La comunicacion oral. Tipos, estructura y reglas. La comunicacion telefénica
La comunicacion no verbal. Concepto e importancia
La comunicacion escrita. Tipos, estructura y reglas

13.2.7.1. Normas de redaccion. La correccion linguistica, reglas
gramaticales y ortograficas

13.2.7.2. Tipos de cartas y documentos escritos. Las comunicaciones
formales desde la empresa y desde y con la administracion
13.2.8. Utilizacion de las nuevas tecnologias en la comunicacion
13.2.8.1. Comunicacion en tiempo real: chat .Videoconferencia. Otros
13.2.8.2. Comunicacion telefonica a través de la red

13.2.8.3. La comunicacion escrita a través de la red (Internet/Intranet). El correo
electrénico. Mensajerfa instantdnea. Comunicacion diferida (foros), otros

Organizacion de un sistema de informacion

13.3.1. Elarchivo en la empresa. Finalidad y funciones. Tipologia de archivos.
Archivos manuales e informaticos

13.3.2. Técnicas de organizacion y archivo de documentacion

13.3.3. Sistemas de clasificacion, catalogacion y archivo de documentos. Criterios
de ordenacion
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13.4.

13.5.

13.3.4. Tratamiento y organizacion de documentos de atencion al cliente,
consumidor o usuario

13.3.5. Las bases de datos. Tipos. Bases de datos documentales

13.3.6. Manejo de bases de datos de clientes. Gestores de bases de datos. Creacion
y disefio de bases de datos. Obtencion y recogida de informacion. Grabacién
de datos. Modificacion y actualizacion de datos. Busqueda y recuperacion de

datos. Tratamiento de la informacion. Elaboracion de informes

13.3.7. Herramientas de gestion de las relaciones con clientes (CRM) integradas
con las bases de datos de clientes. Control de calidad de los datos (DQ)

13.3.8. Ficheros de clientes. Acceso a la informacion. Realizacién de consultas
13.3.9. Transmision de informacion en la empresa. Elaboracién de informes

13.3.10. La confidencialidad en la transmision de informacion. Proteccion de datos
Normativa legal

La proteccion del consumidor y usuario

13.4.1. Concepto de consumidor y usuario. Caracterizacion de diferentes tipos
de consumidores y usuarios

13.4.2. Derechos y deberes del consumidor. La defensa del consumidor.
Normativa legal de ambito europeo, estatal, autonomico y local

13.4.3. Identificacion de los distintos organismos e instituciones de proteccién
al consumidor y usuario

13.4.3.1. Instituciones publicas de proteccion del consumidor. Tipologia,
organigrama funcional y competencias

13.4.3.2. Entidades privadas de proteccion al consumidor. Tipologia,
organigrama funcional y competencias

13.4.4. La proteccion del consumidor en Internet. Informacion, servicios y tramites
Gestion de quejas y reclamaciones

13.5.1. Tipos de demandas de consumo: Consultas, quejas, reclamaciones
y denuncias mas habituales en materia de consumo. Concepto,
caracteristicas, diferencias, impresos y documentacion

13.5.2. Las reclamaciones ante la Administracion. Actuacion administrativa.
Los actos administrativos. El silencio administrativo

13.6.

13.7.

13.5.3.

13.5.4.

13.5.5.
13.5.6.

Proceso de gestion de reclamaciones y denuncias. Fases del proceso

13.5.3.1. Normativa vigente en materia de consumo aplicable a la gestion

de reclamaciones y denuncias

13.5.3.2. Recepcion. Procedimiento de recogida de las reclamaciones y denuncias.
Registro y acuse de recibo

13.5.3.3. Proceso de tramitacion y gestion de la reclamacion. Competencia

y plazos. Mediacion

13.5.3.4. Finalizacion del proceso

13.5.3.5. Iniciacion de procesos derivados del contenido de la reclamacion:
Inspeccion y control del mercado. Demandas ante los tribunales

La tramitacion de reclamaciones por las organizaciones de consumidores
y usuarios. - Tratamiento al cliente, consumidor o usuario ante las quejas

y reclamaciones. Las técnicas de comunicacion en situaciones de quejas

y reclamaciones. La escucha activa y empatica. La asertividad

La negociacion en la resolucion de quejas y reclamaciones o denuncias

El plan de negociacion. Fases. Preparacion. Estrategia. Desarrollo.
Técnicas y tacticas de negociacion en las reclamaciones. Acuerdo

Descripcion de los procesos de mediacion y arbitraje

13.6.1.

13.6.2.

13.6.3.
13.6.4.
13.6.5.

Conceptos de mediacién y arbitraje. Caracteristicas diferenciadoras. El proceso
de mediacién. Situaciones de conflicto en materia de consumo en las que se
puede utilizar una mediacion

El sistema arbitral de consumo. Normativa reguladora. Concepto y caracteristicas.
Tipos. Estructura y organizacion del sistema. Situaciones de conflicto en materia
de consumo en las que se puede plantear un arbitraje

La oferta publica de sometimiento al sistema arbitral de consumo
El distintivo de adhesion al sistema arbitral de consumo
El proceso de arbitraje en materia de consumo

Elaboracion de un plan de calidad y de mejora del servicio de atencién al cliente,
consumidor o usuario

13.7.1.

La calidad del servicio. Certificaciones de calidad. Cartas de servicios



13.7.2.

13.7.3.

13.7.4.

Mddulo 14. Itinerario Personal para la Empleabilidad Il (70 horas)

Procedimientos de evaluacion, control y mejora del servicio de atencion al cliente

13.7.2.1. Métodos y herramientas para evaluar la eficacia del servicio y el nivel
de satisfaccion del cliente

13.7.2.2. Identificacion de incidencias, anomalias y retrasos en el proceso de
atencion/informacion al cliente y en la resolucion de quejas y reclamaciones
13.7.2.3. Tratamiento de las incidencias o anomalias. Utilizacion de las
mismas para la mejora del servicio

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 Electronico. Ley de Proteccion de Datos de Caréacter Personal

Estrategias y técnicas de fidelizacion de clientes. - Programas de fidelizacion

14.1. Optimizando la Empleabilidad

14.1.1.
14.1.2.
14.1.3.
14.1.4.
14.1.5.
14.1.6.
14.1.7.
14.1.8.
14.1.9.
14.1.10.
14.1.11.
14.1.12.
14.1.13.
14.1.14.
14.1.15.

Las habilidades sociolaborales

Habilidades de autonomia personal para la insercion sociolaboral
Conocimiento del entorno social y la comunidad

Gestion y organizacion del tiempo

Autogobierno

Habilidades sociales para la insercion sociolaboral

Habilidades basicas de interaccion social

Habilidades de conversacion

Habilidades de cordialidad y cooperacion

Habilidades de autoafirmacion / asertividad

Habilidades emocionales / inteligencia emocional

Habilidades laborales

Habilidades profesionales especificas de cada empleo

Normas de comportamiento en el puesto de trabajo

Habilidades relacionadas con el trabajo / competencias transversales
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14.2. Lainiciativa emprendedora y la empresa

14.3.

14.2.1.
14.2.2.
14.2.3.
14.2.4.
14.2.5.
14.2.6.

El espiritu emprendedor

El empresario

Evolucion historica de la figura del empresario
Vision actual del empresario

La empresa: su papel en la economia

La empresa como sistema

Creacion y puesta en marcha de una empresa

14.3.1.
14.3.2.

14.33.
14.3.4.

14.3.5.

14.3.6.

Las personas juridicas y sus formas

Las sociedades

14.3.2.1. Sociedad no mercantil

14.3.2.2. Sociedad mercantil

14.3.2.3. Cooperativa

14.3.2.4. Franquicia

Tramites para crear una empresa

Tramites previos

14.3.4.1. Certificacion negativa de nombre

14.3.4.2. Ingreso del capital en cuenta corriente

14.3.4.3. Elaboracion de estatutos y otorgamiento de escrituras al notario
14.3.4.4. Solicitud del niumero de identificacion fiscal (NIF)

14.3.4.5. Pago de impuestos de Transmisiones Patrimoniales y Actos
juridicos documentados

14.3.4.6. Inscripcion en el registro mercantil

Tramites para el funcionamiento

14.3.5.1. Tramites ante la Agencia Tributaria

14.3.5.2. Tramites ante el Ayuntamiento

14.3.5.3. Trdmites ante la Tesorerfa General de la Seguridad Social (TGSS)
14.3.5.4. Tramites ante la Direccion Provincial de Trabajo

14.3.5.5. Trdmites ante el Servicio Publico de Empleo Estatal (SEPE)
14.3.5.6. Tramites ante otros registros

Crear una empresa por internet
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14.4. Emprendimiento Corporativo 14.5.2.3. Reactiva

14.4.1. Dimensiones del emprendimiento corporativo 14.5.2.4. Pasiva
14.4.1.1. Propiedad organizacional 14.5.2.5. Innovacion estratégica disruptiva

14.4.2. Fases del emprendimiento corporativo 14.5.3. Diferencias entre estrategia tradicional e innovacion estratégica
14.4.2.1. Recopilar y validar ideas de las partes interesadas corporativas 14.5.4. Pasos para desarrollar una innovacion estratégica
14.4.2.2. Establecer metas y objetivos de innovacion empresarial claros 14.5.4.1. Determine objetivos y enfoque estratégico de la innovacion
14.4.2.3. Construir equipos de emprendimiento e innovacion corporativos 14.5.4.2. Conozca su mercado: clientes y competidores
14.4.2 4. Ejecutar la estrategia de innovacion corporativa 14.5.4.3. Defina su propuesta de valor
14.4.2.5. Unirse a un programa de innovacion corporativa 14.5.4.4. Evalle y desarrolle sus capacidades basicas

14.4.3. Tipos de emprendimiento corporativo 14.5.4.5. Establezca sus técnicas y sistemas de innovacion

14.4.4. Corporate venturing 14.5.5. Strategic innovation framework (SIF)
14.4.41. Renovacion organizacional 14.5.5.1. Definicion y conceptos fundamentales
14.4.4.2. Innovacion (orientacion empresarial) 14.5.5.2. Modelo del ciclo de vida (Abraham y Knight)

14.4.5. Modelos (ejemplos) de emprendimiento corporativo 14.5.6. Importancia de la innovacion estratégica

14.4.5.1. El facilitador (Google)
14.4.5.2. El productor (Cargill)

Médulo 15. Digitalizacion Aplicada a los Sectores Productivos (30 horas)

14.4.5.3. El oportunista (Zimmer) 15.1. Transformacion Digital y Empresarial
14.4.5.4. El defensor (DuPont) 15.1.1. Digitalizacion vs. transformacion digital
14.5. Innovacion Estratégica 15.1.2. Social business: plataformas, procesos y personas

14.5.1. Dimensiones de la estrategia corporativa 15.1.2.1. ;Como se construye el social business?
14.5.1.1. Proceso de innovacion gestionado 156.1.3. Modelos organizativos
14.5.1.2. Alineacion estratégica 15.2. Diferentes tecnologfas habilitadoras digitales (THD)
14.5.1.3. Prevision en la industria Vision cliente consumidor 156.2.1. Definicion de proyecto 4.0
14.5.7.4. Tecnologias y competencias bésicas 15.2.2. Ejemplos de habilitadores digitales en la industria
14.5.1.5. Preparacion organizacional 15.2.2.1. Big Data
14.5.1.6. Implementacion disciplinada 15.2.2.2. Machine learning

14.5.2. Tipos de innovacion estratégica (ejemplos) 15.2.2.3. Implantacién de robdtica colaborativa (cobots)
14.5.2.1. Proactiva 15.2.2.4. Impresion aditiva 3D

14.5.2.2. Activa 15.2.2.5. 10T



15.3.

15.4.

15.5.

15.6.

Sistemas basados en cloud/nube
15.3.1. Desarrollo
15.3.1.1. Caracteristicas
15.3.1.2. ;Qué es el Cloud Computing?

15.3.1.3. ¢Cuales son las ventajas del Cloud Computing?

15.3.2. Modelos de implementacién

15.3.3. Niveles o capas

15.3.4. Otros modelos de servicios para la nube

Inteligencia Artificial (1A)

15.4.1. Concepto de inteligencia artificial

15.4.2. Tipos de inteligencia artificial

15.4.3. Inteligencia artificial vs. Machine learning

15.4.4. Depp learning

Big data

15.5.1. Concepto de Big data y Smalldata
15.5.1.1. ¢;Qué es el Big Data
15.5.1.2. ;Cual es el objetivo del Big Data?
15.5.1.3. ;Qué es el Small Data

15.5.2. Las 4V del Big Data

15.5.3. Analitica predictiva

Proyectos de transformacion digital. Aplicaciones de uso

15.6.1. Camino de la transformacion digital
15.6.1.1. Etapa 1. Negocio tradicional
15.6.1.2. Etapa 2: Presente y activos
15.6.1.3. Etapa 3. Emprendimiento interno
15.6.1.4. Etapa 4: estrategias
15.6.1.5. Etapa 5: Convergencia

15.6.2. Proyectando la transformacion digital
15.6.2.1. Etapa 6: Innovadoras y adaptativas

15.6.3. Como triunfar en la transformacion digital
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Médulo 16. Sostenibilidad Aplicada al Sistema Productivo (30 horas)

16.1. Desarrollo sostenible: Empresa y medio ambiente
16.1.1. Desarrollo sostenible: empresa y medio ambiente
16.1.1.1. Desarrollo sostenible: objetivos y metas
16.1.1.2. La actividad econémica y su impacto en el medio ambiente
16.1.1.3. La responsabilidad social de las empresas
16.2. Agenda 2030 y Objetivos de desarrollo sostenible
16.2.1. Agenda 2030 y objetivos de desarrollo sostenible
16.2.1.7. La Agenda 2030: antecedentes, proceso de aprobacion y contenido
16.2.1.2. Los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) Guia SGD Compass
16.3. Economia circular
16.3.1. Economia circular
16.3.1.1. La economia circular
16.3.1.2. Legislacion y estrategias de apoyo a la economia circular
16.3.1.3. Diagramas del sistema de la economia circular
16.4. Planes directores de eficiencia energética
16.4.1. Planes directores de eficiencia energética
16.4.1.7. Metodologia de elaboracion de un plan director
16.4.1.2. Modelos de gestion
16.4.1.3. Eficiencia energética dentro de un plan director

Médulo 17. Médulo Profesional Optativo Il (90 horas)
Médulo 18. Proyecto Intermodular de Marketing y Publicidad (50 horas)

Médulo 19. Formacion en Centros de Trabajo (370 horas)
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Formacion en Centros de
Trabajo (FCT)

TECH Formacion Profesional es el Unico centro educativo que ofrece practicas
garantizadas en las Pruebas Libres para este Grado Superior en Marketing y
Publicidad. Por tanto, estas ante una oportunidad Unica para desempefiarte en un
entorno profesional realista, gracias al cual no solo multiplicaras tus posibilidades de
insercion laboral, sino con el que también aprenderas en una compafia de prestigio
y con el acompafiamiento de profesionales de gran reputacién internacional.

Para realizar estas practicas, TECH ha escogido un excelente abanico de empresas
relacionadas con el mundo del Marketing y la Publicidad. Integrado en un equipo

de trabajo de primer nivel y guiado por los mejores profesionales en este ambito,
adquiriras una serie de competencias que te avalaran para destacar en un sector
en constante crecimiento. Asi, aplicaras las técnicas mas punteras de estudio de
mercado y del andlisis del consumidor o desarrollaras las estrategias mas efectivas
de difusion de los servicios y los productos en los canales mas apropiados.

Aunque estas practicas garantizadas son voluntarias e independientes a las
exigidas por cada Comunidad Auténoma, enriqueceran tu andadura académica y
te proporcionaran una formacién superior al resto de programas convencionales
de preparacion de Pruebas Libres, aumentando tus posibilidades de éxito. Ademas,
no solo estaras preparandote para disfrutar de un futuro laboral brillante, sino que
estaras enrigueciendo tu red de contactos rodeandote de los profesionales mas
valorados del sector. Una oportunidad de crecimiento y consolidacion unica que
solo TECH Formacion Profesional podria ofrecerte.
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Las practicas tienen las siguientes caracteristicas:

Se cursan una vez superados el resto de los médulos
profesionales realizados en el centro educativo

La duracién del periodo de practicas del ciclo formativo
serd de 370 horas

Podras hacer las practicas en un centro de tu Comunidad Auténoma

TECH tiene convenios de practicas con las empresas lideres
del sector de la mercadotecnia

TECH es el unico centro de Formacion
Profesional que incluye practicas presenciales
para la modalidad de Pruebas Libres. Matriculate
ahora e impulsa tu carrera con un enfoque
tedrico-practico global en Marketing y Publicidad”
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¢Donde podré realizar la
Formacion en Centros
de Trabajo?

TECH tiene una amplisima red de convenios con centros especializados dentro del
territorio espafol. Estas empresas son escogidas por sus recursos humanos altamente
capacitados y su uso de la tecnologia mas avanzada. Gracias a esas entidades, contaras
con otra perspectiva del desarrollo profesional ya que adquirirads habilidades de un modo
directo y bajo la supervision de especialistas con dilatada experiencia. Una iniciativa que
te permitird estar preparado y enfrentar con eficiencia cualquier desafio dentro del ambito
laboral relacionado con el Marketing y Publicidad.

No dejes pasar la oportunidad de
completar este Ciclo de Grado Superior
(Pruebas Libres) en una institucion
equipada con la dltima aparatologia y
con un distinguido equipo de expertos”
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En particular, para esta Formacion en Centros de Trabajo, estan disponibles
las siguientes instituciones:

Copyservi Golden House EDITORIAL eLERNING Lamaga Comunica
Pais Ciudad Pais Ciudad Pais Ciudad Pais Ciudad
Espafia Melilla Espafia Madrid Espafia Malaga Espafia Barcelona

Direccion: C/Montalban n°3 bajo, 29002, Malaga

Direccion: Calle Dublin, 33F, 28231 Madrid Direccion: Calle Zamora 45, 2-2, 08005 Barcelona

Direccion: Calle Lope de Vega 4. 52002

Una editorial especializada en el disefio, elaboracion
y edicién de contenidos formativos en diferentes
formatos (fisicos y elearning)

Desde la busqueda de tu espacio ideal hasta
Copyservi es una empresa especializada la transaccion, estan aqui para hacer un viaje
en la creacion de publicidad en general emocionante hacia el lugar que Ilamaras hogar

Agencia de Marketing especializada en Comunicacién
Gastrondémica.
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Alicante

Ta Property in Spain

Pais Ciudad
Espafia Alicante

Direccion: Plaza Pio XII, local 1,03012,
Alicante

Agencia inmobiliaria especializada en el mercado
de Alicante, con asesoramiento personalizado
para vender, comprar o invertir en Alicante

Barcelona

Alice Solutions

Pais Ciudad
Espafia Barcelona

Direccion: C/ Ulldecona 26,
local | 08038 - Barcelona

Alice Solutions ofrece las mejores estrategias
disefiadas de manera personalizada

Valencia

Itinere Talent Valencia

Pais Ciudad
Espafia Valencia

Direccion: Avenida Del Oeste 35-20,
46001, Valencia

Se especializa en el reclutamiento
y seleccién de personal

Temps Valencia

Pais Ciudad
Espafia Valencia

Direccion: Gran Via Marqués del Turia
49-3°-122, 46005, Valencia

Se dedica a la gestion de las necesidades de
personal temporales, indefinidas y formaciones
de las empresas

Valencia

Paco Gramaje Studio

Pais Ciudad
Espafia Valencia

Direccion: Carrer dels Tomasos, 3, LEixample

Paco Gramaje Studio es un estudio creativo
multidisciplinar compuesto por un equipo experimentado

KREASET

Pais Ciudad
Espafia Barcelona

Direccion: Carrer de Maria Cubi, 39, piso 3°, puerta A,
Distrito de Sarria-Sant Gervasi, 08006 Barcelona

Agencia de Marketing Digital de Barcelona con
un equipo de 10 mentes analiticas y creativas

Andalunet

Pais Ciudad
Espafia Sevilla

Direccion: Calle Trovador, 8. 41018

Agencia de Marketing Online, experta
en Disefio y Posicionamiento Web

My City Home

Pais Ciudad
Espafia Madrid

Direccion: Calle General Arrando 7,
Local 28010 Madrid

Es una StartUp en el sector inmobiliario, definida
como un PMC (Property Management Company)




Barcelona
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CrackPPC

Pais Ciudad
Espafia Burgos

Direccion: Calle Solidaridad, nimero 2,
bajo comercial

Empresa con el objetivo de realizar
marketing centrado en tu negocio

Powermarketing
Pais Ciudad
Espafia Valladolid

Direccion: Inversiones Powermarketing SL

Empresa con la ilusién de crear marcas y verlas crecer

Superindie Games

Pais Ciudad
Espafia Barcelona

Direccion: Av. Mistral, 42 4-2, 08015 Barcelona

Empresa dedicada a la promocioén de titulos para PC,
consolas, realidad virtual y moéviles

E-Human Tech

Pais Ciudad
Espafia Granada

Direccion: Plaza Mariana Pineda, 1 - 18009, Granada

Equipo de personal cualificado para proyectos
de consultoria de imagen corporativa, disefio
grafico, marketing y disefio multimedia

/ T
#

Sprinter Alicante
Pais Ciudad
Espafia Alicante

Direccion: Avda. Del Euro, 2, (03114) Alicante, Espaiia

Tienda de ropa, de zapatillas deportivas y musculacién

dos-setentd

GEZTED
- =

Dos Setenta

Pais Ciudad
Espafia Madrid

Direccion: Calle Rosario Romero, 25, 28029, Madrid

Agencia de marketing digital dedicada a potenciar
marcas y maximizar resultados en el entorno digital

Asesoria abogado y gestoria legal
Gestions i serveis GS Cornella

Pais Ciudad
Espafia Barcelona

Direccion: Carrer del Bruc, 1, 08940 Cornella
de Llobregat, Barcelona

Empresa con mas de veinte afios de experiencia
que ofrece todo tipo de ayuda tanto a particulares
como a empresas, pymes y auténomos

AREA10 Marketing
Pais Ciudad
Espafia Madrid

Direccion: C/ de Francisco Silvela,
7, Salamanca, 28028 Madrid

AREA10 Marketing: agencia integral especializada
en comunicacién sostenible, digitalizacion
y marketing 360
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Deca Publicidad

Pais Ciudad
Espafia La Rioja

Direccion: Av. de Madrid, 36-38, 26008
Logrofio, La Rioja

Ofrecen sus herramientas para llevar a cabo
con éxito una estrategia de marketing digital
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Agencia de Marketing
Dos Setenta

Pais Ciudad
Espafia Madrid

Direccion: C. de Rosario Romero, 25, Local
2, Tetuan, 28029 Madrid

Dos Setenta es una agencia de marketing digital

en Madrid con més de 10 afios de experiencia
en el sector
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Requisitos de Acceso

Seran aptos para matricularse en el Ciclo Formativo de Grado Superior en Marketing
y Publicidad (Pruebas Libres) los alumnos que tengan al menos 20 afios o 19 afos
y estar en posesion del titulo de Técnico y, ademas, cumplan al menos uno de los
siguientes requisitos:

+ Estar en posesion del Titulo de Bachiller, o de un certificado acreditativo de haber superado
todas las materias del Bachillerato

+ Haber superado el segundo curso de cualquier modalidad de Bachillerato experimental

+ Estar en posesion de un Titulo de Técnico (Formacion Profesional de Grado Superior)

*

Estar en posesion de un Titulo de Técnico Superior, Técnico Especialista o equivalente
a efectos académicos

-

Haber superado el Curso de Orientacién Universitaria (COU)
+ Estar en posesion de cualquier Titulacion Universitaria o equivalente

+ Haber superado la prueba de acceso a ciclos formativos de grado superior
(se requiere tener al menos 19 afios en el afio que se realiza la prueba o 18
para quienes poseen el titulo de Técnico)

-

Haber superado la prueba de acceso a la Universidad para mayores de 25 afios
(la superacion de las pruebas de acceso a la Universidad para mayores de 40y 45
afios no es un requisito valido para acceder a FP)
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‘ ‘ Este es el mejor momento para

iniciar tu formacion, no esperes
mas y realiza tu solicitud”
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Realizacion de las pruebas libres

Las pruebas que conducen a la obtencion del titulo oficial de Grado Superior son
competencia de las Comunidades Autonomas. Cada una de ellas organiza y gestiona las
Pruebas Libres, ademas de decidir qué titulos pueden obtenerse mediante este formato.

Asimismo, las Comunidades Auténomas decidiran qué titulos se ofertan a partir de
este sistema en cada convocatoria, y es suya la potestad para escoger las fechas y la
localizacion para la realizacion de las pruebas. No obstante, t no tendras que ocuparte
del seguimiento de esta informacion, nuestros tutores te mantendran al tanto de todas
las convocatorias.

Los examenes se adaptaran a cada titulo de Grado Superior, llevando a cabo pruebas
tedricas y/o practicas para cada uno de los modulos profesionales que lo componen.
Una vez te hayas examinado de cada uno de los médulos, deberas realizar, en un centro
acreditado, el modulo de Formacion en Centros de Trabajo. Tras esto, podras obtener
tu titulacion.

Preparate para superar las Pruebas Libres
de forma comoda, sin horarios. Empleando
la mejor metodologia de aprendizaje
online, que te permitira aprovechar cada
minuto invertido, y con la que obtendras

tu titulo de Grado Superior rapidamente”
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¢Qué requisitos son necesarios para las pruebas libres? ¢Quién convoca las pruebas libres, cada cuanto tiempo y qué ciclos
o mddulos profesionales?

+ Para el titulo de Técnico (Grado Medio): Tener 18 afios Las pruebas libres para la obtencién del titulo oficial de Técnico o Técnico Superior
+ Para el titulo de Técnico Superior (Grado Superior): Tener 20 afios o 19 afios son convocadas por las diferentes CCAA ya que son las autoridades competentes
y estar en posesion del titulo de Técnico en educacion.
1. Uno de los requisitos de acceso de la titulacion para la que realizas La mayoria de las CCAA realizan convocatorias de pruebas libres todos los afios.
las pruebas libres: Aunque si consultamos las ultimas convocatorias podremos ver que no todas
Ciclos de Grado Medio convocan todos los afios y no todas convocan todos los ciclos.

+ Tener alguno de los siguientes titulos:
- Titulo de ESO
+ Titulo Profesional Basico (Formacién Profesional de Grado Basico)
- Titulo de Técnico/a o de Técnico/a Auxiliar o equivalente
- 2°curso del BUP

- Prueba de acceso a ciclos formativos de grado medio Junto a TECH. disefarss tu p/an

de examenes libres para obtener
los mejores resultados posibles”

- Prueba de acceso a la Universidad para mayores de 25 afios
Ciclos de Grado Superior
+ Tener alguno de los siguientes titulos:
- Titulo de Bachiller
- Titulo de Técnico/a (Formacion Profesional de Grado Medio)
- Titulo de Técnico/a Superior, Técnico Especialista o equivalente
- Técnico o Técnica de Artes Plasticas y Disefio

- Titulacion Universitaria o equivalente
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¢Cual es el procedimiento completo de las pruebas libres?

Estas son FASES del proceso (que puede variar segun convocatoria y/o CCAA):

1. Convocatoria: se publica la convocatoria del afio con toda la informacion
1.1. Oferta: se publican todos las titulaciones y médulos
profesionales convocados
2. Solicitudes: se abre plazo de inscripcion. Deberas presentar tu solicitud
3. Lista de admitidos: deberas consultar la lista de admitidos
3.1. Alegaciones
3.2. Listado definitivo
4. Realizacion de las pruebas
5. Publicacion de las calificaciones
5.1. Si has aprobado todos los médulos profesionales:
5.1.1. Realizaras el médulo FCT y Proyecto (si es un ciclo superior)
5.2. Solicitud del titulo

A lo largo del ciclo formativo, los tutores de TECH
te acompariaran aclarando dudas sobre las fases
del proceso, orientandote, aconsejandote en

correspondencia con tus oportunidades y progresos.

A tener en cuenta

+ Cada afio podras examinarte de todos los modulos profesionales del ciclo o de los
que tu desees, es decir, puedes matricularte por médulos de forma independiente

+ Durante el mismo afio académico puedes matricularte en diferentes CCAA siempre
que sea en diferentes modulos, tendra una oportunidad anual para cada moédulo
y podras que podras elegir en funcion de las fechas

+ Podra examinarte en la CCAA que elijas sin necesidad de residir en ella

Limite de convocatorias

No existen limite de convocatorias en las pruebas libres. Podras matricularte para realizar
el examen de cada maédulo las veces que necesites.

Ademas, si has cursado FP y has agotado las convocatorias oficiales en algun médulo
puedes presentarte a las pruebas libres de ese modulo para superarlo y obtener
tu titulo oficial.



¢Cuando se convocan las pruebas libres?

Cada Comunidad autonoma realiza una convocatoria de pruebas libres una vez al afio,
en esta convocatoria se publican la oferta de pruebas libres para la misma, es decir,
de que ciclos te puedes examinar.

La mayoria de las CCAA suelen convocar en durante el mes de marzo, aunque si
consultamos las convocatorias mas recientes nos encontraremos con otros periodos
como enero, abril, septiembre, octubre o noviembre.

¢Cuando se realizaran las pruebas libres?

Cada Comunidad autonoma en su convocatoria anual publica las fechas de realizacion
de las pruebas libres. Debe haber un plazo suficiente entre la solicitud, la lista de
admitidos provisionales, la lista de admitidos definitivos y la realizacion de las pruebas.

Acto de Presentacion

Algunas CCAA realizan un acto de presentacion previo a las pruebas que puede ser
telematico mediante certificado digital o presencial si no dispones de certificado digital.
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¢Donde se realizan las pruebas?
Cada Comunidad autonoma en su convocatoria anual publica los centros docentes
publicos donde se realizaran las pruebas.

Dependiendo de cada CCAA, en algunos casos, solo cuando existan varios centros
para el mismo ciclo, tu puedes elegir el centro de examen en la misma solicitud de
inscripcion y en otros es la administracion competente quien decide en qué centro
se examinan los candidatos que apareceran en la lista de admitidos.

¢Como es la estructura de los exdmenes?
Son examenes presenciales, en alguna comunidad puede haber uno o dos exdmenes
por modulo y se realizan durante varios dias.

En algun caso cuando hay dos examenes por modulo el primer ejercicio puede ser
selectivo y antes de la realizacion del segundo se publicaran los resultados del primero
con un plazo que puede variar entre dos y cinco dias para la realizacion del segundo.

En cada convocatoria encontraras todos los detalles.

Podras realizar las pruebas libres en la comunidad
autonoma que desees en funcion de tu lugar de
residencia, de criterios académicos y eleccion personal.
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Acompanamiento personalizado

TECH es el Unico centro de Formacion Profesional que incluye un acompafiamiento
personalizado durante la realizacion de las Pruebas Libres. Todo ello con el objetivo
de guiarte durante todo el proceso, proveerte de informacion certera en cada paso y
ayudarte ante cualquier duda que pueda surgir. Este acompafamiento iniciara desde
que formalices tu matricula y se extendera hasta la realizacion de los examenes.

Contaras con la tutorizacion

de profesionales especialistas
quienes resolveran tus dudas y
eliminaran los obstaculos que
puedan surgir en tu aprendizaje”

Fase 1: Estudio online

Mientras estudias los modulos tedricos del programa contaras con el acompafiamiento
de tutores especializados quienes resolveran cualquier duda que pueda surgir no

solo en términos de contenido, sino también de procedimientos, inscripciones y otros
tramites administrativos. Esto te sera de gran ayuda pues te servira como impulso

para acelerar el proceso de aprendizaje, estando listo para obtener el titulo de Técnico
Superior en Marketing y Publicidad en poco mas de un afio.

Fase 2: Acompaiiamiento presencial durante la realizacién del examen

El dia del examen seras bienvenido y acompafiado por un miembro de nuestro claustro
quien te apoyara, resolvera dudas y guiara en el proceso. Primeramente, seras recibido
por este tutor en la ciudad donde hayas decidido hacer la prueba y, en una segunda
instancia, esta persona te acompafara hasta la sede del examen, aclarando cualquier
cuestion que pudiera surgir y ofreciéndote apoyo extra. Un acompafiamiento unico,
certero y que trasciende del plano online, acercando a las personas y ofreciendo
nuevas posibilidades de contacto.
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Adrian Gomez

Técnico de marketing

"Al acabar mis estudios de secundaria, sabia que mi vocacion era investigar

los mercados y analizar las oportunidades empresariales que ofrecen a las
compainias. Por ello, decidi matricularme en este programa, que me cautivé por
su comoda metodologia de estudio y por las facilidades que ofrece a los alumnos.
Sin evaluaciones continuas y sin tener que ir a clase cada dia, consegui aprobar
las Pruebas Libres y obtuve el titulo oficial de Grado Superior en Marketing y
Publicidad. Sin duda, una opcidn increible para labrarte un gran futuro profesional”
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Metodologia

Nuestra institucion es la primera en el mundo que combina la
metodologia de los case studies con un sistema de aprendizaje 100%
online basado en la reiteracion, que combina elementos didacticos
diferentes en cada leccion.

Potenciamos los case studies con el mejor método de ensefianza
100% online: el Relearning.

TECH pone a tu disposicion un método
de aprendizaje que ha revolucionado

la Formacion Profesional y con el que
mejoraras tus perspectivas de futuro de
forma inmediata.

En TECH aprenderas con una metodologia vanguardista concebida learning
para capacitar a los profesionales del futuro. Este método, a la from atn
exper

vanguardia pedagogica mundial, se denomina Relearning.

Nuestra institucion es la Unica en habla hispana licenciada para
emplear este exitoso método. En 2019 conseguimos mejorar los
niveles de satisfaccion global de nuestros alumnos (calidad docente,
calidad de los materiales, estructura del curso, objetivos...) con respecto
a los indicadores del mejor centro educativo online en espafiol.
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Esta titulacion de TECH es un programa intensivo que te prepara para afrontar
todos los retos en esta area, tanto en el ambito nacional como internacional.
Tenemos el compromiso de favorecer tu crecimiento personal y profesional, la
mejor forma de caminar hacia el éxito, por eso en TECH utilizaras los case studies,
la metodologia de ensefianza mas avanzada y eficaz del mercado educativo.

El método del caso ha sido el sistema de aprendizaje mas utilizado por las mejores
escuelas de negocios del mundo desde que éstas existen. Desarrollado en 1912 para
que los estudiantes de Derecho no solo aprendiesen las leyes a base de contenidos
tedricos, el método del caso consistio en presentarles situaciones complejas reales

para que tomasen decisiones y emitiesen juicios de valor fundamentados sobre
como resolverlas.

Ante una determinada situacion, ;qué harias tU? Esta es la pregunta a la que te
enfrentamos en el método del caso, un método de aprendizaje orientado a la accion.
A lo largo del curso, te enfrentaras a multiples casos reales. Deberas integrar todos
tus conocimientos, investigar, argumentar y defender tus ideas y decisiones.
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En este programa tendras acceso a los mejores materiales educativos, preparados a conciencia para ti:
Material de estudio
D Todos los contenidos didacticos son creados por los especialistas que van a impartir
el curso, especificamente para él, de manera que el desarrollo didactico sea realmente
especifico y concreto.
Estos contenidos son aplicados después al formato audiovisual que creara nuestra
manera de trabajo online, con las técnicas mas novedosas que nos permiten ofrecerte
una gran calidad, en cada una de las piezas que pondremos a tu servicio.
— .
Clases magistrales
Existe evidencia cientifica sobre la utilidad de la observacién de terceros expertos.

El denominado Learning from an expert afianza el conocimiento y el recuerdo, y
genera seguridad en nuestras futuras decisiones dificiles.

Practicas de habilidades y competencias

Realizaras actividades de desarrollo de competencias y habilidades especificas en
cada area tematica. Practicas y dinamicas para adquirir y desarrollar las destrezas
y habilidades que un especialista precisa desarrollar en el marco de la globalizacion
que vivimos.

Lecturas complementarias

Articulos recientes, documentos de consenso, guias internacionales... En nuestra
\l/ biblioteca virtual tendras acceso a todo lo que necesitas para completar tu capacitacion.
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Case Studies

Completaras una seleccion de los mejores case studies de la materia. Casos
presentados, analizados y tutorizados por los mejores especialistas del
panorama internacional.

Restmenes interactivos

Presentamos los contenidos de manera atractiva y dinamica en pildoras multimedia
que incluyen audio, videos, imagenes, esquemas y mapas conceptuales con el fin de
aflanzar el conocimiento.

Este sistema exclusivo educativo para la presentacion de contenidos multimedia fue
premiado por Microsoft como “Caso de éxito en Europa”.

Testing & Retesting

Evaluamos y reevaluamos periodicamente tu conocimiento a lo largo del programa.
Lo hacemos sobre 3 de los 4 niveles de la Piramide de Miller.
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Titulacion

Este programa te preparara para enfrentarte a las Pruebas Libres del Ciclo de Grado
Superior que ofrece la Administracion Publica, de forma anual, para acceder al titulo
de Técnico Superior en Marketing y Publicidad.

Ademas de la capacitacion mas rigurosa y actualizada en Marketing y Publicidad, tras
la consecucion del programa y la superacion de sus evaluaciones, TECH Formacion
Profesional te emitird un certificado académico de alto valor curricular por los
conocimientos adquiridos.

Este programa te dara la oportunidad de prepararte para la realizacién del examen
oficial, y a la vez te permitird acceder a los materiales del Ciclo de Grado Superior,

]
ampliando tu experiencia y conocimientos y mejorando tu curriculum. tec foquac_ién[
» profesiona

Titulo: Curso en Marketing y Publicidad Otorga el presente
DIPLOMA
Modalidad: Online A
D/ ______ con documento de identificacionn®___________
HoraS: 2000 Por haber superado con éxito y acreditado el programa de
A CURSO PROFESIONAL
Duracion: 2 afios on

Marketing y Publicidad

Se trata de un titulo propio de esta institucion equivalente a 2.000 horas,
con fecha de inicio dd/mm/aaaa y fecha de finalizacién dd/mm/aaaa.

TECH Formacioén Profesional es un Instituto de Formaciéon Profesional inscrito en el registro nacional
de centros docentes del Ministerio de Educacién y Formacion Profesional y autorizado por la Consejeria

de Educacion de Madrid desde junio de 2023.
W 7

Mariola Ibédfiez Dominguez
Directora

A 17 de junio de 2020

codigo tinico TECH: AFWOR23S  https://www.tech-fp.com/titulos
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