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Familia: Comercio y Marketing

Administracion y Gestion de las Comunicaciones de 100
la Direccion horas

Objetivos

Administrar y gestionar con autonomia las comunicaciones de la direccidn.

Contenidos

MF0982_3. Administracion y gestion de las comunicaciones de la direccion.
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Familia: Comercio y Marketing

Animacion y presentacion del producto en el punto 100
de venta horas

Objetivos

Aplicar procedimientos de organizacion e implantacion en el punto de venta fisico en funcién
de unos criterios comerciales previamente definidos.Confeccionar informes derivados de la
actuacion en la venta de acuerdo con objetivos definidos.Aplicar las técnicas de empaquetado
y embalado siguiendo criterios definidos.

Contenidos

UD1. Organizacion del Punto de Venta.1.1. Conceptos bdsicos de la organizacion y distribucion
de espacios comerciales: la implantacion de productos.1.2. Criterios de implantacion del
producto.1.3. Comportamiento del cliente en el punto de venta.1.4. Espacio comercial.1.5.
Gestion del lineal.1.6. Distribucion de familias de articulos en el lineal.1.7. Orden y limpieza en
el punto de venta.1.8. Normas de seguridad e higiene en el punto de venta.UD2. Animacion
Basica en el Punto de Venta.2.1. Factores basicos de animacion del punto de venta.2.2. Equipo
y mobiliario comercial basico.2.3. Presencia visual de productos en el lineal.2.4. Calentamiento
de zonas frias en el punto de venta.2.5. La publicidad en el lugar de venta.2.6. Cartelistica en el
punto de venta.2.7. Mdaquinas expendedoras: Vending.UD3. Presentacidon y Empaquetado de
Productos para la Venta.3.1. Empaquetado comercial.3.2. Técnicas de empaquetado vy
embalado comercial.3.3. Utilizacion de materiales para el empaquetado.3.4. Colocacién de
adornos adecuados a cada campafa y tipo de producto.3.5. Plantillas y acabados.UDA4.
Elaboracién de Informes Comerciales sobre la Venta.4.1. Conceptos y finalidad de informes de
ventas.4.2. Estructura de un informe.4.3. Elaboracién de informes comerciales.
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Familia: Comercio y Marketing

Comunicacidn Oral y Escrita en la Empresa

100
horas

Objetivos

Transmitir y recibir informacion operativa en gestiones rutinarias con agentes externos de la

organizacion.

Contenidos

MFQ0970_1. Operaciones bdsicas de comunicacidon. UF0521. Comunicacion oral y escrita en la

empresa.
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Familia: Comercio y Marketing

100

Diseno de Escaparates
horas

Objetivos

Objetivos generales:Dotar a los participantes de los conocimientos necesarios que les permita
desarrollar competencias y cualificaciones basicas en el puesto de trabajo con el fin de mejorar
su profesionalidad y proporcionarle una mayor estabilidad en el mercado
laboral.Proporcionar a los trabajadores la formacion necesaria en las técnicas que se utilizan
para configurar un correcto escaparate.Proporcionar al alumno una visidn general sobre las
principales técnicas de escaparatismo necesarias para el desarrollo del trabajo de diseiio y
montaje de escaparates.Objetivos especificos:Conceder la importancia que un escaparate
tiene en el marketing comercial.Obtener conocimientos sobre la evolucion histérica del
escaparate, y, asi, comprender la importancia que ha tenido a lo largo de dicha historia, hasta
nuestros dias.Iniciar al participante en las técnicas de escaparatismo y sensibilizarle sobre su
funcién.Saber cudles son los aspectos que adquieren especial relevancia en la creacién de los
escaparates, y fomentar su puesta en prdctica con el fin de conseguir la mayor eficacia
posible.Aprender a seleccionar los productos, y su colocacién e iluminacién mas adecuadas,
para alcanzar un efectivo escaparate.

Contenidos

UD1. El escaparate y su evolucion histdrica.1.1. Introduccion.1.2. Recorrido histérico.UD2.
Principios fundamentales del escaparate.2.1. Introduccién.2.2. Funcionalidad.2.3. Estilo
propio.2.4. Simplicidad.2.5. Creatividad.2.6. Unidad.2.7. Oportunidad.2.8. Economia.2.9.
Adaptacién.UD3. Formacion y conocimientos del escaparatista.3.1. Introduccion.3.2.
Conocimientos del mercado.3.3. Habilidades y conocimientos técnicos.3.4. Habilidades y
conocimientos artisticos.3.5. Los estudios que conforman la base de sus conocimientos.UD4. La
composicion y sus principios.4.1. Introduccién.4.2. Equilibrio, simetria, peso y volumen.4.3. El
punto, la linea, la forma y su percepcidn psicolégica.4.4. La armonia.4.5. Composiciones.UD5. El
proceso de venta.5.1. La venta como finalidad.5.2. Fases de la venta.5.3. La atencién al
cliente.UD6. El color.6.1. Introduccién.6.2. Colores Calidos y Frios.6.3. Efectos psicoldgicos del
color.UD7. El escaparate y la comunicacidn visual.7.1. La comunicacidon visual.
Generalidades.7.2. La percepcion.UD8. Estilos decorativos.8.1. Introduccién.8.2. Grecia.8.3.
Roma.8.4. El Islam.8.5. India.8.6. China.8.7. Japdn.8.8. Edad Media.8.9. Renacimiento.8.10.
Barroco.8.11. Rococ6.8.12. Estilo Adam.8.13. Estilo Imperio.8.14. Estilo Victoriano.UD9. Estilos
decorativos actuales.9.1. Introduccidon.9.2. Algunos estilos actuales.UD10. La imagen
comercial.10.1. Introduccion.10.2. Elementos estables: aquellos que no pueden cambiarse, o no
deberian.10.3. Elementos dindmicos: aquellos elementos susceptibles de modificacidn, ya que
idealmente deben adaptarse a los cambios.10.4. Impacto social.UD11. Psicologia de las ventas
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y el consumidor.11.1. Psicologia.11.2. Motivaciones y motivos de compra.11.3. Sociologia.UD12.
Marketing y merchandising.12.1. Marketing.12.2. Merchandising.UD13. Dibujo Artistico y
Técnico.13.1. Introduccién.13.2. Dibujo artistico: Nociones Basicas.13.3. Dibujo técnico:
nociones basicas.UD14. Disefio y perspectiva.14.1. Perspectiva.14.2. La perspectiva
Caballera.14.3. Materiales de Dibujo Técnico.UD15. Fases del Disefio de un Escaparate.15.1.
Introduccidn.15.2. La idea.15.3. El boceto.15.4. El proyecto.15.5. El presupuesto.UD16.
Nociones de interiorismo comercial.16.1. Introduccién.16.2. Nociones basicas del disefio de
interiores.16.3. Interiorismo comercial.16.4. Anadlisis previo.16.5. Estética.16.6. Elementos
funcionales.UD17. El Maniqui.17.1. Historia.17.2. Tipos de maniquies y otros soportes.UD18.
Tejidos y cortinajes.18.1. Introduccién.18.2. Diferentes formas de utilizar el tejido en
Escaparatismo.18.3. Uso del tejido para ambientacién del escaparate.18.4. Clases de tejido.18.5.
Cortinajes.18.6. Tipos de cortinajes.18.7. Tapicerias.UD19. Elementos Decorativos.19.1.
Introduccion.19.2. Elementos Estaticos.19.3. Elementos con Movimiento.19.4. Elementos
Vivos.UD20. Calendario Promocional.20.1. Generalidades.20.2. Programacion de los
escaparates.20.3. Tipos de escaparate segun el calendario promocional.20.4. Vigencia de los
escaparates.UD21. El disefio de escaparates para diferentes segmentos del Mercado.21.1.
Electrodomésticos.21.2.  Textil.21.3. Farmacia y cosmética.21.4. Fotografia.21.5.
Alimentacidn.21.6. Calzado.21.7. Joyeria y relojeria.21.8. Floristeria.
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Familia: Comercio y Marketing

100

Estrategias de servicios
horas

Objetivos

Identificar las estrategias orientadas a la mejora de la atencién, comunicacion y servicio al
cliente, siendo capaz aplicar los programas de calidad en el servicio y medir la satisfaccion del
cliente.

Contenidos

UD1. Calidad y Servicio: Algunas definiciones.1.1. La calidad.1.2. El servicio.UD2. La importancia
de la calidad del servicio.2.1. Un cliente siempre exigente.2.2. La importancia de los simbolos y
de la informacion en la ca-lidad del servicio.2.3. Cuanto mas inmaterial sea un servicio, mas
influencia tendran sus aspectos tangibles.2.4. La motivacién del cliente es lo que determina la
calidad del servicio.2.5. La calidad del servicio es total o inexistente.2.6. Gestion de la calidad
total.2.7. El concepto de calidad varia segln las culturas.2.8. La satisfaccidon del cliente: un
secreto a desvelar.UD3. Gestion de la calidad en el servicio.3.1. éPor qué son diferentes las
empresas de servicios?.3.2. Dificultades de gestionar la calidad del servicio.3.3. Costo de la
calidad y de la falta de calidad.3.4. Gestidn de la calidad del servicio: un asunto de métodos.UD4.
Las estrategias del servicio.4.1. Introduccion.4.2. El cliente es el rey.4.3. Competir en los precios
o en las diferencias.4.4. Estrategias de servicio de productos.4.5. Estrategias de servicio para los
servicios.4.6. La estrategia de servicio: una promesa.UD5. La comunicacién del servicio.5.1.
Afirmar la diferencia.5.2. Amoldarse a las expectativas del cliente.5.3. Reducir el riesgo percibido
por el cliente.5.4. Materializar el servicio.5.5. En materia de servicios, todo es comunicacién.5.6.
Contar con los distribuidores.5.7. Motivar al personal: un empleado convencido es un cliente
convencido.UD6. Normas de calidad del servicio.6.1. Introduccién.6.2. La norma es el resultado
esperado por el cliente.6.3. La norma debe ser ponderable.6.4. Las normas de calidad del
servicio deben ser utilizadas por toda la organizacién.6.5. Formar al personal en las normas de
calidad.6.6. Prestar un servicio orientado al cliente.UD7. Calidad y servicio: algunas
definiciones.7.1. Calidad y servicio: aspectos generales.7.2. El cliente y su percepcion del
servicio.7.3. Las empresas de servicios.7.4. Las estrategias de las empresas de servicios.7.5. La
comunicaciéon y las normas de calidad.UD8. La caza de errores.8.1. Introduccion.8.2. Hacerlo
bien a la primera.8.3. El cero defectos pasa también por una caza implacable de errores.UD9.
Medir la satisfaccion del cliente.9.1. Introduccidn.9.2. Valor para el cliente.9.3. Satisfaccion del
consumidor.9.4. Las encuestas de satisfaccidon.9.5. Las cartas de reclamacidn: una fuente de
beneficios.9.6. La opiniéon ajena.UD10. ¢Como lanzar un programa de calidad?.10.1.
Introduccion.10.2. El diagndstico: un punto de partida ineludible.10.3. A la busqueda del cero
defectos.10.4. Reconsideracidn del servicio prestado.10.5. Un tronco comun de excelencia para
varias ramas del servicio.UD11. El teléfono.11.1. Introduccion.11.2. Preparacion técnica.11.3.
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Preparacion tactica.11.4. Desarrollo practico o técnica del uso del teléfono.11.5. Algunas
recomendaciones al hablar por teléfono.UD12. Ejemplos de mala calidad en el servicio.12.1.
Aeropuerto.12.2. Banco.12.3. Supermercado.12.4. Las tarjetas de crédito.12.5. Empresa de
mantenimiento.12.6. Hotel.12.7. Empresa de alquiler de coches.12.8. Un concesionario
Mercedes Benz.12.9. Un juego de saldén que termina en el lugar de partida.12.10. Una agencia
de seguros.12.11. Unos informativos.12.12. La catastrofe de Chernobil: diferencias
culturales.12.13. Una caldera ruidosa.12.14. Un instituto de estadistica.12.15. Una tienda de
muebles.UD13. Gestién de la calidad en el ambito del comercio.13.1. Introduccidn.13.2. Gestidn
de la calidad total en el comercio.13.3. Implantacidon de un sistema de gestidn de calidad.13.4.
El modelo EFQM para empresas de comercio.13.5. Ayudas a la implantacion de sistemas de
calidad.
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Familia: Comercio y Marketing

100

Fundamentos de Marketing horas

Objetivos

Conocer el concepto basico de Marketing asi como sus necesidades. Aprender a gestionar el
Marketing y su entorno. Identificar en qué consiste el Marketing Mix. Comprender al publico
como pilar fundamental del Marketing. Establecer cdmo se comporta el consumidor
Identificar como se divide el mercado Conocer el producto como elemento del Marketing Mix
Identificar las distintas estrategias para el desarrollo de productos Reconocer las estrategias
de fijacion de precios y el posicionamiento del producto Identificar los diferentes tipos de
distribucion. Analizar los métodos de ventas mas utilizados. Conocer la diferencia entre
Marketing directo y Marketing digital. Aprender como conocer el publico al que dirigirse
Identificar las promociones de ventas y sus caracteristicas Saber como funcionan las relaciones
publicas de las empresas

Contenidos

UD1.Conceptos basicos del marketingl.1. Introducciénl.2. Marketing y necesidadesl.3.
Fundamentos de la gestion orientada al mercado 1.3.1. Finalidad de la estrategia comercial 1.4.
Tipos de gestion de marketing 1.5. El entorno de marketing 1.5.1. El macroentorno 1.5.2. El
microentorno 1.6. El Marketing Mix 1.7. El marketing y el mercado 1.7.1. Caracteristicas del
mercado 1.7.2. Cambios del mercado 1.8. El cliente como eje del marketing 1.8.1. Marketing
relacional 1.8.2. Gestidn de clientes 1.8.3. Cliente y lealtad 1.8.4. Fidelizacidn del clientel.9.
Gestion de la informacién de marketing 1.9.1. Desarrollo de la informacién de marketing 1.9.2.
La investigacion comercialUD2.El consumidor y la segmentacién de mercados2.1. El
comportamiento del consumidor 2.1.1. El consumidor y sus necesidades 2.1.2. El proceso de
decisién de compra2.2. Segmentando el mercado 2.2.1. {Qué es la segmentacion? 2.2.2.
Criterios de segmentacién de mercados 2.2.3. Tipos de segmentaciénUD3.Productos, servicios
y estrategias de fijacién de precios3.1. El producto como elemento del marketing-mix 3.1.1.
Gamay linea y “mix” de productos3.1.2. Marketing de servicios3.2. Estrategias de desarrollo de
productos3.2.1. Creacidn de productos3.2.2. Modificacion de productos3.2.3. Ciclo de vida del
producto3.2.4. Moda y obsolescencia de los productos3.3. Precio y fijacion de precios.3.3.1.
Factores para fijar los precios.3.3.2. Estrategias de precios3.4. Posicionamiento de producto
UD4.Los canales de marketing y la cadena de distribucidon4.1.Introduccion 4.2.Comportamiento
y disefio del canal de distribucién 4.2.1. Organizacion de la distribucion 4.3. Tipos de canales de
distribucidn 4.4. Mayoristas y minoristas 4.4.1. Los mayoristas 4.4.1. Los minoristas 4.5.
Métodos de venta en la distribucion comercial 4.5.1. Venta personal 4.5.2. Venta a distancia4.6.
Venta personal, marketing directo y marketing digital 4.6.1. Funciones de la fuerza de ventas
4.6.2. El proceso de venta personal 4.6.3. Marketing directo 4.6.4. Marketing
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digitalUD5.Estrategia de comunicacidn integrada, publicidad, promocién y RRPP5.1.
Introduccidn5.2. Desarrollo de la comunicacién eficaz 5.2.1. El mensaje 5.2.2. El publico objetivo
5.2.3. El Canal de comunicacién5.3.Publicidad 5.3.1.La estrategia publicitaria 5.3.2Medios
tradicionales 5.3.3.Medios below the line 5.3.4. Presupuesto y control5.4. Promocidn de ventas
5.4.1. Objetivos de la promocion de ventas 5.4.2. Herramientas de la promocion de ventas 5.4.3.
Planificacién5.5. Relaciones Publicas 5.5.1. Funcién de las RRPP 5.5.2. Herramientas de las RRPP
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Familia: Comercio y Marketing

Administrativa y Comercial

Gestion Auxiliar de Documentacion Econdmico- 100

horas

Objetivos

Realizar e integrar operaciones de apoyo administrativo basico.

Contenidos

MF0969 1. Técnicas administrativas basicas de oficina.

documentaciéon econdmico-administrativa y comercial.

UF0519. Gestion auxiliar de
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iudad Real

Familia: Comercio y Marketing

Gestion de ventas, Marketing Directo y utilizacion 100
de Redes Sociales en la Gestion Comercial horas
Objetivos

Aplicar técnicas de marketing directo y digital a la gestion de ventas y de relacion con los
clientes.

Contenidos

UD1. Gestion de la Venta y su Cobro. Atencion de Quejas y Reclamaciones.1.1. La gestion
comercial.1.2. La relacion con el cliente.1.3. Servicio de atencion al cliente. Quejas y
reclamaciones. UD2. Herramientas de la Gestion Comercial. Seguimiento Después de
Eventos.2.1. El plan de marketing como herramienta de gestidn.2.2. La gestién comercial.2.3.
Planificacion y desarrollo de eventos y actos comerciales.2.4. La comunicacidon en marketing.
UD3. Marketing Directo.3.1. El marketing directo como parte del plan de marketing.3.2. El plan
de marketing directo.3.3. Estrategias de interaccion con los clientes. UD4. Marketing Digital.
Utilizacién de las Redes Sociales y Otras Herramientas Web en la Gestion Comercial y de
Marketing.4.1. La web 2.0 en la empresa.4.2. Marketing en medios sociales - crear contenidos y
conversar.4.3. Marketing en medios sociales - escuchar y medir.

MAS INFORMACION EN CAMARA DE CIUDAD REAL

Calle Lanza 2,

262744 44 i . . .
13004 Ciudad Real 926 pice@camaracr.org WWWw.camaracr.org




-“' 1.‘,"",.,.4‘,\ P (IR — Cil mara é}}}gra

Familia: Comercio y Marketing

100

Implantaciéon de Espacios Comerciales
horas

Objetivos

Una vez finalizado el Mdédulo el alumno sera capaz de establecer la implantacion de espacios
comerciales.En concreto el alumno sera capaz de: Interpretar la informacién que define la
distribucion y organizacion de un espacio comercial.Analizar los elementos interiores que
determinan la implantacion del espacio comercial a partir de la definicion de un espacio y de
una informacién determinada.Analizar los elementos exteriores que determinen Ila
implantacion del espacio comercial a partir de la definicidon de un espacio y de una informacién
determinada.Elaborar un proyecto de implantaciéon de un establecimiento comercial a partir
de distinta informacion de base sobre elementos internos y externos determinados de
acuerdo a la normativa local para establecimientos comerciales.Estimar la organizacion de los
recursos humanos y materiales asi como la distribucion interna de un establecimiento
teniendo en cuenta los procesos de implantacion de un espacio comercial.Analizar diferentes
tiendas o supermercados virtuales para identificar los elementos que configuran el escaparate
virtual en una implantacion comercial.

Contenidos

UD1. Organizacion del Punto de Venta Orientado al Cliente.1.1. El punto de ventay la superficie
comercial.1.2. Marketing en el punto de venta: el merchandising.1.3. Relaciones entre
fabricante y superficies comerciales.1.4. Normativa aplicable a las superficies comerciales.1.5.
Espacios minimos nimero y dimension de los pasillos.1.6. Acceso. Barreras de acceso y derecho
de admisidn.1.7. Proteccién al consumidor: informacidn y publicidad en el punto de venta.1.8.
Consumidores con necesidades especiales o sensibles.1.9. Seguridad e higiene aplicada a las sala
de ventas. Secciones especiales.UD2. Analisis Basico del Comportamiento del Consumidor en el
Punto de Venta.2.1. El comportamiento del consumidor: éiqué quién por qué cémo cuando
donde cuanto cdmo se utiliza la compra?.2.2. Diferencias entre el comprador y el
consumidor.2.3. Tipos de clientes y unidades de consumo.2.4. Determinantes internos del
comportamiento del consumidor.2.5. Determinantes externos del comportamiento del
consumidor.2.6. La segmentacion de mercados y los puntos de venta. Especializacion de los
establecimientos comerciales.2.7. Impacto del merchandising en el proceso de decision de
compra y el comportamiento del consumidor.2.8. Aplicacién de la teoria del comportamiento
del consumidor a la implantacién de espacios comerciales. Puntos calientes y frios.UD3. Disefo
Interior del Establecimiento Comercial.3.1. Distribucion del espacio interior.3.2. Dimension del
espacio comercial interior.3.3. Elementos interiores del establecimiento comercial.3.4.
Ambiente del establecimiento.3.5. Distribucidn de pasillos. Situacién.3.6. Implantacién de las
secciones.3.7. Disposicion del mobiliario.3.8. Utilizacién de aplicaciones informaticas de disefio
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interior del espacio comercial.UD4. Disefio Exterior del Establecimiento Comercial.4.1.
Promocién visual del establecimiento.4.2. Tratamiento promocional del espacio exterior al
Establecimiento.4.3. Elementos externos del establecimiento comercial.4.4. Tipos de rétulos
exteriores.4.5. lluminacidn exterior.4.6. El toldo y su colocaciéon.4.7. El escaparate.4.8. El hall del
establecimiento.4.9. Normativa y tramites administrativos en la implantacién externa de
espacios comerciales abiertos. Normativa municipal.UD5. Organizacién del Trabajo de
Implantacion del Punto de Venta.5.1. Recursos humanos y materiales en la organizacién del
punto de venta.5.2. Planificacién del trabajo a realizar.5.3. Presupuestos de implantacién.UD6.
La Implantacion de Espacios Comerciales y el Desarrollo Virtual.6.1. Marketing vy
comercializacién online de bienes y servicios.6.2. Diferencias y complementariedad entre la
implantacion fisica e implantacidn virtual de un negocio.6.3. Caracteristicas de internet como
canal de comunicacion y comercializacion de productos.6.4. Objetivos de la tienda y el
supermercado virtual.6.5. La venta electrénica frente a las webs informacionales.6.6. Analisis
del espacio comercial virtual.
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Informacion y atencion al 150
cliente/consumidor/usuario horas

Objetivos

Ejecutar las acciones del servicio de atencidn al cliente, consumidor y usuario.

Contenidos

MF0241_2. Informacion y atencion al cliente/consumidor/usuario. UF0036. Gestion de la
atencién al cliente/consumidor. UF0037. Técnicas de informacion y atencion al
cliente/consumidor.
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Familia: Comercio y Marketing

Informacion y gestion operativa de la compraventa 100
internacional horas

Objetivos

Obtener informacion del marco legal y fiscal internacional en el que se realizan las operaciones
de comercio internacional habitual de las empresas.Definir y utilizar sistemas para el
tratamiento de la informacion-documentacion relativos a las operaciones de comercio
internacional.Realizar la gestion operativa de la compraventa internacional confeccionando la
documentacidn requerida conforme a la legislacion aplicable.Efectuar el control de la gestion
operativa y documental de la compraventa internacional, mediante la utilizacion de medios
fisicos e informaticos.

Contenidos

UD1. Marco econémico, politico y juridico del Comercio Internacional.1.1. Comercio interior,
exterior e internacional.1.2. El sector exterior espafiol.1.3. Balanza de Pagos y otras
magnitTemaes macroecondmicas.1.4. Organismos Internacionales.1.5. La integracion
econdmica regional. Principales bloques econémicos.1.6. La Unidn Europea.UD2. Barreras y
obstaculos a los intercambios Comerciales Internacionales.2.1. Barreras arancelarias.2.2.
Barreras no arancelarias.2.3. Medidas de defensa comercial.UD3. Fuentes de informacion en el
Comercio Internacional.3.1. Informaciéon de comercio internacional.3.2. Canales y fuentes de
informacidn en el comercio internacional.3.3. Buscadores y bases de datos online en el comercio
internacional.3.4. Gestidn de la informacidn de comercio internacional.UD4. Busqueda y gestion
de clientes y proveedores en Comercio Internacional.4.1. Localizacion y busqueda de
clientes/proveedores internacionales.4.2. Clasificacion de los clientes/proveedores y criterios
de organizacion.4.3. Tipos de archivos de los clientes/proveedores.4.4. Confeccidn de fichas y
bases de datos de clientes y proveedores.4.5. Control de clientes/proveedores
internacionales.4.6. Creacion de sistema de alertas de nuevos clientes/proveedores.4.7.
Reclamaciones en las operaciones de compraventa internacional.UD5. Condiciones de la
compraventa Internacional.5.1. Operaciones de compraventa internacional.5.2. Clausulas
generales del contrato de compraventa internacional.5.3. Condiciones de entrega en el
comercio internacional, INCOTERMS.5.4. Interpretacion prdactica de cada INCOTERM.UDSG.
Elaboracién de ofertas en Comercio Internacional.6.1. Proceso comercial en las operaciones de
compraventa internacional.6.2. Oferta internacional.6.3. Elementos de la tarifa de precios.6.4.
Presentacién de la tarifa.UD7. Gestidn de pedidos y facturacion en el Comercio
Internacional.7.1. Proceso documental de la operacién comercial.7.2. Orden de pedido.7.3.
Preparacion del pedido. Lista de contenido.7.4. Factura proforma.7.5. Factura comercial.UDS8.
Aplicaciones informaticas en la gestion administrativa del Comercio Internacional.8.1.
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Aplicaciones generales, funcion y utilidades.8.2. Aplicaciones especificas: descripcion, funciones
y utilizacién.
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100

Inglés oral y escrito en el comercio internacional horas

Objetivos

Interpretar la informacion, lineas y argumentos de un discurso oral en inglés, formal e
informal, presencial y retransmitido, de una operacién comercial internacional definida
Interpretar los datos e informacidn especifica de distintos documentos, informes comerciales
y fuentes de informacion de comercio internacional escritos en inglés extrayendo la
informacion relevante para una exportacion y/o importacion de bienes/servicios Producir
mensajes orales complejos en inglés con fluidez, detalle y claridad, en situaciones-tipo del
comercio internacional Interactuar oralmente, en inglés, con fluidez y espontaneidad, con
uno y al menos dos interlocutores, manifestando opiniones diversas, en distintas situaciones,
formales e informales, propias de comercio internacional: visitas a ferias, gestiones y
negociacion de operaciones con clientes/proveedores

Contenidos

UD1. Gestidn de operaciones de Comercio Internacional en inglés.1.1. Estructuras lingisticas y
Iéxico relacionado con las operaciones de comercio internacional:.1.2. Estructuras linglisticas y
|éxico relacionado con la contratacion y condiciones de la compraventa internacional:.1.3.
Léxico y fonética de las condiciones de entrega:.UD2. Presentaciones comerciales en inglés.2.1.
Estructuras linglisticas y léxico habitual en las presentaciones comerciales en inglés.2.2.
Redacciéon y documentacion complementaria para reforzar los argumentos de la
presentaciéon:.2.3. Simulacidn de presentaciones comerciales orales en inglés.UD3. Negociacion
de operaciones de Comercio Internacional en inglés.3.1. Estructuras linglisticas y Iéxico habitual
en procesos de negociacién del comercio internacional.3.2. Interaccidn entre las partes de una
negociacién comercial.3.3. Solicitud de concesiones, reclamaciones y formulaciéon de
expresiones en situaciones de negociacidn.3.4. Férmulas de persuasiéon en una negociacion
internacional.3.5. Simulacion de procesos de negociacidon de exportaciones e importaciones de
productos.UD4. Contexto socioprofesional de las operaciones Comercio Internacional.4.1.
Contenidos socioculturales y sociolinglisticos en entornos profesionales internacionales.4.2.
Elementos significativos en las relaciones comerciales y profesionales.4.3. Diferenciacién de
usos, convenciones y pautas de comportamiento segln aspectos culturales de los
interlocutores.4.4. Giros.4.5. Aspectos de comunicacidn no verbal segun el contexto cultural del
interlocutor.
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Familia: Comercio y Marketing

100

Inglés profesional para actividades comerciales horas

Objetivos

Una vez finalizado el Médulo el alumno sera capaz de comunicarse en inglés con un nivel de
usuario independiente en actividades comerciales.En concreto el alumno sera capaz de:
Interpretar la informacion de un discurso oral en lengua estandar tanto en vivo como
retransmitido en distintas situaciones-tipo de relacion con un cliente/consumidor.Interpretar
de forma eficaz informacion relevante contenida en textos escritos y documentos comerciales
basicos utilizando las herramientas de interpretacion manuales e informaticas y fuentes de
informacion adecuadas Producir mensajes orales en situaciones de relaciéon con un cliente
para satisfacer sus necesidades Redactar y cumplimentar documentacion comercial basica
utilizando las herramientas de interpretacion manuales e informaticas y fuentes de
informacion adecuadas.Interactuar oralmente con fluidez y espontaneidad en situaciones de
relacion de comunicacién interpersonal con un cliente/consumidor

Contenidos

UD1. Atencidén al cliente/consumidor en inglés.1.1. Terminologia especifica en las relaciones
comerciales con clientes.1.2. Usos vy estructuras habituales en la atencion al
cliente/consumidor.1.3. Diferenciacion de estilos formal e informal en la comunicacidn
comercial oral y escrita.l.4. Tratamiento de reclamaciones o quejas de los
clientes/consumidores.1.5. Simulacién de situaciones de atencidn al cliente y resolucién de
reclamaciones con fluidez y naturalidad.UD2. Aplicacién de técnicas de venta en inglés.2.1.
Presentacidn de productos/servicios.2.2. Pautas y convenciones habituales para la deteccion de
necesidades de los clientes/consumidores.2.3. Férmulas para la expresidén y comparacidon de
condiciones de venta.2.4. Férmulas para el tratamiento de objeciones del
cliente/consumidor.2.5. Estructuras sintacticas y usos habituales en la venta telefénica.2.6.
Simulacion de situaciones comerciales habituales con clientes: presentacién de
productos/servicios.UD3. Comunicacion comercial escrita en inglés.3.1. Estructura y
terminologia en la documentaciéon comercial basica.3.2. Cumplimentacién de documentacién
comercial bdsica en Inglés.3.3. Redaccion de correspondencia comercial.3.4. Estructura y
férmulas habituales en la elaboracién de documentos de comunicacién interna en la empresa
en inglés.3.5. Elaboracion de informes y presentaciones comerciales en Inglés.3.6. Estructuras
sintacticas utilizadas habitualmente en el comercio electrénico para incentivar la venta.3.7.
Abreviaturas y usos habituales en la comunicacidn escrita con diferentes soportes: Internet Fax
Correo Electrdnico Carta u otros Analogos.
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Familia: Comercio y Marketing

Inglés profesional para la logistica y transporte 100
internacional horas

Objetivos

Una vez finalizado el mddulo el alumno sera capaz de comunicarse en inglés con un nivel de
usuario independiente en las relaciones y actividades de logistica y transporte
internacional.En concreto el alumno serd capaz de: Interpretar la informacion lineas y
argumentos de un discurso oral formal e informal presencial o retransmitido de una operacién
logistica internacional.Obtener e interpretar datos e informacidon especifica de distintos
documentos y fuentes de informacidn de transporte internacional haciendo un uso esporadico
del diccionario.Producir mensajes orales con fluidez detalle y claridad fijando condiciones de
las operaciones.

Contenidos

UD1. Expresiones y estructuras linglisticas utilizadas en las operaciones de transporte y logistica
en inglés.1.1. Estructuras linglisticas y Iéxico relacionado con las operaciones logisticas y de
transporte internacional.1.2. Estructuras linglisticas y léxico habitual en las relaciones con
clientes / proveedores de servicios de transporte internacional.1.3. Expresiones de uso cotidiano
en empresas de transporte y logistica.1.4. Expresiones para el contacto personal en operaciones
de transporte y logistica.1.5. Expresiones fonéticas habituales.1.6. Comunicacién no presencial:
expresiones al teléfono en la operativa de transporte internacional.UD2. Operativa especifica
de logistica y transporte en inglés.2.1. Terminologia de las operaciones de servicios de logistica
y transporte.2.2. Documentacién propia de operaciones de transporte y servicios logisticos
internacionales.2.3. Términos comerciales financieros y econdmicos.2.4. Condiciones de
transporte.2.5. Cumplimentacion de documentos del transporte.2.6. Elaboracion de
documentos y comunicacidn en operaciones de transporte: correo electrénico SMS u otros.2.7.
Procedimientos de transito internacional.UD3. Atencion de incidencias en inglés.3.1.
Terminologia especifica en las relaciones comerciales con clientes.3.2. Usos y estructuras
habituales en la atencion al cliente/consumidor.3.3. Diferenciacién de estilos formal e informal
en la comunicacién oral y escrita.3.4. Tratamiento de reclamaciones o quejas de los clientes /
consumidores.3.5. Situaciones habituales en las reclamaciones y quejas de clientes.3.6.
Simulacidn de situaciones de atencidn al cliente y resoluciéon de reclamaciones con fluidez y
naturalidad.3.7. Estructuras sintacticas y usos habituales en la atencién telefénica.3.8.
Reclamaciones y formulacidn de expresiones en la gestién de incidencias accidentes y retrasos
habituales en el transporte.3.9. Documentacién escrita en relacién a imprevistos.3.10. Férmulas
de persuasion y cortesia para la resolucién de reclamaciones e incidencias propias de la logistica
y transporte internacional.3.11. Normas y usos socio-profesionales habituales en el transporte
internacional.3.12. Accidentes siniestros. Salud y bienestar. Servicios de urgencia.3.13.
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Mecanica. Averias.UD4. Comercializacién de servicios de transporte en inglés.4.1. Interaccion
entre las partes: presentacidn inicial de posiciones argumentos preferencias comparaciones y
estrategias de negociacion.4.2. Férmulas para la expresién y comparacién de condiciones de
servicio descuento y recargos entre otros.4.3. Tipos de vehiculos. Plazos de entrega.4.4.
Condiciones de transporte y modos de pago.4.5. Elementos socioprofesionales mas
significativos en las relaciones con clientes / proveedores extranjeros.4.6. Diferenciacidon de usos
convenciones y pautas de comportamiento segln aspectos culturales de los interlocutores.4.7.
Aspectos de comunicacién no verbal segun el contexto cultural del interlocutor.4.8. Simulacién
de procesos de negociacion con clientes / proveedores de servicios de transporte.4.9.
Presentacion de productos / servicios.4.10. Simulacién de situaciones comerciales habituales
con clientes: presentacion de productos / servicios entre otros.UD5. Comunicacion comercial
escrita en inglés.5.1. Estructura y terminologia habitual en la documentacion comercial
basica.5.2. Cumplimentacidon de documentacidon comercial basica en inglés.5.3. Redaccion de
correspondencia comercial.5.4. Estructura y formulas habituales en la elaboracion de
documentos de comunicacién interna en la empresa en inglés.5.5. Elaboracion de informes y
presentaciones comerciales en inglés.5.6. Estructuras sintacticas utilizadas habitualmente en el
comercio electrénico para incentivar la venta.5.7. Abreviaturas y usos habituales en la
comunicacion escrita con diferentes soportes.
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Familia: Comercio y Marketing

100

Marketing Estratégico
g & horas

Objetivos

Conocer el valor del marketing, sus necesidades, utilidades y relaciones de intercambio y
demanda, asi como el enfoque del marketing estratégico. Ampliar conocimientos sobre
campos y procesos del marketing estratégico y profundizar en el sistema de gestion de
relaciones con los clientes (CRM) Ampliar conocimientos sobre el analisis externo y el analisis
interno de una organizacion. Conocer los factores que influyen en el macroentorno de la
empresa y los que afectan a la competencia especifica de la organizacién para poder realizar
un analisis posteriormente. Conocer el concepto de inteligencia competitiva, su ciclo y fuentes
de informacion. Profundizar en la segmentacion de mercado. Acercarnos al consumidor y sus
necesidades. Ampliar conocimiento sobre el proceso de segmentacion y los tipos y criterios
de este.

Contenidos

UD1.Conceptos basicos del marketing estratégicol. Introduccién2. El valor del marketing;
necesidades, utilidad, relaciones de intercambio y demanda3. El enfoque del marketing
estratégico3.1 ¢Qué es la estrategia?3.2. Campos y procesos del marketing estratégico4. CRM,
una visién estratégica5. Cuestiones éticasUD2.Marketing estratégico. Analisis externo e
internol. Introduccién2. Analisis del macroentorno2.1. Analisis de la industria2.2. Analisis de la
competencia2.3. Problemas en el analisis de competidores2.4. Problemas en la identificacion de
competidores3. Andlisis interno3.1. Capacidades de la organizacién3.2. Competencias de la
organizacidn3.3. La auditoria interna de marketing3.4. La auditoria de la innovaciénUD3.La
inteligencia competitiva y la segmentacion de mercadosl.Qué es la inteligencia
competitival.1l.El ciclo de la Inteligencia competitival.2.Fuentes de informacion
competitiva2.La segmentacion de mercado2.1. El comportamiento del consumidor2.2.El
consumidor y sus necesidades2.3. ¢ Qué es un segmento?2.4. Proceso de segmentacion2.5.Tipos
y criterios de segmentacionUD4.Marketing estratégico. Formulando la estrategial. Formulacidn
estratégica2. Ventajas competitivas2.1. Liderazgo en costos2.2. Diferenciacion2.3. Fuentes de la
ventaja competitiva2.4. Estrategias ofensivas y defensivas3. Estrategia de mercado vy
producto3.1. Condiciones del mercado3.2. Estrategia de precios3.3. Posicionamiento de
producto3.4. Creacidn de valor de marca4. Estrategia de desarrollo de producto4.1. Creacion de
producto4.2. Modificacién de producto4.3. Ciclo de vida del producto4.4. Moda vy
obsolescenciaUD5.EIl plan de marketing estratégicol.Plan de empresay plan de marketingl.1.El
plan de marketing: una estrategia o una téctical.2.El significado de planificarl.3.La estructura
del plan estratégico de marketing2. Implementacién y control2.1. Exito vs fracaso2.2. Factores
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del éxito del plan de control2.3.Problemas de los sistemas de control2.4.Cuestiones relativas al
presupuesto2.5.Evaluacion de desempefio y evaluacién comparativa (benchmarking)
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Familia: Comercio y Marketing

100

Marketing internacional y ventas
horas

Objetivos

Profundizar sobre las diversas consideraciones sobre el marketing internacional a través del
proceso de internacionalizacion, la orientacion de gestion, beneficios del marketing
internacional y las tendencias econdmicas mundiales. Conocer el entorno econémico por
medio de los sistemas economicos, etapas de desarrollo econémico, patrones de comercio y
las organizaciones mundiales. Conocer la teoria del comercio internacional. Profundizar sobre
el entorno politico y sus riesgos e indicadores de inestabilidad politica. Profundizar sobre el
entorno legal mediante los sistemas legales.Conocer el entorno social y cultural y sus factores.
Identificar los principales problemas en la investigacion de marketing internacional Conocer
qué informacion necesitamos para la toma de decisiones de marketing Saber tomar las
decisiones oportunas sobre los productos Conocer aquellas alternativas existentes para la
expansion geografica Identificar la politica de distribucidn internacional Seleccionar el mejor
método para la publicidad y promocién internacional Conocer el papel desempeiiado por los
equipos de la red de ventas en una empresa. Analizar los planes de accion como elementos
imprescindibles de una estrategia de marketing.

Contenidos

UD1. Introduccién al marketing internacional 1.Consideraciones sobre el marketing
internacional 1.1.El proceso de internacionalizacién 1.2.0rientaciones de gestion 1.3.Beneficios
del marketing internacional 1.4.Tendencias econémicas mundiales 2. Entorno econémico. La
economia mundial 2.1. Sistemas econdmicos 2.2. Etapas de desarrollo del mercado 2.3.
Patrones de comercio 2.4. Las organizaciones econdmicas mundiales UD2. Teoria y entorno del
comercio y el marketing internacional 2.1.Introduccién 2.2. Teoria del comercio internacional
2.3. El entorno politico 2.3.1.Riesgos Politicos 2.3.2. Indicadores de inestabilidad politica 2.4. El
entorno legal 2.4.1. sistemas legales 2.5. el entorno social y cultural 2.5.1. Factores sociales
2.5.2. Factores culturales UD3. Inteligencia del marketing internacional 3.1. Informacién para
toma de decisiones de marketing 3.1.1.El entorno de marketing 3.2. Problemas en la
investigacion de marketing internacional UD4. Marketing mix internacional. 4.1. Decisiones
sobre el producto 4.1.1. Tipos de productos 4.1.2. Posicionamiento de producto 4.1.3.
Consideraciones sobre el disefio de producto 4.1.4. Leyes y reglamentos 4.1.5. Compatibilidad
4.1.6. Etiquetado de producto 4.2. Alternativas estratégicas para la expansion geografica 4.2.1.
Eligiendo una estrategia 4.3.Gestion de las marcas internacionales 4.3.1. Niveles y alternativas
de marca 4.4.Embalaje y etiquetado 4.4.1. Modificacién obligatoria del empaquetado 4.4.2.
Modificacién opcional del empaquetado 4.5. Distribucion y comunicaciones comerciales
internacionales 4.5.1. Construyendo una relacién de trabajo 4.5.2. Servicio postventa 4.5.3.
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Opciones de prestacion de servicios 4.5.4. Consideraciones legales 4.5.5. Nuevas oportunidades
de ventas y mejores relaciones con los clientes 4.6.Decisiones sobre la fijacién de precios 4.7.
Politica de distribucién internacional 4.8. Publicidad y promocién internacional 4.8.1.
Estandarizacién Internacional de Publicidad 4.8.2. Estrategia estandarizada de publicidad
internacional 4.8.3. Las ferias y misiones internacionales UD5. Organizacidn de ventasy plan de
marketing 5.1. Red de ventas.5.1.1. Caracteristicas de la venta personal 5.1.2.Tipos de
vendedores 5.1.3.0bjetivos y tareas de las fuerzas de venta 5.2. El director de
ventas.5.2.1.Determinacion del tamafio de la red de ventas 5.2.2. Eleccién de vendedores 5.3.La
planificacién en el marketing.5.3.1. ¢Por qué planificar las acciones de marketing? 5.3.2.iQué
horizonte temporal debe tener un plan de marketing?5.3.3.{Qué contiene un plan de
marketing? 5.3.4.(Qué pasos fundamentales debemos seguir? 5.3.5.Esquema del plan de
marketing 5.3.6. Mecanica de elaboracion y control de un plan de marketing 5.4.Implantacién y
control del plan
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Familia: Comercio y Marketing

100

Marketing Orientado a la Venta
horas

Objetivos

Objetivos generales:Capacitar a los trabajadores del sector comercio para diferenciar e
identificar los distintos conceptos que incluye la actividad de marketing.Mostrar el marco en
el que se ubican las promociones, dentro de las estrategias del marketing mix.Capacitar a los
trabajadores para desempefiar funciones de marketing promocional en el comercio y
aumentar sus ventas, clientes, o refuerzo de imagen.Mostrar la relacidn existente entre las
promociones y otras actividades de marketing.Objetivos especificos:Poder identificar el lugar
especifico en el que se integra la actividad del marketing promocional, dentro de la estrategia
y/o plan de marketing disefiado para la empresa.Mostrar los distintos elementos que
componen el marketing mix, enmarcando la promocion en ellos.Dotar a los trabajadores del
sector comercio de una visidn clara de los distintos tipos de promociones, asi como de los
objetivos que persiguen.Capacitar para evaluar cudles son los objetivos del mk que
perseguimos, sopesando las distintas alternativas antes de adoptar un tipo de
promocion.Exponer la importancia de combinar las promociones con el plv y merchandising
en el punto de venta.Mostrar a los trabajadores otras herramientas de comunicacion y dénde
se ubica el marketing promocional en ellas.

Contenidos

Bloque I. Introduccién al Marketing.UD1. Conceptos y elementos del Marketing.1.1.
Introduccidn.1.2. Definiciones.1.3. El desarrollo del Marketing.1.4. Aplicaciones del
Marketing.UD2. El plan de Marketing.2.1. Introducciéon al concepto de planificacion.2.2.
Finalidad del Plan de Marketing.2.3. Etapas del Plan de Marketing.2.4. Marketing
estratégico.Bloque Il. La promocién como parte del Marketing Mix.UD1. Introduccién al
Marketing Mix.1.1. Evolucidn histdrica de las variables y orientaciones del Marketing.1.2. Teoria
de Las Cuatro P’s.UD2. Producto.2.1. Introduccidn.2.2. Los atributos del producto.2.3.
Clasificacidn de los productos y caracteristicas.2.4. El ciclo de vida del producto.2.5. Los modelos
de portafolios.2.6. Politicas basicas de producto.UD3. La politica de precios.3.1.
Introduccidn.3.2. Importancia del precio como variable del Marketing Mix.3.3. Objetivos de la
politica de precios.3.4. Etapas y metodos de fijacion de precios.3.5. Estrategias de precios.UD4.
Distribucion.4.1. Introduccién.4.2. Canales de distribucion: clasificacion y funciones.4.3. Los
intermediarios.4.4. La seleccion de canales por parte de la empresa.UD5. Comunicacién.5.1.
Introduccién.5.2. Las variables de la Comunicacién Comercial.5.3. ElI plan de
comunicacion.Bloque lll. Tipos de promociones.UD1. Técnicas de promocion dirigidas al
Consumidor final.1.1. Introduccién.1.2. Promociones por reduccion de precio.1.3. Promociones
por regalo.UD2. Técnicas de promocion para el resto de los publicos objetivos.2.1. Técnicas
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promocionales dirigidas al canal de distribucién.2.2. Técnicas promocionales dirigidas a la fuerza
o equipo de ventas.2.3. Técnicas promocionales dirigidas al prescriptor.2.4. Las promociones de
los servicios.Bloque V. Objetivos de las promociones.UD1. Objetivos de venta.l.l.
Planteamiento de los objetivos de promocion.1.2. Naturaleza de los objetivos de promocién.1.3.
Clasificacién de los objetivos de la promocién de ventas.UD2. Objetivos de captacién de nuevos
clientes.2.1. Introduccion.2.2. Clasificacion de los objetivos de captacion de nuevos clientes.2.3.
Promociones cruzadas.UD3. Objetivos de imagen.3.1. Introduccion.3.2. Clasificaciéon de los
objetivos de imagen.3.3. El control de la promocién.3.4. Conclusidn.Bloque V. La promocién en
el punto de venta.UD1. Relacién entre PLV y promocidén.1.1. El punto de venta.l.2. Los
consumidores.1.3. PLV.1.4. Aplicaciones de la publicidad en el lugar de venta.UD2. Relacién
entre Merchandising y Promocién.2.1. Introduccion al concepto de Merchandising.2.2. Las
ventajas del Merchandising.2.3. Los consumidores: tipos de compras.2.4. Aplicacién del
Merchandising.2.5. Técnicas de Merchandising.Bloque VI. Relacién de las promociones con otras
herramientas de comunicacién.UD1. Las distintas herramientas de comunicacién.1.1. La
importancia de la comunicacién.1.2. Las herramientas de comunicacién.1.3. La comunicacién
del marketing  promocional.UD2. Publicidad.2.1. Introduccién.2.2. Concepto vy
caracteristicas.2.3. Objetivos de la publicidad.2.4. EI mensaje publicitario.2.5. Eleccién del
medio.2.6. La publicidad de la Promocién.UD3. Relaciones publicas.3.1. Definicion de relaciones
publicas.3.2. El publico de una empresa.3.3. Objetivos y funciones de las relaciones publicas.3.4.
Actividades del departamento de relaciones publicas.3.5. Las relaciones publicas y el
Marketing.3.6. Herramientas de las relaciones publicas.3.7. Limitaciones de las relaciones
publicas.UD4. Marketing directo y relacional.4.1. Concepto de Marketing Directo.4.2. Evolucion
del Marketing Directo.4.3. Actitud de los consumidores ante al Marketing Directo.4.4.
Herramientas del Marketing Directo.4.5. Problemas del Marketing Directo.4.6. El Marketing
Relacional.
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Familia: Comercio y Marketing

100

Modelos de investigacion en la empresa horas

Objetivos

e Conocer los fines u objetivos del plan de comunicaciéne Conocer las caracteristicas del
proceso de investigacione Conocer las etapas del proceso de investigacione Conocer los
diferentes disefnos de investigacidne Distinguir entre datos primarios y secundarios y conocer
la utilidad de ambos.e Conocer las diferencias entre informacién primaria y secundariae Tener
conocimiento de las ventajas que aporta la planificacion de la comunicaciéne Saber la
finalidad de una auditoria de imagene Conocer la utilidad de un analisis DAFO y estrategias
para mejorar el resultado.

Contenidos

UD1.Fundamentos preliminares de investigacion aplicada a la comunicacion en las
organizacionesl. La investigacién: herramienta para la planificacion de la estrategia de
comunicacion 2. El proceso de investigacion: Caracteristicas 3. El proceso de investigacion:
Etapas4. Disefios de investigacion 5. Fuentes de informacion: datos primarios y secundarios 6.
Naturaleza de la informacion: cualitativa o cuantitativa UD2.Recogida de informacién primaria:
investigacion cualitativa 1. Introduccidn2. Técnicas cualitativas de investigacion3. Técnicas
directas3.1 Entrevistas en profundidad 3.2 Grupos focalizados 3.3 Las técnicas de creatividad 4.
Las técnicas proyectivas 4.1 Técnicas de asociacién 4.2Técnicas de complementaciéon 4.3
Técnicas de construccion 4.4 Técnicas de expresion 4.5 Ventajas y desventajas de las técnicas
proyectivas 5. El analisis de la informacidn cualitativaUD3.Recogida de informacidn primaria:
investigacion cuantitativa 1. Introducciéon2. Conceptos fundamentales en la teoria del
muestreo2.1 Condiciones para la representatividad de las muestras2.2 Tipos de muestreo3.
Criterios de rigor en la investigacién cuantitativa4. Técnicas de investigacién cuantitativa4.1
Estudios ad hoc: Encuesta4.2 Estudios continuos: Panel y TrackingUD4.Herramientas de
diagndstico: auditorias de imagen y analisis DAFO 1. Introduccién2. Auditorias de imagen y
comunicacion2.1 Objetivos de una auditoria de imagen2.2 Fases de una auditoria de imagen3.
El analisis DAFO3.1 Estrategias de brandingUD5.La investigacidon aplicada a la comunicacion
political. La informacién es poder2. Radiografia del mercado electoral3. La comunicacién como
elemento del mix de marketing politico estratégico 3.1 El mix de marketing politico4. Métodos
y técnicas de investigacion del mercado electoral4.1 Las fuentes secundarias de informacion4.2
Las fuentes primarias de informacidn5. Investigacion cualitativa del mercado electoral6. El
analisis del mercado electoral desde la perspectiva cuantitativa
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Familia: Comercio y Marketing

100

Negociacidn y contratacidn internacional horas

Objetivos

Interpretar la normativa y usos habituales que regulan las operaciones de compra y venta
internacional.Elaborar el precontrato y/o contrato asociado a operaciones de compraventa
internacional y concursos o procesos de licitacion internacional de acuerdo con la normativa
y usos habituales en el comercio internacional.Aplicar técnicas de negociacion adecuadas en
la determinacidn de las condiciones de operaciones de compra y venta internacional.Aplicar
técnicas de comunicacion adecuadas en la preparacién y desarrollo de relaciones comerciales
internacionales.

Contenidos

UD1. Negociacién de operaciones de comercio Internacional.1.1. Preparacion de la negociacion
internacional.1.2. Desarrollo de la negociacién internacional.1.3. Técnicas de la negociacion
internacional.1.4. Consolidaciéon de la negociacion internacional.1.5. Estilos de negociacion
comercial.UD2. Técnicas de comunicacion y relaciones comerciales Internacionales.2.1. Los
procesos de comunicacidon y las relaciones comerciales.2.2. Tipos de comunicacion.2.3.
Actitudes y técnicas en la comunicacion.2.4. La informacion telefdnica y presencial. Transmision
y recepcion de mensajes.2.5. La comunicacion oral en las relaciones comerciales
internacionales.2.6. La comunicacidon escrita en el comercio internacional.2.7. Relaciones
publicas en el comercio internacional.2.8. Internet como instrumento de comunicacion.UD3. El
contrato de compraventa Internacional.3.1. Regulacidon de la compraventa internacional.3.2.
Reglas de la Camara de Comercio Internacional de Paris.3.3. El contrato de compraventa
internacional.UD4. Los contratos de intermediacién comercial.4.1. Intermediacién comercial
internacional.4.2. Contrato de agencia.4.3. Contrato de distribucion.4.4. Seleccién de agentes
y/o distribuidores en el exterior.4.5. Métodos de motivacion, perfeccionamiento vy
temporalizacién de la red de ventas internacional: agentes comerciales, distribuidores vy
proveedores.UD5. Otras modalidades contractuales en el comercio internacional.5.1. Contrato
de transferencia tecnolégica.5.2. Contrato de Joint venture.5.3. Contrato de franquicia.UD6. El
arbitraje comercial internacional.6.1. Vias de prevencidn y resolucion conflictos derivados del
contrato.6.2. Principales organismos arbitrales.6.3. El procedimiento arbitral internacional.
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Familia: Comercio y Marketing

Operaciones de venta

200
horas

Objetivos

Realizar la venta de productos y/o servicios a través de los diferentes canales de

comercializacion.

Contenidos

MF0239 2. Operaciones de venta. UF0030. Organizacién de procesos de venta. UF0031.

Técnicas de venta. UF0032. Venta online.
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Familia: Comercio y Marketing

150

Politicas de Marketing Internacional
horas

Objetivos

Identificar las variables de marketing para la toma de decisiones en la internacionalizacién de
la empresa.Analizar las caracteristicas de los productos y/o servicios de la empresa y los
competidores para proponer estrategias y acciones relacionadas con la politica internacional
de producto.Analizar las variables que influyen en el precio de los productos y/o servicios en
los mercados internacionales, con el objeto de disefiar la politica internacional de precios
adecuada a las estrategias y objetivos de la empresa.ldentificar las variables que influyen en
la politica internacional de comunicacion, con el fin de disefiar y ejecutar las acciones
necesarias para la consecucién de los objetivos y el desarrollo de las estrategias de la
organizacion.Analizar la estructura de la distribucion en los mercados internacionales, para
seleccionar las formas de acceso y los canales de distribucion mas adecuados a las politicas y
estrategias de la empresa

Contenidos

UD1. Internacionalizacion de la empresa.1.1. La decision de internacionalizacién de la
empresa.l.2. Etapas del proceso de internacionalizacidn.1.3. Las variables de marketing en la
internacionalizacién de la empresa.UD2. Politica de producto en el marketing internacional.2.1.
Atributos del producto.2.2. El ciclo de vida del producto.2.3. Estandarizacion/adaptacion de los
productos en los mercados internacionales.2.4. La cartera de productos internacional.2.5. La
marca.2.6. La politica de producto en los mercados online.UD3. Politica de precio en el
marketing internacional.3.1. Andlisis de la variable «precio» como instrumento del marketing
internacional.3.2. Estandarizacién/adaptaciéon de precios internacionales.3.3. Factores que
influyen en la determinacién de precios internacionales.3.4. Analisis de rentabilidad.3.5.
Estrategias de precios.3.6. Cotizacion de precios internacionales.UD4. Politica de comunicacion
de marketing internacional.4.1. La comunicacién en el marketing: concepto y funciones.4.2. La
publicidad.4.3. La promocién de ventas.4.4. Las relaciones publicas.4.5. Otras herramientas de
la politica de comunicacién.4.6. Factores que influyen en las decisiones de politica internacional
de comunicacion.4.7. Las ferias internacionales y las misiones comerciales.UD5. Politica de
distribucidn en el marketing internacional.5.1. Canales de distribucion.5.2. Aspectos a
considerar en el disefio y seleccion de los canales de distribucidon internacionales.5.3.
Determinacion de la localizacién y tipologia de los puntos de venta.5.4. Las relaciones internas
del canal.5.5. Aspectos a considerar en la adaptacion de la funcidn de distribucion en diferentes
entornos internacionales.5.6. Internet como canal de distribucidn internacional.UD6.
Herramientas informdticas para el calculo de valores y tendencias de mercado.6.1.
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Herramientas para el calculo de valores estadisticos.6.2. Herramientas para el andlisis de
tendencias y series de datos.6.3. Hojas de cdlculo.
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Familia: Comercio y Marketing

Preparacion de pedidos y manipulacion de cargas 100
con carretillas elevadoras horas

Objetivos

Una vez finalizado el Médulo el alumno sera capaz de preparar pedidos de forma eficaz y
eficiente siguiendo procedimientos establecidos.En concreto el alumno sera capaz de:
Preparar pedidos de forma eficaz y eficiente siguiendo procedimientos
establecidos.Interpretar la informacion contenida en érdenes de pedido de distinta naturaleza
o de diferentes tipos de empresas o almacenes tanto de caracter comercial como
industrial.Interpretar la simbologia y recomendaciones basicas en la manipulacion manual
conservacion y embalaje de pedidos de mercancias/productos de distinta naturaleza.Aplicar
las medidas y normas de manipulacion en el pesaje y acondicionamiento de pedidos de forma
manual y utilizando el equipo de manipulacidén habitual en la preparacion de pedidos de
acuerdo con unas ordenes y las recomendaciones y normativa de seguridad higiene y
salud.Realizar distintos tipos de preparacion de pedidos y su embalaje tanto de forma manual
como con el equipo de embalaje aplicando los criterios de etiquetado peso volumen y
visibilidad de los productos o mercancias a partir de diferentes ordenes de pedido. Una vez
finalizado el Mddulo el alumno sera capaz de manipular cargas con carretillas elevadoras
establecidas.En concreto el alumno sera capaz de: Identificar las condiciones bdsicas de
manipulacion de materiales y productos para su carga o descarga en relacién con su naturaleza
estado cantidades proteccion y medios de transportes empleados.Clasificar y descubrir los
distintos tipos de paletizacidn relacionandolos con la forma de constitucion de la carga a
transportar.Interpretar y aplicar la normativa referente a la prevencion de riesgos laborales y
de la salud de los trabajadores.Interpretar la simbologia utilizada en las sefalizaciones del
entorno y en los medios de transportes.

Contenidos

UD1. Operativa de preparacion de pedidos.1.1. Caracteristicas y necesidad de la preparaciéon de
pedidos en distintos tipos de empresas y actividades.1.2. Consideraciones bdsicas para la
preparacion de un pedido.1.3. Documentacidn bdsica en la preparacion de pedidos.1.4. Registro
y calidad de preparaciéon de pedidos.UD2. Sistemas y equipos en la preparacion de pedidos.2.1.
Equipos de pesaje manipulacion y preparacién de pedidos.2.2. Métodos habituales de
preparacion de pedidos.2.3. Sistemas de pesaje y optimizacion del pedido.2.4. Consideracion de
técnicasy factores de cargay estiba en las unidades de pedido.2.5. Pesaje colocacidn y visibilidad
de la mercancia en la preparacién de los distintos tipos de pedidos.UD3. Envases y
embalajes.3.1. Presentacién y embalado del pedido para su transporte o entrega.3.2. Tipos de
embalaje secundario.3.3. Otros elementos del embalaje.3.4. Medios y procedimientos de
envasado y embalaje.3.5. Operaciones de embalado manual y mecdnico.3.6. Control de calidad:
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visibilidad y legibilidad del pedido y/o mercancia.3.7. Uso eficaz y eficiente de los embalajes:
reducir reciclar y reutilizar.UD4. Seguridad y prevencidn de accidentes y riesgos laborales en la
manipulacién y preparacion de pedidos.4.1. Fundamentos de la prevencion de riesgos e higiene
postural en la preparacién de pedidos.4.2. Recomendaciones bdsicas en la manipulacién manual
de cargas y exposicion a posturas forzadas.4.3. Interpretacién de la simbologia basica en la
presentacién y manipulacidon de productos o mercancias. UD1. Manipulacién y Transporte de
Mercancias.1.1. Flujo logistico interno de cargas y servicios. Importancia socioeconémica.1.2.
Almacenamiento suministro y expedicion de la mercancia.1.3. Normativa comunitaria y
espafiola sobre manipulaciéon de mercancias.1.4. Prevencién de riesgos laborales y medidas de
seguridad en el transporte de mercancias.1.5. Medios de transporte internos y externos de las
mercancias. Condiciones bdasicas.1.6. Simbologia y sefalizacién del entorno y medios de
transporte: placas sefiales informativas luminosas acusticas.1.7. Unidad de carga. Medicién y
calculo de cargas.1.8. Documentacién que acompafia a la mercancia.1.9. Documentacion que
genera el movimiento de cargas. Transmisidn por vias digitales.UD2. Embalaje y Paletizacion de
Mercancias.2.1. Tipos de envases y embalajes en la industria.2.2. Condiciones de los embalajes
para la proteccion de los productos.2.3. Condiciones de los embalajes para el transporte seguro
de los productos.2.4. Tipos de paletizaciones. Aplicaciones segun tipos de mercancias.2.5.
Condiciones que deben cumplir las unidades de carga.2.6. Precauciones y medidas adoptar con
cargas peligrosas.UD3. Carretillas para el Transporte de Mercancias.3.1. Clasificacion tipos y
usos de las carretillas; manuales y automotoras: motores térmicos motores eléctricos.3.2.
Elementos principales de los distintos tipos de carretillas.3.3. Elementos de conduccién.3.4.
Indicadores de control de la carretilla.3.5. Sefiales acusticas y visuales de las carretillas.3.6.
Mantenimiento basico e indicador de funcionamiento incorrecto.UD4. Manejo y Conduccién de
las Carretillas.4.1. Eje directriz.4.2. Ascenso y descenso de la carretilla.4.3. Usos de sistemas de
retencién cabinay cinturdn de seguridad.4.4. Puesta en marchay deteccién de una carretilla.4.5.
Circulacién velocidad de desplazamiento trayectoria naturaleza y estado del piso etc.4.6.
Maniobras. Frenado aparcado marcha atras descenso en pendientes.4.7. Aceleraciones
maniobras incorrectas.4.8. Maniobras de carga y descargas.UD5. Carga y Descarga de
Mercancias.5.1. Estabilidad de la carga. Nociones de equilibrio.5.2. Ley de la palanca.5.3. Centro
de gravedad de la carga.5.4. Pérdida de estabilidad de la carretilla.5.5. Evitacion de vuelcos
transversales y longitudinales.5.6. Comportamiento dindmico y estatico de las carretillas.5.7.
Colocacién incorrecta de la carga en la carretilla. Sobrecarga.5.8. Modos de colocacién de las
mercancias en las estanterias.
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Familia: Comercio y Marketing

100

Técnicas de Venta
horas

Objetivos

Aplicar las técnicas adecuadas a la venta de productos y servicios a través de los diferentes
canales de comercializacion distinto de Internet.Aplicar las técnicas de resolucién de conflictos
y reclamaciones siguiendo criterios y procedimientos establecidos.Aplicar procedimientos de
seguimiento de clientes y de control del servicio post-venta.

Contenidos

UD1. Procesos de Venta.1.1. Tipos de venta.1.2. Fases del proceso de venta.1.3. Preparacion de
la venta.1.4. Aproximacion al cliente.1.5. Analisis del producto/servicio.1.6. El argumentario de
ventas.UD2. Aplicaciéon de Técnicas de Venta.2.1l. Presentacion y demostracion del
producto/servicio.2.2. Demostraciones ante un gran niumero de clientes.2.3. Argumentacion
comercial.2.4. Técnicas para la refutacion de objeciones.2.5. Técnicas de persuasion a la
compra.2.6. Ventas cruzadas.2.7. Técnicas de comunicacion aplicadas a la venta.2.8. Técnicas de
comunicacion no presenciales.UD3. Seguimiento y Fidelizacidon de Clientes.3.1. La confianza y
las relaciones comerciales.3.2. Estrategias de fidelizacidn.3.3. Externalizacidn de las relaciones
con clientes: telemarketing.3.4. Aplicaciones de gestidn de relaciones con el cliente (CRM).UDA4.
Resolucién de Conflictos y Reclamaciones Propios de la Venta.4.1. Conflictos y reclamaciones en
la venta.4.2. Gestidn de quejas y reclamaciones.4.3. Resolucion de reclamaciones.
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Familia: Comercio y Marketing

100

Atencion basica al cliente
horas

Objetivos

Una vez finalizado el Mdédulo el alumno serd capaz de proporcionar atencion e informacién operativa
estructurada y protocolarizada al cliente.En concreto el alumno sera capaz de: Proporcionar atencién
e informacidn operativa estructurada y protocolarizada al cliente.Aplicar técnicas de comunicacion
basica en distintas situaciones de atencién y trato en funcion de distintos elementos barreras
dificultades y alteraciones.Adoptar actitudes y comportamientos que proporcionen una atencion
efectiva y de calidad de servicio al cliente en situaciones sencillas de atencién basica en el punto de
venta.Aplicar técnicas de atencion basica en distintas situaciones de demanda de informacion y
solicitud de clientes.Adoptar pautas de comportamiento asertivo adaptandolas a situaciones de
reclamaciones y/o solicitudes de clientes en el punto de venta o reparto a domicilio.

Contenidos

UD1. Técnicas de comunicacidon con clientes.1.1. Procesos de informacion y de comunicacion.1.2.
Barreras en la comunicacién con el cliente.1.3. Puntos fuertes y débiles en un proceso de
comunicacion.1.4. Elementos de un proceso de comunicacidon efectiva.1.5. La Escucha Activa.l.6.
Consecuencias de la comunicacién no efectiva.UD2. Técnicas de atencion basica a clientes.2.1. Tipologia
de clientes.2.2. Comunicacion verbal y no verbal.2.3. Pautas de comportamiento.2.4. Estilos de
respuesta en la interaccién verbal: asertivo agresivo y no asertivo.2.5. Técnicas de Asertividad.2.6. La
atencion telefdnica.2.7. Tratamiento de cada una de las situaciones de atencidon basica.2.8. El proceso
de atencidn de las reclamaciones en el establecimiento comercial o en el reparto domiciliario.2.9. Pautas
de comportamiento en el proceso de atencién a las reclamaciones.2.10. Documentacion de las
reclamaciones e informacién que debe contener.UD3. La calidad del servicio de atencidn al cliente.3.1.
Concepto y origen de la calidad.3.2. La gestion de la calidad en las empresas comerciales.3.3. El control
y el aseguramiento de la calidad.3.4. La retroalimentacidn del sistema.3.5. La satisfaccidn del cliente.3.6.
La motivacidn personal y la excelencia empresarial.3.7. La reorganizacion segun criterios de calidad.3.8.
Las normas 1SO 9000.
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