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|. Disposiciones generales

MINISTERIO
DE EDUCACION Y CIENCIA

21168 REAL DECRETO-1651/1994, de 22 de julio,
por el que se establece el titulo de Técnico
superior en Gestién Comercial y «Marketing»
y las correspondientes enserianzas minimas.

Ei articulo 35 de la Ley Qrganica 1/1990, de 3 de
octubre, de Ordenacién General del Sistema Educativo
dispone que el Gobierno, previa consulta a las Comu-
nidades Auténomas, estableceri los titulos correspon-

. dientes a los estudios de formacion profesional, asi como
las ensefianzas minimas de cada uno de ellos.

Una vez que por Real Decreto 676/1993, de 7 de
mayo, se han fijado las directrices generales para el esta-
blecimiento de los titulos de formacién profesional y sus
correspondientes ensefianzas minimas, procede que el
Gobierno, asimismo previa consulta a las Comunidades
Autdnomas, segun prevén las normas antes citadas, esta-
blezca cada uno de los titulos de formacion profesional,
fije sus respectivas ensefianzas minimas y determine los
diversos aspectos de la ordenacién académica relativos
a las ensefianzas profesionales que, sin perjuicio de las
competencias atribuidas a las Administraciones educa-
tivas competentes en el establecimiento del curriculo
de estas ensefanzas, garanticen una formacion bésnca
comun a todos los alumnos.

A estos efectos habran de determinarse en cada caso
la duracion y el nivel del ciclo formativo correspondiente;
las convalidaciones de estas ensefianzas; los accesos
a otros estudios, y los requisitos minimos de los centros
que las impartan.

También habran de determinarse las especuahdades
del profesorado que debera impartir dichas ensenanzas
y. de acuerdo con las Comunidades Auténomas, las equi-
valencias de titulaciones a efectos de docencia segln
lo previsto en la disposicién adicional undécima de la
Ley Orgéanica de 3 de octubre de 1990, de Ordenacion
General del Sistema Educativo. Normas posteriores debe-

“tén, en su caso, completar la atribucién docentes de
las especialidades del profesorado definidas en el pre-
sente Real Decreto con los modulos profesionales que
procedan pertenecientas a otros ciclos formativos.

Por otro lado, y en cumplimiento del articulo 7 dei
citado Real Decreto 676/1983, de 7 de mayo, se incluye
en el presente Real Decreto, en términos de perfil pro-
fesional, la expresién de la competencna profesionai
caracteristica del titulo.

El presente Real Decreto establece y regula en los
aspectos y elementos basicos antes indicados el titulo

de formacién profesional de Técnlco superior en Gestion

Comercial y «Marketingn. v

En su virtud, a propuesta del Ministro de Educacién
y Ciencia, consultadas las Comunidades Auténomas v,
en su caso, de acuerdo con éstas, con los informes del
Consejo General de Formacion Profesional y del Consejo
Escolar del Estado, y previa deliberacion del Consejo
de Ministros en su reunion del dia 22 de julio de 1994.

DISPONGO:
Articulo 1.

Se establece el titulo de formacién profesional de
Técnico superior en Gestidon Comercial y «Marketing»,
que tendra carécter oficial y validez en todo el territorio
nacional, y se aprueban las correspondientes ensefianzas
minimas que se contienen en el anexo al presente Real
Decreto.

" Articulo 2.

1. La duracidén y el nivel del ciclo formativo son Ios
que se establecen é&n el apartado 1 del anexo.

2. Para acceder a los estudios profesionales regu—
lados en este Real Decreto los alumnos habran debido
cursar las materias y/o contenidos de Bachillerato que
se indican en el apartado 3.6 del anexo.

3. Las especialidades exigidas al profesorado que
imparta docencia en los médulos que componen este .
titulo, asi como los requisitos minimos que habran de
reunir los centros educativos son los que se expresan,
respectivamente, en los apartados 4.1 y 5 del anexo.

- 4.  Las materias del Bachillerato que pueden ser
impartidas por el profesorado de las especialidades defi-
nidas en el presente Real Decreto, se establecen en el
apartado 4.2 del anexo.

5. En relacion con lo establecido en la disposicién
adicional undécima de la Ley Orgénica 1/1990, de 3
de octubre, se declaran equivalentes a efectos de docen-
cia las titulaciones que se expresan en el apartado 4.3
del anexo.

6. Los modulos susceptibles de convalidacion por
estudios de formacién profesional ocupacional o corres-
pondencia con la practica laboral son los que se espe-
cifican, respectivamente, en los apartados 6.1 y 6.2 del
anexo.

Sin perjuicio de lo anterior, a propuesta de los Minis-
terios de Educacién y Ciencia y de Trabajo y Seguridad
Social, podran’incluirse, en su caso, otros médulos sus-
ceptibles de convalidacion y correspondencia con la for-
macién profesional ocupacional y la pracfica laboral.

7. Los estudios universitarios a los que da acceso
el presente titulo, son los indicados en el apartado 6.3
del anexo. .

Disposicién adicional Gnica.

De conformidad con lo establecido en el Real Decreto
676/1993, de 7 de mayo, por el que se establecen
directrices generales sobre ios titulos y las correspon-
dientes ensefianzas minimas de formacién profesional,
los elementos que se enuncian bajo el eplgrafe «Refe-
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rencia del sistema productivo» en el apartado 2 del anexo
del presente Real Decreto no constituyen una regulacion
del ejercicio de profesidon titulada alguna y. en todo caso,

se entenderan en el contexto del presente Real Decreto-

con respeto al ambito del ejercicio profesional vinculado
por la legislacion vigente a las profesiones tituladas.

Disposicion final primera.

El presente Real Decreto, que tiene caracter basico,
se dicta en uso de las competencias atribuidas al Estado
en el articulo 149.1.30.7 de la Constituciéon, asi como
en la disposicion adicional primera, apartado 2, de la
Ley Organica 8/1985, de 3 de julio, del Derecho a la
Educacidn, y en virtud de la habilitacion que confiere
al Gobierno el articulo 4.2 de la Ley Organica 1/1990,
de 3 de octubre, de Ordenacién General del Sistema
Educativo.

Disposicién final segunda.

Corresponde a las Administraciones educativas com-
petentes dictar cuantas disposiciones sean precisas en
el ambito de sus competencias, para la ejecucion y
desarrollo de lo dispuesto en el presente Real Decreto.

Disposicion final tercera.

El presente Real Decreto entrard en vigor el dia
siguiente al de su publicacién en el «Boletin Oficial del
Estadon». '

Dado en Madrid a 22 de junio de 1994.

JUAN CARLOS R.

ElMinistro de Educaciény Ciencia,
GUSTAVO SUAREZ PERTIERRA

ANEXO
INDICE

1. ldentificacién del titulo:

1.1 Denominacién.
1.2  Nivel. '
1.3 Duracién del ciclo formativo.

2. Referencia del sistema productivo:
2.1 Perfil profesional:

2.1.1 Competencia general.

2.1.2 Capacidades profesionales.

2.1.3 Unidades de competencia.

214 Relalizaciones y dominios profesio-
nales. ‘

2.2 Evolucién de la competencia profesional:

2.2.1 Cambios en los factores tecnoldgicos,
organizativos y econémicos.

2.2.2 Cambios en las actividades profesiona-
les.

2.2.3 Cambios en la formacion.

2.3 Posicién en el proceso productivo.

2.3.1  Entorno profesional y de trabajo.
2.3.2 Entorno funcional y tecnolégico.

3. Ensefianzas minimas:

3.1 Objetivos generales del ciclo formativo.
3.2 Médulos profesionales asociados a una unidad
de competencia:

Investigacion comercial. .
Politicas de «marketing».
Logistica comercial.

«Marketing» en el punto de venta.
Gestién de la compraventa.

3.3 Modulos profesionales transversales:

Aplicaciones informaticas de propdsito gene-
raf.
Lengua extanjera.

3.4 Modbdulo profesionai de formacioén en centro de
trabajo.

3.5 Modulo profesional de formacion y orientacion
laboral.

3.6 Materias del bachillerato que se han debido
cursar para acceder al ciclo formativo corres-
pondiente a este titulo.

4. Profesorado:

4.1 Especialidades del profesorado con atribucion
docente en los modulas profesionales del ciclo
formativo.

4.2 Materias del bachillerato que pueden ser
impartidas por el profesorado de las especia-
lidades definidas en el presente Real Decreto.

4.3 Equivalencias de titulaciones a efectos de
docencia.

Requisitos minimos de espacios e instalaciones para
impartir estas ensefianzas.

6. Convalidaciones, correspondencias y acceso a estu-
dios universitarios:

6.1 Moadulos profesionales que pueden ser objeto
de convalidacidn con la formacién profesional
ocupacional.

6.2 Modulos profesionales que pueden ser objeto
de correspondencia con la practica laboral.

6.3 Accesos a estudios universitarios.

1. Ildentificacion

Denominacion: Gestion Comercial y «Marketing».
Nivel: formacion profesional de grado superior.
Duracion del ciclo formativo: mil cuatrocientas
horas.

—_
W =

2. Referencia del sistema productivo

2.1 Perfil profesional.
2.1.1 Competencia general.

_ Los requerimientos generales de cualificacion profe-
sional del sistema productivo para este técnico son:

Obtener y/o elaborar la informacién referida al mer-
cado, producto, servicio, precio, distribucién y comuni-
cacion; gestionar los planes de actuacion correspondien-
tes a las compras, logistica y venta de productos y/o
servicios y supervisar su realizacion de conformidad con
las instrucciones recibidas y legislacion vigente.

Este técnico actuard, en su caso, bajo la supervisién
general de Licenciadeos y/o Diplomados.

2.1.2 Capacidades profesionales.

— Obtener datos relativos a la investigacién comer-

cial, controlando la fiabilidad de las fuentes de infor-

macién, procesar y organizar dicha informacion, aplican-
do las técnicas estadisticas adecuadas.’

- Elaborar la documentacion de base necesaria para
establecer las diferentes politicas de «marketing», obte-
niendo y valorando la informacién sobre la definicién
del producto o servicio, su precio y el de la competencia,
en productos o servicios similares, controlando y valo-
rando la eficacia de la accién publicitaria.
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— Gestionar la logistica comercial, organizando los
espacios y el funcionamiento del almacén, controlando
los movimientos de mercancias, organizando los pro-
cedimientos de distribucién de los productos y gestio-
nando las existencias en almacén y las devoiuciones de
mercancias.

— Planificar y dirigir las actuaciones de «merchan-
"dising», definiendo escaparates, realizando la distribu-
cioén de la superficie de venta, organizando promociones
en el propio comercio y controlando las actuaciones de
«merchandising» que se realizan en el establecimiento
comercial.

— Gestionar las operaciones de compraventa de pro-
ductos y/o servicios, manteniendo relaciones con los
proveedores, estableciendo sistemas de informacién
como soporte de la actividad comercial, elaborando y
poniendo en marcha el plan de accidn de la operacién
de venta y controlando el desarrollo y evolucién de las
actuaciones del equipo de ventas y el cumplimiento de
las condiciones pactadas con los proveedores.

— Poseer una visidon global e integrada de los dis-
tintos efectos que pueden producir la aplicacion de las
politicas de «marketing».

— Adaptarse rapidamente a la evolucién cambiante
de los mercados, compaosicion y prestaciones de los pro-
ductos y servicios que comercializa y a los sistemas de
control informatico que se apliquen en su trabajo.

— Poseer una vision global e integrada del proceso
comercial relativa a los diferentes aspectos técnicos,
organizativos, econdmicos y humanos relacionados con
aquél. ‘

— Adaptarse a nuevas situaciones laborales gene-
radas como consecuencia de los cambios producidos
en las técnicas, organizacién laboral y aspectos econéd-
micos relacionados con su profesion.

~— Mantener comunicaciones efectivas en el desarro-
llo de su trabajo, coordinando ‘su actividad con otras
areas de {a organizacion. .

— Mantener relaciones fluidas con los miembros del
grupo funcional en el que estad integrado, responsabi-
lizandose de la consecucién de los objetivos asignados

- al grupo, respetando el trabajo de los demas, organi-
zando y dirigiendo tareas colectivas y cooperando en
la superacion de las dificultades que se presenten.

— Resolver problemas y tomar decisiones en el ambi-
_.to de las realizaciones de sus subordinados y de los

2.1.4 Realizaciones y dominios profesionales.

suyos propios, en el marco de las normas y planes esta-
blecidos, consultando con sus superiores la solucién
adoptada cuando los afectos que se puedan producir
alteren las condiciones normales de seguridad, de orga-
nizacidon o econémicas. ‘

— Estudiar y proponer nuevos criterios o acciones
encaminados a mejorar la actividad de su unidad, man-
teniéndose informado de las innavaciones, tendencias,

‘tecnologia y normativa aplicable a su dmbito de com-

petencia.

Requerimientos de autonomia en las situaciones de tra-
bajo:

A este técnico, en el marco de las funciones y obje-
tivos asigmados por técnicos de nivel superior al suyo,
se le requeriran en los campos ocupacionales concer-
nidos, por lo general, las capacidades de autonomia en:

Recogida de informacién del mercado y anélisis esta-
distico de los datos. _

Elaboracién de informes que recojan las conclusiones
de la investigacién comercial. '

Organizacion del funcionamiento del almacén.

Preparacion y coordinacion de los materiales y equipo
humano de las acciones publicitarias. '

Negociacion con clientes y proveedores y medios de
comunicacion,

Control de movimientos de mercancias en los diver-
s0s almacenes.

Seguimiento de la accién publi-promocional.

" Definicion del plan de «merchandising».

Cierre de la compraventa.

Seleccion de fuemtes de datos.

Control de las actuaciones de «merchandising»,

2.1.3 Unidades de competencia.

1. Obtener, procesar y organizar la informacién en
la investigacion comercial.

2. Elaborar la informacién de base para el estable-
cimiento de las politicas de «marketing» y controlar la
accion publicitaria.

3. Gestionar el proceso de logistica comercial.

4. Planificar y dirigir las actuaciones de «merchan-
dising» en el establecimiento comercial.

5. Gestionar las operaciones de compraventa de
productos y/o servicios.

Unidad de competencia 1: obtener, procesar y organizar la informacién
en la investigacién comercial

REAL;ZACIONES PROFESIONALES

CRITERIOS DE REALIZACION

1.1 Obtener la informacidn procedente de las|— Se identifican las variables macro/microecondmicas, socioldgicas

fuentes primarias y secundarias, aseguran-
do su fiabilidad y teniendo en cuenta el

y comerciales que afectan a los objetivos de la investigacién de
mercados.

coste y objetivos de la investigacion dei— Se identifican y seleccionan las fuentes de informacion (inter-

. mercado.

nas/externas), que proporcionen datos representativos.del objeto
de estudio. )

— Se elaboran formatos expresando adecuadamente la informacion
que se desea de los distintos departamentos de la organizacion.

— Se aplican los procedimientos establecidos para la obtencion de
informacion de fuentes externas.

— Se seleccionan aquellas técnicas (cualitativas/cuantitativas), de
-recogida de informacion que dentro del presupuesto asignado
proporcionen las mayores ventajas y los datos mas fiables y
representativos. ‘
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REALIZACIONES PROFESIONALES

CRITERIOS DE REALIZACION

1.2

1.3

1.4

1.5

Controlar la correcta recogida de datos de
las fuentes primarias.

Procesar la informacidon recogida en la
investigacion comercial aplicando las téc-
nicas estadisticas adecuadas que permi-
tan obtener conclusiones aplicables al
objeto del estudio.

Presentar en tiempo y forma las conclu-
siones derivadas del trabajo de campo y
analisis estadistico realizado.

Operar en el «Sistema de Informacion de
Mercados» y controlar su funcionamiento
optimizando el costa y el tiempo de acceso
a la informacién almacenada.

Se definen los parametros que hay que valorar en la aplicacién
de la técnica de recogida de datos (encuesta personal, encuesta
telefonica, observacién, experimentacion, etc.), de las fuentes pri-
marias seleccionadas de manera que optimice el tratamiento e
interpretacion de la informacion.

Se define el tamano de la muestra representatlva del universo
que hay que estudiar, criterios de seleccion de los individuos u

.organizacién que componen la muestra y parametros cuantitativos

y cualitativos que hay que medir.

Se selecciona, en su caso, a los encuestadores aplicando los cri-
terios mas adecuados {experiencia, capacidad), a traves de una
entrevista personal.

Se forma, en su caso, a los encuestadores, dando las pautas del

' comportamuento adecuado ante el interlocutor y poblacién obje-

tivo a la que dirigirse en la recogida de datos.

Se evalua el tiempo necesario y el coste econémico de la ebtencion
de los datos, controlando que se mantienen dentro de las espe-
cificaciones recibidas.

Se establecen procedimientos de control que permiten detectar
con rapidez anomalias en el desarrollo del trabajo.

Se controlan las liquidaciones de gastos de trabajo de campo,
detectando, en su caso, desviaciones y aplicando las medidas
correctoras.

Se definen medidas aplicables en el desarrollo del trabajo de cam-
po que aseguran la fiabilidad de los datos recogidos. |
Se aplica nuevamente la técnica de recogida de datos elegida,
cuando se ha observado que la forma y tiempo no son los espe-
cificados y la cantidad y calidad no es la requerida.

Se tabulan los datos obtenidos de las fuentes primarias y secun-
darias, utilizando medios convencionales o informaticos (frecuen-
cias absolutas o relativas), organizando la informacién de manera
que facilite su interpretacion.
Se aplican correctamente los estadisticos correspondientes (me-
dia, mediana, varianza, simetrias, curtosis, etc.}, cbteniendo valores
representativos del estudio.
Las hipé6tesis formuladas sobre un determinado fenémeno son
gontrastadas aplicando las técnicas correctas de inferencia esta-
istica.
Los valores obtenidos de la aplicacion de las técnicas estadisticas
{estadisticos, contrastacion de hipdtesis, etc.}), se comparan con
parametros de referencia contextualizados y se interpretan ade-
cuadamente, obteniendo conclusiones operativas para la inves-
tigacion comercial.

Se confecciona el documento en el que se detalla la valoracion
del trabajo de campo desarrollado en la investigacion comercial
y las conclusiones obtenidas del analisis estadistico, de una mane-
ra clara, concisa y de facil interpretacion.

La estructuracion de los datos que contiene el informe se realiza
de una forma ordenada y homogénea, facilitando la consuita de
informacion concreta en todo momento.

Se relacionan coherentemente las conclusiones obtenidas en la
investigacion de mercado con el objeto del estudio.

Se organiza, a través de los medios convencionales o informa-
ticamente, la informacion obtenida de estudios de mercado rea-
lizados, aplicando técnicas de archivo que faciliten el acceso a
la misma. .
Se selecciona y coordina la informacién que llega, de acuerdo
con las necesidades.

Se verifica el correcto funcionamiento de los canales de infor-
macién que integran el SIM (Sistemas de Informacion de Mer-
cados), detectando cualquier tipo de anomalia y propomendo en
su caso, alternativas.

Se mantiene actualizado en todo momento el SIM de acuerdo

con los procedimientos establecidos.

Se obtiene el tiempo v el coste 6ptimo para eI acceso a los datos
almacenados en los canales de informacion existentes, aplicando
los métodos adecuados.
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DOMINIO PROFESIONAL

Informacidn (naturaleza, tipo y soportes): estudios de
coyuntura socio-econdmica del mercado respectivo y
competencia. Catalogos, revistas especializadas. Bases
de datos internas gue contienen informacién acerca de
la actividad de la empresa. Anuarios econdémicos ofi-
ciales (tanto nacionales como internacionales). Datos
recogidos a través de encuestas disefiadas especifica-
mente para el objeto de estudio. Organizacién de sis-
temas de informacion de mergcados. Formacién vy selec-
¢idn de encuestadores. Textos sobre temas comerciales.

Medios para el tratamiento de la informacion: equi-
pos: ordehadores personales, puestos de red local y de
teleproceso. Programas Entornos de usuario, hojas de
calculo, estadistica, bases de datos, procesadores de

Procesos. métodos y procedimientos: control de la
recogida de datos referentes a la investigacion de mer-
cado. Andlisis estadistico de la informacién recogida en
el trabajo de campo. Técnicas cuantitativas y/o cuali-
tativas de recogida de informacién. Organizacion de Sis-
temas de Informacién de Mercados. Formacion y selec-
cion de encuestadores.

Principales resultados del trabajo: informes sobre la
investigacion comercial efectuada. Base documental con
informacion acerca del mercado (sectores, productos y
otras), y variables macro-microecondmicas y comercia-
les. .

Personas y/u organizaciones destinatarias del servi-
cio; empresas,. que solicitan servicios de investigacion
de mercados. Departamento comercial. Départamento

textos.

de «marketing».

Unidad de competencia 2: elaborar la informacién de base para el establecimiento de las politicas de «marketing»
y controlar la accion pubiicitaria

REAUZACIONES PROFESIONALES

CRITERIOS DE REALIZACION

2.1 Obtener y valorar la informacién acerca
del producto o servicio y de los factores
que lo definen para la elaboracién de la
politica.de producto,

2.2 Obtenery evaluarla informacion necesaria
del precio propio y de la competencia para
la elaboracion de la politica de precios.

2.3 Evaluar la estructura del canal de distri-
bucién para optimizar el tiempo y los
costes.

Se identifican aquellas caracteristicas del producto o servicio que
le diferencian de los del resto del mercado (caracteristicas tecnlcas
usos, fiabilidad, presentacién, marca y envase).

Se calcula la tendencia del coste del producto o servicio, aplicando
las técnicas estadisticas idéneas.

Se detectan similitudes -y discrepancias del segmento de consu-
midares al que debe asignarse el producto o servicio respecto
al segmento al que se dirige la competencia, deduciendo las posi-
bilidades de penetracion en el mismo.

Se detallan los segmentos mas atractivos potencialmente, apli-
cando correctamente criterios de volumen y frecuencia de compra.
Se calcula correctamente la rentabilidad que se obtiene en la
linea y en la gama del producto o servicio.

Se identifican los parametros que componen el precio de venta
del producto.
Se calculan los porcentajes de participacion en el precio de venta,
de cada uno de los parametros que o integran valorando su inci-
dencia en el precio total.
Se identifican las fuentes de datos que proporcionan la informacion
acerca de los precios de la competencia.
Se contrastan los précios propios con los de la competenma iden-
tificando las causas de las variaciones.
Se calcula la elasticidad de los precios del mercado objeto de
estudio, determinando el efecto en la demanda de las posibles
variaciones en el precio del producto.
Se evallian los efectos en el precic de venta de las distintas con-
diciones comerciales ofrecidas en cada canal de distribucién y
su estructura.
Se calcula «el punto muerto» de la empresa, a partir de los precios
establecidos y del nimero de unidades vendidas del producto.
Se calcula la tendencia del margen bruto del producto, aplicando
las técnicas estadisticas,
Se proponen posibles mejoras en los margenes a partir del anélisis
de los componentes del coste total del producto, punto muerto
g tendencia del mercado. ) _ _

e identifica, en su caso, la normativa legal vigente en lo relativo
a precios.
Se valoran los efectos que produce la aplicacion de la discrimi-
nacion de precios en el beneficio obtenido por la venta del
producto.

Se determinan las variables Y sus relaciones funcionales con el
canal de distribucion, caracterizandolo de forma que permlta su
estudio y las decisiones sobre el mismo.

Se calcula el coste que supone la distribucioén fisica (transporte
y almacén) y la consecucion del pedido (comision, margenes y
otros), teniendo en cuenta todos los elementos que pueden afectar
al mismo.
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REALIZACIONES PROFESIOMALES

CRITERIOS DE REALIZACION

2.4 Organizar la campafia publicitaria de
acuerdo con los objetivos definidos y con-
trolar la eficacia de la accion desarrollada.

2.5 Organizar la informacién de base obtenida
en la valoracion de las variables que inter-
vienen en el umarketing-mix» para fa éla-
boracion del plan.

Se proponen diferentes estructuras de distribucion que suponen
la optimizacion de tiempo y costes, a traves de un andlisis y cuan-
tificacion de:

Numero de etapas del canal.

Tipos de intermediarios.
Intensidad de la distribucién.

Se presentan en tiempo y forma las valoraciones, conclusiones
Y propuestas asociadas a los canales de distribucion, a traves
de un informe que estructure los datos de forma clara y concisa.

Se identifican los objetivos de la campafia publicitaria para la
organizacion adecuada de la actividad.

La organizacion del plan estd perfectamente estructurada y pro-
gramada vy las actuaciones se ajustan en tiempo y forma a los
planes establecidos.

Se controla la correcta aparicion, con la frecuencia y tiempo con-
tratados, de los elementos publicitarios en los distintos medios.
Se disefan, en su caso, diferentes tests y encuestas basados en
el recuerdo de la publicidad (test de asociacién de ideas entre
un producto y uno o varias marcas. Test de asociacion de ideas
entre un tipo de producto y un tema publicitario. Test de iden-
tificacion de ta marca y otros) para recoger la informacion nece-
saria y evaluar la eficacia de la accién publicitaria.

Se dan instrucciones a los encuestadores sobre pracedimientos
y poblacidn objetivo, que faciliten el desarrollo del trabajo de cam- .
po, cuando se realizan encuestas sobre eficacia publicitaria.

Se obtienen, en el momento adecuado, las desviaciones com-

"parando los logros con los objetivos perseguidos por la accion

publicitaria en relacién principalmente al publico objetivo y volu-
men de ventas, para adoptar medidas eficaces de correccion.

'Se adoptan soluciones, de acuerdo con la responsabilidad asig-

nada, cuando se detecta cualquier anomalia en la ejecucidn de
{a campafia publicitaria.

Se obtiene informacion sobre la rentabilidad que ha supuesto la
ejecucion de la campanfa a través del célculo de los ratios ade-
cuados (coste/numero de unidades vendidas). '

Se presenta en tiempo y forma la valoracion de la accion publi-
citaria para adoptar, si es necesario, medidas correctoras.

Se elabora un informe que de forma estructurada y homogénea,
recoja la informacion y conclusiones obtenidas en el analisis del .
«marketing-mix».

Se transmite el informe de forma clara y en el tiempo establecido
para la elaboracion del plan de «marketing».

La informacion se archiva y trata siguiendo criterios de archivo
y aplicando procedimientos establecidos utilizando medios con-
vencionales o informaticos.

DOMINIO PROFESIONAL

los factores relevantes en: la politica de producto, ser-
vicio, precios, canales de distribucion, red de ventas,

Informacidn, documentacién (naturaleza, tipos vy
soportes): informacién sobre el producto, precio, produc-
cién, finanzas. Informacién econdmica de la empresa.
Estructura de canales de distribucién. informacién sobre
acciones publicitarias y promocionales propias y de la
competencia. Acciones de «umarketing» histéricas. Textos
sobre temas comerciales.

Medios para el tratamiento de informacién: equipos:
ordenadores personales, puestos de red local y de tele-
proceso. Programas: entorno de usuario, hojas de cal-
culo, «marketing», bases de datos, procesadores de tex-
tos. <
. Procesos, métodos, procedimientos: busqueda de la
informacion necesaria para el analisis del entorno y de

‘acciones publi-promocionales. Andélisis de costes y ren-

tabilidades de los elementos que intervienen en la ela-
boracion de la politica de «marketing». Métodos y téc-
nicas estadisticas en la busqueda y anélisis de ia infor-
macién de las politicas de «marketing». Métodos de valo-
racion de la eficacia de acciones publi-promociales.
Principales resultados del trabajo: informacion de
base («briefing»} del producto-marca para elaborar el plan
de «marketing». Control de la accién publicitaria.
Perscnas y/u organizaciones destinatarias del servi-
cio: empresas que solicitan servicios de estudios de emar-
keting». Departamento comercial. Departamento de pro-
duccién. Agencias publicitarias. Director de «marketing».
Vendedores. Medios de comunicacion. ‘
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Unidad de competencia 3: gestionar el proceso de logistica comercial

REALIZACIONES

CRITERIOS DE REALIZACION

3.1

3.2

3.3

-Organizar el espacio fisico

y el funciona-
miento del almacén, teniendo en cuenta
la eficiencia en el sistema de distribucion
interna y la normativa de seguridad e
higiene.

Controlar los movimientos de mercancias
de los diversos almacenes de la red, ase-
gurando un sistema de distribucion efi-
ciente.

Organizar y gestionar el proceso de dis-
tribucién de los pedidos de manera que
la entrega se efectie en la forma y plazos
establecidos.

Se identifican los parametros que se deben tener en cuenta para
la organizacion de los procesos de almacenaje, estructura de espa-
cios y condiciones del almacén.

Se estructuran las zonas del almacén determinando el acondi-
cionamiento de las mismas, de acuerdo con criterios establecidos,
caracteristicas de los productos/materiales y normativa de segu-
ridad e higiene, y valorando el espacio movilidad de manipulacion,
distribucion interna y tiempo.

- Se determina el procedimiento de distribucion, manipulacion y

movimiento de los productos en el almacén, de acuerdo con cri-
terios y métodos establecidos por la organizacién, consiguiendo
la optimizacidn del espacio y del tiempo de operacion.

Se distribuye el personal a su cargo entre las diferentes secciones,
asignando tareas y definiendo directrices genéricas de funciona-
miento interno, de manera que se optimice el desarrollo de la
actividad.

Se establece un sistema de control documentario del almacén
para obtener la informacién del desarrollo y nivel del sistema de
distribucion.

La maquinaria y herramientas utilizadas en las operaciones de
almacenaje se determinan en funcion de la reduccion que suponen
en el tiempo de manipulacion y distribucidn, de las caracteristicas
del almacén y de las mercancias y materiales, teniendo en cuenta
el presupuesto establecido.

Se identifican las innovaciones tecnoldgicas existentes en el mer-
cado asociadas al manejo de productos © materiales, proponiendo
posibles cambios e inversiones que aumenten la productividad.
Se organiza el proceso de tratamiento de la informacion, utilizando
los métodos informaticos apropiados para facilitar el acceso a
la informacidn y optimizar el funcionamiento del almacén.

Se obtiene la informacién previa sobre los niveles de existencias,
disponibilidad de espacios, entrada y salida de mercanmas en
los diversos almacenes.

Se determina el orden de prioridad con el que tienen que salir
los pedidos de los distintos almacenes, en funcidn de criterios
previamente establecidos y necesidades de servicio a los clientes.
Se compara el periodo medio de maduracion real de las existencias
con el previsto en los distintos almacenes de la red, detectando
posibles desviaciones en el flujo de mercancias o productos, €
informando en tiempo y forma al departamento correspondiente.

Se coordina la interaccion entre la gestion de los pedidos y el
control de existencias de manera que se mantengan siempre en
los niveles establecidos.

Se identifica la normativa aplicable a cada medio de transporte.
Se sintetiza toda la informacion de los servicios de transporte
{caracteristicas. condiciones ofrecidas, funcionamiento, fletes y
tarifas, costes/tarifas de operaciones auxiliares, otras), aplicando
técnicas de organizacion y tratamiento de la informacion.

Se gestiona el contrato con el medio de transporte que ofrece
mejor calidad del servicio, de acuerdo con las caracteristicas del
producto, tiempo establecido para su entrega, presupuesto e ins-
truccionss recibidas.

Se determina el proceso de preparacion del pedido, mdlcando
ubicacion de la mercancia, etiquetado, embalaje, documentacién
que debe acompanar al producto e instrucciones para el trans-
portista.

Se establecen rutas de transporte, consolidando envios, raciona-
lizando la asignacidon de recursos humanos y materiales dispo-
nibles considerando los tiempos de recogida y entrega de
mercancias.

Se detectan y resuelven con rapidez las contingencias producidas
durante la operacion de distribucion.

Se obtiene el valor de los costes de distribucion para el control
y se aplican, cuando es necesario, las medidas que los optimicen.
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REALIZACIONES

CRITERIOS DE REALIZACION

3.4 Gestionar las existencias en almacén, de

3.5

acuerdo con criterios establecidos, asegu-
rando el nivel de servicio al cliente y la
optimizacién del coste de los «stocks».

Controlar y gestionar las devoluciones de
mercancias, agilizando el proceso para
solucionar las contingencias, de acuerdo
con los procedimientos establecidos.

-

Se controla que el pedido llega a su destino en tiempo y forma,
asegurando el cumplimiento de las COI"IdICIOF‘IeS del servicio
contratado.

Se realizan los calculos necesarips para obtener el valor de los
productos en el almacén, aplicando e! criterio de valoracién esta-
blecido (FIFQ, LIFO, PMP y otros), y trasladando los datos al formato
disefado, con procedimientos. convencionales o informaticos.
El inventario se realiza en el formato- adecuado de una manera
convencional ¢ informaticamente, efectuando correctamente os
célculos necesarios y en la fecha establecida.

Se obtiene el valor correcto de la rotacién de existencias iden-
tificando los parametros que intervienen en su célculo.

Se obtiene el valor del «stock» dptimo y minimo que determina
los margenes de circulacién de las mercancias en almacén.
Se establecen previsiones de existencias en almacén para ‘evitar

_roturas de «stock» y que la relacion nivel de existencias y nivel

de servicio sea 6ptima.

- Se controla que el nivel de existencias en el almacén estd de

acuerdo con los niveles determinados, utilizando los métodos
establecidos.

Se establecen medidas de organizacidn del almacén para ubicar
correctamente las mercancias durante el periodo necesario y faci-
litar el normal funcionamiento del mismo.

Se identifican las causas de devolucién del pedido para definir
lineas de actuacidn adecuadas. .
Se caritrola el nivel de devoluciones de pedidos por los clientes
para detectar con rapidez volumenes anormales, y se adoptan,
cuando es necesario, las medidas oportunas.

La informacién sobre las devoluciones de pedidos se trata infor-
méticamente, facilitando as operaciones de gestidon y se man-
tienen actualizadas en todo momento las bases de datos corres-
pondientes. -

Se proponen las medidas correctoras oportunas para corregir las
causas de la devolucion. .

DOMINIO PROFESIONAL

Procesos, métodos y procedimientos: control del
almacenamiento de las mercancias en las distintas fases
de recepcién, manipulacidon y expedicion. Métodos de

Informacion (naturaleza, tipos y soporte): informacién

sobre la estructura de los canales de distribucion exis-

tentes en el mercado: entorno, intermediarios, empresa,
producto y conflictos de competencia. Informacion sobre
los distintos medios de transporte. Informacién sobre
distintos tipos de envase y embalaje. Informacion técnica
del producto.

informacién sobre sistemas de manipulacion de car-

gas existentes en el mercado. Inventarios de mercancias,
listado de huecos de almacén, facturas, listado ABC .de
mercancias, érdenes de pedidos, albaran de entrada y
de salida, normativa de seguridad e higiene. Textos sobre
temas comerciales.

Medios para el tratamiento de la informacion: equi-
pos: ordenadores personales, puestos de red local y de
teleproceso. Programa: entornos de usuario, hojas de
calculo, bases de datos, procesadores de textos, gestién
de la logistica comercial.

valoracién de existencias y célculo del «stock» éptimo

y minimo. Céalcuio de costes de distribucién-almacenaje.

Gestion del transporte de las mercancias. Organizacién

de almacenes. Sistemas de tratamiento de la informa-

cién. Métodos de asignacién de personal y tareas. Esta-

,glecimiento de rutas de transporte. Preparacion de pedi-
0s.

Principales resultados del trabajo: mercancia alma-
cenada de acuerdo con sus caracteristicas y naturaleza
vy en lugar adecuado de acuerdo con la normativa de
seguridad e higiene. Mercancia distribuida a clientes en
forma y plazos establecidos.

Personas y/u organizaciones destinatarias del servi-
cio: Jefes de almacén, Jefe de Logistica, Departamento
de Compras, comercio integrado (sucursales, cadenas
comerciales), comercio independiente, comercio asocia-

" do (franquicias), empresas publicas y privadas. Depar-

tamento de distribucién. Empresas de transporte.

Unidad de competencia 4: planificar y dirigir las actuaciones de «merchandising» en el establecimiento comercial

REALIZACIONES

CRITERIOS DE REALIZACION

4.1 Definir el escaparate idoneo, disponer su|— Se aplican técnicas de color, iluminacidn y escaparatismo ade-

montaje de acuerdo con las técnicas pre-
cisas y conseguir la imagen y efectos
establemdos

cuadas a las caracteristicas del establecimiento y a la imagen
que se quiere transmitir.

— Se identifican las nuevas tendencias, gustos y preferencias del
“tipo de consumidor al que se pretende captar con el escaparate.
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REALIZACIONES

CRITERIOS DE REALIZACION

4.2 Distribuir la superficie de venta y crganizar
su acondicionamiento, optimizando el
espacio y recursos disponibles, de acuerdo
con la normativa de seguridad e higiene
v los obietivos establecidos.

4.3 Determinar la implantacion de productos
que optimice el lineal.

4.4 Controlar las actuaciones de «merchandi-
sing» que se realizan en el establecimiento
comercial.

4.5 Organizar las promociones necesarias en
el lugar de venta para lograr los objetivos
previstos. :

Se identifican los materiales, herramientas e instalaciones eléc-
tricas precisas. :

Se establece el proceso, se organiza al equipo humano gue debe
realizar el montaje y se coordina la ejecucién del trabajo.

Con la imagen transmitida por el escaparate se logra la diferen-

ciacién dentro del marco de la competencia.

Se obtiene informacton directa y constante de las personas res-
ponsables del disefio grafico para la definicidon del escaparate.
Las materias, herramientas e instalaciones se disponen y preparan
adecuadamente y en tiempo.

El coste se mantiene en los limites establecidos.

Se identifica el mobiliario mas adecuado atendiendo al tipo de
caracteristicas del focal, productos, coste y clientes del mismo.
Se identifican las «zonas frias» y causas de su origen para esta-
blecer lineas de actuacion.

La accién propuesta sobre las «zonas frias» optimiza las ventas.
Las secciones se ubican optimizando la circulacion de ia clientela
y facilitando las compras de los consumidores ofreciéndoles una
impresién de facilidad y rapidez en sus compras.

La distribucion lineal del suelo consigue la optimizacion del espa-
ciao, el equilibrio y la promocidn de ventas perseguida.

El acondicionamiento de la superficie: luces, elementos decora-
tivos, colores, disposicion de elementos, consigue los objetivos
de imagen y promocidén de ventas establecidos.

Se mantiene informado de las tendencias de la competencia.

Se consigue la optimizacién de los «facing» de acuerdo con los
criterios de organizacion y comerciales establecidos.

Se aplican los métodos adecuados para el caiculo del doptimo
en el lineal.

La planificacién de los productos se efectia siguiendo criterios
psicoldgicos, de habitos de consumo y aplicando la normativa
de seguridad e higiene.

Se buscan articulos que sean, bien complementarios, hien sus-
titutivos para facilitar de modo sistematico la venta.

Se determina el lineal minimo en funcion del tamafio, del producto,
tipo de envase, necesidad de exposicion amplia y otras.

El espacio que ocupa cada producto y la altura a la que esta
colocado corresponde con la probabilidad de venta de cada
producto.

Para cada producto se busca un equilibrio aparente entre su posi-
cién en el mobiliario y el numero de «facing» optimizados.

Se identifican las caracteristicas de la gama de productos pre-
sentada al pablico por la competencia, precios y otros.

Se trasmite correctamente al equipo humano responsable la infor-
macién precisa sobre el momento y forma de reponer los
productos.

Se detectan las existencias de articulos cuyo nivel de ventas ha
estado por debajo del nivel minimo previsto determinando las
actuaciones de apoyo necesarias (ofertas, promociones y otros).
Se realiza un seguimiento de la imagen global transmitida al puabli-
co de los puntos de venta, a través de métodos de observacion.
Se controla el desarrolioc de las acciones publi-promocicnaies,
detectando posibles desviaciones entre objetivos previstos y reales

"y nroponiendo medidas correctoras.

Se calcula el rendimiento por metro cuadrado de superficie de
venta y por metro lineal del sueio teniendo en cuenta:

La cifra de facturacion anual.
El beneficio bruto anual,

Se valora la eficacia de la implantacion de productos, utilizando
instrumentos de medida cualitativos y cuantitativos.

La actividad promocional esta organizada en funcion de la forma
y plazos establecidos.

Se determina la forma y el contenido del mensaje en funcién
del objetivo que se pretende alcanzar.

Se determina el emplazamiento adecuado del tipo de promocion,
aplicando técnicas de psicologia.
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REALIZACIONES

CRITERICS DE REALIZACEON

El tipo de promocidn en el lugar de venta se establece en funcion
de las necesidades y posibilidades del establecimiento y aplicando
criterio de rentabilidad.

Se selecciona la materializaciéon del tipo de pramocion idéneo
para_ conseguu el objetivo perseguido (expositores, carteles, «dis-
plays», maquinas expendedoras, letreros luminosos, personal de
degustacion, «stoppers»), analizando caracteristicas y efectos que
suponen en el consumidor.

Se propone la conveniencia de rentabilizar una estanteria, una
zona o varias con articulos en promocion.

Se identifica el tipo de promociones que estdn realizando los esta-
blecimientos del entorno y nuevas tendencias para aplicar, en
su caso, las variaciones oportunas en las acciones del esta-
blecimiento.

DOMINIO PROFESIONAL

Informaciéon (naturaleza, tipos y soportes):. revisias
especializadas en decoracién de establecimientos, ferias,
cursos, congresos, jornadas, visitas a establecimientos
diversos tanto nacionales como extranjeros, planos del
establecimiento, normas de seguridad., informes del DPP,
informes de ventas por secciones, informes sobre segui-
miento de ventas promocionales, informes de otras ven-
tas posibles (ventas de cabeceras de géndola, espacios
destacados en una estanteria, presentaciones especiales
en una superficie de venta, escaparate, carritos, etc).
Textos sobre temas comerciales.

Medios para el tratamiento de la informacidn: equi-
pos: ordenadores personales, puestos de red local y de
‘teleproceso. Programas: entornos de usuario, hoja. de
calcwlo, «merchadising», bases de datos. procesadores

Procesos, métodos y procedimientos: desarrollo de
trabajos de campo en los que se analizan: tendencias,
gustos y preferencias de los consumidores y actuaciones
de la competencia. Andlisis de los elementos o com-
ponentes idéneos para la determinacion de un escapa-
rate. Analisis y calculos necesarios para obtener la ocu-
pacion del suelo, surtido de productos, optimizacidén de
lineales y PLV. Control de la politica de «merchandising».

Principales resultados del trabajo: estrategia de «mer-
chandising». Control de las actuaciones de «merchan-
dising».

Personas y/u organizaciones destinatarias del servi-
cio: Director comercial, jefe de ventas, reponedor, per-
sonal que realiza las promociones en el lugar de venta,
personal que realiza la cartelistica y en general con el
equipo humano que ejecuta €l plan de «merchandising»,

de textos.

departamento creativo,

Unidad de competencia 5: gestionar las operaciones de compraventa de productos y/o servicios

REALIZACIONES

CRITERICS DE REALIZACION

5.1 Identificar y seleccionar proveedores
potenciales de acuerdo con criterios esta-
blecidos y negociar determinados aspec-
tos en la operacidn de compra segun espe-
cificaciones recibidas.

Se obtiene informacién del segmento de proveedores que res-
ponde a las necesidades de suministro de mercancias en la empre-
sa, aplicando los métodos de recogida de informacion adecuados.
Se analiza la oferta presentada por el proveedor y se identifican
los aspectos sobre los gue se puede negociar, teniendo en cuenta
los margenes establecidos por fa organizacion.

Se seleccionan las ofertas de los proveedores, en funcion de la
relacién calidad/precio, adaptadndose a las necesidades de apro-
visionamiento de la organizacidn.

Se identifica la normativa mercantil reguladora de contratos de
compraventa de productos y/o servicios.

Se elabora el plan de negociacidn de la compra de acuerdo con
las especificaciones recibidas, detallando las fases que lo com-
ponen, estructurando los aspectos fundamentales que hay que
negociar y analizando posibles objeciones que pueden surgir en
el proveedor.

La entrevista con el proveedor se dirige de acuerdo con la estra-
tegia establecida reaccionando con prontitud ante cualquier inci-
dencia no prevista.

En el trato con el proveedor se cuida el aspecto personal y la
forma de expresion, de manera que se promuevan las buenas
retaciones comerciales futuras.

Se obtiene el precio adecuado a los objetivos comerciales y ajus-
tado al valor medio de mercado del producto que se va a comprar.
En el proceso de negociacion se adopta una postura flexible y

con predisposicién positiva a los acuerdos, teniendo en cuenta
los objetivos generales de la empresa.
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REALIZACIOYES

CRITERIOS DE REALIZACION

5.2 Establecer un sistema eficaz de informa-
cion que apoye las actividades de com-
praventa. )

5.3 Elaborar y organizar el plan de accién en
la operacion de venta de acuerdo con los
objetivos de 1a organizacién.

5.4 Programar y/o impartir la formacién y el
perfeccionamiento del equipo de ventas,
de acuerdo con especificaciones recibi-
das,

5.5 Intervenir en el proceso de negociacion
de la venta, cerrando aspectos de ja ope-
racion gue requieren decisiones de su res-
ponsabilidad, para llegar a establecer una
relacién comercial en las mejores condi-
ciones, aplicando las técnicas de negocia-
cion y comunicacién adecuadas.

Cuando el caracter de la operacién de compra sobrepasa la res-
pensabilidad asignada se recurre con prontitud al superior jerar-

quico. .

El proceso de organizacion de la informaciéon de compraventa
permite obtener los datos necesarios en tiempo y forma ade-
cuados.

Se elabora un fichero maestro de chentes/proveedores detallando
la informacién mas relevante (nombre, direccién, pedidos, con-
diciones de pago, cobro y otras).

Se determinan los criterios de archivo idoneos en el sistema de
informacidon (por zonas, productos, clientes, vendedores, etc.).
Los informes que deben cumplimentar los vendedores se disefian
en un formato sencillo y facil de completar, y en funcién de los
parametros necesarios que definen su actividad {(nimero y volu-
men de pedidos, nimero de visitas, actividades publi-promocio-
nales y situacion del producto propio y de la competencia).
Se establece un procedimiento para mantener actualizado el fiche-
ro de clientes/proveedores en todo momento.

Se definen y estructuran todos los pardmetros que se consideran
relevantes para la consecucién de los objetivos y gue afectan
en alguna medida a'las ventas y se establecen las lineas de accion
adecuadas que conflguren el plan.

El plan de accién es flexible en el grado que permita mtroducnr
cambios para mejorar la actuacion.

Se organizan y programan rutas o visitas propias o del equipo
de ventas, con criterios de eliminacion de tiempos muertos y opti-
mizacion de recursos.

Se trasmite el plan de accion a los vendedores, a través de pro-
cedimientos adecuados, explicando los Ob]etIVOS generales y los
especificos de cada vendedor.

Se selecciona el material didactico idéneo que se utilizara en el
desarrollo de la formacién, en funcion de las actividades gue hay
que realizar y del presupuesto establecido.

Se detectan puntos de perfeccionamiento en las actuaciones del
equipo de ventas para determinar las lineas base schre las que
debe definirse el plan de formacién.

Se determinan los conocimientos y actitudes que deben ense-
farse, relacionados con las técnicas de venta y su aplicacion a
los productos de ia empresa.

Se selecciona el lugar donde debe impartirse la formacidn en
funcién del niimero de asistentes, valorando el acondicionamiento
del espacio con los medios materiales necesarios para impartir
el plan formativo previamente definido.

Se disefia un soporte que permita la recogida de la informacion
sobre la valoracién del aprovechamiento de la formacion recibida
por los vendedores.

Se establecen peridodicamente programas de motivacion para el
equipo de vendedores que impuisen la accidn de ventas.

Se determina el método de ensefianza-aprendizaje mas adecuado
en funcion de las caracteristicas del equipo y de los objetivos
establecidos.

La formacién se desarrolla en funcién de los objetivos establecidos,
aplicando los métodos adecuados previamente definidos y dentro
del tiempo y forma acordados.

Se realizan gestiones de precontacto para sondear la capacidad
de compra del cliente potencial y obtener la informacién necesaria
para el desarrollo 6ptimo del proceso de negociacion. .
Se planifica, cuando es necesario, previamente la presentacion
del producto y negociacion de la venta de manera que se cubran
todos los puntos importantes, se gane tiempo, se controle la entre-
vista, se evite la ambigliedad y se determine el momento del
cierre.

La amabilidad, aspecto personal y correccién son los precisos
para transmitir la mejor imagen de la empresay generar un entorno
de empatia.
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REALIZACIONES *

CRITERIOS DE REALIZACION

5.6 Controlar el desarrollo y evolucidn de las
actuaciones del equipo de ventas para
optimizar la actividad y alcanzar los obje-
tivos previstos.

5.7 Caontrolar el cumplimiento de las condicio-
nes pactadas con |0s proveedores, veri-
ficando que los suministros se ajusten a
los pedidos realizados.

En aquellas situaciones u operaciones que requieren su interven-

+ cion en la negociacion de las condiciones que regularan la venta,

la comunicaciéon es bidireccional v se aplican las técnicas ade-
cuadas al tipo de cliente y a la situacién comercial.

Se resuelven satisfactoriamente las dudas, confusiones y obje-
ciones que han surgido en el cliente en el desarrolio de las nego-
ciaciones, promoviendo las relaciones futuras.

Se organiza el proceso de control del desarrollo de la actuacgion
del equipo de ventas, definiendo métodos para detectar raplda-
mente cualquier anomalia.

Se verifica el correcto cumplimiento de los términos-del contrato
de venta.

Se valora en términos de costes la incidencia en la venta y se
analizan las medidas que solucionen la situacion favorablemente.
Se contacta, si es necesario, con el cliente, exponiéndole la ano-
malia y negociando condiciones que satisfagan a ambas partes.
Se obtiene informacion periddica sobre la eficacia del vendedor
respecto a los objetivos previstos en funcidon de las ventas y tipo
de canal de distribucion, a través de los procedimientos esta-
blecidos.

Se detectan problemas oportunidades, puntos fuertes y débiles
a partir del analisis de los informes presentados periddicamente
por los vendedores.

Se realiza un balance cuantitativo y cualitativo de la actividad
de la venta, comparando las realizaciones y previsiones y pro-
poniendo acciones correctoras cuando las desviaciones no estan
dentro de! margen aceptable.

Se obhtiene periddicamente informacién sobre la situacién y ren-
tabilidad de las ventas a través del cdlculo de ratios especificos
(objetivos/realizacién, numero de pedidos/nliimero de visitas, ven-
tas por producto/zona/cliente, gastos/ventas), para adoptar posi-
bles medidas correctoras. ‘

Se detecta si el problema de la desviacion tiene su origen en
el plan de «marketing» o en el equipo de ventas, a través de
procedimientos establecidos.

Se resuelve la reclamacién cuando supera la responsabilidad del
equipo de ventas, siempre con el consentimiento y conformidad
del cliente, teniendo en cuenta la politica estabIeCtda por la empre-
sa Y la satisfaccién del cliente.

Se organiza el proceso de seguimiento de las compras y se definen
los controles que deben ser efectuados por el almacén en la recep-
¢i6n de los pedidos para detectar rapidamente cualquier anomalia.
Se verifica el correcto cumplimiento de los términos del contrato
de compra a partir de la informaciéon obtenida de almacén.

- Se valora en términos de costes la incidencia en la recepcién

del pedido y se analizan medidas gue solucionen la situacion
favorablemente. .

Se contacta, si es necesario, con el proveedor exponiéndole la
anomalia y negociando nuevas condiciones del pedido recepcio-
nado que satisfagan-a ambas partes.

. DOMINIO PROFESIONAL

~ Procesos, métodos y procedimientos: recogida de
informacidn del mercado de clientes o provesdores. Con-

Informacién, documentacién (naturaleza, tipos, sopor-
tes). estudios de mercado sobre el sector, marcas, pre-
cios, gustos, preferencias y otros. Plan de «marketing».
Listado ABC de venta. «Rapport» de visitas. Fichas de
clientes y proveedores. Informacién técnica y de uso
o consumo del producto o servicio que se comercializa.
Quejas y/o reclamaciones de clientes. «Ranking» de pro-
ductos o servicios. Informes del equipo de ventas. Caté-

logos, argumentos de venta, modelo de «rapports de

visitas a clientes reales y/o potenciales, modelo de que-
jas o reclamaciones. Textos sobre temas comerciales.

Medios para el tratamiento de la informacion: equi-
pos: ordenadores personales, puestos de red local y de
teleproceso. Programas: entornos de usuario, hojas de
caleulo, gestién comercial, bases de datos, procesadores
de textos.

trol deé aprovisionamiento. Archivo, actualizacion y con-
servacion de la informacién. Ensefianza y/o aprendizaje
a vendedores. Control de ventas. Negociaciéon de ope-
raciones de compra y/o venta.

Principales resultados del trabajo: fichero maestro de
proveedores o clientes. Plan de formacién del equipo
de ventas. Control de las actuaciones del equipo de ven-
tas. Plan de accion de ventas. Compra del producto o
servicio. Control de la compra.

Personas y/u organizaciones destinatarias del servi-
cio: clientes, proveedores, personal administrativo, Direc-
tor Comercial. Equipo de vendedores. Departamento de
«marketing». Departamento de produccién. Almacén.

2.2 Ewvolucién de la competencia profesional:
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2.2.1 Cambios en los factores tecnoldgicos, organiza-
tivos y econémicos.

El consumidor que busca una calidad y surtido estan-
dar, sera sustituido progresivamente por otro que desea
optimizar su gasto a través de una mayor calidad en
los productos que consume, ‘mayor seguridad, mejor
informacidn de los productos, mayores garantias por par-
te de la empresa que lo oferta y, en general, un aumento
de la cantidad y calidad de los servicios ofrecidos de
forma complementaria.

El detallista se enfrenta a la necesidad creciente de
presentar los productos de forma que resulten atractivos
para el”consumidor, con una presentacion adradable,
que los envases y envoltorios sean atractivos, que el
surtido ofertado tenga amplitud y profundidad y que exis-
ta un amplio pagquete de garantias y servicios post-venta.

Todas estas necesidades detectadas en el consumi-
dor actual llevan a pensar en nuevas estructuras orga-
nizativas en la empresa, donde los departamentos de
«marketing» adquieren una mayor importancia.

El servicio al cliente serd el elemento diferenciador
en las empresas, aumentaran los servicios disponibles
{tarjetas de-crédito, agencias’ de viajes, seguros, etc.)
que facilitardn la concentracion de las compras.

Se estd produciendo un proceso de agrupacion de
distintas empresas de distribucion mayorista en grandes
superficies centrales de compras asociadas para incre-
mentar su poder negaciador con los proveedores. En
este proceso se han tenido en cuenta las grandes dis-
tribuidoras europeas, que, al introducirse en el mercado
de distribucidn espaiiol, suponen actuaciones compe-
titivas.

Este tipo de asociaciones tendran un mayor peso en

los productos de gran consumo, alimentacion y com-

plementos, no asi en el comercio especializado.

El fomento y extensién de nuevas técnicas y tecno-
logias comerciales {«marketing» telefénico, videotex: ter-
minales pesados, etc.), v su aplicacion en los procesos

de compraventa, supondran variaciones estructurales en -

las empresas con implicaciones directas en los costes.

El desarrollo a largo plazo de empresas de logistica
comercial modificara sustancialmente las estructuras
empresariales.

2.2.2 Cambios en las actividades profesionales.

En el contexto de empresas mayoristas se observa
un desarrollo creciente de nuevas empiesas dedicadas
a la logistica comercial, ofreciendo servicios de gestidn,
control de astocks» y organizacion de almacenes, uti-
lizando sistemas de transmision electrénica (EDI). Esto
supondrd un proceso de sustitucidon o reconversién de
puestos de trabajo de la actividad mayoritaria tradicional.

El entorno empresarial actiia cada vez mas en situa-
ciones de certeza, lo que implica un analisis y diagndstico
del entorno constante, para que la empresa pueda anti-
cipar oportunidades y planificar acciones que le permitan
aprovecharlas, provocando un incremento en la solicitud
de servicios de investigacién de mercados.

Se observa un aumento en la demanda de vendedores
especializados por segmentos de productos y, en gene-
ral, un mcremento cada vez mayor de profesionales dedi-
cados a la accion comercial,

2.2.3 Cambios en la formacion.

- El creciente desarrollo de la'gestién integrada de los
procesos de organizacion de almacenes, géstion de exis-
tencias y distribucién de las mercancias a través de cana-
les de distriblcion establecidos jUStlfica la formacién en
logistica comercial.

El area de idiomas se justifica, por su cardcter ins-
trumental basico e importancia-en el desarrollo éptimo

de gestiones comerciales en cualquier entorno empre-
sarial.

Las innovaciones que constantemente estan apare-
ciendo en los campos informaticos y electrénicos, apli-
cadas en las actividades comerciales suponen un incres
mento creciente en la formacion ascociada a las nuevas
tecnologias aparecidas.

Los cambios que se producen en la coyuntura socio-
econdmica y politica del pais crean las necesidades de
disponer de estudios de mercado adecuados que ami-
noren el riesgo empresarial asociado a cualquier decision
comercial, acrecentando de manera pragresiva la nece-
sidad en formacion sobre técnicas de investigacion de
mercados. o

Se detectan necesidades crecientes de formacion en
el ambito del «marketing», capacitando a profesionales
para analizar estrategias comerciales que aprovechen
oportunidades de mercado, alcancen objetivos estable-
cidos y jproporcionen los servicios externos esperados
por el consumidor.

Se prevé un incremento a medio plazo de las nece-
sidades formativas en métodos de negociacién para rea-
lizar operaciones de compraventa de productos y/o ser-
vicios.

2.3 Posicion en el proceso productivo:
2.3.1 - Entorno profesional y de trabajo.
- El Técnico en Gestion Comercial y «Marketing» estara

dirigido por los responsables de compras, ventas, logis-
tica, producto, publicidad y estudios comerciales. Podra

- supervisar el trabajo de un eguipo de personas en el

almacén, en el punto de venta o en la realizacion de
la investigacién comercial.

Esta figura podra ejercer su actividad en todos los
sectores productivos en las areas de comercializacion
y en el sector del comercio.

Los principales subsectores en los que puede desarro—
llar su actividad son:

Industria: Departamento comercial. Departamento de
umarketing».

Intermediarios: comercio independiente (comercuo al
por mayor, comercio al por menor}; comercio integrado;
comercio asociado, asesoramiento comercial y agencias
comerciales.

Estos profesionales trabajaran por cuenta ajena en
empresas medianas o grandes, realizando operaciones
comerciales tanto de compra como de venta de medio
o gran volumen, seleccionando a los proveedores y con-
siguiendo clientes y negociando las condiciones mas ven-
tajosas dentro de los limites impuestos por la empresa.

Necesitan conocer el mercado en su sector y en la
zona donde desarrolien su actividad, por lo que sera
preciso que tengan la formacidn necesaria.para realizar
acciones de investigacidn comercial.

Puede organizar las diferentes secciones de venta
o ser responsable de seccién, definiendo y organizando |
actuaciones de «merchandising».

En el Departamentb de «marketlngn podra colaborar

‘en la investigacién comercial, analizando los factores

que determinan las politicas de «marketing» y puede
intervenir en el seguimiento y control del plan estable-
cido.

Segln el tamafio de la empresa puede ser el res-
ponsable de la distribucion comercial o el ayudante del
responsable de logistica.

2.3.2 Entorno funcional y tecnolégico.

Esta figura profesinal se ubica fundamentalmente en
las funciones: investigacién comercial, compras, ventas,
amarketing» y logistica comercial.
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!_as lécnicas y conocimientos tecnolégicos abarcan
el ambito del comercio, y se encuentran ligadas direc-
tamente a:

. Procesos de investigacion comercial: métodos de
Yecoguda de informacion. Elaboracién de informes. Pre-
paracién de trabajos de campo. Tratamiento de la infor-
macion recogida. Operaciones con Sistemas de Infor-
macion de Mercados.

Procesos de comercializacion: politicas de «marke-
ting». Valoracién de acciones publicitarias. Técnicas de
«merchandising». Elaboracién del «briefing» del produc-
to-marca. Organizacién del plan de accién  de ventas.
Elaboracion de planes de formacién a vendedores. Con-
trol del aprovisionamiento.

Procese de logistica comercial: organizacién de alma-
cenes. Gestion de existencias. Sistemas de distribucion
de productos/materiales.

Procesos de negociacién: técnicas de comunicacion
y negociacion. Elaboracion de planes de negociacién de
compraventa.

Procesos de tratamiento informatico de la mforma—
cion; programas integrados de gestién comercial y espe-
cificos de gestién de almacenes, de organizacién de Sis-
temas de Informacién de Mercados, de bases de datos,
de gestion de «merchandising», etcétera.

Ocupaciones o puestos de trabajo tipo mas relevantes:

Con fines de orientacion profesinal se enumeran a
continuacion las ocupaciones y puestos de trabajo que
podrian ser desempefados adquiriendo la competencia
profesional definida en el perfil del titulo:

Ayundante del Jefe de producto. Técnico de compra.
Técnico de venta. Técnico de nuevas instalaciones. «Mer-
chandisers. Encargado de almacén. Ayudante del jefe
de logistica. Coordinador jefe de grupo de representan-
tes. Jefe de ventas. Técnico de «marketing». Técnico
en trabajos de campo de investigacidn comercial.

Posibles especializaciones:

La figura profesional descrita, puede conseguir diver-
sas especializaciones al insertarse en un puesto de tra-
bajo concrete, para lo cual necesitarda un periodo de
formacion o adaptacidn en el puesto de trabajo. La espe-
cializacion de esta figura se deriva del producto que debe
comercializarse.

3. Ensefianzas minimas

3.1 Objetivos generales del ciclo formativo:

Desafrollar procesos de logistica comercial, coordi-
nando las diferentes actividades relacionadas con el
movimiento y manejo de productos, desde los centros
de produccién hasta los puntos de consumo y asociando
objetivos de la dustnbucmn con lo objetives comerciales
de la empresa.

Planificar y desarrollar trabajos de campo, identifi-
cando fuentes primarias y secundarias, definiendo pau-
tas que se deben seguir, ambitos geograficos de apli-
cacion y utilizando las técnicas de recogida de infor-
macion adecuadas al objeto de estudio.

Interpretar la informacién obtenida de las variables
macro/micro-econdémicas, politicas, sociolégicas vy
comerciales, definir la relacion funcional entre ellas y
analizar los efectos que producen en diferentes estra-
tegias comerciales.

Analizar los efectos qué producen la aplicacion con-
junta de las politicas de «marketing»: precio, producto.
servicio, comunicacion y distribucién, en la politica

. comercial de una empresa, estableciendo la relacién fun-

cional que existe entre ellas.

Aplicar las técnicas estadisticas especificas a una
serie de datos para obtener una determinada informacion
interpetando los resultados obtenidos y obteniendo con-
clusiones.

Evaluar y definir estrateglas de «merchand:smg» iden-
tificando caracteristicas esenciales del espacio, imagen.
que debe ser transmitida por el establecimiento comer-
cial, factores psicologicos asociados al consumidor que
influyen en fa concrecion de actuaciones, seleccionando
las técnicas y procedimientos en fuhcion de los objetivos
comerciales y del efecto deseado.

Organizar procesos de compraventa, elaborando pla-
nes gue determinen actuaciones y. objetivos, seleccio-
nando técnicas de negociacion en funcidén del tipo de
clientes/proveedores y definiendo medidas de control
que detecten desviaciones de los logros con las pre-
visiones.

Utilizar técnicas de comunicacion en las relaciones
comerciales con chentes/proveedores y en el entorno
de trabajo, para transmitir o recibir informacion y resolver
situaciones conflictivas que pueden presentarse en el
desarrolllo de la actividad.

Interpretar informacion comercial en una determina-
da lengua extranjera y expresarse de forma correcta en
el idioma requerido, en relaciones comerciales interna-
cionales. _

Operar con programas informaticos que faciliten la
gestion integrada de operaciones comerciales y estudios
de mercado y optimicen el tratamiento y organizacion
de la informacién originada en el desarrollo de la acti-
vidad.

interpretar el marco legal, econdmico y organizativo
que regula y condiciona la actividad industrial, identi-
ficando los derechos y las obligaciones que se derivan
de las relaciones en el entorno de trabajo, asi como
los mecanismos de insercidn laboral.

Seleccionar y valorar criticamente las diversas fuentes
de informacion relacionadas con su profesion, que le
permita el desarrollo de su capacidad de autoaprendizaje
y posibiliten la evolucion y adaptacion de sus capaci-
dades profesionales a los cambios tecnoldgicos y orga-
nizativos del sector.

3.2 Modulos profesionales asociados a una unidad de competencia.

Méddulo profesional 1: investigacién comercial

Asociado a la unidad de competencia 1: obtener, procesar y organizar la informacién
en la investigacion comercial

CAPACIDADES TERMINALES

CRITERICS DE EVALUACION

1.7 Relacionar el valor de las variables eco-
ndmicas y comerciales con los efectos que

— Enumerar y definir las magnitudes macroeconomicas mas rele-
vantes y explicar sus efectos en la economia nacional.

producen en el objeto de un determinado|— Enumerar y definir las principales variables microecondémicas y

aestudio comercial.

comerciales que pueden afectar a un determinado sector.
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CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

1.2 Aplicar las técnicas de recogida de infor-
macion de las fuentes primarias en los
estudios comerciales.

1.3 Definir procedimientos de recogida de
informacion de las fuentes secundarias
para los estudios comerciales.

1.4 Analizar la informacién recogida en los
procesos de investigacion comercial, apli-
cando técnicas estadisticas.

A partir de un supuesto practico en el que se fija el objeto del
estudio de mercado:

Seleccionar las variables macro/micro-econdmicas y comerciales
gue tengan efectos en el estudio.

Explicar la influencia o relacién de las variables con el estudio
y entre si.

Describir los parametros esenciales que se deben analizar para
juzgar la fiabilidad de la informacion recogida en las fuentes
primarias.

Identificar y explicar las técnicas de recogida de informacién de
fuentes primarias mas utilizadas en investigacion comercial.

A partir de unos objetivos de estudio y un presupuesto dado,
seleccionar la técnica de recogida de informacion primaria més
adecuada, justificando su eleccidn.

A partir de un supuesto estudio comercial con unas necesidades
de informacién definidas e identificada una pobiacién-objetivo:

Definir la muestra.
Confeccionar un cuestionario para la obtencién de la informacion.
Realizar encuestas personales y telefonicas.

Utilizar las aplicaciones informaticas adecuadas para la obtencion
y presentacion del trabajo.

A partir de un cuestionario previamente disefiado y cumplimen-
tado, detectar posibles errores en:

Estructura de las preguntas.
Conexién entre respuesta/pregunta.
Muestra sometida al cuestionario.

Describir los pardmetros esenciales que se deben analizar para
juzgar la fiabilidad de la informacion recogida en fuentes secun-
darias. '

Definir el concepto de fuente secundaria interna y externa y los
procedimientos mas utilizados de acceso a las mismas.

A partir de un supuesto practico convenientemente caracterizado
en el que se precisa una determinada informacidn necesaria para
el desarrollo de un estudio comercial:

Identificar las fuentes de informacion secundarias (internas/ex-
ternas) y los procedimientos de recogida dentro de las mismas.

Identificar las variables que hay que obtener de las fuentes de
informacion secundarias que afectan al objeto del estudio
comercial.

Seleccionar la fuente de informacion secundarias (interna y/o
externa) que puede proporcionar el valor de las variables pre-
viamente identificadas.

Seleccionar y confeccionar el tipo de formato que mas se adapte
a los objetivos previstos para la recogia de datos,

Acceder a bases de datos informaticas para la obtencién de la
informacion.

Aplicar programas informaticos para el tratamiento y presentacion
adecuada del trabajo.

Identificar y describir los principales estadisticos que se utilizan
para la interpretacion de datos.

Identificar y explicar los métodos de inferencia estadistica en la
interpretacion de encuestas por sondeo y control de fiabitidad.
A partir de unos datos estadisticos recogidos para un estudio
comercial, y aplicando; en su caso, el programa informatico
correspondiente: )

Tabular los datos.

Seleccionar y aplicar los estadisticos necesarios para la obtencioén
de la informacion deseada.

Comparar los resultados estadisticos obtenidos con los parametros
de referencia normalizados y deducir conclusiones.

Confeccionar un informe en el que se reflejen de manera clara
y sintética las conclusiones, relacionando los resultados obte-
nidos del andlisis estadistico con el objeto del estudio.
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CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

1.6 Definir y elaborar planes de trabajo de
campo, a partir de la definicién del ambito
geogréfico de los estudios de mercado.

1.6 Definir procedimientos de organizacion de
Ins datos cbtenidos en estudios comercia-
les que contextualicen un Sisterna de Infor-
macion de Mercados (SIM).

Aplicar los programas de estadistica adecuados para el tratamiento
de los datos.

Identificar los pardmetros esenciales gue hay gue tener en cuenta
en la organizacion de la recogida de datos a través de las
encuestas.

Identificar las partidas que integran un presupueslo-tlpo de trabajo
de campec.

Describir ias principales pautas de actuacion que deben observar
los encuestadores en el desarrollo de su trabajo.

A partir de unos pardmetros previamente identificados en un deter-
minado estudio de mercado y de un cuestionario definido para
ia obtencion dei valor de los mismos;

Definir los criterios mas adecuados para la seleccién de los

~ encuestadores.

Describir las pautas de comportamiento que debe observar cual-
quier encuestador ante el interlocutor, en el desarrollo de su
trabajo.

Definir el tamaio y caracteristicas de la muestra representativa
del universc objeto del estudio.

Deducir el tiempo necesaric v el numero de encuestadores nece-
sarios para cumplir los objetivos previstos.

Estimar ias partidas gque constituyen el presupuesto del trabajo
de campo definido.

Dados unos datos presupuestados y objetivos en la realizacion
de un trabajo de campo y unos datos reales y logros obtenidos
en la finalizacién del mismo:

Analizar las desviaciones producidas deduciendo causas que. las
originaron y especificando acciones correctoras.

Explicar ia tipologia de los datos que son procesados por un SIM.
Describir las caracteristicas de idoneidad que debe poseer un SIM.
Describir la finalidad esencial del SIM vy los objetivos gue habi-
tualmente persigue,

Explicar las técnicas de organizacion de la informacion mas uti-
lizadas en un SIM.

A partir de un supuesto practico en el que se ha recogido a través
de una investigacion comercial datos procedentes de diferentes
tipos de fuentes:

Ciasificar los datos segun el tipo de fuente de informacion de
donde proceden.

Aplicar una técnica adecuada para organizar y archivar la infor-
macion sumiristrada y que suponga un facil acceso a la misma.

Utilizar, en su caso, un programa informatico adecuado para el
tratamiento y organizacion de la informacion.

CONTENIDOS BASICOS (duracior: 50 horas)

Sociologia.
Teoria econdémica: Introduccién a la macroeconomia. Conceptos aplicables a ia investigacion cometcial.
La actividad econémica. Psicologia.

Agregados ecanamicos.
El macreoentorno.

Conceptos aplicables a la investigacion comercial.

Los mercados vy el comportamiente del consumidor. La estadistica en la investigacion de mercados.
Segmentacion de mercados. Probabilidad.
Oeterminantes del comportamiento del consumidor. Muestra.

La investigacidn de mercados.

Objetivos de la investigacidn.

Planificacion de la investigacién comerciai.
Variabies.

Fuentes de informacién.

Meétodos de investigacion de mercados.
Los encuestadores.

Presupuestos.

Estimacion estadistica.

El Sistema de Informacidn de Mercados (SIM).

Estructura.
Datos. )
Flujos de informacidn.

Utilizacion de paguetes integrados aplicables al tra-
tamiento estadistico de la informacion.
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Mdédulo profesiohal 2: politicas de «marketing»

Asociado a la unidad de competencia 2: elaborar la informacion
de base para el establecimiento de las politicas de «marketing» y controlar {a accién publicitaria

CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

2.1 Analizar los precios y costes de productos,
relacionando las variables que intaervienen
en la formacidn de los mismos y aplicando
métodos estadisticos y econdmicos.

2.2 Analizar la situaciéon en el mercado de
lineas de productos y evaluar la oportu-
nidad y caracteristicas de Ianzamlento de
nuevos productos. .

2.3 Analizar los factores que definen la estruc-
tura de los canales de distribucién,

Identificar, clasificar y deducir los principales componentes del
coste y precio de venta de un producto.

Identificar y explicar las técnicas estadisticas utilizadas en el
calculo de tendencias.

Identificar v explicar el procedimiento que se utiliza en el calculo
del punto muerto.

“Identificar y describir los mecanismos esenciales de fijacion de

precios en una economia de mercado.

Identificar la normativa que regula los precios de los productos.
A partir de unos precios de un producto y un nimero de unidades
de venta, calcular el punto muerto de la empresa e interpretar
el resultado.

Dado un supuesto practico en el gue se detallan los precios y
el coste de un determinado producto en los Ultimos arios, calcular
la tendencia del coste y el margen aphcando una técnica
estadistica,

A partir de un producto en el que se descrlbe la tendencia del
precio del mismo, el coste y precio de venta y el puntc muerto:

Extraer conclusiones de la relacion que existe entre los pardmetros.
definidos.

Elaborarun informe que presente de una forma adecuada y homo-
génea la informacion derivada del estudio.

Identificar e interpretar la normativa que regula la comercializacion
de productos y marcas.

Dada una linea de producto determinada vy las circunstancias que
rodean esa linea: identificar, analizar, clasificar las debilidades y
fotalezas que se pueden ohservar en el supuesto y justificar las
conclusiones obtenidas. _

A partir de una serie de datos referidos a la evolucién de un
mercado, segmentacion y posicionamiento de marcas existentes:

Identificar las innovaciones en el mercado relacionadas con el
producto objeto de estudio.

Evaluar la oportunidad de lanzamiento de un nuevo producto
siguiendo criterios de: dimensidn del mercado y cuantificacidn
de posibles consumidores.

Analizar los posibles posicionamientos existentes con la finalidad
de detectar huecos en el mercado.

Definir los rasgos que caracterizan al nuevo producto en funcion
de los dos puntos anteriores.

Elaborar un informe que presente de una forma adecuada y homo-
- génea la informacién derivada del estudio.

Enumerar y explicar las distintas tipologias de canales de distri-
bucidn y variables que influyen en su estructura.

A partir de un conjunto de variables que intervienen en un canal
de distribuciéon, calcular el coste total. aplicando precios tipo.

Dado un producto y tres canales de distribucién convenientemente
caracterizados:

Seleccionar el mas adecuado que optsmlce tsempo y costes.
Definir la red de ventas.

A partir de unos datos de una empresa que comercializa unos
determinados productos:

Clasificar dichos productos en funcion de criterios de distribucion
comercial, costes de distribucién y de ventas, explicando los
problemas y oportunidades que justifican dicha clasificacion.

Elaborar un informe que presente de una forma ordenada y homo-
génea la informacién derivada del estudio. .
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CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

2.4 Elaborar una informacion de base («brie-
fingn) de productos-marcas para el
desarrollo de planes de «marketing».

2.5 Analizar distintas acciones publicitarias
que pueden desarrollarse en la actividad
empresarial.

2.6 Relacionar entre si las distintas variables
que intervienen en el «marketing-mix» y
obtener conclusiones.

2.7 Evaluar econdmicamente la implantacion
de planes de «marketingn.

Describir el concepto de «briefing», finalidad del mismo y ele-
mentos que lo componen.

A partir de un «briefing» suministrado, analizar su informacion,
relacionando los capitulos que incluye.

Dado un conjunto de datos relacionados con un producto, escoger
aquellos que son necesarios para elaborar la informacién de base
del producto-marca, explicar dicha elecciéon y clasificarlos en los
capitulos adecuados.

Utilizar una aplicaciéon informatica para la elaboracion de un
ubriefingn.

Describir los distintos tipos de publicidad, medios, soportes y for-
mas publicitarias mas utilizados en la practica comercial habitual.

Identificar e interpretar el marco juridico e institucional regulador
de la publicidad.

Explicar los objetivos generales de la publicidad y las implicaciones
que puede suponer en la actividad comercial.

Describir las principales técnicas psicoldgicas que se aplican en
el disefio de una actividad publicitana.

Explicar las diferencias fundamentales entre publicidad y pro-
mocion.

Definir los principales métodos que se aplican habitualmente en
la asignacion de recursos financieros a un presupuesto publicitario.
Definir las variables que es preciso controlar en una campafa
publicitaria para alcanzar un resultado optimo.

Analizar los principales métodos de medicion de la eficacia publi-
citaria, explicando ventajas e inconvenientes.

En un supuesto practico convenientemente caracterizado de
comercializacion de un producto/servicio;

Analizar alguno de los medios promocionales que se adeculan
al supuesto definido valorandoe costes y beneficios.
Seleccionar un medio de promocion adecuado, explicando efectos
psicolégicos posibles que pueden producir en el consumidor.
Definir el contenido y forma del mensaje promocional.

Describir el concepto de «marketing-mix» y elementos que lo
componen.

A partir de unos datos supuestos de producto, precio, distribucion
y comunicacion:

Analizar y explicar las relaciones causales existentes entre las
distintas variables.

Dada una etapa del ciclo de vida de un producto, explicar las
relaciones causales que se producen entre las variables que afec-
tan al mismo.

A partir de 'un plan de «marketing» convenientemente caracte-
rizado, realizar la inerpretacion del mismo y extraer conclusiones.
Dada una serie histérica de demanda de un producto:

Realizar los calculos necesarios para identificar el método de ajuste
estadistico mas adecuado.

Calcular la tendencia de la demanda del producto.

Obtener la demanda prevista del producto para un periodo
determinado.

Enumerar y definir las diferentes partidas que componen un pre-
supuesto de «marketings».

Dado un conjunto de ingresos y gastos de una empresa previstos
en la comercializacion de un producto:

Clasificar los gastos.

Realizar los calculos necesarios para la obtencion del presupuesto
de «marketing-mix».

Clasificar los gastos por orden de importancia.

Deducir conclusiones, a partir del andlisis comparativo entre las
distintas partidas que integran el presupuesto y 1a comparacién
del mismo con otros.

N
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CONTENIDOS BASICOS (duracién 70 horas) - Politicas de comunicacion:
El «marketing» en la actividad econémica: _ _ H Iproc:eso de comunicacion publicitaria y promo-
cional.
Naturaleza y alcance del «marketing». La publicidad.
El «marketmgn en los sistemas econdémicos. La promocidn.

. _ Relaciones publicas.
Politica de producto: , . . .
La estadistica aplicable a un plan de «marketing»:

Numeros indices.
. Andlisis temporal.
Politica de precios. Correlacion.

Factores que definen la politica de producto.
Herramientas para el andlisis y planificacidn.

Costes relevantes en la fijacién de precios. Elaboracion del «briefing»:
Analisis de precios. . Estructura.

Politica de distribucion. Elementos que componen el «brlefmg»

El plan de «marketing»:

Planificacién comercial. _ )
Organizacién de la estrategia comercial.

La distribucién comercial:

Comercio interior y estructuras comerciales.

Tipologia y formas de organizacién comercial. «Marketing-mix»

Costes de distribucion. - ‘ ’

Nuevo desarrollo de distribucion. Utilizacidon de programas informaticos especificos de
Asociacionismo e integracion. «marketingy.

Médulo profesional 3: logistica comercial

Asociado a la unidad de competencia 3: gestionar el proceso de logistica comercial

CAPACIDADES TERMINALES CRITERICS DE EVALUACION *

3.1 Analizar los procedimientos de distribu-i— Caracterizar los medios devtransporte desde la dptica de la dis-
cion de las operaciones comerciales. tribucién comercial.

— ldentificar las- diferentes partidas que componen el coste total
de transporte y del abastecimiento a los puntos de venta.

— Describir las funciones basicas de un proceso de logistica comer-
cial o distribucion fisica.

— Explicar los objetivos que persigue todo proceso de logistica
comercial y efectos en el nivel del servicio.

— A partir de una operacién de compraventa de unas determinadas

" mercancias y dos ofertas de distintos medios de transporte:

Elegir el medio mas idéneo, de acuerdo con criterios de renta-
bilidad y de seguridad durante el traslado de las mercancias,
realizando los caiculos oportunos del coste que supone cada
una de sllas.

. Argumentar y/o explicar la eleccion del medio.

— En un supuesto practico que describe unos origenes y destinos
de unas mercancias:

Calcular ias rutas posibles para abastecer los diferentes puntos
: de destino.

Caicular el coste del transporte.

Seleccionar aquellas rutas que optimicen la operacion.

3.2 Analizar procesos de almacenaje, estiman- | — ldentificar e interpretar la normativa de seguridad e higiene que
do la organizacién y distribucién interna, se .debe aplicar en un determinado tipo de almacén vy productos.
el sistema de manipulacion, embalaje y|— Caracterizar los medios de manipulacion mas utilizados en el alma-
etiquetado de mercancias en un almacén. cenamiento de productos.

— ldentificar las diferentes zonas de un aimacén tipo y describir
las caracteristicas generales de cada una.

— ldentificar y describir los tipos de embalaje mas utilizados en cada
medio de transporte.

— Definir los datos relevantes que deben figurar en una etiqueta
para gque la mercancia sea facilmente identificable y se tengan
en cuenta sus caracteristicas durante la manipulacion.

— ldentificar e interpretar la normativa vigente de proteccién fisica
de las mercancias para su traslado.

— A partir de una simbalogia internacional de etiquetado y unos
groductos determinados, asociar la etiqueta adecuada a cada uno

e ellos
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. CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

3.3 Analizar los procedimientos de gestion de
existencias aplicables en la organizacion
de un almacén.

Asociar determinados medios y procedimientos de manipulacion
de mercancias a distintos tipos de preductos, de acuerdo con
las caracteristicas fisicas de los mismos e instalaciones de un
determinado almacén.

Describir los criterios econdmicos y estructurales que se apllcan
habitualmente en la organizacién de un almacén.

Analizar las variables que afectan a la organizacién de un almacén,
deduciendo los efectos de cada una de ellas en la planificacion
de la distribucidn espacial. -

A partir de la caracterizacién de un almacén y de unos deter-
minados productos para almacenar:

Determinar la distribucién interna (mediante los croquis necesa-
rios} de zonas y productos.

Representar el flujo y la movilidad de productos en el almacén
que optimicen el espacio y tiempo.

Describir las caracteristicas de los puestos de trabajo necesarios
en el aimaceén.

Identificar los medios de manipulacion necesarios.

Describir las normas de seguridad e higiene aplicables.

Describir las diferencias en los procedimientos de gestion y control
derivadas de las caracteristicas de los distintos tipos de existencias.

Describir las variables que determinan el coste de almacenamiento
(costes administrativos, de utilizacion de espacios, operativos, de
obsolescencia y deterioro, financieros...).

Precisar los criterios de precno de adquisicion y coste de pro-
duccion.

Explicar las diferencias en la estimacidn del coste de los productos
vendidos y.de las existencias finales gue se producen como con-
secuencia de la aplicacion de los distintos métodos de valoracién
{PMP, FIFC, LIFO...).

En un supuesto practico en el que e proporciona el valor inicial
de diferentes tipos de existencias, costes de almacenamiento y
operaciones de produccion y compraventa convenientemente
caracterizados:

Clasificar las existencias aplicando el método ABC.

Calcular el periodo medio de almacenamiento y de fabricacion.

Aplicar los criterios de precio de adquisicion y coste de produccion
adecuadamente en cada caso.

Valorar las existencias aplicando los métodos PMP, FiFQO y LIFO.

Comparar los resultados obtenidos de la aplicacién de los dife-
rentes métodos de valoracion.

A partir de un supuesto practico, calcular y representar gra-
ficamente:

El lote econdmico y el punto de pedido de un producto.

El «stockn» de seguridad.

El nivel 6ptimo de pedido.

«Stock» medio, maximo y minimo.

A partir de la caracterizacion de las variables que intervienen en
el periodo de maduracion de una empresa y supuesto un retraso
en el plazo de recepcion de un suministro de mercancias:

Analizar sus efectos en la prevision de existencias y suministro
a clientes, deduciendo implicaciones en los costes y afgumen-
tando medidas que se deben apllcar para subsanar dicha
incidencia.

A partir de unos datos relacionados con las existencias en almacén
(ndimero, cantidad, precio...) determinar los totales de un inventario
y presentar los resultados de acuerde con un criterio de confeccion
de inventarios.

A partir de unas fichas de control de inventarios o de informes
de cantidades de existencias que han disminuido:
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CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

3.4 Analizar incidencias en el servicio a clien-|—
tes dentro del proceso de logistica comer-
cial y aplicar procedimientos para resol-
verlas.

3.5 UUtilizar adecuadamente los distintos|—
paguetes informaticos destinados al apro-
visionamiento, transporte y control logis-|—
tico que apoyan la gestién de la logistica | —
comercial.

Determinar los articulos y cantidades necesarias para realizar un
pedido en funcién de:

Cantidades maximas y minimas de «stock» establecidas.
Velocidad de circulacion de los «stocksy.
Consumo anterior para un periodo dado.

Describir los aspectos fundamentales, recursos humanos, mate-
riales y costes que deben analizarse en el disefio de un servicio
de atencidn a clientes.

Describir incidencias mas comunes que pueden presentarse en
la distribucion de los productos.

Identificar las condiciones idoneas de prestacion de servicio al
cliente en la distribucion.

Describir el procedimiento general que se debe seguir en la devo-
lucién de mercancias y explicar las repercusiones que se derivan.
En un caso practico que describe unos tlempos de espera del
cliente y unos costes:

Determinar el nimero de puntos de servicio que minimice &l coste
total.

Calcular el tiempo de espera optimo y nivel de servicio que debe
prestarse.

En un cago practico de un incidente producido en una operacion
de transporte convenientemente caracterizada, explicar sus efec-
tos en el nivel de servicio al cliente y gestiones necesarias para
su resolucion.

Integrar 1a informacion de un determinado proceso de logistica
de diferentes bases de datos. '
Acceder a la informacion almacenada en el programa informatico.
Describir las funciones que integran las distintas aplicaciones que
se pueden utilizar en un sistema de informacién para un proceso
de logistica comercial.

Dadds unos datos relacionados con la loglstaca comercial:

Introducirlos correctamente en una determinada apllcacmn infor-
matica, obteniendo la informacion oportuna.
Interpretar la informacion obtenida.

A partir de la informacidn existente en los distintos programas
informaticos, integrar datos, textos y graficos de modo que se
presente la informacidén tratada de manera adecuada.

CONTENIDOS BASICOS (duraciéon 85 horas)

Introduccidn a la logistica:

Importancia de la logistica. -

Sistemas informaticos de informacién y gestién.

Objetivos de la logistica.

Servicio a clientes:

Disponibilidad de pedidos.
Calidad de entrega.
Analisis coste/beneficios.

Politica de «stocks»:
Valoracion de «stocks».

" Transporte y abastecimiento a los puntos de venta: Inventarios.

Modalidades de transporte.
Evaluacion del transporte.
Rutas de abastecimiento.

Politica de almacenamiento:

Actividades de almacenamiento.
Objetivos del almacenamiento.
Manipulacion de las mercancias.
Embalaje y etiquetado.

Planificacion de recursos de distribucion:

Demanda.
Asignacién de «stocks».
Carga y transporte.

Nivel 6ptimo de existencias.
Reaprovisionamientos.

Analisis de costes de distribucién:

Factores que intervienen en la formacion de los costes
- de distribucion.

Desviaciones.

Coste de oportunidad.

Normativa de seguridad e higiene en el almacén:

Distribucién del espacio.
Ubicacion de los productos.
Materiales que acondicionan el almacén.

Utilizacién de programas informaticos de gestton de
la logistica comercial.
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Mddulo profesional 4: «marketing» en el punto de venta

Asomado a la unidad de competencia 4: planificar y dirigir las actuaciones de «merchandlsmg» en el establecimiento

comercial

CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

4.1 Definir los escaparates adecuados a las
caracteristicas esenciales de los estable-
cimientos y aplicando las técnicas mas

- usuales.

4.2 Analizar la distribucién en planta de super-
ficies comerciales, aplicando la normativa
vigente y las técnicas de eamerchandising».

4.3 Definir la implantacion de productos que
consiga la optimizacion de los lineales en
establecimientos comerciales.

Explicar los efectos psicolégicos en el consumidor que producen
las distintas técnicas utilizadas en escaparatismo.
Explicar las funciones y objetivos que puede tener un escaparate.

Definir dos criterios de valoracién del impacto que un escaparate
puede producir en el volumen de ventas.

A partir de la caracterizacidon de un establecimiento, una chentela
potencial, y unos efectos deseados:

identificar las ultimas tendencias en escaparatismo.

Determinar las técnicas de escaparatismo especificas para aplicar
en el disefio del escaparate.

Definir los criterios de seleccién de los materialés que se van
a utilizar.

Definir los criterios de composicion y montaje del escapdrate.

Disefar el escaparate que se adapte a los objetivos definidos
aplicando los métodos de proyeccion adecuados y las técnicas
precisas.

Realizar un estudio en el que se analice el disefio y montaje de
varios escaparates de diferentes tipos de establecimientos comer-
ciales, detallando:

Tendencia.

Efectos psicologicos que producen en el cliente.
Materiales mas utilizados.

Dimensiones y distribuciéon de espacios.

Identificar e interpretar la normativa de seguridad e higiene vigente
referida a la distribucion en planta de una superficie comercial.
Identificar y explicar las principales técnicas de «merchandising»
que se utilizan en ja distribucién de una superficie de venia.
Definir las caracteristicas de una «zona fria» y de una «zona calien-
ten en un establecimiento comercial.

Describir las medidas que normalmente se aplican en los esta-
blecimientos comerciales para conseguir gue la circulacidn de
la clientela sea fluida y pueda permanecer el maximo tiempo posi-
ble en el interior.

Describir tres criterios que se puedan utilizar en la distribucién
lineal del suelo por familia de productos y explicar ventajas e
inconvenientes de la aplicacion de cada umo de los criterios

_seleccionados.

A partir del plano de un supuesto establecimiento comercial en
el que se detallan los metros cuadrados y unos productos que
hay que comercializar:

Identificar la normativa de seguridad e higiene aplicable al caso
en concreto.

Realizar graficamente la distribuciéon en planta, aplicando {as téc-
nicas de «amerchandising» correspondientes y la normatlva

Argumentar la distribucion elegida, -

A partir de un determinado surtido de productos, y la descripcion
de una superficie de venta analizar el tipo de mobiliario idéneo
para acondicionar el establecimiento.

Identificar y explicar los criterios de organizacion y comerciales
que optimizan los «facing» de los articulos de un establecimiento.
Identificar los parametros que se utilizan en el calculo del lineal
dptimo.

Describir las principales regias de implantacion que se deben
observar en cualquier familia de productos para obtener un buen
desarrollo de las ventas.

A partir de unos datos sobre un determinado articulo, familia de
articulos, lineal, «facing»:

Calcular el «facing» minimo y el éptimo. ) o
Obtener el valor del lineal optimo y explicar la aplicaciéon del
resultado.
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CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

4.4

4.5

Aplicar métodos de control de acciones|—

de «merchandising».

Definir acciones promocionales para ren-|—

tabilizar los espacios de establecimientos
comerciales.

Utilizar un programa informatico de gestion para definir la implan-
tacion de la familia de productos determinada.

Identificar y explicar los ratios que se utilizan normalmente para
el control de las acciones de «merchandising».

Describir el procedimiento de obtencidn del valor de los paréa-
metros que intervienen en el calculo de los ratios de control.
Identificar y describir los instrumentos de medida gque normal-
mente se utilizan para valorar la eficacia de una |mplantar:|on
de productos en el lineal.

A partir de unos datos sobre la caracterizacién f:sma de un esta-
blecimiento (superficie de venta en metros cuadrados, coeficiente
de ocupacion de los suelos, metros de mobiliario y nimero de
elementos, lineales), una implantacién de productos y unos datos
econdmicos sobre las ventas con impuestos y el beneficio bruto
anual sin impuestos:

Calcular el rendimiento por metro cuadrado de superficie de venta
y por metre lineal de suelo, utilizando los ratios necesarios.

Calcular la eficacia de la implantacién de productos, utilizando
los principales ratios que la cuantifican.

Interpretar fos resultados obtenidos.

Identificar y describir los distintos medios promecionales que nor-
malmente se utilizan en un pequerio establecimiento comercial
y en una gran superficie.

Definir las prmmpales técnicas psicologicas que se aplican en un
accion promocional.

Estimar situaciones susceptibles de introducir una accién pro-
mocional.

A partir de la caracterizacion de una «zona frian en un estable-
cimiento comercial:

Seleccionar un medio de promocién para calentar la zona.
Definir el contenido y forma del mensaje promocional.

+

CONTENIDOS BASICOS (duracién 50 horas)

Optimizacion del lineal:

El emarketing» en el punto de venta: «merchandising»: El lineal y su reparto.

Ori

Fa

igen, concepto y evolucion.
ses de aplicacion de «merchandising».

Marketing y «merchandising».

«Merchandising» y surtido:

Caracteristicas y estructura del surtido.
Tipos de surtido. Tipos de venta.
Analisis del surtido.

El emerchandising» del fabricante:
El «merchandiser». Caracteristicas.

La

organizacion del trabajo.

El escaparatismo:

Promocion visual,

Diserio de escaparates. _ 0 ( _

Materiales, procedimientos 'y técnicas de escapara- Acondicionamiento.
tismo.

Calculo de optimizacion de los «facing» por articulo.
Reglas de implantacion.

La publicidad en el lugar de venta (P.LV.):

Definicion, funciones, tipos.
Promocién de ventas.

Control de las acciones de «merchandising»:

Rendimiento por metro cuadrado de superficie de
venta.

Rendimiento por metro lineal de suelo.

Calculo de ratios econdmico-financieros.

‘Normativa de seguridad e higiene aplicada a la dis-
tribucion de una superficie comercial:

Espacio de venta.

Distribucion de familias de productos.

Médulo profesional 5: gestion de la compraventa

Asociado a la unidad de competencia 5: gestionar las operaciones. de compraventa de productos y/o servicios

CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

5.1

Elaborar planes de accion de ventas que [— Describir los principales aspectos que deben intervenir en un plan

relacione todos los factores que intervie-

de ventas.

nen y se adapte a unos objetivos previa-|— Describir las fases fundamentales que componen los procesos

mente definidos.

de venta.
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CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

5.2 Analizar y aplicar procesos y métodos ade-
cuados en la negociacion de las condicio-
nes de operaciones de compraventa.

5.3 Aplicar técnicas de comunicacién en el
desarrollo de relaciones comerciales.

— Definir los métodos vy criterios de seleccion de personal mas uti-

lizados en el reclutamiento de vendedores.

— A partir de un supuesto plan y presupuesto de «marketing» vy

de un supuesto mercado convenientemente caracterizado;

Interpretar los objetivos establecidos para las ventas.

Sefalar zonas geograficas dentro de la demarcacion definida por
el plan, por encima y por debajo del potencial de compra y
tipos de clientes comprendidos en estos limites.

Deducir el tamafio del equipo de ventas para los objetivos
previstos.

Establecer objetivos de venta por cliente, por zonas, por producto,
por tamafio del producto., por meses o por ciclo de vida y
por vendedor.

Calcular el nimero de visitas por vendedor, dia y cliente en funcion
de la cartera de productos.

Confeccionar rutas para los vendedores evaluando los costes de
desplazamiento por zonas y tiempos muertos.

Razonar el grado de ajuste conseguido del plan de accidn al plan
y presupuesto de «marketing».

Explicar las diferentes etapas de un proceso de negociacion de
condiciones de compra/venta.

Identificar y describir las técnicas de negociacion mas utilizadas .
en la compraventa.

Distinguir e interpretar las clausulas que son facultativas en un
contrato de compraventa.

Distinguir entre la accién de vender y la accién de negociar.

Interpretar la normativa mercantil que regula los contratos de
compraventa.

En la simulaci()n _cle una entrevista o contacto con un cliente o
proveedor para iniciar negociaciones:

Caracterizar al interlocutor para establecer las pautas de com-~
portamiento durante el proceso de negociacion.

Utilizar la técnica de negociacion adecuada a la situacion definida.

Definir los principales parametros que configuran una oferta pre-
sentada a un cliente.

A partir de unos datos, establecer un plan de negociacién de
compra o venta que contemple los siguientes aspectos:

Estimar las necesidades, bazas y debilidades respectivas.
Identificar los principales aspectos de la negociacion.

Precisar las concesiones mutuas, su coste y su valor por ambas
partes.

Sintetizar la secuencia del plan.

Predecir las probables posturas del cliente o proveedor y preparar
las posturas propias del vendedor o comprador.

Explicar los limites en la negociacion de la compra o de la venta.

Dadas tres ofertas de proveedores en las que se expresan con-
diciones de compra, garantias y nivel de servicio y se definen
las necesidades comerciales de la empresa compradéra:

Seleccionar aquella que, en términos comparativos, ofrece mejores
condiciones y se adapta a los objetivos comerciales definidos.

Detectar en la oferta seleccionada-posibles puntos a negociar.

Identificar las innovaciones tecnoldgicas que aparecen en los pro-
cesos de comunicacién.

Definir las técnicas mds utilizadas de comunicacion aplicables en
situaciones de informacién y atencion a clientes.

Describir las fases que componen una entrevista personal con
fines comerciales.

En ;ma supuesta conversacion telefénica con un cliente/pro-
veedor:
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CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

5.4 Definir sistemas de recogida y tratamiento
de datos que se generan en situaciones
de compraventa, aplicando técnicas de
organizacién de la informacion y utilizan-
do, si procede, programas informéticos
que faciliten las operaciones.

5.5 Definir planes de formacién o motivacion
para la «fuerza de ventas».

Identificarse e identificar al interlocutor cbservando las debidas
normas de protocolo,

Adaptar su actitud y discurso a la situacidon de !a que se parte.

Controlar la ciaridad y la precision en la transmision de la
informacioén. -

Dado un tema concreto para exponer:

Expresarlo de forma oral delante de un grupo o en una relacion
de comunicaciéon en la que intervienen dos interlocutores.

En una situacion simulada de atencion a un c¢liente:

Analizar el comportamiento de! cliente y caracierizarlo.

Utilizar la técnica de comunicacién adecuada a la situacion y al
interlocutor.

A partir de un supuesto de solicitud/transmision de informacion
a un cliente, elaborar un escrito que observe el tratamiento ade-
cuadc y que esté redactado claramente y de forma concisa en
funcién de su finalidad.

Acceder a la informacion almacenada en programas informaticos.
Integrar la informacion procedente de procesos de compraventa
en diferemtes bases de datos.

Definir las técnicas de archivo mas utilizadas en el desarrolio de
la actividad de compraventa.

identificar los datos esenciales que deben figurar en un fichero
maestro de clientes/proveedores.

Disefiar un cuestionaric de recogida de informacion de la «fuerza
de ventas» que detalle los principales parametros que caracterizan
el desarrollo de ias operaciones de venta, utilizando el programa
informatico adecuado.

A partir de unos datos relativos a distintas operaciones de
compraventa:

Confeccionar el fichero maestro de clier!tes/proveedores. selec-
cionando y estructurando la infermacidén relevante de la ope-
racion y utitizando programas informéaticos.

A partir de la informacidn existente en distintos programas infor-
maticos, integrar datos, textos y graficos presentando la infor-
macion de acuerdo con formatos requeridos.

lIdentificar los parametros esenciales que deben intervenir en un
plan formativo de fuerza de ventas.

Definir las principales técnicas y métodos pedagdgicos que se
aplican en formacion.

Describir las técnicas mas utilizadas de evaluacidn del grado de
aprovechamiento de la formacion.

Describir ios métodos habitualmente utilizados para motivar a la
fuerza de ventas.

A partir de un supuesto practico en el que se detalla la descripcion
de la competencia profesional requerida en el empleo de un equipo
de ventas y de un presupuesto originado, determinar:

Objetivos de la formacion.

Contenidos de la formacion,

Perfil de los colaboradores y expertos.
Metodologia que se va a utilizar en la formacién.
Temporalizacion. '

Materiales didacticos necesarios, caracteristicas del lugar’ de
imparticion de la formacion y acondicionamiento.

Presupuesto del plan.

A partir de un plan de accién de ventas y la descripcion de unas
actuaciones y resultados obtenidos por un equipo de ventas que
no alcanzan los objetivos previstos:
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CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION -

b.6 Analizar aspectos esenciales que configu-|—
ran procesos de compra de productos o
servicios en las empresas. -

5.7 Aplicar métodos de control en el desarro-|—
Ho vy ejecucion de procesos de compra-
venta. -

Elaborar un plan de actuacién que induzca aspectos de motivacion,
perfeccionamiento, métodos, temporalizacién y en general las
acciones necesarias para alcanzar los objetivos del plan de
ventas definido.

Describir las fases gue configuran el proceso de compra de un
producto o servicio.

Identificar métodos de recogida de informacion mas utilizados
en la obtencién de datos sobre el mercado de suministradores
o proveedores.

Definir los criterios esenciales que se aplican en la seleccion de
ofertas de proveedores.

Definir y analizar los parametros que configuran la formacion del
precio te compra de un producto o servicio en el mercado.
Explicar las fuerzas esenciales que conforman la oferta y demanda
de un producto o servicio en el mercado.

Identificar distintos tipos de contratos mercantiles que se utilizan
en la compra de un producto/servicio y reconocer los modelos
documentaies que los representan.

Dadas unas condiciones pactadas en una operacion de compra
y unos datos identificativos de la operacion:

Confeccionar el contrato, estructurando la informacion dentro del
clausulado que la compone, aplicando programas informaticos
al respecto (hojas de calculo, tratamiento de texto, etc.) y uti-
lizando la terminologia mercantil apropiada a la operacion.

Describir las incidencias mas comunes que pueden originarse en
procesos de compraventa.

Describir los métodos que habituaimente se utilizan para evaluar
la eficacia de la «fuerza de véntas».

Explicar el proceso de control que deben seguir los pedidos rea-
lizados a un proveedor en el momento de su recepcion en almacen.
En un caso practico de anomalia detectada en la recepcion de
un pedido convenientemente caracterizado, explicar posibles
medidas que hay que adoptar para su resolucion,

En un caso practico de ineficacia de un equipo de ventas en
el desarrollo de los procesos de venta, describir posibles medidas
y procedimientos que se deben aplicar para mejorar la rentabilidad
y optimizar el rendimiento del equipo.

CONTENIDOS BASICOS (duracién 75 horas)

Marco juridico general:

Instituciones competentes en comercio interior.
Regulacion aplicable.

Normativa sobre consumo en relacién con el servicio

al cliente.

La organizacidon de las compras:

El proceso de compra.
Condiciones de compra.
El contrato de compra.

Planes de venta:

Planificacién del sistema de ventas.
Objetivos de venta.
Organizacion del sistema de ventas.

El equipo de ventas:

El proceso de negociacion comercial en la compra-
venta:

Prospeccion.

Preparacién de la negociacién.
Desarrollo de la negociacion,
Técnicas de la negociacién.

La comunicacion:

Procesos de comunicacion. o
Actitudes y técnicas en la comunicacion.
La informacidn teléfonica y presencial.

Sistemas de gestion y tratamiento de la informacién:

Técnicas de archivo.

Elaboracion de ficheros maestros.

Aplicacidon de programas informaticos integrados
para la gestion de la compraventa.

Control de procesos de compraventa:

Tratamiento de anomalias en la recepcion de pedidos
de proveedores.
Tratamiento de anomalias en el proceso de venta.

Composicién y organizacion del equipo de ventas. Procedimientos de control de pedidos.

Reclutamiento, formacidn, motivacién.
Técnicas de direccion de grupos.

Evaluacion y control del equipo de ventas.
Elementos de Derecho mercantil.
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3.3 Moddulos profesionales transversales.

Mdédulo profesional 6 (transversal}: aplicaciones informaticas de propdésito general

CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACHON

6.1 Interpretar las funciones basicas de los ele-
mentos logicos y fisicos que componen
un sistema informatico.

6.2 Aplicar, como usuario, las utilidades, fun-
ciones y procedimientos de un sistema
operativo monousuario.

6.3 Aplicar los comandos o instrucciones
necesarios para la realizacion de opera-
ciones béasicas con un sistema conectado
en red de area local.

6.4 Manejar, como usuatio, un procesador de
texto, una hoja de calculo y una base de
datos y aplicar procedimientos que garan-
ticen la integridad, seguridad, disponibili-
dad y confidencialidad de la informacion
almacenada.

Expiicar las funciones basicas de la unidad central de proceso
y de los equipos periféricos, relacionandolas con las fases comunes
de un proceso de datos.

Distinguir las funciones bdsicas de [a memoria interna, precisando
la incidencia de su capacidad de almacenamiento en las pres-
taciones del sistema informatico.

Clasificar los equipos peritéricos utilizados habitualmente segun
su funcidn en el proceso de datos.

Distinguir las caracteristicas basicas de los distintos soportes de
archivo utilizados habitualmente en el segmento de ordenadores
personales.

Describir las caracteristicas generales de algunos modelos tipo
en el mercado de ordenadores personales.

Precisar el concepto de «hyte» y definir sus multiplos.

Definir el concepto de programa.

" Precisar los conceptos de registro y archivo informatico.

Explicar el concepto de aplicacion infermatica y enumerar las uti-

- lidades tipo en la gestion empresarial.

A partir de un caso practico sobre un sistema informatico del
que se dispone de un «software» instalado y de su documentacion
bésica, identificar:

El «<hardwaren» del sistema. _
El sistema eperativo y sus caracteristicas.
La configuracion del sistema.

Las aplicaciones instaladas:
Los soportes de informacion utilizados por el sistema.

Explicar estructura, funciones y caracteristicas basicas de un sis-
tema operativo monousuario.

Instalar un sistema operative monousuario,

Precisar el concepto de comando, distinguiendo entre comandos
internos y externos.

Poner en funcionamiento el equipo informatico y verificar los dis-
tintos pasos que tienen lugar, identificando las funciones de carga
del sisterna operativo.

A partir de supuestos practicos: manejar las utilidades, funciones
y procedimientos del sisterna operativo, justificando la sintaxis
0, en su caso, el protocolo de operacion.

Crear ficheros que manejen érdenes del sistema operativo.

Describir las funciones bésicas del servidor de red.

Explicar la sintaxis relativa a los comandos e instrucciones basicas
del sistema operativo de red.

En un caso préactico realizar, a través del sistema operativo de
red, operaciones de copia, actualizacion y transmision de la infor-
macion almacenada previamente en el disco duro del servidor.

Distinguir, identificar y explicar la funcion de las aplicaciones de:
procesador de textos, hoja de céalculc y base de datos.

Instalar adecuadamente las aplicaciones informaticas en el sistema
operativo.

Acceder a las aplicaciones de tratamiento de textos. hojas de
calculo y base de datos, a través de procedimientos definidos.
A partir de supuestos practicos:

Manejar el procesador de texto, utilizando las funciones, proce-
dimientos y utilidades elementales para la edicidn, recupera-
cién, modificacion, almacenamiento, integracion, etc. de textos.

Manejar hojas de célculo utilizando las funciones, procedimientos
y utilidades elementales para el tratamiento de datos.

Manejar bases de datos utilizando las funciones, procedimientos
y utilidades elementales para el almacenamiento.- de datos.

Intercarmbiar datos o informacidn entre aplicaciones de tratamien-
to de textos, hoja de calculo y bases de datos.
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CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

Elaborar, copiar, transcribir y cumplimentar informacion y docu-
mentacion.

Realizar copias de seguridad de los paquetes de aplicacién y-de
la informacién manejada aplicando las instrucciones reflejadas
en los manuales.

Justificar la necesidad de conocer y utilizar periédicamente meca-
nismos o procedimientos de salvaguarda y proteccion de la
informacion. .

A partir de casos practicos:

Interpretar los procedimientos de seguridad, proteccion e inte-
gridad establecidos en el sistema.

Aplicar los procedimientos anteriores desde el sistema operativo,
desde el «hardware» y/0 desde una aplicacion,

Detectar falles en los proced|m|entos de seguridad y proteccnon
establecidos y utilizados.

Argumentar y proponer soluciones.

CONTENIDOS BASICOS (duracién 75 horas)

Introduccién a la informaética:

Proceso de datos e informética.
Elementos de «hardware».
Equipos periféricos.
Representacion interna de datos.
Elementos del «software».

Sistemas operativos;
Funciones basicas de un sistema operativo.

Sistemas operativos monousuario y multiusuario.

Utilizacién de sistemas Operatlvos monousuario.
Entornos de usuario.

Redes Iocaies.

Tipos bésicos de redes de area local.
Componentes fisicos de redes locales.
Sistema eperativo de redes locales.

Procesadores de texto:

Disefio de documentos.
Edicidon de textos. -

o

. Médulo profesional

Gestion de archivos.
Impresién de textos.

Hojas de célculo:

Disefio de hojas de calculo.
Edicion de hojas de calculo.
Gestion de archivos.
Impresion de hojas de calculo.

Bases de datos:

Tipos de bases de datos.
Diserfio de bases de datos.
Utilizacion de bases de datos.

Aplicaciones graficas y de autoedicion;

Tipos de graficos soportados.

Disefio de graficos.

Presentacion de graficos.

Integracion de graficos en documentos

Paquetes integrados:

Modularidad de paquetes integrados.
Procedimientos de importacién-exportacion.

7 {transversal): lengua extranjera *

CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

Comunicarse oralmente con un interlocutor en

lengua extranjera, mterpretando y trasmitien-
do la informacién necesaria para establecer
los términos que delimiten una relacion pro-
fesional dentro del sector.

A partir de una conversacion telefonica simulada:

Pedir informacion sobre un aspecto puntual de una actividad pro-
pia del sector, aplicando las formulas establecidas y utilizando
el léxico adecuado.

‘Dar la informacién requerida escogiendo las formuilas y léxico

necesarios para expresarla con la mayor precnsuim y concrecion.

A partir de un mensaje grabado relacionado con una actividad
profesional habitual del sector, identificar los datos claves para
descifrar dicho mensaje.

Dada una supuesta situacion de comunicacién cara a cara:

Pedir informacién sobre un aspecto puntual de una actividad pro-
pia del sector definiendo de entre las férmulas preestablecidas
las mas adecuadas.

Dar informacién sobre un aspecto puntual de una actividad propla
del sector definiendo de entre las férmulas preestablecidas
las mas adecuadas.

En una simulada reunién de trabajo:
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CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

Interpretar informacion escrita en lengua extran-
jera en el ambito econémico, juridico y finan-
ciero propio del sector, analizando ios datos
fundamentales para llevar a cabo las acciones
oportunas.

Redactar y/o cumplimentar documentos e infor-
mes propios del sector en lengua extranjera
con correccion, precision, coherencia y cohe-
sion, solicitando y/o facilitando una informa-
cién de tipo general o detallada.

Analizar las normas de protocolo del pais del
tdioma extranjero, con el fin de dar una ade-
cuada imagen en las relaciones profesionales
establecidas con dicho pais,

»

Interpretar la informacién recibida.
Transmitir dicha informacién seleccionando el reglsgro adecuado.

Ante una publicacidn periddica de una de los paises de la lengua
extranjera, seleceionar la seccién o secciones relacionadas con
el sector, identificahdo correctamente la terminologia.

A partir de un texto legal auténtico del pais de fa lengua extranjera,
identificar las normas juridicas vigentes que afecten al sector.
Dado un texto informativo en lengua extranjera sobre el sector
profesional: -

Buscar datos claves de dicha informacion.
Clasificar los datos segun su importancia dentro del sector.
Sintetizar el texto. .

.

Traducir con exactitud cualquier escnto referente al sector pro-
fesional.

A partir de unos datos supuestos, cumplimentar documentos
comerciales y de gestion especificos del sector.
Redactar una carta:

Aplicando los aspectos formales exigidos en una situacion pro-
fesional concreta.

Utilizando 1as férmulas preestablecidas en el sector.

Organizando la informacion que se desea dar relacionada con
el sector.

Basdndose en datods recibidos en distintos contextos {(conferencia,
documentos, seminario, reunién), elaborar un informe claro, con-
ciso y preciso segun su finalidad y/o destinatario, utilizando estruc-
turas y nexos preestablecidos.

En una supuesta conversacion telefonica, observar ias debidas
normas de protocolo para identificar al interlocutor o identificarse,
filtrar 1a llamada, informar o informarse, dando una buena imagen
de empresa.

Ante una supuesta estancia de caracter profesmnal en el pais
del idioma extranjero, organizar dicha estancia teniendo en cuenta:

Las costumbres horarias.
l.os habitos profesionales. A '
Las normas de protocolo que rigen en dicho pais.

Ante una supuesta visita a una empresa extranjera:

Presentarse.
Informar e informarse.

. Utilizando el lenguaje con correccién y propiedad y observando

las normas de comportamiento que requiere el caso, de acuerdo
con el protocolo profesional establecido en el pais.

CONTENIDOS BASICOS (duracion 90 horas)

Uso de la lengua oral:

. Conversaciones, debates y exposiciones relativas a
situaciones de la vida profesional y a situaciones deri-
vadas de las diferentes actividades "del sector empre-

sarial:

Terminologia especifica.

Férmulas y estructuras hechas, utilizadas en la comu-

nicacion oral.

Aspectos formales {actitud profesional ‘adecuada al

interlocutor de lengua extranjera).
Aspectos funcionales:

Intervencion de forma expontanea y personal en dia-

logos dentro de un contexto.

Utilizacion de férmulas pertinentes de conversacion

en una situacién profesional.

Extraccidn de informacidn especifica propia del sector
para construir una argumentacion.

Uso de la lengua escrita:

Documentos visuales, orales y escritos relacionados
con aspectos profesionales.

Terminologia especifica. ,

Elementos morfosintacticos {estructura de la oracion,
tiempos verbales, nexos y subordinacidn, formas imper-
sonales, voz pasiva, etc.), de acuerdo con el documento
que se pretenda elaborar.

Formulas y estructuras hechas, utilizadas en la comu-
nicacioén escrita.

Aspectos socioprofesionales:

Elementos socioprofesionales mas significativos del -
pais de la lengua extranjera.
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3.4 Moddulo profesional de formacidn en centro de trabajo.

CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

Desarrollar trabajos de campo para la realiza-
¢idn de estudios comerciales, de acuerdo con
unos objetivos definidos.

Realizar tareas de gestion y verificacion en pro-
cesos de almacenaje-distribucion, desarrolla-
dos en la empresa.

Realizar gestiones en las operaciones de com-
praventa de la empresa.

Desarrollar planes de «merchandising» que opti-
micen las ventas.

Realizar tareas de seguimiento en el desarrollo
del plan de «marketing» establecido por la
empresa.

Identificar los parametros gue van a influir en el estudio.
ldentificar las caracteristicas de los sujetos/crganismos que van
a ser sometidos a la técnica de recogida de datos seleccionada.
Identificar el ambito geografico en el que se va a proyectar el
estudio.

Extraer una muestra representativa y eleglr la técnica adecuada
de muestreo.

Aplicar correctamente técnicas cuantitativas y cualitativas de reco-
gida de informacidn de fuentes primarias y secundarias en el pro-
ceso de obtencién de informacién.

Utilizar adecuadamente las tecnicas estadisticas para tratar la infor-
macion y obtener conclusiones.

Presentar las conclusiones del trabajo de campo realizado en tiem-
po y forma, a través de un informe.

Obtener y tramitar documentos requeridos en las operaciones de
transporte, en tiempo y forma, conforme a las normas vigentes.
Identificar el o los canales de distribucidn establecidos en la empre-
~sa y analizar el coste que supone la estructura de los mismos.
Analizar los espacios y rutas de distribucidn interna en el almacén
y evaluar su idéoneidad y proponer, en su casg, cambios que mejo-
ren la gestion. ,

Efectuar correctamente calculos de valoracion de existencias, tras-
ladando los resultados al documento especificado.

-Utilizar adecuadamente los programas informaticos de gestion de
almacenes para transmitir y obtener informacion.

Transmitir informacion premsa a los diferentes jefes de almacén
de la red logistica.

Codnfeccaonar inventarios siguiendo, criterios y narmas estable-
cidos

Realizar estudios sobre la politica de «stock» aplicada en la empre-
sa proponiendo, en su caso, mejoras en la gestion.

Identificar el segmento de mercado de proveedores y clientes
de la empresa y sus caracteristicas.

Obtener la informacidén precisa sobre ofertas de proveedores
Comportarse correctamente y de forma amable en el trato con
los clientes y proveedores. .
Utilizar los programas informaticos dlsponlbles en la empresa para
la gestion de la tompraventa.

Efectuar contactos con proveedores y clientes cuando lo requiera
la gestion comercial de la empresa, ‘aplicando técnicas de venta.
Confeccionar ficheros maestros de clientes y proveedores y man-
tenerlos actualizados.

Identificar la imagen que quiere transmitir la empresa y tipologia
de la clientela.

Analizar diferentes métodos de «merchandising» para rentabilizar
las ventas y promover, si es necesario, medidas que mejoren la
gestion.

Cantrolar que la implantacidn de los productos en el estableci-
miento se realiza de acuerdo con las condiciones establecidas.
Analizar la zona y lugar adecuado para colocar los productos den-
tro del punto de venta.

Valorar la eficacia de la implantacién de los productos utilizando
instrumentos de medida cualitativos y cuantitativos.

Identificar los objetivos del plan de «marketing».

Recoger informacidn aplicando los procedimientos adecuados v
a traves de las fuentes de informacion precisas, para analizar el
efecto en el mercado del plan implantado.

Verificar que la ejecucién de la campana publicitaria, se ejecuta
en las condiciones contratadas.

Realizar un estudio acerca de la eficacia de la campana publicitaria
realizada y proponer, en su caso, estrategias posteriores. ‘
Confeccionar modelos de encuestas para valorar la eficacia publi-
citaria y proponerlos a la organizacion.
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CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

Cumplir cuaiquier actividad o tarea asignada y
relacionada con el trabajo que realiza con
responsabilidad profesional, demostrando
una actitud de superacién y respeto.

En todo momentc mostrar una actitud de respeto a los proce-
dimientos y normas de la empresa.

Incorporarse puntualmente al puesto de trabajo, disfrutando de
los descansos permitidos y no abandonando el centro de trabajo
antes de lo establecido sin motivos debidamente justificados.
Interpretar y cumplir con diligencia las instrucciones recibidas y
responsabilizarse del trabajo asignado, comunicandose eficazmen-
te con la persona adecuada en cada momento.

Mantener relaciones interpersonales fluidas y correctas con los
miembros del centro de trabajo.

Coordinar su actividad con el resto del equipo y departamentos,
informando de cualquier cambio, necesidad relevante o contin-
gencia no prevista.

Estimar las repercusiones de su actividad en los procesos comer-
ciales de la empresa y en la imagen que ésta proyecta.

Cumplir responsablemente con las normas, procesos y procedi-
mientos establecidos ante cualquier actividad o tarea, objetivos,
tiempos de realizacién y niveles jerdrquicos existentes en la
empresa,

Duracién 240 horas.

3.5 Maoadulo profesional de formacién y orientacion laboral.

CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

Determinar actuacicnes preventivas y,/0 de pro-
teccion minimizando los factores de riesgo
v las consecuencias para la salud y el medio
ambiente que producen.

Aplicar las medidas sanitarias basicas inmedia-
tas en el lugar del accidente en situaciones
simuladas.

Diferenciar las modalidades de contratacidon y
aplicar procedimientos de insercién en la rea-
lidad laboral como trabajador por cuenta aje-
na o por cuenta propia.

Orientarse en el mercado de trabajo, identifi-
cando sus propias capacidades e intereses
y el itinerario profesional mas idéneo.

Interpretar el marco legal del trabajo y distinguir ;-

los derechos y obligaciones que se derivan
de las relaciones laborales.

Identificar las situaciones de riesgo mas habituales en su ambito
de trabajo, asociando ias técnicas generales de actuacion en fun-
cion de las mismas.

Clasificar los dafos a la salud y al medio ambiente en funcién
de las consecuencias y de los factores de riesgo mas habituales
que los generan.

Proponer actuaciones preventivas y/o de proteccién correspon-
dientes a los riesgos mas habituales, que permitan disminuir sus
consecuencias.

Identificar la prioridad de intervencion en el supuesto de varios
lesionados o de maltiples lesionados, conforme al criterio de mayor
riesgo vital intrinseco de lesiones.

Identificar la secuencia de medidas que deben ser aplicadas en
funcidn de fas lesiones existentes en el supuesto anteriar.

Realizar la ejecucion de técnicas sanitarias (RCP, inmovilizacion,
traslado, ...), aplicando los protocolos establecidos.

Identificar las distintas modalidades de contratacién laboral exis-
tentes en su sector productivo que permite la legislacion vigente.
En una situacion dada, elegir y utilizar adecuadamente las prin-
cipales técnicas de busqueda de empleo en su campo profesional.
ldentificar y cumplimentar correctamente los decumentos nece-
sarios y localizar los recursos precisos, para constituirse en tra-
bajador por cuenta propia.

Identificar y evaiuar las capacidades, actitudes y conocimientos
propios con valor profesionalizador.

Definir los intereses individuales y sus motivaciones, ewtando, en
su caso, los condicionamientos por razén de sexo o de otra indole.
Identificar {a oferta formativa y la demanda laboral referida a sus
intereses.

Emplear las fuentes basicas de informacion del derecho laboral
(Constitucién, Estatuto de ios Trabajadores, Directivas de la Unién
Europera, convenio colectivo, ...), distinguiendo los derechos y las
obligaciones que le incumben.

Interpretar los diversos conceptos que intervienen en una «liqui-
dacion de haberes»,

En un supuesto de negociacion colectiva tipo:

Describir ei broceso de negociacion. : o
Identiticar las vanables (srlariales segurinad ¢ nigiene, produc-
trvidad tecnoldgicas, ...J, objeto de negociacion.
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CAPACIDADES TERMINALES

CRITERIOS DE EVALUACION

Interpratar los datos de la estructura socioeco-
némica espanola, identificando las diferentes
variables implicadas y las consecuencias de
sus posibles variaciones.

Analizar la organizacién y la situacién econé-
mica de una empresa del sector, interpretan-
do us pardmetros economicos que la deter-
minan.

Describir las posibles consecuencias y medidas, resultado de la
negociacion.

— Identificar las prestaciones y obligaciones relativas a la Seguridad

Social.

— A partir de informacién econémicas de caracter general:

Identificar las principales magnitudes macroecondmicas y analizar
©  las relaciones existentes entre ellas.

— Explicar las areas funcionales de una empresa tipo del sector,

indicando las relaciones existentes entre ellas.

— A partir de la memoria econdmica de una empresa:

Identificar e interpretar las variables econdmicas mas relevantes
que intervienen en la misma.

Calcular e interpretar [os ratios basicos (autonomia financiera, sol-
vencia, garantia y financiacidon del inmovilizado, ...), que deter-
minan la situacidn financiera de la empresa. '

Indicar las posibles lineas de financiacién de la empresa.

CONTENIDOS BASICOS (duracion 35 horas) Principios de economia:

Salud laboral:

Condiciones de trabajo y seguridad.

Factores de riesgo: medidas de prevencion y protec~

cion.

Variables macroecondmicas e indicadores socicéco-
nomices. _ o )
Relaciones socioecondmicas internacionales.

Economia y organizacién de la empresa:

Organizacion segura del trabajo: técnicas generales L.a empresa: areas funcionales y organigramas.

de prevencion y proteccion.
Primeros auxilios,

Legisiacion y relaciones laborales:

Derecho laboral; nacional y comunitario.
Seguridad Social y otras prestaciones.
Negociacion colectiva.

Orientacidn e insercién sociolaboral

El proceso de bdsqueda de empleo.
Iniciativas para el trabajo por cuenta propia.

Funcionamiento econdémico de la empresa.

3.6 Materias del bachiilerato que se han debido cursar
para acceder al ciclo formativo correspondiente a
este titulo.

3.6.1 Materias de modalidad:

Matematicas apiicadas a las Ciencias Sociales Il.
Economia y organizacion de empresas.

3.6.2 Otros contenidos de formacmn profesnonal de
base:

Analisis y evaluacion del propio potencial profesional Secretaria vy archivo.

y de los intereses personales.
ltinerarios formativos/profesionalizadores.
Habitos sociales no discriminatorios.

Aprovisionarmiento y comercializacion.
Administracién y financiacion.
Personal y recursos humanos.

;’-L Profesorado

4.1 Especialidades del profesorado con atribucidén docente en los moédulos profesionales del ciclo formativo de
Tecnico Superior en Gestidbn Comercial y «Marketing».

Ed

MODULO PROFESIONAL E ESPECIALIDAD DEL PROFESORANO CUERPO
[ )
1. Investigacion comercial. 'Organuzacuon y gastion comercial. | Protesor de Ensefanza Secundaria.
2. Politicas de emarketing, t Organizacion y gestién comercial. Profesor de Ensefanza Secundaria.
3. Logistica comercial. | Procesos comercrales. Profesor técnico de FP.
4. Mérketing en el punto de venta |Procescs comerciales, Profesor técnico de FP.
5. Gestion de la compraventa. | Drganizacion y gestién comercial. Profesor de Ensefianza Secundaria.
6. Apllcacnones informéticas de pro-' Procesos comerciales, ; Profasor técnico de FP.
poésito general. ; i
7. engua extranjera. i {1 i Projesor de Ensefanza Secundaria.
8 Formacnon v onentacuon lam. as. ¥ ormaum, ¥ GHENAnii. saborak, | Profesor de Ensefanza Sacundana

§1 alemd  crapoag, Naies raiang ¢ portugue s an feec iy et idapees .

Leggide
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4.2 Materias del bachillerato que pueden ser |mpart:das por el profesorado de las especialidades definidas en

el presente Real Decreto.

MATERIAS

ESPECIALIDAD DEL PROFESORADO

CUERPO

Economia.

i o Organlzacuén y gestion ecomarcial.
Economia y organizacién de la empresa. 0rgamzamén y gestién comercial. ~

Profesor de Ensefianza Secundaria,
Profesor de Ensefianza Secundaria.

4.3 Equivalencias de titulaciones a efectos de docen-
cia.

4.3.1 Para la imparticién de los médulos profesionales

correspondientes a la especialidad de:

Organizacion y gestion comercial.

Se establece la equivalencia, a efectos de docencia,
de los titulos de:

Diplomado en Ciencias Empresariales.

con los de Doctor, Ingeniero, Arquitecto o Licenciado.

4.3.2 Para la imparticién de los madulos profesionales
correspondientes a la especialidad de:

Formacién y orientacion laboral.

Se establece la equivalencia, a efectos de docencia,
de los titulos de:

Diplomado en Ciencias Empresariales.
Diplomado en Relaciones Laborales.
Diplomado en Trabajo Social.
Diplomado en Educacion Social.

“con los de Doctor, Ingeniero, Arquitecto o Licenciado.

5. Requisitos minimos de espacios e instalaciones
para impartir estas ensefianzas

De conformidad con el articulo 39 del Real Decreto
1004/1991, de 14 de junio, el ciclo formativo de For-
macion Profesional de Grado Superior: Gestion Comercial
y «marketing», requiere, para la imparticion de las ense-
nanzas definidas en el presente Real Decreto, 1os siguien-
tes espacios minimos que incluyen los establecidos en
el articulo 32.1, a), del citado Real Decreto 1004/1981,
de 14 de junio. -

. . Grado
Espacio formativo Supe_rlxcne de utilizacién
m? -
Porcentaje
Aula de gestién comermai ......... 90 50
Aula de audiovisuales .............. 60 15
Aula polivalente ......... e . 60 35

El grado de utilizacién expresa en tanto por ciento
la ocupacion en horas del espacio prevista para la impar-
ticién de las ensefanzas minimas, por un grupo-de alum-
nos, respecto de la duracion total de estas ensefianzas
y por tanto, tiene sentido orientativo para el que definan

las administraciones educativas al establecer el curriculo. -

.En el margen permitido por el «grado de utilizaciénn,
los espacios formativos establecidos pueden ser ocu-
pados por otros grupos de alumnos que cursen el mismo
u otros. ciclos formativos u otras etapas educativas,

En todo caso, las actividades de aprendizaje asociadas
a los espacios formativos {con la ocupacién expresada

por el grado de utilizacién), podran realizarse en super--

ficies utllazadas también para otras actividades forma-
tivas afines.

No debe interpretarse que los diversos espacios for-
mativos identificados deban diferenciarse necesariamen-
te mediante cerramientos.

6 . Convalidaciones, correspondencias'y acceso
a estudios universitarios

6.1 Modulos profesionales que pueden ser objeto de
cpnva’hdacién con la formacion profesional ocupa-
cional;

Investigacién comercial.

Politicas de «marketingn.

Mérketing en el punto de venta.

Gestién de la compraventa.

Aplicaciones informaticas de propésito general.

.6.2 Moddulos profesionales que pueden ser objeto de
correspondencia con fa practica laboral:

investigacion comercial.

Politicas de «marketingn».

Marketing en al punto de venta.

Gestidn de la compraventa.

Aplicaciones informaticas de propésito general.
Formacion y orientacion laboral.

Formacion en centro de trabajo.

6.3 - Acceso a estudios universitarios:

Diplomado en Bibliotecomia y Documentacion.
Diplomado en Ciencias Empresariales.
Diplomado en Educacién Social.
Diplomado en Estadistica.
Diplomado en Gestién y Administracion Puablica.
Diplomado en Informaética.
Diplomado en Relaciones Laborales.
Diplomado en Trabajo Social.
" Técnico en Empresas y Actividades Turisticas.

21169 REAL DECRETC 1652/1994, de 22 de julio,
"~ por el que se establece el titulo de Técnico
- superior en Servicios al Consumidor y las

" correspondientes ensefianzas minimas.

El articulo 35 de la Ley Organica 1/1990, de 3 de
«octubre, de Ordenacién General del Sistema Educativo,
dispone que el Gobierno, previa consulta a las Comu-
nidades Autdnomas, establecera los titulos correspon-
dientes a los estudios de formacién profesional, asi como
las ensefanzas minimas de cada uno de ellos.

Una vez que por Real Decreto 676/1993, de 7 de
mayo, se han fijado las directrices generales para el esta-
blecimiento de los titulos de formacion profesional y sus
correspondientes ensefianzas minimas, procede que el
Gobierno, asimismo previa consulta a las Comunidades
Auténomas, segun preveén las normas antes citadas, esta-
blezca cada uno de los titulos de formamén profesional,
fije 5us respectivas ensefianzas minimas y determine los
dwersos aspectos de la ordenacion académica relativos



