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CUALIFICACION PROFESIONAL:
Gestion de la estrategia de marketing digital

Familia Profesional: Comercio y Marketing

Nivel: 3

Cédigo: COM708 3
Estado: BOE
Publicacion: RD 297/2021

Competencia general

Gestionar un plan de marketing digital y una estrategia de comunicacidn en los canales digitales, basada
en redes sociales, estableciendo la imagen de marca y aportando valor, determinando las lineas de
actuacién, optimizacion e implementacion de campafias de marketing organicas y de pago en
buscadores, desarrollando acciones de definicion de la estrategia de marketing digital, de forma
coordinada con las areas de negocio y/o marca, utilizando una lengua extranjera cuando sea preciso,
cumpliendo la normativa de proteccién de datos de caracter personal y la relativa a proteccién
medioambiental, planificacion de la actividad preventiva y aplicando estandares de calidad.

Unidades de competencia

UC2383_3:  Definir la estrategia de marketing digital

UC2384_3:  Gestionar un plan de marketing digital

UC2385_3:  Gestionar el posicionamiento organico en buscadores (SEO)

UC2386_3: Gestionar el posicionamiento en buscadores con medios de pago (SEM)

UC2381_3: GESTIONAR LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION BASADA EN REDES SOCIALES

UC9999 3: COMUNICARSE EN LENGUA INGLESA CON UN NIVEL DE USUARIO INDEPENDIENTE (B1),
SEGUN EL MARCO COMUN EUROPEO DE REFERENCIA PARA LAS LENGUAS, EN EL
AMBITO PROFESIONAL

Entorno Profesional

Ambito Profesional

Desarrolla su actividad profesional dentro del drea/departamento de marketing, publicidad, desarrollo
de talento y negocio, transformacién digital y comunicacién, en las areas de negocio y/o marca digital,
dedicado a actividades de gestion de la estrategia de marketing digital, en entidades de naturaleza
publica o privada, en empresas de gran tamano, medianas y pequefias empresas, microempresas o
startup, tanto por cuenta propia como ajena, con independencia de su forma juridica. Desarrolla su
actividad dependiendo en su caso, funcional y/o jerarquicamente de un superior. Puede tener personal
a su cargo en ocasiones, por temporadas o de forma estable. En el desarrollo de la actividad profesional
se aplican los principios de accesibilidad universal o disefio para todas las personas de acuerdo con la
normativa aplicable.

Sectores Productivos
Se ubica en todos los sectores econdmicos, relacionados con actividades de comunicacién online.

Ocupaciones y puestos de trabajo relevantes
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Los términos de la siguiente relacion de ocupaciones y puestos de trabajo se utilizan con cardcter
genérico y omnicomprensivo de mujeres y hombres.

e Especialistas en posicionamiento con medios de pago (SEM)

e Profesionales de la publicidad y la comercializacion

e Publicistas en marketing digital

e Especialistas en posicionamiento organico (SEO)

e Gestores de comunidades digitales (Community Managers) Publicistas marketing

Formacion Asociada (810 horas)

Modulos Formativos

MF2383_3: Definicidon de una estrategia de marketing digital (120 horas)

MF2384_3: Gestidn de un plan de marketing digital (150 horas)

MF2385_3: Gestidn de posicionamiento orgdnico en buscadores (SEQO) (150 horas)

MF2386_3: Gestidn del posicionamiento en buscadores con medios de pago (SEM) (150 horas)

MF2381_3: GESTION DE REDES SOCIALES (120 horas)

MF9999_3: COMUNICACION EN LENGUA INGLESA CON UN NIVEL DE USUARIO INDEPENDIENTE (B1),
SEGUN EL MARCO COMUN EUROPEO DE REFERENCIA PARA LAS LENGUAS, EN EL
AMBITO PROFESIONAL (120 horas)
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UNIDAD DE COMPETENCIA 1
Definir la estrategia de marketing digital

Nivel:

3

Codigo: UC2383 3
Estado: Tramitacion BOE

Realizaciones profesionales y criterios de realizacion

RP1:

RP2:

Desarrollar las acciones de definicion de la estrategia de medicion digital,
necesidades y grupos de interés, de forma coordinada con las dreas de negocio
y/o marca, disefiando un proceso evaluable y proactivo, con el fin de estar
alineados con la estrategia digital de la organizacion.

CR1.1 Las soluciones analiticas en los activos carentes de ellas se crean, mediante la definicidon
e implementacién de nuevas variables o etiquetado de analitica en el cédigo fuente, dirigiendo,
gestionando o participando, en su caso, en proyectos de implantacion, incorporacién y/o
desarrollo de herramientas o soluciones destinadas a la analitica web.

CR1.2 Las soluciones analiticas se actualizan con ayuda de procesos de auditoria tecnoldgica y
en base a las necesidades de negocio, en el momento que se produzcan nuevos desarrollos en
los activos digitales y/o detectando nuevas necesidades de medicidén, a través de la
implementacién de nuevas variables de analitica en el cddigo fuente, participando en procesos
relacionados con prospeccidon de mercado y soluciones, asi como sobre la deteccién de mejoras,
implementaciones, cambios y evolutivos de las soluciones analiticas de la organizacion.

CR1.3 Los paneles analiticos se unifican, elaborando reportes con indicadores clave de
rendimiento a través de herramientas de visualizacién de datos o de analitica web, trabajando
de forma transversal con los grupos de trabajo.

CR1.4 La estrategia digital en el usuario Unico y en los proyectos viables se establece, a partir de
los resultados obtenidos del analisis del ecosistema digital, mediante el desarrollo y la apuesta
por soluciones digitales y tecnoldgicas sostenibles a largo plazo y enfocadas en una integracion
continua entre ellas, permitiendo el conocimiento del cliente y/o usuario en su interaccién en
los canales de tréfico, otorgando una visién omnicanal.

CR1.5 Los planes de accién con objetivos de conversion y de venta cruzada se crean a partir de
la estrategia digital, con un desarrollo y enfoque de proyecto dirigido a la integracién continua y
global de los objetivos o indicadores claves de rendimiento.

Desarrollar las acciones de definicidon de los objetivos, indicadores clave (KPls) de
las campafas, audiencias y evaluacion global del ecosistema digital, en
coordinacidon con las areas de negocio y/o marca, con el fin de permitir el
seguimiento y alcanzar los objetivos marcados en la estrategia digital.

CR2.1 Los paneles de control, cuadros de mando de productos, soluciones, servicios,
aplicaciones, reportes de datos y demas activos digitales se crean a través de herramientas de
visualizacion de datos o de paneles en la herramienta de analitica web, mediante la direccion,

gestidn y participacidn, en su caso, en proyectos transversales que permitan la identificacion de
los indicadores y las soluciones que las midan.
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CR2.2 Los objetivos de los indicadores clave (KPls) se definen, participando en procesos vy
proyectos transversales de deteccion de los indicadores analiticos de negocio, asi como
desarrollando o implementando las soluciones analiticas que permitan dicha medicidn.

CR2.3 El soporte en el analisis de los datos de campafias se efectla, determinando la
contribucion de los diferentes canales de tréfico entre si.

CR2.4 El soporte en la identificacién de audiencias web y de conductas discriminantes se
efectua, creando audiencias de remarketing orientadas al cumplimento de los objetivos y KPls
de las campanias.

CR2.5 Los indicadores clave (KPIs) y los objetivos de las campafias se revisan, en su caso, de
forma continuada (diaria, semanal, mensual u otras), redefiniéndolos a través de la deteccién y
analisis de las desviaciones.

CR2.6 Los clientes y/o usuarios se definen analizando tendencias, los comportamientos de uso y
consumo, mediante las herramientas de analitica digital y mobile aplicadas en la estratégica.
CR2.7 La evaluacion global del ecosistema digital se efectua, unificando los datos generados en
cada uno de los activos digitales medidos y analizados, tomando decisiones en base a los
resultados de negocio y del dato.

Implementar las técnicas de analitica digital de la organizacidn, segun el plan de
accion establecido, con el fin de optimizar los recursos y la toma de decisiones
predictivas originadas en el dato, consiguiendo el desarrollo de negocio y de
transformacién digital de la organizacion.

CR3.1 El cuadro de mando (dashboard) general de los activos digitales se crea combinando
todos sus datos, online y offline, permitiendo una visidn integral, ejecutiva y estratégica de la
evolucidn de la organizacién, incluyendo métricas, eligiendo tipo de gréficos, accediendo a la
analitica en dispositivos mdviles, incrementando la eficacia de velocidad, entre otras
prestaciones.

CR3.2 La situacién actual del ecosistema digital de la organizacién se determina mediante
comparativas con la competencia directa, informes de terceros, valoracidn cualitativa de las
demandas de analitica internas, informes de las carencias tecnoldgicas, funcionalidades en las
herramientas u otros, integrando las soluciones analiticas a través de una evaluaciéon de
indicadores y resultados de todas ellas en conjunto.

CR3.3 El plan de optimizacién de herramientas, soluciones y plataformas de analitica digital, se
crean a través del conocimiento del panorama actual de soluciones, explorando el mercado,
generando y analizando los datos obtenidos, tomando decisiones de la viabilidad y sentido de
uso especifico de las mismas, desde el punto de vista del interés global del negocio.

CR3.4 El plan de accién por activo digital se elabora, en funcidn de los objetivos de negocio, de
los diferentes publicos, de las caracteristicas de uso y consumo, u otros factores, analizando las
acciones e indicadores de manera independiente, optimizando los planes de accién
desarrollados presentes o futuros y generando las acciones predictivas que cada activo digital
requiera.

CR3.5 El reporte analitico para cada uno de los activos digitales medidos y analizados se elabora
a partir de la sistematizacidn y/o automatizacion en su caso, a través de la participacién en
proyectos de implantacién o de desarrollo de herramientas que permitan la obtencién del dato,
y su transmision periddica (diaria, semanal u otras).

Desarrollar acciones y planes de accion, basados en el uso de los grandes
volumenes de datos o datos a gran escala (Big Data), y las predicciones analiticas
con soluciones de analitica digital, en coordinacidén con las areas de negocio y/o
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marca, a través de la captura, tratamiento, andlisis e interpretacion de datos, con
el fin de convertir el dato en informacién y conocimiento que optimice la toma
de decisiones, predecir tendencias y actuar generando oportunidades proactivas.
CRA4.1 Los trabajos de analitica en areas de inteligencia empresarial o de negocios (Business
Intelligence), se desarrollan de forma coordinada con el grupo de trabajo, creando paneles de
medicion que tengan en cuenta el dato obtenido de canal digital y del resto de analiticas de la
organizacidon como la red de ventas u otras.

CR4.2 La puesta en marcha de acciones basadas en el dato se ejecuta a través de la creacién de
un plan de accién a partir de la interpretacién analitica, con cada area responsable de cada
activo sometido a dicho anélisis.

CRA4.3 Las soluciones de analitica digital se implementan, alineadas con las acciones y planes de
usabilidad de la organizacion, liderando y/o participando en los proyectos de implantacién y/o
actualizacién del abanico de soluciones analiticas necesarias.

CR4.4 Los datos existentes se analizan a partir de los generados por las soluciones de analitica
digital y las de usabilidad web.

CRA4.5 Las tendencias y novedades con impacto que se puedan implementar en la organizacion
se detectan a partir de la captura de datos, procesando la informacién de las soluciones de
analitica digital utilizadas.

CR4.6 Las conclusiones se extraen a partir de los datos existentes, generados por las propias
soluciones de analitica digital.

CR4.7 El plan de accion se genera por cada activo digital y otros transversales de accion general
gue tengan impacto sobre el negocio, a partir de las acciones proactivas propuestas.

CR4.8 Los datos, estadisticas y representaciones graficas digitalizadas se reportan, en su caso,
desde un enfoque global, escalando la informacion al responsable del area de negocio y/o
marca.
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Contexto profesional

Medios de produccidn

Soluciones analiticas. Definicion, implementacién de nuevas variables o etiquetado de analitica en el
cédigo fuente. Herramientas o soluciones destinadas a la analitica web y visualizacion de datos.
Auditoria tecnoldgica. Estrategia digital. Canales de trafico. Paneles analiticos, de medicidn y control.
Cuadros de mando. Reportes de datos. Proyectos transversales. Indicadores clave (KPIs). Audiencias
web. Objetivos de campafas. Meétricas. Analitica en dispositivos moviles. Ecosistema digital.
Competencia. Informes de terceros y de carencias tecnoldgicas. Valoraciéon cualitativa de las demandas
de analitica internas. Evaluacién de indicadores y resultados. Planes de optimizacidon de herramientas,
soluciones, plataformas de analitica digital y de accidén por activo digital. Proyectos de implantacién,
actualizacién o de desarrollo de herramientas. Interpretacion analitica. Captura de datos.

Productos y resultados

Acciones de definiciébn de la estrategia de medicion digital, necesidades y grupos de interés
desarrolladas. Areas de negocio y/o marca coordinadas. Acciones de definicién de los objetivos,
indicadores clave (KPIs) de las campafas, audiencias y evaluacién global del ecosistema digital
desarrollados. Técnicas de analitica digital de la organizacién implementadas. Desarrollo de negocio y de
transformacion digital de la organizacion conseguidos. Acciones y planes de accidn basados en el uso de
los grandes volimenes de datos o datos a gran escala (Big Data), y las predicciones analiticas con
soluciones de analitica digital desarrollados. Captura, tratamiento, analisis e interpretaciéon de datos
realizados.
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Informacidn utilizada o generada

Soluciones analiticas. Reportes de rendimiento. Estrategia digital. Resultados del analisis del ecosistema
digital. Conocimiento del cliente y/o usuario. Paneles analiticos, de mediciéon y control. Cuadros de
mando. Planes de optimizacidon de herramientas, soluciones, plataformas de analitica digital y de accidn
por activo digital. Audiencias de remarketing. Deteccidn y analisis de las desviaciones. Indicadores clave
(KPIs). Canales de trafico. Audiencias web. Objetivos de campafias. Métricas. Ecosistema digital.
Competencia. Informes de terceros. Valoracién cualitativa de las demandas de analitica internas.
Informes de las carencias tecnolégicas. Evaluacién de indicadores y resultados. Reporte analitico.
Interpretacién analitica. Proyectos de implantacién y/o actualizacion. Tendencias y novedades con
impacto. Datos generados por soluciones de analitica digital. Acciones proactivas. Datos, estadisticas y
representaciones graficas digitalizadas.
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UNIDAD DE COMPETENCIA 2
Gestionar un plan de marketing digital

Nivel:

3

Cédigo:  UC2384_3

Estado: Tramitacion BOE

Realizaciones profesionales y criterios de realizacion

RP1:

Trazar el plan de marketing digital de forma coordinada con las areas de negocio
y/o de marca, planificando las estrategias y acciones para llegar al cliente y/o
usuario ideal y segmentando las campafas, aportando valor en cada etapa para

atraer, convencer, convertir y fidelizar.

CR1.1 El andlisis interno se materializa con el conocimiento actual de la organizacidn,
identificando el punto actual de negocio, detectando posibles mejoras para optimizar la
presencia digital (en sitios web, blogs, optimizacion de motores de busqueda -SEO-, redes
sociales, email marketing, publicidad digital, analitica web u otras), evidenciando la evolucion de
transformacion digital de la marca.

CR1.2 El andlisis externo se materializa investigando el mercado, el sector, la competencia u
otros, anticipando la tendencia de futuro de la organizacién.

CR1.3 El publico objetivo se identifica a partir de la segmentacidon y catalogacion, de sus
caracteristicas homogéneas (datos socio-demograficos, habitos de compra, de consumo,
econdmicos-financieros, u otras variables), e informacién digital (repeticion de visita, tiempo
medio, tasa de rebote, consumo de contenidos, u otros).

CR1.4 Los objetivos generales del plan de marketing digital se definen, considerando variables a
nivel de organizacién (incremento de la oportunidad de venta, visibilidad, captacién de leads,
seguidores o interacciones en los canales de la organizaciéon, reputacion online, u otros) y a
partir de rol digital identificando el grado de madurez digital de la organizacidn, usabilidad,
audiencia, en torno en redes sociales u otras variables.

CR1.5 La presencia de la marca en el mundo online se comprueba a partir del analisis del
rendimiento los canales de distribucidn, perfiles sociales abiertos u otras consideraciones.
CR1.6 La estrategia de redes sociales, de contenido digital, calendario y plan editorial u otros
documentos, se planifican con cada producto o portfolio de soluciones digitales, en
coordinacion con las areas de negocio y/o marca, alineados con todas las estrategias de
marketing y objetivos medibles de la organizacidn, aplicando tacticas, estrategias y acciones.
CR1.7 La organizacion de la web se analiza focalizando acciones en contenidos, estudio de
palabras clave, optimizacion de motores de busqueda -SEO-, usabilidad, experiencia de usuario
u otros factores de interés.

CR1.8 Los indicadores claves de rendimiento (KPIs) se establecen a partir del objetivo
estratégico bajado a métricas cuantitativas y cualitativas (porcentajes de leads convertidos,
clientes y/o usuarios satisfechos, devoluciones, ventas, u otras variables) eligiéndose las
herramientas de medicidn adecuada para estos fines analiticos y documentando las decisiones
en informes.

CR1.9 El presupuesto se establece en funcidon de las decisiones plasmadas en el plan de
marketing, segun los recursos econémicos y humanos de la organizacion, revisandolo
periddicamente (mensual, trimestral u otros plazos), contrastando los resultados obtenidos con
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los definidos en el inicio de la estrategia, utilizando las herramientas de analitica segun las
acciones realizadas y aplicando las mejoras necesarias alineadas a las desviaciones obtenidas.

Supervisar las acciones establecidas segun el plan de marketing digital de forma
coordinada con las areas de negocio y/o de marca, para tener una visidn
panoramica de resultados, de los indicadores claves de rendimiento (KPIs) y
evolutivos de cada producto o soluciones que conforman el ecosistema digital de
la organizacion.

CR2.1 La consecuciéon de objetivos de impacto se rastrea mediante el andlisis de las
desviaciones en los objetivos de campafias u acciones, a través de herramientas de medicion
online y offline.

CR2.2 La conversidn y fidelizacidn de clientes y/o usuarios se rastrea, mediante el andlisis de las
desviaciones en los objetivos de campafias u acciones, a través de herramientas de medicion
online y offline.

CR2.3 Las acciones de marketing implementadas sobre los productos de la cartera de activos
digitales de la organizacion, se impulsa utilizando el presupuesto asignado, invirtiendo en
publicidad y desarrollos online o bien obteniendo el soporte de agencias.

CR2.4 El cliente y/o usuario, las novedades y tendencias del sector se identifican, analizando la
visién de los perfiles, aplicando acciones de optimizacion, reporting y evolucion de los activos
digitales, a través de acciones de seguimiento de optimizacién de motores de busqueda (SEO),
posicionamiento de pago en buscadores (SEM), email marketing u otras.

CR2.5 El ciclo de vida del producto y/o servicio de los proyectos digitales gestionados se revisa
mediante la calendarizacién de las acciones a llevar a cabo.

Establecer la imagen de marca a través de las redes sociales corporativas, de
forma coordinada con las areas de negocio y/o de marca, ejecutando el
calendario de social media y dando respuesta a los clientes y/o usuarios con el fin
de aportar valor, transmitir fielmente la identidad y los valores corporativos.
CR3.1 La imagen de marca en redes sociales se genera alineada al tono y valores establecidos
en la estrategia de marca y en colaboraciéon con el departamento de comunicacién, dando
respuesta a quiénes somos, qué se quiere transmitir, cudles son los puntos fuertes de la
organizacidon y como queremos que nos perciban clientes y/o usuarios, entre otras variables.
CR3.2 El calendario de social media se crea, a partir del plan de distribucidon de contenidos, en
consideracion a los canales de distribucion elegidos y la audiencia.

CR3.3 La frecuencia y los momentos de impacto se establecen, a partir de la creacién de las
reglas de automatizacion de publicacion como la franja horaria de distribucién, temporalidad de
los temas de difusidn, frecuencia de publicacién, horarios y otras variables alineadas a la
captacion de la atencién en el momento preciso.

CR3.4 Los canales de comunicacién social se alinean con la estrategia global y con el plan de
marketing digital, mediante la definicién de acciones y/o contenidos que busquen el
cumplimiento de los objetivos de estos, como potenciar el nivel de autoridad y popularidad de
la marca (Top of Mind) a través de canales con mas audiencia, incrementar la cuota de mercado,
generar comunicaciones emotivas, u otros objetivos.

CR3.5 El plan de comunicacién de social media se supervisa garantizando el cumplimiento del
mismo mediante el andlisis de desviaciones de los objetivos y la puesta en marcha de planes de
contingencia.
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Coordinar la creacidn de contenido digital y curacion de los mismos, con las areas
de negocio y/o marca, recopilando la informacion que genere impacto y mejore
la experiencia de usuario, adecuada a la imagen de marca que se quiere
proyectar al cliente y/o usuario, con el fin de conseguir los objetivos de las

campafas de contenido digital.

CR4.1 La creacion del contenido se planifica, siguiendo la estrategia de contenido digital
establecida por la organizacion, cumpliendo los objetivos definidos sobre el publico objetivo,
incorporando los temas de la audiencia, aplicando la guia de estilo, difundiendo en los canales y
aplicando el plan de distribucion.

CRA4.2 La eficacia de la curacion de los contenidos digitales de las campafias se genera, filtrando
y agrupando en un mismo lugar la informacién, incorporando los temas de interés para el
usuario en las listas de difusion (redes sociales, emails y otras).

CR4.3 Los testeos A/B en comunicaciones digitales y en tomas de decisidn, se cotejan
verificando los cambios que incrementan o maximizan un resultado determinado sobre un
comportamiento de usuario.

CR4.4 Los contenidos en los distintos momentos del proceso de conversion se definen, a partir
de la segmentacién de los mismos, adecuando los indicadores clave (KPls), adaptandolos segun
el tipo de contenido a la estrategia y la audiencia.

CR4.5 La planificacién de la difusion de contenido digital se documenta en el calendario
editorial, gestionando periddicamente la supervision del mismo (horaria, diaria, semanal vy
otras) facilitando el control de tiempos y plazos segun los requerimientos de cada pieza.

Implementar campanas de marketing de pago en buscadores y redes sociales, de
forma coordinada con las areas de negocio y/o de marca, mejorando la
experiencia de usuario, aportandole informacién y valor afadido, con el fin de
rentabilizar al maximo el presupuesto en publicidad y lograr resultados alineados

con la estrategia de marketing.

CR5.1 La campafia de marketing se define de forma coordinada con la agencia de medios, en su
caso, analizando de forma interna y externa la organizacién, identificando el ecosistema y su
situacion en el ambito digital, estableciendo los objetivos y el calendario editorial, delimitando
la estrategia global y alinedndola con la digital, determinando el presupuesto u otras acciones.
CR5.2 El alcance de las campafias digitales se supervisan, midiendo resultados a través de
diferentes indicadores clave (KPls), verificando la consecucién del retorno de inversion (Return
on Investment -ROI-), comprobando si se ajustan a los resultados esperados de la campafia y
aplicando las correcciones que se establezcan en funcidn de la desviacién originada, en su caso.
CR5.3 La estrategia de campafias pago digitales se optimiza, eligiendo palabras clave, creando
contenido en formatos de calidad, relevantes y personalizados con textos de impacto u otras
acciones.

CR5.4 Las acciones de venta en redes sociales (Social Selling) se optimizan, potenciando la
visibilidad en redes sociales, generando leads a través de un titulo atractivo, usando una breve
descripcién con la URL del sitio web, incorporando herramientas de escucha activa u otras
acciones.

CR5.5 Las acciones de venta en redes sociales (Social Selling) se supervisan, cotejando el
crecimiento del tamafio de la red a través del nimero de likes, la cantidad de personas
impactadas, numero de clics en la publicacidn, interacciones u otras acciones que nos hagan
conocer el impacto provocado.
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Ejecutar acciones de email marketing, en colaboracién con las dreas de negocio
y/o de marca, coordinando el proceso de disefio y los contenidos, con el fin de
conseguir mayor retorno de la inversién y aportar valor a los suscriptores.

CR6.1 El disefio de contenidos se establece, definiendo objetivos, segmentando la lista de
contactos, activando el protocolo SPF, preparando los contenidos del primer envio de
presentacién y captando suscriptores de futuras acciones u otras tareas.

CR6.2 La simbiosis del plan de marketing de contenidos y las diferentes campafas de email
marketing se alinean, segmentando la estrategia de captacion y permitiendo adaptar el
contenido a cada destinatario cliente y/o usuario.

CR6.3 Los hilos argumentativos de campafia o accién comercial se definen, eligiendo
fundamentos, una base y un punto de vista central sobre el objetivo, argumentando de forma
objetiva y atendiendo al comportamiento de los usuarios, entre otros.

CR6.4 El calendario editorial se planifica, verificando la frecuencia de envios alineandolo con las
estrategias de marketing y objetivos de la organizacion.

CR6.5 El grado de cumplimiento de los procesos de disefio en las campaias de email marketing
se supervisa, comprobando el grado de interaccidon (Engagement) y la reaccién con las acciones
de mailing, contrastando que los resultados obtenidos se ajustan a los objetivos establecidos en
la estrategia de marketing.

Monitorizar los indicadores clave (KPIs) en la gestidon de contenidos digitales,
haciendo un seguimiento y optimizacién eficaz de las acciones desarrolladas, con
el fin de identificar la tendencia, y que su estilo y formato puedan ser replicados
segun los criterios u objetivos establecidos por la organizacién.

CR7.1 Los contenidos digitales se monitorizan de forma permanente y activa, con herramientas
que se adecuen a las necesidades de las acciones desarrolladas, detectando los contenidos
inadecuados definidos en la imagen corporativa o bien los que cumplen los requisitos definidos
por la organizacion.

CR7.2 Los indicadores clave (KPlIs) se definen seglin su campo de accidn en el plan de marketing
digital en colaboracion con las areas de negocio y/o marca y la linea de actuacién definidas,
determinando qué medir y el objetivo estratégico.

CR7.3 Los indicadores clave (KPIs) definidos se monitorizan por palabras clave, opiniones,
usuarios, ventas y otros, por periodos de tiempo (semanal, mensual u otros) usando
herramientas de analitica web, ya sean especificas para uno de los canales digitales de difusion
de contenidos, o genéricas, permitiendo comparar los datos con los de los competidores,
realizar busquedas de dominios entre otras utilidades.

CR7.4 Los datos para la monitorizacién de los indicadores clave (KPls) se obtienen directamente
a través de la interfaz de cada canal, o bien extraidos utilizando herramientas especificas para
ello.

CR7.5 Los datos extraidos de la monitorizacion se analizan, a partir de su cruce con otras
informaciones, comprobando las tendencias, los resultados, su repercusidon u otros factores,
permitiendo su comparacién con la competencia, en funcidn de los objetivos de cada accidn,
segln los perfiles definidos, o los datos histéricos que identifiquen la tendencia de los
indicadores clave (KPls), recogiéndose en los informes propios para su analisis.

CR7.6 Las conclusiones derivadas de los datos analizados se aplican sobre el contenido,
acciones y los canales digitales definidos en el plan de marketing digital optimizando vy
retroalimentado las acciones realizadas.

Contexto profesional
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Medios de produccion

Analisis externo de la organizacién. Publico objetivo. Informacién y rol digital. Plan de marketing digital.
La marca. Estrategia en redes sociales y de contenido digital, organica y de pago. Calendario y plan
editorial u otros documentos. Producto o portfolio de soluciones digitales. Tacticas, estrategias y
acciones. Palabras clave. Motores de busqueda. Experiencia de usuario. Indicadores claves de
rendimiento (KPIs). Métricas cuantitativas y cualitativas. Herramientas de medicién o analitica web
online y offline. Presupuesto. Recursos econdmicos y humanos. Analisis de las desviaciones en los
objetivos de campafias u acciones. Acciones de marketing. Publicidad y desarrollos online. Agencias.
Acciones de optimizacidn, reporting y evolucidon de los activos digitales. Ciclo de vida del producto.
Imagen de marca. Estrategia de marca y contenido. Calendario de social media. Plan de distribucién de
contenidos. Canales de distribucion. La audiencia. Reglas de automatizacién. Canales de comunicacién
social. Analisis de desviaciones. Planes de contingencia. Contenido. Guia de estilo. Canales de
distribucidon. Campafias. Testeos A/B. Retorno de inversidon (Return on Investment -ROI-). Acciones de
venta en redes sociales (Social Selling). Segmentacion de lista de contactos. Protocolo SPF. Campafias de
email marketing. Monitorizacién de contenidos. Herramientas de monitorizacion (Hootsuite o similares).

Productos y resultados

Plan de marketing trazado. Areas de negocio y/o de marca coordinadas. Estrategias planificadas.
Campanias de marketing segmentadas. Acciones del plan de marketing supervisadas. Vision panoramica
de resultados obtenida. Imagen de marca a través de las redes sociales establecida. Calendario social
media ejecutado. Contenido digital creado y curado. Impacto generado. Experiencia de usuario
mejorada. Campanas de marketing de pago en buscadores y redes sociales implementadas. Presupuesto
en publicidad rentabilizado. Acciones de email marketing ejecutadas. Proceso de disefo y de contenidos
coordinado. Retorno de inversidon conseguido. Indicadores clave (KPls) monitorizados. Tendencia
identificada.

Informacion utilizada o generada

Analisis externo de la organizacién. Publico objetivo. Informacién digital. Plan de marketing digital. Rol
digital. La marca. Estrategia en redes sociales y de contenido digital. Calendario y plan editorial u otros
documentos. Producto o portfolio de soluciones digitales. Palabras clave. Motores de busqueda.
Experiencia de usuario u otros factores de interés. Indicadores claves de rendimiento (KPIs). Métricas
cuantitativas y cualitativas. Herramientas de medicién o analitica web online y offline. Informes.
Objetivos de marketing. Conversién y fidelizacién de clientes y/o usuarios. Estrategia de marca. Plan de
distribucidon de contenidos. La audiencia. Reglas de automatizacién. Planes de contingencia. Contenido.
Estrategia de contenido digital orgdnica y de pago. Guia de estilo. Resultados de la campafia. Retorno de
inversion (Return on Investment ROI). Herramientas de escucha activa. Personas impactadas, numero
de clics en la publicacidn, interacciones. Protocolo SPF. Suscriptores. Campaias de email marketing.
Contenidos inadecuados. Datos analizados. Tendencias, resultados, repercusion.
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UNIDAD DE COMPETENCIA 3
Gestionar el posicionamiento organico en buscadores (SEO)

Nivel:

3

Cédigo:  UC2385_3

Estado: Tramitacion BOE

Realizaciones profesionales y criterios de realizacion

RP1:

RP2:

Desarrollar las acciones de definicion e implementacién de la estrategia de
optimizacién de motores de busqueda (Search Engine Optimization - SEO) en
coordinacidon con las areas de negocio y/o marca, segun las condiciones del
mercado, los recursos disponibles y las expectativas creadas, con el fin de estar
alineados con la estrategia de la organizacion.

CR1.1 La estrategia de optimizacién de motores de busqueda se define, determinando las
condiciones del mercado mediante herramientas de andlisis de pardmetros de optimizacién en
motores de busqueda (SEO) onpage y offpage, los recursos disponibles de la organizacion a nivel
de capacidades de desarrollo técnico de tecnologia de informacion (Information Technology - IT)
o de creacién de contenido por el equipo de marketing.

CR1.2 La estrategia de optimizacién de motores de busqueda se implementa, a través del
ecosistema digital de la organizacién y el comportamiento del usuario frente a la blusqueda
organica.

CR1.3 Las acciones de actualizacién y optimizacion de la estrategia se ejecutan en base al
analisis de los resultados de herramientas de analisis de parametros de posicionamiento en
buscadores (SEO) onpage y offpage.

CR1.4 Las decisiones sobre la estrategia se toman en coordinacién con las dreas de negocio y/o
marca, analizando los resultados de campafia, comparando el plan estratégico establecido
frente a la evolucién realizada, corrigiendo desviaciones y optimizando el plan de
posicionamiento en buscadores de la organizaciéon, adaptdndose a los objetivos globales
establecidos.

Implementar las campafias de marketing de contenidos en coordinacién con las
areas de negocio y/o marca, a partir de la planificacién de la misma, siguiendo los
criterios establecidos por la organizacién, con el fin de generar confianza,
obtener trafico, y crear marca.

CR2.1 Las campanias de marketing se implementan, a partir de la mejora del posicionamiento
organico de los productos, servicios y marca de la organizacion.

CR2.2 Las campanas de marketing se controlan, desarrollando su propio cuadro de mando de
indicadores, asi como monitoreando los resultados y avances del plan de posicionamiento en
buscadores (SEO).

CR2.3 Las palabras clave se analizan, ponderando la transcendencia de las mismas, coste de
puja, categoria, complejidad de adquisicion, estrategia global de producto o servicio, frecuencia
y momentos idoneos de busqueda u otros.

CR2.4 El informe (reporting) de tendencias, resultado y evolutivo de la estrategia de
posicionamiento en buscadores (SEO) de la organizacion se confecciona, a partir de los
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resultados obtenidos en campafia como a partir de las soluciones y herramientas digitales
propias de la analitica digital.

Optimizar las campafias de marketing de posicionamiento orgdnico en
buscadores (Search Engine Optimization - SEQO), ejecutando las acciones de
actualizacion y andlisis para estar alineados con la estrategia global de Ia
organizacion.

CR3.1 La campafia de posicionamiento organico en buscadores se optimiza, mediante
evolutivos constantes tanto a nivel de andlisis de usuario como de mercado y negocio.

CR3.2 La campafa de posicionamiento organico en buscadores se actualiza, ejecutando
prospecciones de mercado, asi como en lo que se refiere a evolucién de productos, servicios o
marcas a nivel de posicionamiento orgdnico.

CR3.3 Los resultados de campafia general y por producto y/o servicio se determinan, mediante
el andlisis de la conversion online, contribucidn a otros canales de trafico online y atribucion a
los mismos.

CR3.4 El proceso de optimizacion de la campafia se evoluciona a partir del redisefio del propio
plan aplicando las posibles mejoras y evolutivos futuros.

CR3.5 Los resultados de campafia general y por producto y/o servicio se reporta, escalando e
integrando la informacién al informe de anilisis de las areas de negocio y/o marca.

Desarrollar las acciones de analisis, diagndstico y optimizacién del
posicionamiento organico de los activos digitales, a través del posicionamiento
de las palabras clave con el fin de obtener resultados que permitan optimizar la
estrategia de marketing digital y estar alineados con los objetivos de Ia
organizacion.

CR4.1 El plan de acciéon y mejora del posicionamiento actual de la organizacion se define,
analizando el estado del mismo, asi como planteando y/o actualizando las acciones que se
deban ejecutar.

CR4.2 Las posibilidades de impacto y de posicionamiento de las palabras clave de busqueda
definidas en la estrategia del plan de marketing se ponderan, interpretando los indicadores
clave del mismo, recogiendo el desarrollo del impacto en negocio mediante un business case.
CR4.3 Los resultados de campafia general y por producto y/o servicio se analizan mediante la
observacién de la conversidn online, contribucidn a otros canales de trafico online y atribucién a
los mismos.

CR4.4 La campaiia de posicionamiento en buscadores (SEQ) se optimiza, mediante los procesos
de mejora e innovacién continua, tanto analizando resultados como teniendo en cuenta las
tendencias de busqueda.

CRA4.5 La campanfa de posicionamiento en buscadores (SEO) se actualiza, teniendo en cuenta la
evolucion del comportamiento de usuario, asi como el contexto digital en el que se estd
desarrollando la estrategia digital de la organizacién.

CR4.6 Los informes de evolucion continua se crean a partir de los indicadores, internos y
externos, ejerciendo influencia sobre el posicionamiento.

CR4.7 Los resultados de campaiia general y por producto y/o servicio se reportan, escalando e
integrando la informacién al informe de andlisis de las areas de negocio y/o marca.

CRA4.8 Los informes de evolucidon y comparativas en rankings de posicionamiento, se desarrollan
a partir de los resultados de la campafia general y por producto y/o servicio en su caso.
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Desarrollar las acciones de andlisis del comportamiento de los usuarios web, en
coordinacidn con las areas de negocio y/o marca, llevando a cabo acciones de
posicionamiento en buscadores (Search Engine Optimization - SEO) onpage vy
offpage, trazando estrategias diferenciadas e implementarlas en paralelo
evitando solapamientos, con la finalidad de alcanzar el posicionamiento deseado,
garantizar una mejora y evolucion continua del mismo.

CR5.1 Las acciones onpage se ejecutan, cambiando y/o generando nuevo contenido e
implementando mejoras en las técnicas de posicionamiento.

CR5.2 Las acciones offpage se materializan a partir de la generacién de enlaces organicos y
enlaces artificiales.

CR5.3 El plan de accién se ejecuta identificando la duracidén de las visitas de los usuarios,
conversion, tasa de rebote, recurrencia, u otros, optimizando los indicadores.

CR5.4 El plan estratégico de optimizaciéon de motores de busqueda se actualiza, en base a los
resultados obtenidos, las desviaciones detectadas o los objetivos de negocio fijados.

CR5.5 EI mantenimiento del plan de optimizacién de motores de busqueda se ejecuta,
mediante el andlisis de los indicadores y sus desviaciones definidas en el plan, asi como la
comparativa con la competencia en esos mismos parametros.

Desarrollar las acciones de creacidon estratégica de contenidos, en coordinacion
con las areas de negocio y/o marca, para la mejora del posicionamiento,
aumento de la rentabilidad, la credibilidad, conocimiento del publico objetivo y
fidelizacion de clientes y/o usuarios.

CR6.1 La estrategia de contenido se define a partir de factores como la complejidad, frecuencia
de busqueda, comportamiento de usuario u otros, alineados con los objetivos de la organizacién
y las herramientas a utilizar.

CR6.2 El plan de accidon estratégico de contenidos se ejecuta, desarrollando acciones basadas
en el método de testeo A/B de campanias de posicionamiento de buscadores (SEO).

CR6.3 Los testeos A/B de contenido se implementan, lanzando dos textos sobre el mismo
contenido modificando sélo algunos elementos.

CR6.4 Los testeos A/B se comprueban, interpretando las métricas en un periodo de tiempo
marcado (horas, dias u otros) segun la definicidon de la estrategia, identificando los cambios y
acciones que incrementan o maximizan un resultado determinado sobre un comportamiento de
usuario, optimizando las acciones estratégicas de contenidos en funcidon de los resultados
obtenidos.

CR6.5 El informe de resultado de las acciones estratégicas de contenidos se gestiona,
identificando los cambios que incrementan o maximizan un resultado determinado, facilitando
la toma de decisiones.

CR6.6 El informe de resultados de las acciones estratégicas de contenidos se reporta, escalando
el mismo a los responsables del drea de negocio y/o marca.

Monitorizar los indicadores clave (KPIs) en el andlisis de posicionamiento en
buscadores (Search Engine Optimization - SEQ), haciendo un seguimiento vy
optimizacién eficaz de las acciones desarrolladas, para la identificacién de la
tendencia y que su estilo y formato puedan ser replicados segun los criterios u
objetivos establecidos por la organizacion.



- NSTITUT UNION EUROPEA

ammm N 4 ging-

EEEE NACIONA Fondo Social Europeo Pagina: 15 de 64
HEEE 0F » ALFICA NE “El FSE invierte en tu futuro”

CR7.1 El posicionamiento en buscadores se monitoriza de forma permanente y activa, con
herramientas que se adecuen a las necesidades de la organizacién, detectando los contenidos y
enlaces inadecuados de cara a los motores de busqueda o bien aquellos que tienen un
rendimiento esperado.

CR7.2 Los indicadores clave (KPIs) se definen segin su campo de accidon en el plan de marketing
digital en colaboracion con las areas de negocio y/o marca y la linea de actuacién definidas,
determinando qué medir y el objetivo estratégico.

CR7.3 Los indicadores clave (KPIs) definidos se monitorizan por palabras clave, opiniones,
usuarios, ventas y otros, por periodos de tiempo (semanal, mensual u otros), con herramientas
de analitica, ya sean especificas para uno de los canales digitales de difusién de contenidos, o
genéricas, permitiendo comparar los datos con los de los competidores, realizar sondeos de
palabras de busqueda que devolveran informacidon sobre su posicionamiento organico y su
gasto en publicidad, entre otras utilidades.

CR7.4 Los datos para la monitorizacién de las KPIs se obtienen directamente a través de las
herramientas de analitica web, o bien extraidos utilizando herramientas especificas para ello.
CR7.5 Los datos extraidos de la monitorizacidon se analizan, a partir de su cruce con otras
informaciones, comprobando las tendencias, los resultados, su repercusién u otros factores,
permitiendo su comparacidon con la competencia, en funcidon de los objetivos de cada accidn,
segln los perfiles definidos, o los datos histéricos que identifiquen la tendencia de los
indicadores clave (KPls), recogiéndose en los informes propios para su analisis.

CR7.6 Las conclusiones derivadas de los datos analizados se aplican sobre el posicionamiento
web, optimizando y retroalimentado las acciones realizadas.

Contexto profesional

Medios de produccién

Estrategia del plan de marketing, de optimizacion de motores de busqueda y de contenido.
Herramientas de optimizacién de motores de busqueda onpage y offpage. Planes estratégicos, de
posicionamiento y de accidon. Cuadro de mando. Plan de posicionamiento y optimizacién de motores de
busqueda. Palabras e indicadores clave (KPls). Evolutivos. Prospecciones de mercado. Analisis de la
conversidn online e innovacién, de los indicadores, sus desviaciones y comparativa de la competencia.
Business case. Observacion de la conversién online, contribucién a otros canales de trafico online y
atribucién. Procesos de mejora e innovacion continua. Campafia de posicionamiento en buscadores.
Indicadores. Acciones onpage y offpage. Identificacidn de la duracién de las visitas de los usuarios,
conversion, tasa de rebote, recurrencia, u otros. Comportamiento de usuario. Método de testeo A/B.
Herramientas de monitorizacidn y de analitica web.

Productos y resultados

Acciones de definicién e implementacion de la estrategia de optimizacion de motores de busqueda SEO
optimizadas. Areas de negocio y/o marca coordinadas. Campafias de marketing de contenidos
implementadas. Campafias de marketing de posicionamiento organico en buscadores optimizadas.
Acciones de actualizacidon y andlisis ejecutadas. Acciones de andlisis, diagndstico y optimizacion del
posicionamiento orgdnico de los activos digitales desarrolladas. Palabras clave posicionadas. Estrategia
de marketing digital optimizada. Acciones de analisis del comportamiento de los usuarios web y de
posicionamiento en buscadores onpage y offpage, desarrolladas. Acciones de creacion estratégica de
contenidos desarrolladas. Posicionamiento, aumento de la rentabilidad, la credibilidad, conocimiento
del publico objetivo y fidelizacién de clientes y/o usuarios, mejorados. Indicadores clave (KPIs) en el
analisis de posicionamiento en buscadores monitorizados. Tendencia identificada.

Informacidn utilizada o generada
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Estrategia del plan de marketing, de optimizacidon de motores de blsqueda y de contenido. Resultados
de campafia. Planes estratégicos, de posicionamiento y de accién. Deviaciones. Mejora del
posicionamiento organico de los productos, servicios y marca. Cuadro de mando. Palabras e indicadores
clave (KPIs). Informe de tendencias, resultado y evolutivo. Analisis de usuario, de mercado y negocio.
Prospecciones de mercado. Resultados de campafia general y por producto y/o servicio. Informe de
analisis de las areas de negocio y/o marca, de evolucién y de acciones estratégicas de contenidos.
Optimizacién y retroalimentacion de la campafia y de las acciones. Business case. Procesos de mejora e
innovaciéon continua. Campafia de posicionamiento en buscadores. Acciones onpage y offpage.
Generacion de enlaces organicos y enlaces artificiales. Resultados y desviaciones. Comportamiento de
usuario. Contenidos y enlaces inadecuados. Tendencias.
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UNIDAD DE COMPETENCIA 4
Gestionar el posicionamiento en buscadores con medios de pago (SEM)

Nivel:

3

Cédigo:  UC2386_3

Estado: Tramitacion BOE

Realizaciones profesionales y criterios de realizacion

RP1:

RP2:

Determinar las lineas de actuacidon de las campafias de marketing de pago en
buscadores (Seach Engine Marketing - SEM), en funcidon de los objetivos de
marketing establecidos, en coordinacion con las areas de negocio y/o marca,
para generar nuevas ideas de campafa.

CR1.1 El objetivo de la campafia de marketing de pago en buscadores se define, identificando la
naturaleza, magnitud, objetivo potencial, cliente y/o usuario entre otros.

CR1.2 Los aspectos del mercado a analizar se establecen, definiendo aquellos que estén
alineados con los objetivos potenciales de marketing de la organizacidon (incremento de la
oportunidad de venta, visibilidad, captacion de leads, seguidores, reputacion online u otros).
CR1.3 Las tendencias del mercado potencial se interpretan, recopilando datos a través del
analisis de la oferta y la demanda, los precios, canales de distribucién y todas aquellas variables
gue determinen la eficacia de la campafia perseguida.

CR1.4 La tipologia de los clientes y/o usuarios se clasifica a través de la identificacion de sus
motivaciones de compra, sus necesidades, dénde y cuando llegar a ellos entre otras variables.
CR1.5 Los nuevos argumentos de venta e ideas novedosas de campafia se desarrollan,
considerando los resultados del estudio y busqueda realizadas.

Optimizar las campafias de marketing de pago en buscadores (Seach Engine
Marketing - SEM), en coordinacion con las areas de negocio y/o marca,
mejorando el posicionamiento y el conocimiento del publico objetivo, para estar
alineados con la estrategia digital y obtener mayor visibilidad.

CR2.1 El plan de accidn en la consecucién de objetivos y resultados de las campafias digitales de
pago se disefia, desarrollando acciones basadas en el método de testeo A/B de campafias SEM,
u otras, permitiendo el conocimiento de los clientes y/o usuarios.

CR2.2 Las campanias se testean mediante el método A/B, u otros, lanzando dos textos sobre el
mismo contenido modificando sdlo algunos elementos.

CR2.3 Los testeos A/B se comprueban, interpretando las métricas en un periodo de tiempo
marcado (horas, dias u otros) segun la definicidon de la estrategia, identificando los cambios y
acciones que incrementan o maximizan un resultado determinado sobre un comportamiento de
usuario, optimizando las acciones estratégicas de contenidos en funcion de los resultados
obtenidos.

CR2.4 El informe de resultados de las campafias de marketing de pago en buscadores se
gestiona, identificando los cambios que incrementan o maximizan un resultado determinado,
facilitando la toma de decisiones.

CR2.5 El informe de resultados de las campafias de marketing de pago en buscadores se
reporta, escalando el mismo a los responsables del drea de negocio y/o marca.
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Verificar los costes de campafa de publicidad digital en coordinacién con las
areas de negocio y/o marca, analizando el impacto generado por la inversion
para conseguir los objetivos de venta con el menor coste econdmico posible.
CR3.1 Los costes de la campaia de publicidad se cotejan, mediante andlisis de resultados,
tendencia y evolutivos del plan de accion.

CR3.2 La inversion de las campafias de pago se retorna, mediante la optimizacion del plan de
acciones de posicionamiento de pago, desarrollando nuevas acciones que mejoren las ratios de
conversion.

CR3.3 La inversién en la campaia se optimiza, diversificando el impacto de la misma, trazando
una estrategia de accion acorde al porfolio de productos y servicios de la organizacion,
detectando las diferentes oportunidades sin excluir a ninguno de ellos.

Desarrollar las acciones de activacién y optimizaciéon de campafias de marketing
de pago en buscadores (Seach Engine Marketing - SEM), alineadas con los
objetivos de campanfa, por producto y/o servicio, en coordinacion con las areas
de negocio y/o marca, para cumplir con el plan de accion.

CR4.1 La campafia de marketing de pago en buscadores se activa, publicando el contenido a
partir de las caracteristicas del publico objetivo (intereses, perfil, preferencias, motivaciones
entre otros) y los objetivos establecidos en el plan de accion.

CR4.2 Las decisiones tacticas de accion se monitorizan, mediante analisis de resultados de
campana, herramientas de analitica digital y cuadros de mando desarrollados por el area de
negocio y/o marca, o bien a partir de la creacion de reglas automatizadas, en su caso.

CRA4.3 El rendimiento de la campafia se sigue, comprobando de forma periddica, bien por horas,
dias u otros seglin el momento de campafia y los objetivos, la evolucién y /o seguimiento de la
misma.

CR4.4 La campafia de marketing de pago en buscadores se optimiza, interpretando métricas,
identificando cambios, analizando los resultados, el comportamiento de los clientes y/o
usuarios, y decidiendo sobre su futuro desarrollo en funcidn de los resultados obtenidos.

Desarrollar las acciones de definicion e identificacion de las palabras claves
(keywords), curacién y optimizacién de contenidos, utilizando el andlisis de la
informacién de las herramientas y/o aplicaciones de gestion de datos, de forma
coordinada con las dareas de negocio y/o marca, para conseguir el
posicionamiento deseado en la red y generar trafico que nos acerquen al objetivo
de marketing de la organizacion.

CR5.1 Las palabras clave (keywords), tareas de reporte de argumentos de negocio, puja o
campafia se definen, analizando complejidad, competitividad, tendencia, frecuencia de
busqueda u otros indicadores claves del posicionamiento.

CR5.2 Las palabras clave (keywords) se detectan con las herramientas de analitica y/o
aplicaciones disponibles, localizando las mds rentables en nuestro sitio web y tomando
decisiones que permitan una optimizacidn del posicionamiento.

CR5.3 La curacién, optimizacién de contenidos y palabras claves (keywords) de campafias de
publicidad de pago se ejecutan, mejorando las ratios de conversién y el resto de indicadores
relacionados con la compra por campafia de posicionamiento de pago.

CR5.4 El cliente y/o usuario final o potencial (buyer persona) se define, a partir de la
identificacion de sus caracteristicas personales (edad, situacién personal, nivel de estudios,
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comportamiento, necesidades, motivaciones u otras), los canales por los que el cliente y/o
usuario ideal llega a la organizacién (buscadores, redes sociales u otros), asignandole un nombre
que le vincule, creando contenidos alineados con este perfil.

CR5.5 Las palabras clave alineadas con el cliente y/o usuario final o potencial (buyer persona) y
la estrategia que adoptara se eligen, identificando aquellas que contienen mas informacion para
la busqueda.

CR5.6 El mapa de contenido (content mapping) se crea, relacionando los contenidos con los
buyer, el momento del ciclo de compra en el que se encuentran y los canales que mejor se
adaptan a cada tipo de mensaje (redes sociales, plataformas de video, foros, medios
tradicionales como la radio o la prensa, u otros).

CR5.7 Los contenidos de las campafias de buscadores se crean en formatos de calidad vy
relevantes, especificos y personalizados como (imagenes, informacién grafica, video, ebook,
articulo de blog, whitepaper u otros) con textos de impacto, aportando valor y originalidad (para
desmarcarnos de resto), alinedndose a su experiencia.

CR5.8 El volumen de contenido se publica en torno a las palabras clave (keywords) y enlazado
entre si, teniendo sentido para el cliente y/o usuario a través del posicionando del link interno.
CR5.9 Los resultados de campafia general y por producto se analizan, a partir de la conversion
online, contribucién a otros canales de trafico online y atribucién, reportando, escalando e
integrando la informacién al informe de anélisis general de las areas de negocio y/o marca.

Monitorizar los indicadores clave (KPlIs) en la gestidon del posicionamiento web
con medios de pago (SEM), haciendo un seguimiento y optimizacién eficaz de las
acciones desarrolladas, para la identificacion de la tendencia y que su estilo y
formato puedan ser replicados segun los criterios u objetivos establecidos por la
organizacion.

CR6.1 El posicionamiento web con medios de pago se monitoriza de forma permanente vy
activa, con herramientas que se adeclen a las necesidades de las acciones desarrolladas,
detectando los contenidos inadecuados definidos en la imagen corporativa o bien los que
cumplen los requisitos definidos por la organizacion.

CR6.2 Los indicadores clave (KPls) se definen segliin su campo de accion en el plan de marketing
digital en colaboracion con las areas de negocio y/o marca y la linea de actuacién definidas,
determinando qué medir y el objetivo estratégico.

CR6.3 Los indicadores clave (KPIs) definidos se monitorizan por palabras clave, opiniones,
usuarios, ventas y otros, por periodos de tiempo (semanal, mensual u otros), con herramientas
de analitica, ya sean especificas para uno de los canales digitales de difusién de contenidos, o
genéricas, permitiendo comparar los datos con los de los competidores, realizar sondeos de
palabras de busqueda que devolveran informacidon sobre su posicionamiento organico y su
gasto en publicidad, entre otras utilidades.

CR6.4 Los datos para la monitorizacién de los indicadores clave (KPls) se obtienen directamente
a través de la interfaz de herramientas de analitica web, o bien extraidos utilizando
herramientas especificas para ello.

CR6.5 Los datos extraidos de la monitorizacidon se analizan, a partir de su cruce con otras
informaciones, comprobando las tendencias, los resultados, su repercusién u otros factores,
permitiendo su comparacidon con la competencia, en funcidn de los objetivos de cada accidn,
segln los perfiles definidos, o los datos histéricos que identifiquen la tendencia de los
indicadores clave (KPls), recogiéndose en los informes propios para su analisis.

CR6.6 Las conclusiones derivadas de los datos analizados se aplican sobre el posicionamiento
web, optimizando y retroalimentando las acciones realizadas.
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Contexto profesional

Medios de produccidn

Campania de marketing. Mercado. Objetivos de la organizacion. Tipologia y comportamiento de clientes
y/o usuarios. Plan de accion. Método de testeo A/B. Campafias SEM. Métricas. Costes de campafia.
Publicacién de contenido. Monitorizado. Herramientas de analitica digital. Tableros. Reglas de
automatizacion. Comportamiento los clientes y/o usuarios. Palabras clave (keywords). Argumentos de
negocio, puja o campaiia. Analisis de complejidad, competitividad, tendencia, frecuencia de busqueda u
otros indicadores claves del posicionamiento. Sitio y posicionamiento web. Curacién, optimizacién de
contenidos y palabras claves (keywords). Ratios de conversion. Canales: buscadores, redes sociales
redes sociales, plataformas de video, foros, medios tradicionales como la radio o la prensa, u otros.
Contenido: imagenes, informacion grafica, video, ebook, articulo de blog, whitepaper, texto u otros.
Mapa de contenido (content mapping). Ciclo de compra. Indicadores clave (KPls), monitorizacién y
tendencia. Herramientas de monitorizacién. Comparacion con la competencia.

Productos y resultados

Lineas de actuacién de las campafias de marketing de pago en buscadores (Seach Engine Marketing -
SEM) determinadas. Objetivos establecidos. Areas de negocio y/o marca coordinadas. Campafias de
marketing de pago en buscadores (Seach Engine Marketing - SEM) optimizadas. Los costes de campafia
de publicidad digital verificados. Impacto generado por la inversidn analizado. Acciones de activacién y
optimizacion de campanas de marketing de pago en buscadores (Seach Engine Marketing - SEM)
desarrolladas. Acciones de definicién e identificacidon de las palabras claves (keywords) desarrolladas.
Contenidos optimizados y curados. Informacidn de las herramientas y/o aplicaciones de gestion de
datos analizados.

Informacidn utilizada o generada

Campafia de marketing. Mercado. Objetivos de la organizacion. Tipologia y comportamiento de clientes
y/o usuarios. Plan de accién. Métricas. Resultados. Optimizar estrategias. Informe de resultado de las
campanas de marketing de pago en buscadores. Decisiones tacticas de accidn. Estrategia de accién
acorde al porfolio de productos y servicios de la organizacion. Ratios de conversidon. Rendimiento y
analisis de resultados de campana. Herramientas de analitica digital. Tableros. Reglas de
automatizacion. Palabras clave (keywords). Argumentos de negocio, puja o campana. Contenido:
imagenes, informacion grafica, video, ebook, articulo de blog, whitepaper, texto u otros. Mapa de
contenido (content mapping). Ciclo de compra. Optimizacion del posicionamiento. Resultado de
campana general y por producto. Conversién online. Informe de analisis general de las dreas de negocio
y/o marca. Indicadores clave (KPIs), monitorizaciéon y tendencia. Comparaciéon con la competencia
(Benchmarking). Contenidos inadecuados. Datos extraidos de la monitorizaciéon, tendencias, resultados,
repercusion u otros factores. Conclusiones derivadas de los datos analizados.
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UNIDAD DE COMPETENCIA 5
GESTIONAR LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION BASADA EN REDES SOCIALES

Nivel:

3

Codigo: UC2381_3
Estado: BOE

Realizaciones profesionales y criterios de realizacion

RP1:

RP2:

Generar una estrategia de redes sociales en los canales digitales de
comunicacion, de forma coordinada con las areas de negocio y/o marca,
atendiendo a las necesidades y expectativas de la organizacion, alineada al plan
de marketing, para crear impacto en la audiencia y mejorar la experiencia de
usuario.

CR1.1 La estrategia de redes sociales (fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas u
otras), se define a partir de la identificacién del grado de madurez digital de la organizacién,
usabilidad, audiencia y entorno de las redes, el publico objetivo, los canales, los objetivos del
marketing en redes sociales u otras variables que interfieran.

CR1.2 El grado de madurez digital de la organizacién y la experiencia del usuario en las redes
sociales de la misma, se identifican a partir de la evaluacién del compromiso interno de la
organizacion, focalizando el volumen de presupuesto, las campafias, la reputacion, la presencia
en redes y la integracion que existe del sitio web con las redes sociales.

CR1.3 La audiencia en redes sociales se determina a partir de la evaluacién de su conocimiento,
de su segmentacién por edad, sexo, gustos, preferencias u otras caracteristicas y si la
generacion de contenido es de su interés, materializando dichas acciones en el panel de
audiencia.

CR1.4 El entorno de redes sociales se evalla a partir de informacién tecnoldgica, politica,
econdmica, social u otras de interés para la organizacion.

CR1.5 El publico objetivo se detecta a partir de su segmentacidon, determinando sus intereses,
perfil, preferencias, motivaciones entre otros factores.

CR1.6 Los objetivos de la estrategia de redes sociales se definen alineados con los objetivos de
marketing de la organizacidn, orientados al negocio, al cliente y/o usuario.

CR1.7 Los canales de distribucidon de contenido se identifican alineados a los objetivos de la
estrategia de redes sociales segln se quiera aportar valor a la marca o producto/servicio (Top of
mind o branding), la cuota de mercado u otros

CR1.8 El calendario (editorial, de publicaciones, de contenido, el propio de redes sociales u
otros) se define alineado a la estrategia establecida, recopilando informaciéon como la franja
horaria de publicacién, la temporalidad de cada tema de difusién, contenidos u otras variables.
CR1.9 Los parametros identificados, definidos, evaluados y que conforman la estrategia de
redes sociales se documentan, recopilando todas las variables que conforman la linea de
actuacion.

Desarrollar las acciones que conforman la estrategia de redes sociales en los
canales digitales, en coordinacién con las areas de negocio y/o marca, aplicando
tacticas y estrategias con el fin de potenciar la imagen de marca y favorecer las
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acciones comerciales de la organizacién, considerando la normativa aplicable de
proteccion de datos de caracter personal.

CR2.1 La informacién relativa a las redes sociales se obtiene consultando fuentes de
informacidn definidas por la organizacidn en el plan de comunicacién social media, el mapa de
contenido (content mapping), el calendario editorial de contenido o en su caso, el propio de
redes sociales, el de publicaciones u otros, y a través de las personas responsables en la toma de
decisiones o interlocutor de las mismas.

CR2.2 El calendario de publicaciones se gestiona incorporando el contenido de puesta en
marcha de las diferentes campafias, en los plazos definidos y estableciendo un tiempo de
margen que ayude a la deteccién y subsanacién de los posibles errores.

CR2.3 La estrategia de redes sociales se coordina con las dreas de negocio y/o de marca, siendo
ejecutada por los departamentos implicados de la organizacidn en la creacién de los contenidos
y por los proveedores externos, en su caso.

CR2.4 Las funcionalidades y aplicaciones de los gestores de publicacion o herramientas de
administracién de redes sociales se implementan, segun la idoneidad definida en la actividad y
caracteristicas de la organizacién.

Desarrollar las acciones de creacion y actualizacién de los perfiles en las distintas
redes sociales, adecuandolos al publico objetivo al que se quiere alcanzar y
colectivos relacionados, para estar alineados con la estrategia digital de Ia
organizacién, considerando la normativa aplicable de proteccion de datos de
caracter personal.

CR3.1 Los perfiles de la organizacién se crean teniendo en cuenta las caracteristicas y
peculiaridades de las redes sociales y los canales digitales.

CR3.2 La informacion necesaria para crear los perfiles de las redes sociales se elabora siguiendo
la linea editorial y de contenido de la organizacién utilizando contenidos corporativos
(descripcidn de la actividad, logotipo u otros).

CR3.3 La publicacion se adecua, al publico objetivo (el target) y la red social siguiendo los
criterios de imagen de marca de la organizacion, en su caso, o al protocolo de actuacién en
redes sociales.

CR3.4 Los perfiles corporativos en redes sociales se actualizan segun lo establecido en la
estrategia de redes sociales, en los plazos indicados en el calendario editorial, y/o la demanda
de clientes y/o usuarios, eventos que precisen ser comunicados al publico objetivo de la
organizacion, revisando las publicaciones e incorporando contenido atendiendo a las ultimas
tendencias.

Difundir las piezas de contenido digital generadas a través de los distintos
canales, segun el calendario editorial, asegurando la uniformidad de los
contenidos con el fin de difundir la imagen de marca en todos ellos y adecuarse a
la estrategia digital de la organizacion, considerando la normativa aplicable de
proteccion de datos de caracter personal.

CR4.1 La curacién de contenido se ejecuta seleccionando la informacion relevante de las
diferentes fuentes, organizandola e incorporando un valor adicional alineado con los contenidos
a difundir.

CRA4.2 Los tipos de formato de las publicaciones en las redes sociales se revisan, adecuandose a

los objetivos de cada campafia y publicacion, segun la idoneidad, caracteristicas y peculiaridades
de cada una de ellas.
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CR4.3 El contenido previo a la publicacion se revisa, detectando y subsanando los posibles
errores ortograficos, tipograficos, gramaticales, entre otros.

CR4.4 El contenido se optimiza antes de su publicacidn haciéndolo mds atractivo a los usuarios,
acortando las URL, utilizando imagenes adaptadas en tamafio y calidad al formato, entre otras
acciones, velando por la uniformidad de la imagen de marca en cada una de las publicaciones
realizadas.

CR4.5 Los formatos de contenido se prueban, optimizando el alcance de las publicaciones
segun el retorno obtenido del publico objetivo.

CR4.6 Los contenidos se publican mediante gestores de contenidos implementados por la
organizacion, teniendo en cuenta las caracteristicas y peculiaridades de cada uno de los canales
(web, blog, redes sociales, noticias y contenido patrocinado u otros).

CRA4.7 Las noticias y contenidos patrocinados, se publican en el gestor de contenido del soporte,
coordinando la publicacién segun el calendario editorial y el de publicaciones en funcién de las
particularidades de este medio.

CRA4.8 Las piezas de contenido se difunden en los horarios de publicacidn para cada canal digital
y red social, teniendo en cuenta los horarios y ubicacién del publico objetivo, a partir de las
conclusiones extraidas de la monitorizacién continua de las acciones realizadas.

Monitorizar los indicadores clave (KPIs) en redes sociales y canales digitales,
haciendo un seguimiento y optimizacion eficaz de las acciones desarrolladas,
para la identificacion de la tendencia y que su estilo y formato puedan ser
replicados segun los criterios u objetivos establecidos por la organizacion.

CR5.1 Las redes sociales y los canales digitales se monitorizan de forma permanente y activa,
con herramientas que se adeclen a las necesidades de la organizacidn detectando los
contenidos inadecuados o bien los que cumplen los requisitos establecidos, definidos en la
imagen corporativa.

CR5.2 Los indicadores clave (KPIs) se definen seglin su campo de accidn profesional y la linea de
actuacion establecida por la organizacion, en coordinacidon con las dreas de negocio y/o marca,
identificando qué medir de forma alineada al objetivo estratégico establecido.

CR5.3 Los indicadores clave (KPls) definidos se monitorizan por palabras clave, opiniones,
usuarios y otros, de forma periddica (diario, semanal u otras), usando herramientas de analitica
web, ya sean especificas para una red social o genéricas, permitiendo comparar los datos con
los de los competidores, realizar busquedas de dominios, entre otras utilidades.

CR5.4 Los datos para la monitorizacién de los indicadores clave (KPls) se obtienen directamente
a través de la interfaz de cada red social, canal o utilizando herramientas especificas para ello.
CR5.5 Los datos extraidos de la monitorizacion se analizan, a partir de su cruce con otras
informaciones, comprobando las tendencias, los resultados, su repercusién u otros factores,
permitiendo su comparacion con la competencia, en funcidon de los objetivos de cada accidn,
segun los perfiles definidos, o los datos histéricos que identifiquen la tendencia de los
indicadores clave (KPls).

CR5.6 Las conclusiones derivadas de los datos analizados se aplican sobre el contenido de redes
sociales y los canales digitales optimizando y retroalimentado las acciones realizadas.

Fomentar la participacion de los usuarios en redes sociales, generando vy
moderando el contenido de los usuarios de las distintas comunidades, recoger el
feedback y proponer mejoras internas, realizar una gestion eficaz de las
incidencias, dando respuesta a las mismas para establecer una relacidon de
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confianza, atender a su demanda y cumplir sus expectativas, considerando la

normativa aplicable de proteccidn de datos de caracter personal.

CR6.1 La participacion e interaccién de los usuarios se incentiva con la combinacién de técnicas
de marketing y publicidad no intrusivas (Inbound Marketing), seleccionando y compartiendo
contenido de interés para la comunidad (articulos, entrevistas a expertos, secciones recurrentes
de blogging, sorteos, concursos, fotografias, videos, imagenes, entre otros).

CR6.2 Los comentarios e interacciones de los usuarios de los diferentes canales se revisan en
funcidén de los objetivos definidos en el manual de redes sociales de la organizacién.

CR6.3 Las incidencias se detectan a través de los resultados obtenidos de la monitorizacion de
redes sociales y canales digitales.

CR6.4 Las incidencias detectadas se atienden, aplicando el tratamiento protocolario vy
respetando los criterios establecidos por la organizacion, redireccionando la conversacién, en su
caso, a un canal offline permitiendo una gestiéon inmediata, aplicando el manual de usuario,
preguntas frecuentes (FAQs) y demas ayudas de repositorio comun.

CR6.5 La respuesta a las preguntas, sugerencias y/o comentarios de los usuarios en redes
sociales se adecua al plan de comunicacidn de la organizacidn, segun la tipologia de la red o
canal donde se haya producido la interaccidn, definiendo el tono, frecuencia de respuesta,
tiempos de resolucion, planes de contingencia y de accién frente a casuistica en estos canales, u
otras acciones segun establezca el plan de comunicacion, el protocolo y/o los manuales de
redes sociales de la organizacién.

CR6.6 La incidencia comunicada por el usuario se escala, en su caso, a los departamentos y/o
personal implicado, informando del contenido de la misma segun los medios que establezca la
organizacion.

Contexto profesional

Medios de produccidn

Estrategia de redes sociales. Presupuestos. Campafias. Sitio web. Redes sociales. Panel de audiencia.
Herramientas de analisis de la competencia y publico objetivo. Estrategia de marketing. Canales de
distribucion de contenido. Calendario editorial. Calendario de publicaciones. Calendario de contenido.
Calendario de redes sociales. Plan de comunicacién social media. Mapa de contenido. Gestores de
publicacion. Herramientas de administracion de redes sociales. Linea editorial y de contenido.
Protocolos de actuacién en redes sociales. Perfiles corporativos en redes sociales. Formatos de
contenido. Gestores de contenido: web, blog, redes sociales, noticias y contenido patrocinado u otros.
Noticias y contenidos patrocinados. Plan de comunicacion de la organizaciéon. Herramientas de
monitorizacion. Indicadores clave (KPls). Palabras clave. Herramientas de analitica. Datos de la
motorizacion. Perfiles definidos. Histérico de datos. Tendencia de los indicadores. Técnicas de marketing
y publicidad. Contenido: articulos, entrevistas a expertos, secciones recurrentes de blogging, sorteos,
concursos, fotografias, videos, imagenes, entre otros. Comentarios e interacciones de usuarios. Canales
offline.

Productos y resultados

Estrategia de redes sociales en los canales digitales de comunicacién generada. Areas de negocio y/o
marca coordinadas. Necesidades y expectativas de la organizacién atendidas. Impacto en la audiencia
generado. Experiencia de usuario mejorada. Acciones que conforman la estrategia de redes sociales en
los canales digitales desarrolladas. Imagen de marca potenciada. Normativa de proteccion de datos de
caracter personal aplicada. Acciones de creacion y actualizacién de los perfiles en las distintas redes
sociales desarrolladas. Piezas de contenido digital a través de los distintos canales generados. Calendario
editorial difundido. Imagen de marca difundida. Indicadores clave (KPIs) en redes sociales y canales
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digitales monitorizados. Tendencia identificada. Participacién de los usuarios en redes sociales
fomentada. Contenido de los usuarios de las distintas comunidades generado. Feedback recogido.
Gestion eficaz de las incidencias realizada. Demanda atendida.

Informacidn utilizada o generada

Estrategia de redes sociales. Presupuestos. Redes sociales. Panel de audiencia. Estrategia de marketing.
Canales de distribuciéon de contenido. Calendario editorial. Calendario de publicaciones. Calendario de
contenido. Calendario de redes sociales. Imagen de marca. Linea editorial y de contenido. Plan de
comunicacion. Perfiles corporativos en redes sociales. Formatos de contenido. Herramientas de
monitorizacién. Indicadores clave (KPls). Palabras clave. Herramientas de analitica. Datos de la
motorizacion. La competencia. Perfiles en redes sociales. Histérico de datos. Tendencia de los
indicadores. Incidencias. Normativa aplicable de proteccidn de datos de caracter personal. Protocolos de
actuacion en redes sociales. Manuales de usuario. Cuestionario de preguntas frecuentes (FAQs).
Manuales de redes sociales de la organizacidn.
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UNIDAD DE COMPETENCIA 6
COMUNICARSE EN LENGUA INGLESA CON UN NIVEL DE USUARIO INDEPENDIENTE
(B1), SEGUN EL MARCO COMUN EUROPEO DE REFERENCIA PARA LAS LENGUAS,

EN EL

AMBITO PROFESIONAL

Nivel:

3

Codigo:  UC9999 3
Estado: BOE

Realizaciones profesionales y criterios de realizacion

RP1:

RP2:

Interpretar la informacién oral en lengua inglesa con un nivel de usuario
independiente, en el ambito de especializacion o de interés laboral/profesional,
participando activamente a fin de identificar sus necesidades y garantizar

servicio.

CR1.1 Las ideas e informacion, se interpretan con precisidn, requiriendo en su caso, obviar
ruidos de fondo, realizando las precisiones oportunas por el acento del interlocutor para su
completa comprensién.

CR1.2 Las lineas generales de la informacidn transmitida en un lenguaje técnico en diversos
contextos, se interpretan en un contexto informal o institucional, con correccidn y sin dificultad.
CR1.3 Las instrucciones, advertencias y consejos no protocolarios del ambito de especializacion,
se interpretan con precisién intercambiando informacién y sobre el tema a tratar.

CR1.4 Las grabaciones vy las llamadas telefdnicas realizadas en sus actividades profesionales se
interpretan, identificando el contenido de la informacidn, asi como los puntos de vista de los
interlocutores.

CR1.5 La informacion transmitida por medios audiovisuales técnicos -videos, CD, DVD, u otros-,
se interpretan discriminando patrones sonoros, acentuales, ritmicos y de entonacién de uso
comun o especificos del medio.

Interpretar la informacién contenida de documentos escritos, en lengua inglesa
con un nivel de wusuario independiente, organizados vy linglisticamente
complejos, identificando su grado de importancia y demostrando autonomia, a
fin de efectuar las actividades de gestion y comunicacidn propias o requeridas en
el ambito profesional.

CR2.1 La relevancia de una informacidn escrita, contenida en materiales de uso cotidiano en la
actividad profesional, se identifica demostrando con rapidez, fluidez y permitiendo decidir su
explotacién o su descarte.

CR2.2 Los informes y la correspondencia, en lengua inglesa y no estandar, se interpretan con
autonomia, comprendiendo su contenido.

CR2.3 La informacién contenida en las diversas fuentes especializadas se recopilan,
identificando opiniones e ideas, manejando el vocabulario especifico de los distintos soportes,
reutilizdndolos con posterioridad.
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CR2.4 Las informaciones relevantes contenidas en un texto largo, tanto de caracter general
como especifico, se sintetizan extrayendo la informacidn, ideas y opiniones, reutilizandolos con
posterioridad.

CR2.5 El acceso a las fuentes de informacién se realiza de forma periddica (diaria, semanal,
quincenal u otros) detectando y extractando la informacién profesional clave actualizada que
afecte al campo de especializacién.

CR2.6 Las instrucciones sobre procedimientos del campo de especializacion se interpretan,
comprendiendo detalles sobre condiciones, procesos o avisos, utilizando en su caso, segundas
lecturas en las secciones mas técnicas.

CR2.7 La documentacion producida por los clientes y/o usuarios referentes a la valoracion de
los servicios recibidos, tales como sugerencias, consultas, quejas o reclamaciones, se interpretan
satisfactoriamente, extrayendo la informacion, ideas y opiniones, captando su contenido con
precision.

CR2.8 Las dificultades en la comprensiéon de textos complejos se solventan con segundas
lecturas, utilizando criterios de contextualizacidon y de coherencia y en su caso, diccionarios o
herramientas de traduccion.

CR2.9 Los textos de muy alta complejidad o de &mbitos muy especializados, se transmiten a las
personas competentes dentro o fuera de la organizacion, siguiendo los procedimientos internos
establecidos asegurando la coherencia y congruencia de la traduccién.

Transmitir informacion oral, en lengua inglesa con un nivel de usuario
independiente, a clientes y/o usuarios, con fluidez y espontaneidad, a través de
presentaciones orales, telematicas u otros soportes, aplicando las normas de
cortesia y a fin de llevar a cabo las gestiones de comunicacién requeridas.

CR3.1 La informacién a transmitir en reuniones, jornadas técnicas o exposiciones orales,
presenciales o telematicas, se planifica con antelacién, valorando los efectos que van a causar
en los clientes, usuarios o publico al que va dirigido.

CR3.2 Las intervenciones orales en presentaciones, demostraciones, comunicados publicos u
otras situaciones, se realizan de forma clara, espontanea y fluida, utilizando el nivel de
exposicién, argumentacién, persuasion, adecuados al interlocutor.

CR3.3 Las narraciones complejas y descripciones se realizan con una entonaciéon adecuada,
estructurando de forma clara y detallada, tratando los asuntos apropiados y, en su caso, fijando
las conclusiones oportunas, utilizando grabadoras si la complejidad de la situacion lo exige.

Redactar textos claros, detallados y en cualquier soporte en lengua inglesa,
relacionados con el campo de especialidad, extractando y describiendo de
manera coherente, a fin de generar la documentacidon de su drea de actuacién

profesional.

CR4.1 La documentacién se redacta con correccién, resaltando los aspectos relevantes,
argumentando de manera sistematica, distinguiendo los detalles necesarios y usando un
vocabulario técnico adecuado.

CR4.2 Las respuestas a solicitudes de informacién, se redactan utilizando un lenguaje
apropiado, mostrando al interlocutor la informacion solicitada, formulando una respuesta
adecuada y permitiendo que la persona demandante se sienta atendida.

CR4.3 La comunicacién activa con clientes a través de medios escritos postales, fax o correo
electrénico, se mantiene con los clientes transmitiendo grados de emocién, enfatizando la
relevancia personal de acontecimientos y comentando las noticias y opiniones de su
interlocutor.
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CR4.4 La estructura de los modelos de documentos oficiales y el lenguaje preciso en el ambito
profesional, se utilizan con detalle y claridad, de manera sistematica y resaltando los aspectos
relevantes.

CR4.5 Las informaciones procedentes de fuentes diversas -revistas, folletos, Internet, u otros-
sobre asuntos rutinarios y no rutinarios, se resumen con fiabilidad, utilizando las palabras y la
ordenacion de los textos originales, generando textos breves y sencillos en un formato
convencional.

CR4.6 Los documentos producidos para los clientes y/o usuarios, se redactan considerando las
caracteristicas socioculturales del destinatario y el contexto en el que se produce la
comunicacion.

CRA4.7 El lenguaje abreviado en las comunicaciones digitales, se emplea con precisién agilizando
las comunicaciones telematicas en foros, chat, SMS, u otros.

Comunicarse oralmente, en lengua inglesa con un nivel de usuario
independiente, con clientes y/o usuarios con fluidez y espontaneidad,
interactuando activamente, a fin de llevar a cabo las actividades de
asesoramiento, atencion y resolucion de posibles conflictos e incidencias.

CR5.1 Los aspectos destacados de una situacién de asesoramiento oral, mantenida entre dos o
mas personas nativas, empleando un lenguaje estdndar y un discurso estructurado, se
comprende con facilidad siguiendo el ritmo de la comunicacidn sin dificultad y atendiendo sus
intereses y necesidades.

CR5.2 Las comunicaciones telefénicas y telemdticas en situacién de asesoramiento o atencién
de clientes y/o usuarios, se adecuan al registro formal o informal y a las condiciones
socioculturales del uso de la lengua -normas de cortesia, cultura u otras-, expresdandose con un
alto grado de espontaneidad y correccién gramatical.

CR5.3 Los argumentos empleados en situaciones de asesoramiento o atencién a clientes y/o
usuarios, se expresan de acuerdo con un desarrollo sistematico, enfatizando los aspectos
importantes, apoyando los detalles, cumpliendo con el manual de estilo y transmitiendo la
imagen corporativa.

CR5.4 Los elementos técnicos contenidos en intercambios verbales, presenciales o realizados a
través de medios técnicos con otros profesionales, se comprenden, interpretandose con
precision.

CR5.5 Las operaciones de cobro/pago en situacidn presencial o no presencial, se comprenden
con exactitud, considerando en su caso, los elementos no verbales de la comunicacién.

CR5.6 Las sugerencias, consultas, quejas o reclamaciones que puedan surgir en la relacion
comercial, en situacion presencial o no presencial, se identifican con un alto grado de precision,
considerando en su caso, los elementos no verbales de la comunicacién.

CR5.7 La informacién contextual y la informacién no verbal se interpretan de manera precisa,
identificando el significado de frases y palabras no habituales o técnicas.

CR5.8 Las comunicaciones informales -experiencias personales, profesionales, temas de
actualidad y otros-, a través de conversaciones con otro u otros interlocutores, se desarrollan
con fluidez, detalle, claridad y coherencia discursiva, utilizando un amplio repertorio léxico
relacionado.

CR5.9 Las intervenciones en situaciones conflictivas y complejas -atencién y presentacion de
consultas, quejas y reclamaciones u otras-, se producen argumentando con conviccién y de
manera formal las posiciones, respondiendo a las preguntas, comentarios u objeciones de forma
fluida, espontdnea y adecuada.
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Contexto profesional

Medios de produccidn

Informacioén oral y escrita. Lenguaje técnico y estandar. Interpretacién. Grabaciones. Comunicaciones
telefénicas y telematicas. Medios audiovisuales técnicos: videos, CD, DVD, u otros. Informes.
Correspondencia. Vocabulario. Sugerencias. Consultas. Quejas. Reclamaciones. Diccionarios.
Herramientas de traduccion. Reuniones. Jornadas técnicas. Exposiciones orales. Presentaciones.
Demostraciones. Documentacidn. Respuestas a solicitudes de informacién. Medios postales. Fax. Correo
electrénico. Foros. Chat. SMS. Asesoramiento oral. Intercambios verbales.

Productos y resultados

Informacién oral en lengua inglesa, interpretada. Informacién contenida de documentos escritos en
lengua inglesa, interpretada. Grado de importancia, identificado. Autonomia, demostrada. Informacién
oral en lengua inglesa, transmitida. Textos claros, detallados y en cualquier soporte en lengua inglesa,
redactados. Comunicacién oral, en lengua inglesa con clientes y/o usuarios con fluidez y espontaneidad.

Informacidn utilizada o generada

Informacién oral y escrita. Interpretacion. Patrones sonoros, acentuales, ritmicos y de entonacidn.
Informes. Correspondencia. Ideas. Opiniones. Procedimientos e instrucciones internos. Sugerencias.
Consultas. Quejas. Reclamaciones. Diccionarios. Narraciones complejas. Documentacion. Respuestas a
solicitudes de informacion. Asesoramiento oral. Intercambios verbales y no verbales.
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MODULO FORMATIVO 1
Definicidn de una estrategia de marketing digital

Nivel:

3

Cddigo: MF2383_3
Asociado a la UC:  UC2383_3 - Definir la estrategia de marketing digital

Duracion (horas): 120

Estado: Tramitacion BOE

Capacidades y criterios de evaluacion

C1:

C2:

Determinar un mapa estratégico de medicidn y analitica de un ecosistema digital,
a partir del disefio de un proceso evaluable y proactivo.

CE1.1 Determinar soluciones analiticas de seguimiento y medicién de un comportamiento de
usuario, asi como de acciones realizadas con relacién a un ecosistema digital de una
organizacion.

CE1.2 Definir bases de un plan de control periédico de cumplimiento analitico, que asegure una
medicion de un ciclo de vida completo de productos y servicios.

CE1.3 Definir bases de un plan de marketing digital, que se alinee con el enfoque estratégico
global de una organizacioén.

CE1.4 Disefiar un cuadro de mando que contemple indicadores globales y detalle de cada uno
de los activos digitales de un ecosistema digital de una organizacion.

CE1.5 Definir un ecosistema de soluciones y herramientas digitales, asi como un plan de
integracién continua que permita el conocimiento de usuario, independientemente del canal o
activo digital desde el que interactle con la marca o la organizacién.

CE1.6 Disefiar un sistema y calendarizacién de un reporte analitico, que permita toma de
decisiones, optimizacion y ajustes estratégicos a cada area implicada en unas lineas de
actuacion.

CE1.7 En un supuesto practico de una empresa dedicada a soluciones de paqueteria vy
eCommerce que esta en pleno proceso de transformacién digital:

- Desarrollar los principios de marketing digital que afectan al negocio, argumentando las bases
de la estrategia digital.

- Definir el mapa de soluciones digitales y herramientas de medicién que se implementaria,
argumentando el uso de cada una de ellas.

- ldentificar las fuentes de trafico digital que repercutirdn en la evolucién del negocio,
argumentando el criterio de seleccion.

Determinar unas bases de un enfoque estratégico digital sobre las que se
apoyara un plan de accién, permitiendo una medicidn de su eficacia.

CE2.1 Actualizar unos cuadros de mando de analitica digital, siguiendo su evolucién,
garantizando una labor de desarrollo de acciones y proyectos en aras de creacién.

CE2.2 Definir un conjunto de indicadores que conformaran unos cuadros de mando de cada
activo digital, nutriendo a un cuadro de mando general de forma conjunta con unas areas
implicadas.

CE2.3 Establecer relaciones entre unos canales de trafico web y mobile, justificando las mismas.
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CE2.4 Definir una planificacién y calendarizacién del control de unos indicadores, buscando la
maxima optimizacion y alcanzando unos objetivos planteados en una estrategia digital.

CE2.5 Definir tipos de colectivos y usuarios que formaran un publico objetivo, aprovechando
una generacién de datos relativos a comportamiento de usuario en un ecosistema digital,
partiendo de unas tendencias de consumo y mercado.

CE2.6 En un supuesto practico de una empresa dedicada a soluciones de paqueteria vy
eCommerce que esta el pleno proceso de transformacion digital:

- Identificar los indicadores y métricas principales que se deben tener en cuenta en la estrategia
digital, justificando su eleccién.

- Definir el mapa de soluciones digitales y herramientas de monitorizacién que se
implementaria, argumentando el uso de cada una de ellas.

- Definir mediante proceso de ideacién, al menos, dos tipos de usuario idéneos sobre los que
enfocar la estrategia digital.

- Definir cinco indicadores clave de experiencia de usuario que se considere que deben estar
monitorizados.

Aplicar técnicas de analitica digital generando datos y permitiendo pivotar una
estrategia digital, asi como el enriquecimiento continuo de los modelos

predictivos culminando con una optimizacion de recursos y procesos.

CE3.1 Trazar unas lineas comunes entre acciones digitales y métricas offline, permitiendo una
vision panoramica del negocio y de un entorno competitivo concreto.

CE3.2 Establecer unos periodos de comparacion de métricas, permitiendo una optimizacion
constante de la estrategia.

CE3.3 Utilizar soluciones digitales de analitica web, herramientas de testeo y de identificacion
de comportamientos de uso, demostrando su dominio.

CE3.4 Definir unas bases de un plan de accién digital por activo, producto o servicio, teniendo
en cuenta tanto el tipo de activo como de usuario al que se dirige cada impacto.

CE3.5 Establecer una estructura y contenido de unas acciones de reporte, englobando los
principales indicadores de retorno de inversidn y de conversion, basados en la elaboracién de
los cuadros de mando necesarios para ello.

CE3.6 Usar herramientas y soluciones digitales de analitica, que permitiran tanto el propio
analisis como el reporte de resultados y del plan de accién, demostrando su dominio.

CE3.7 En un supuesto practico de una empresa dedicada a soluciones de paqueteria vy
eCommerce que esta en pleno proceso de transformacion digital:

-Argumentar la aplicacion de una herramienta o solucién de testing, justificando el proceso de
identificacion de la misma.

- Definir el mapa de soluciones digitales y herramientas propias del analista digital que se
implementa, argumentando el uso de cada una de ellas.

- Elaborar los indicadores de la primera aproximacién al cuadro de mando que se establece
llegados a este punto, a partir de su definicién.

- Definir cinco indicadores que signifiquen desvio del retorno de la inversién y que obliguen a
pivotar el enfoque estratégico, argumentando las decisiones tomadas.

Aplicar técnicas de explotaciéon y uso de las grandes volumetrias de datos,
generados a partir de un andlisis del ecosistema digital sobre el que se desarrolla

una estrategia global de una organizacion.
CEA4.1 Desarrollar planes de accion, permitiendo el nivel de profundizacién éptimo para un
desarrollo de una estrategia digital definida.
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CE4.2 Definir un plan de accién, procedente del analisis de unos cuadros de mando
desarrollados y de unas herramientas analiticas que forman parte del ecosistema digital de
medicion, calendarizando dichas acciones.

CE4.3 Disefiar un cuadro de mando general, permitiendo descubrir cdmo influye cada activo
digital analizado sobre una estrategia digital global de una organizacién, implementando las
acciones definidas.

CE4.4 Definir una estructura y contenido de un informe de reporte que incluye, ademas de
esto, un plan de accidn que parta del propio andlisis.

CEA4.5 Elaborar, de manera practica, business cases con unos datos como base para una
presentacién, demostrando el dominio de habilidades.

CE4.6 En un supuesto practico de una empresa dedicada a soluciones de paqueteria y
eCommerce que estd en pleno proceso de Transformacion Digital:

- ldentificar tres tendencias del uso y la generacién de los datos que se puedan aplicar a la
estrategia digital de un negocio, argumentando las decisiones tomadas.

- Establecer los indicadores del cuadro de mando general de la estrategia digital, justificando las
decisiones tomadas.

- Definir un plan de accién general, partiendo de los indicadores seleccionados para el cuadro de
mando global, planificando las acciones necesarias.

Capacidades cuya adquisicion debe ser completada en un entorno real de
trabajo
C1 respecto a CEL1.7; C2 respecto a CE2.6; C3 respecto a CE3.7; C4 respecto a CE4.6.

Otras Capacidades:

Demostrar cierto grado de autonomia en la resolucidn de contingencias relacionadas con su actividad.
Demostrar creatividad en el desarrollo del trabajo que realiza.

Proponerse objetivos retadores que supongan un nivel de rendimiento y eficacia superior al alcanzado
previamente.

Mantener una actitud asertiva, empatica y conciliadora con los demas demostrando cordialidad y
amabilidad en el trato.

Trasmitir informacién con claridad, de manera ordenada, estructurada, clara y precisa respetando los
canales establecidos en la organizacién.

Adoptar cddigos de conducta tendentes a transmitir el contenido del principio de igualdad.

Respetar la igualdad de trato y de oportunidades en el ambito laboral.

Contenidos

1

Marketing y analitica digital

Industria 4.0 como parte de la estrategia digital.

Marketing digital: la estrategia de marketing digital.

Bases de la medicidn online: tags, tipos de cookies e identificadores de dispositivos.
Herramientas de analitica aplicables a marketing digital.

Trafico en marketing online: fuentes y caracteristicas.

Etiquetado de campanias.

Reportes y representacion grafica de datos: tipos.

Indicadores clave en una estrategia digital
Meétricas y analitica en entornos web, comercio electrénico, SEO, SEM y redes sociales.
Monitorizacidn y control de canales digitales.
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El publico objetivo.
Definicion de usuarios tipo: buyer persona y mapa de empatia de cliente.
Comportamiento de usuario en el ecosistema digital.

3 Acciones de analitica digital
Herramientas de analitica digital: analitica web, herramientas A/B testing, mapas de calor, voz del
consumidor, experiencia de usuario.
Analisis de desviaciones.
Optimizacién de la conversién (CRO).
Cuadro de mandos: elaboracién.

4 Desarrollo de planes de accidn en una estrategia digital
Business intelligence: concepto y aplicacion en el mundo empresarial.
Big data: concepto y aplicacion en el mundo empresarial.
Andlisis de datos en hojas de célculo.
Elaboracidn practica de planes de accidn (business case) basados en datos.

Parametros de contexto de la formacion

Espacios e instalaciones

Los talleres e instalaciones dardn respuesta a las necesidades formativas de acuerdo con el contexto
profesional establecido en la unidad de competencia asociada, teniendo en cuenta la normativa
aplicable del sector productivo, prevencién de riesgos laborales, accesibilidad universal y proteccion
medioambiental. Se considerara con caracter orientativo como espacios de uso:

- Instalaciéon de 3 m? por alumno o alumna.

Perfil profesional del formador o formadora:

1. Dominio de los conocimientos y las técnicas relacionados con la definicion de la estrategia de
marketing digital, que se acreditard mediante una de las dos formas siguientes:

- Formacion académica de nivel 2 (Marco Espafiol de Cualificaciones para la Educacidn Superior) o de
otras de superior nivel relacionadas con el campo profesional.

- Experiencia profesional de un minimo de 3 afios en el campo de las competencias relacionadas con
este moédulo formativo.

2. Competencia pedagdgica acreditada de acuerdo con lo que establezcan las Administraciones
competentes.
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MODULO FORMATIVO 2
Gestion de un plan de marketing digital

Nivel:

3

Cddigo: MF2384_3
Asociado a la UC:  UC2384 3 - Gestionar un plan de marketing digital

Duracion (horas): 150

Estado: Tramitacion BOE

Capacidades y criterios de evaluacion

C1:

C2:

Proyectar un plan de marketing digital, a través estrategias y acciones en
campafias de conversion y fidelizacion de clientes y/o usuarios.

CE1.1 Explicar la evolucion de la economia en un modelo de negocio 2.0, ejemplificando el
impacto generado en un sector econémico.

CE1.2 Describir un proceso de transformacién digital de una marca reconocida, ejemplificando
acciones de mejora que optimice la presencia digital.

CE1.3 Analizar resultados comerciales anuales brutos de una organizacién, identificando la
contribucidn a cada producto, linea de negocio, fuentes de trafico o acciones comerciales.
CE1.4 Identificar debilidades y fortalezas de un modelo de negocio, ejemplificando resultados
en un analisis DAFO.

CE1.5 Identificar amenazas y oportunidades, cuantificando el impacto en una actividad
comercial, ejemplificando resultados en un andlisis DAFO.

CE1.6 Analizar el retorno de la inversion (ROI) de una fuente de trafico o acciones comerciales,
dimensionando necesidades de recursos econémicos, manteniendo resultados y/o alcanzando
objetivos planificados.

CE1.7 En un supuesto practico de planificacion de una inversién en el contexto dado en un plan
de marketing y acciones comerciales en un marco temporal concreto, en coordinacién con las
areas de negocio y/o marca:

- Planificar la estrategia estructurando las fases

- Determinar el canal o la accién de activacién en la difusién de las acciones promocionales.

- Cuantificar hitos esperables en el marco de la acciéon comercial.

- Mantener los resultados en varios periodos de tiempo fijados.

- Alcanzar los objetivos planificados identificando estos logros a través del ROI.

CE1.8 Aplicar técnicas de planificacion de acciones de contingencia, ante unas desviaciones
negativas de las acciones comerciales del caso practico anterior, en cuanto al cumplimiento de
unos objetivos definidos.

Aplicar técnicas de supervision de acciones de un plan de marketing,
identificando indicadores clave de rendimiento (KPIs) y progreso de productos o
soluciones digitales.

CE2.1 Identificar fases de un plan de marketing digital, explicando cada una de ellas.

CE2.2 Definir el léxico "indicadores clave de rendimiento (KPls)", describiendo el proceso de
identificacion de los mismos en una organizacion.
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CE2.3 Enumerar herramientas de medicion online y offline, argumentando la utilidad de
combinar ambas.

CE2.4 |dentificar indicadores clave de rendimiento (KPIs) cuantificando los adyacentes a un
objetivo comercial.

CE2.5 Determinar la fuente y forma de mediciéon de un indicador clave de rendimiento (KPls),
cuantificando en qué momento se considera una desviacion negativa.

CE2.6 En un supuesto practico y en funcién de un plan de marketing dado, con acciones
comerciales planificadas en un marco temporal concreto:

- Determinar qué métricas conforman los KPIs de las acciones.

- Analizar cémo cada uno de los KPIs propuestos ayudan al cumplimiento del plan comercial.

Crear una imagen de marca utilizando redes sociales corporativas.

CE3.1 Explicar caracteristicas de documentos que intervienen en el establecimiento de una
imagen de marca: "calendario social media", "plan de distribucién de contenidos", "canales de
comunicacion social", "estrategia global", "plan de marketing digital", "plan de comunicacién de
social media", justificando su usabilidad.

CE3.2 Analizar resultados de acciones comunicativas previas y alinear la calendarizacién de un
plan comercial, desarrollando acciones de comunicacion de soporte, definiendo canales,
acciones y presupuesto.

CE3.3 Establecer un plan de contenidos, para web u otros canales o soportes, satisfaciendo
necesidades derivadas de un plan de comunicacién.

CE3.4 Aplicar técnicas de planificacién de acciones de contingencia ante unas desviaciones
negativas de actividades comunicativas, cuantificando el cumplimiento de unos objetivos de
comunicacién definidos.

CE3.5 En un supuesto practico de lanzamiento de una imagen de marca a través de las redes
sociales corporativas, de una empresa de servicios de catering de un area metropolitana,
coordinar las acciones con las areas de negocio y/o de marca:

- Analizar resultados de acciones comunicativas previas y alinear la calendarizacion del plan
comercial.

- Desarrollar acciones de comunicacién de soporte, definiendo canales, acciones y presupuesto.
- Establecer un plan de contenidos, para web u otros canales o soportes, satisfaciendo
necesidades derivadas del plan de comunicacién.

- Planificar la inversidn y acciones comunicativas en un marco temporal, cuantificando hitos
esperables de los mismos, manteniendo resultados y alcanzando objetivos del plan de
comunicacion.

- Planificar acciones de contingencia ante unas desviaciones negativas de actividades
comunicativas, cuantificando el cumplimiento de unos objetivos de comunicacidn definidos.

- ldentificar los indicadores clave (KPls), cuantificando los adyacentes al objetivo de
comunicacion.

- Determinar la fuente y forma de medicion de los indicadores claves de rendimiento (KPIs),
cuantificando en qué momento se considera una desviacion negativa.

Crear contenido digital, ejecutando acciones de curacion y adecuacién a una
imagen de marca, generando impacto y mejorando la experiencia de usuario.
CE4.1 Explicar un procedimiento de creacidn de contenido digital, identificando los documentos
gue intervienen en el mismo.

CE4.2 Definir elementos que intervienen en una guia de estilo, justificando su utilidad.
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CE4.3 Identificar herramientas de publicacidon de contenidos, explicando su utilidad segun el
tipo de contenido.

CE4.4 Definir el método de testeo A/B, ejemplificando el procedimiento.

CE4.5En un supuesto practico de planificacion de contenidos en diferentes canales
distribucién, de una empresa de distribucién de productos textiles, en un area metropolitana,
coordinar las acciones con las areas de negocio y/o de marca:

- Identificar el tipo de contenido segln el publico objetivo, la audiencia y otros factores.

- Definir la cantidad de publicaciones en cada canal.

- Elegir la tematica de publicacién en cada canal.

- Establecer la periodicidad de las publicaciones, consultando el calendario editorial y
adecuandose a las caracteristicas de cada pieza.

- Adaptar el lenguaje y forma de los contenidos segln se establece en la guia de estilo.

Implementar campafias de marketing de pago en buscadores y redes sociales
alineadas a una estrategia de marketing.

CE5.1 Definir una campafia de marketing, explicando los puntos criticos en los que focaliza su
contenido.

CE5.2 Enumerar diferencias de posicionamiento en métodos organicos o de pago en
buscadores y redes sociales, justificando su usabilidad.

CE5.3 Definir qué es el retorno de inversidn (Return on Investment -ROI-), ejemplificando como
se realiza el calculo a través de la ratio.

CE5.4 Definir acciones de venta en redes sociales (Social Selling), justificando su enfoque a la
venta final.

CE5.5 En un supuesto practico de implementacién de una campafia de marketing de pago en
buscadores y redes sociales, de una empresa de distribucién de productos textiles, en un area
metropolitana, coordinar las acciones con las areas de negocio y/o de marca:

- Definir la campafia en coordinacion con la agencia de medios.

- Crear los grupos de anuncios y los canales de difusién de forma coordinada con el equipo.

- Elegir las palabras clave alineadas a la campafia.

- Crear piezas de contenido, incorporando formatos a partir de las caracteristicas establecidas
en la guia de estilo.

- Optimizar las acciones de Social Selling, en funcién del canal de difusion o red social.

- Evaluar el alcance de la campafiia a través de la verificacion del ROI, el nimero de likes, clics u
otras acciones.

Elaborar campafias de email marketing alineadas a una estrategia y difundiendo
contenido de interés.

CE6.1 Explicar el significado de "email marketing" como medio de difusion masiva,
identificando caracteristicas y ventajas que le posicionan como un medio eficaz.

CE6.2 Identificar tipos de contenido en campanas de email marketing, ejemplificando casos de
éxito.

CE6.3 Explicar en qué consiste un storytelling, justificando su utilidad en la incorporacion de
envios masivos.

CE6.4 Explicar en una campanfa de email marketing la planificacion que establece un calendario
editorial segln la frecuencia de envios, dias y horas de difusidn, justificando la idoneidad de los
mismos.
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CE6.5 En un supuesto practico de elaboracién de campafias de email marketing, de una
empresa de distribucién de productos textiles, en un area metropolitana, coordinar las acciones
con las areas de negocio y/o de marca:

- Definir objetivos alineados a la estrategia.

- Segmentar la lista de contactos, alineados a la estrategia.

- Preparar contenidos, segun el tipo de estrategia a considerar y en funcién de los destinatarios.

- Planificar la frecuencia de envios segun establezca el calendario editorial.

- Personalizar los envios utilizando la segmentacién de la lista de contactos.

- Evaluar el alcance de las acciones de email marketing, comprobando el grado de interaccion,
reaccion u otras acciones.

C7: Establecer periodos de andlisis, despliegue y de toma de decisiones, tras la
evaluacion de unos indicadores clave (KPIs) previamente fijados a nivel
estratégico.

CE7.1 Desarrollar un cuadro de mando permitiendo, tanto a nivel detalle como en general, una
visién panoramica de la eficacia publicitaria de las campanas.

CE7.2 Explicar el proceso de monitorizacion de los indicadores clave (KPls), definiendo las
palabras clave, monitorizando las mismas de forma continua, marcando un plan de accidn,
tomando decisiones y cambios estratégicos en funcidn de los datos obtenidos.

CE7.3 Explicar en qué consiste el embudo de ventas, aplicando técnicas de planificacién en un
periodo de tiempo, estableciendo momentos y etapas de anadlisis y transferencia del
conocimiento, a unas areas implicadas en cualquier momento del mismo.

CE7.4 Dominar el manejo de herramientas y soluciones analiticas, desarrollando un cuadro de
mando general y aportando una visidon panoramica.

CE7.5 Aplicar acciones de mejora, cambio y actualizacidén sobre una evolucidn continua de un
plan estratégico de posicionamiento de pago en buscadores.

CE7.6 En un supuesto practico de monitorizacién de indicadores clave (KPIs) en la gestidén de
contenido digital, de una empresa de distribucion de productos textiles, en un area
metropolitana, coordinar las acciones con las areas de negocio y/o de marca:

- Identificar entre tres y cinco indicadores clave de desempeiio que deben ser rastreados para
cada linea de producto y/o marca.

- Implementar herramientas automatizadas para recolectar datos y presentar KPIs al drea de
disefio y/o marca, en un cuadro de mando.

- Evaluar la evolucién, progreso y cambios respecto a los objetivos estratégicos definidos por la
organizacion.

- Evaluar la idoneidad de los KPIs respecto a los objetivos de la actividad comercial.

- Realizar ajustes estratégicos en funcién de la evolucion observada.

Capacidades cuya adquisicion debe ser completada en un entorno real de
trabajo

Cl respecto a CE1.7; C2 respecto a CE2.6; C3 respecto a CE3.5; C4 respecto a CE4.5; C5 respecto a CE5S.5;
C6 respecto a CE6.5; C7 respecto a CE7.6.

Otras Capacidades:

Responsabilizarse del trabajo que desarrolla y del cumplimiento de los objetivos.

Proponer alternativas con el objetivo de mejorar resultados.

Emplear tiempo y esfuerzo en ampliar conocimientos e informacién complementaria para utilizarlos en
su trabajo.
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Participar y colaborar activamente en el equipo de trabajo.

Comunicarse eficazmente con las personas adecuadas en cada momento, respetando los canales
establecidos en la organizacién.

Valorar el talento y el rendimiento profesional con independencia del sexo.

Contenidos

1 Marketing digital y ejecucién del plan
Modelos de negocio 2.0 e industria 4.0.
Marketing digital: técnicas y herramientas.
Canales digitales como parte de la estrategia de marketing digital.
Andlisis macroecondmico y sectorial: analisis DAFO.
Plan de marketing digital: fases, tipos de acciones y campafias.
Objetivos e indicadores de medicion del plan de marketing digital.
Acciones del plan de marketing digital: clases, objetivos y adecuaciéon de cada una.
Elaboracién de acciones de contingencia.
Calendario de acciones: planificacion temporal.
Gestidn del presupuesto.
Retorno de inversidn (ROI): niveles de rentabilidad y calculos.
Elaboracién de business case.

2 Redes sociales corporativas y la gestion de contenidos
Redes sociales: peculiaridades y posibilidades.
Redes sociales como parte de la estrategia de Marketing Digital: tipos de acciones y adecuacion de
cada una.
Imagen de marca y posicionamiento digital.
Gestidon de presupuesto en redes sociales: acciones de pago.
Estrategia de contenidos: fases y tipos de contenidos digitales.
Fases en la creacidn de contenido digital.
Documentos en la creacidn de contenido digital: plan de distribucién, calendario editorial, mapa de
contenido, guia de estilo.
Métodos de testeo y seleccion de contenido: el test A/B.
Herramientas de publicacion de contenido.

3 Gestion de campaias de marketing de pago
Formatos de publicidad de pago en buscadores y redes sociales: diferencias y ventajas.
Creacién de campanas de medios de pago. Las palabras clave.
Experiencia de usuario: aspectos que hacen una campafia mas atractiva y eficaz.
Técnicas de medida y monitorizacion de resultados.

4 Email marketing
Formatos de mailing y tipos de contenido.
CRM: gestion y segmentacion de una base de datos de clientes y subscriptores.
Campafias de email marketing.
Emailing adaptado a la experiencia de usuario. Qué hace una campafia mas atractiva y eficaz.
Técnicas de medida y monitorizacion de resultados.

5 Monitorizacién y analitica digital
Métricas e indicadores clave del plan de marketing digital.
Métricas cuantitativas y cualitativas.
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Monitorizacidn y escucha activa en los canales digitales.
Herramientas de analitica aplicables a marketing digital.
Analisis y conclusiones a extraer de los resultados de las acciones.

Parametros de contexto de la formacion

Espacios e instalaciones

Los talleres e instalaciones dardn respuesta a las necesidades formativas de acuerdo con el contexto
profesional establecido en la unidad de competencia asociada, teniendo en cuenta la normativa
aplicable del sector productivo, prevenciéon de riesgos laborales, accesibilidad universal y proteccion
medioambiental. Se considerard con cardcter orientativo como espacios de uso:

- Instalacion de 3 m? por alumno o alumna.

Perfil profesional del formador o formadora:

1. Dominio de los conocimientos y las técnicas relacionados con la gestion de un plan de marketing
digital, que se acreditard mediante una de las dos formas siguientes:

- Formacion académica de nivel 2 (Marco Espafiol de Cualificaciones para la Educacidn Superior) o de
otras de superior nivel relacionadas con el campo profesional.

- Experiencia profesional de un minimo de 3 afios en el campo de las competencias relacionadas con
este mddulo formativo.

2. Competencia pedagdgica acreditada de acuerdo con lo que establezcan las Administraciones
competentes.
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MODULO FORMATIVO 3
Gestion de posicionamiento orgdnico en buscadores (SEO)

Nivel:

3

Cédigo: MF2385_3

Asociado a la UC:  UC2385_3 - Gestionar el posicionamiento orgdnico en buscadores (SEQO)

Duracion (horas): 150

Estado: Tramitacion BOE

Capacidades y criterios de evaluacion

C1:

C2:

Definir un plan de accién de optimizacién de motores de busqueda (Search
Engine Optimization - SEO), alineado con una estrategia y unos objetivos

definidos.

CE1.1 Establecer unas bases en la creacién de un plan optimizacién de motores de busqueda
(SEO) como parte de la estrategia de posicionamiento, contemplando acciones onpage y
offpage.

CE1.2 Identificar indicadores clave que se tendran en cuenta en el disefio de un plan de accion
de optimizacién de motores de busqueda (SEO).

CE1.3 Definir cdmo se debe integrar en un plan de optimizacion de motores de busqueda (SEO)
el ecosistema digital de una organizacion.

CE1.4 Establecer fases de impulso, desarrollo y mejora continua en un plan de optimizacién de
motores de busqueda (SEO).

CE1.5 Definir un mapa de areas implicadas, sinergias y tipo de rol, en un desarrollo de un plan
de optimizacién de motores de busqueda (SEO).

CE1.6 En un supuesto practico de un nuevo modelo de negocio digital basado en la creacién de
tiendas online y plataformas de comercio electronico (eCommerce), se plantea como objetivos
la captacién de nuevos usuarios y de sus primeros clientes, se pretende mejorar su
posicionamiento organico en buscadores, en coordinacidn con las areas de negocio y/o marca
implicadas:

- Definir qué es el SEO y por qué se necesita posicionar nuestro producto, servicio o marca a
través de ello.

- Definir los indicadores clave que formaran parte del plan SEO del nuevo modelo de negocio, a
partir del analisis de situacion y entorno del mismo.

- Disefiar el Plan SEO que se llevara a cabo como parte de la estrategia de posicionamiento,
desde un punto de vista general.

Proyectar campanas de marketing de contenidos, a partir de una planificacidon de
la misma.

CE2.1 Disefiar un plan de acciones de marketing basadas en una generacién de contenidos,
contemplando servicios, productos o marca, a partir de una estrategia global.

CE2.2 Establecer unos indicadores relacionados con un posicionamiento organico en
buscadores y relacién directa con una estrategia de marketing de contenidos.

CE2.3 Identificar unos indicadores que marquen la seleccidon o discriminacién de las palabras
calve, analizando los mismos.
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CE2.4 Planificar el reporte de resultados de un plan de marketing de contenidos, asi como la
incorporacién de mejoras y toma de decisiones que se lleve a cabo tras un analisis de los
mismos, sobre un calendario.

CE2.5 En un supuesto practico de un nuevo modelo de negocio digital basado en la creacién de
tiendas online y plataformas de comercio electrénico (eCommerce) se plantea como objetivos la
captacién de nuevos usuarios y de sus primeros clientes, se pretende mejorar su
posicionamiento organico en buscadores y apoyar su estrategia en un plan de marketing de
contenidos, en coordinacidn con las areas de negocio y/o marca implicadas:

- Definir el uso de los diferentes tipos de contenidos que atraen a nuestros usuarios,
argumentando la decisién.

- Disefiar un plan de marketing de contenidos que integre los diferentes tipos de contenido
seleccionados en la estrategia.

- Representar el embudo de conversidn de nuestro negocio, teniendo en cuenta los tipos de
recursos o contenidos seleccionados en la estrategia.

- Definir los indicadores clave que formaran el cuadro de mando y de eficacia del plan de
marketing de contenidos.

Definir un plan de optimizacidn y una ruta de actualizacién, con planificacién
temporal de acciones en motores de busqueda (Search Engine Optimization -
SEOQ).

CE3.1 Implementar acciones en motores de busqueda (SEO), posibilitando una penetracion en
el mercado, detectando tendencias de consumo y uso.

CE3.2 Dominar el manejo de soluciones digitales de deteccién de tendencias, analitica y de
monitoreo, en acciones de actualizacidn y analisis en motores de busqueda (SEO).

CE3.3 Medir acciones desplegadas que se engloben dentro de un plan de marketing de
contenidos, asi como de la estrategia en motores de busqueda (SEO).

CE3.4 Disefiar un reporte analitico de resultados, asi como un plan de escalado y de integracion
de informacion transversal destacada, en una toma de decisiones tanto de posicionamiento
como de acciones de marketing digital, calendarizando estas acciones.

CE3.5 En un supuesto practico de un nuevo modelo de negocio digital basado en la creacién de
tiendas online y plataformas de comercio electrénico (eCommerce) se plantea como objetivos la
captacion de nuevos usuarios y de sus primeros clientes, se pretende mejorar su
posicionamiento organico en buscadores y apoyar su estrategia en un plan de marketing de
contenidos, en coordinacion con las areas de negocio y/o marca implicadas:

- Establecer 8 tendencias de uso, de mercado o consumo que impactan directamente sobre el
modelo de negocio y que serdn clave a la hora de disefar la estrategia de posicionamiento y
andlisis de las mismas.

- Disefiar un plan de mejora y optimizacion del Plan SEO que permita su propia evolucién
continua y como correctivo tras el analisis de resultados.

- Definir con ayuda de alguna de las soluciones digitales para SEO, el mapa de palabras clave
mas interesante para nuestro negocio desde el punto de vista del posicionamiento,
argumentando la decision tomada.

Elaborar un mapa dinamico de palabras clave, a partir de la identificacién de las
mismas, nutriéndose una campafia y acciones relacionadas con un plan de
marketing de contenidos.

CE4.1 Identificar unos indicadores que marquen la seleccidon o discriminacion de las palabras
clave, a partir de un andlisis de los mismos.
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CE4.2 Dominar el manejo de herramientas y soluciones digitales, permitiendo un andlisis de
complejidad, competitividad, puja, rentabilidad y tendencias de busqueda (SEO).

CE4.3 Establecer unas bases de actuacion y dinamizacién de un mapa de conceptos o palabras
clave, en torno a los que gira una estrategia de posicionamiento organico en motores de
busqueda (SEO).

CE4.4 Definir tipos de clientes y/o usuarios sobre los que se enfoca una estrategia de
posicionamiento organico, asi como peculiaridades y diferencias entre ellos.

CEA.5 Establecer unos criterios de decisién sobre qué tipo de clientes y/o usuarios se centraran
unas acciones de un plan de optimizaciéon en motores de busqueda (SEO).

CE4.6 Planificar el despliegue de una estrategia de posicionamiento orgdnico, teniendo en
cuenta aspectos relacionados con las propias palabras clave, con el canal y momento de compra
en el que se encuentran unos clientes y/o usuarios.

CEA4.7 Crear una amalgama de tipos de contenido alcanzando una eficacia publicitaria esperada
seguin un tipo de cliente y/o usuario, analizando el impacto sobre ellos.

CEA4.8 Crear informes de reporte de resultados por acciones de optimizacion en motores de
busqueda (SEO), asi como de una actualizacién de criterios de competitividad y enfoque
estratégico.

CEA4.9 En un supuesto practico de un nuevo modelo de negocio digital basado en la creacién de
tiendas online y plataformas de comercio electrénico (eCommerce) se plantea como objetivos la
captacion de nuevos usuarios y de sus primeros clientes, se pretende mejorar su
posicionamiento organico en buscadores y apoyar su estrategia en un plan de marketing de
contenidos, en coordinacion con las areas de negocio y/o marca implicadas:

- Definir el tipo de cliente y/o usuario sobre el que enfocaremos la estrategia SEO, utilizando
alguna herramienta de ideacion.

- Ajustar el mapa de palabras clave a los perfiles definidos previamente.

Disefiar un plan de accién de posicionamiento en buscadores (Search Engine
Optimization - SEO), que contemple técnicas de posicionamiento onpage y
offpage, asi como la implantacion de las mismas.

CE5.1 Planificar técnicas de posicionamiento onpage de tal forma que estén alineadas con una
estrategia y objetivos de un plan de marketing de contenidos.

CE5.2 Planificar técnicas de posicionamiento offpage de tal forma que estén alineadas con una
estrategia de enlaces y con objetivos de un plan de marketing de contenidos.

CE5.3 Establecer unos indicadores, métricas y demas aspectos, determinando la eficacia de una
estrategia de posicionamiento organico en buscadores.

CE5.4 Definir un plan de mejora en un periodo de tiempo marcado, permitiendo toma de
decisiones estratégicas tras el andlisis de resultados del plan de accion.

CE5.5 En un supuesto practico de un nuevo modelo de negocio digital basado en la creacién de
tiendas online y plataformas de comercio electrénico (eCommerce) se plantea como objetivos la
captacion de nuevos usuarios y de sus primeros clientes, se pretende mejorar su
posicionamiento organico en buscadores y apoyar su estrategia en un plan de marketing de
contenidos, en coordinacion con las areas de negocio y/o marca implicadas:

- Establecer las fases SEO onpage teniendo en cuenta el enfoque de usuario obtenido
anteriormente.

- Establecer las fases SEO offpage teniendo en cuenta el enfoque de usuario obtenido
anteriormente y utilizando la estrategia de enlaces (linkbuilding) como técnica principal.

- Definir los indicadores clave para la medicidn de la eficacia del plan SEO.
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Aplicar acciones transversales de definicion y desarrollo en el posicionamiento
organico de un activo digital.

CE6.1 Definir técnicas de testeo de tipo de contenido, tono comunicativo y posicionamiento en
canales, de una estrategia de enlaces, permitiendo ajustes estratégicos en su ejecucion.

CE6.2 Planificar acciones correctivas, evolutivas y de optimizacién estratégica, tras un analisis
de indicadores clave de resultados en un proceso de testeo.

CE6.3 Desarrollar acciones de optimizacion de procesos y recursos, ajuste de enfoque y mejora,
de forma coordinada con las areas implicadas de negocio y/o marca, en cualquiera de las etapas
de un plan de accién de posicionamiento en buscadores (SEO), y de marketing de contenidos.
CE6.4 Dominar el manejo de soluciones digitales de testeo, mejorando un posicionamiento
dado.

CE6.5 En un supuesto practico de un nuevo modelo de negocio digital basado en la creacién de
tiendas online y plataformas de comercio electrénico (eCommerce) se plantea como objetivos la
captacién de nuevos usuarios y de sus primeros clientes, se pretende mejorar su
posicionamiento organico en buscadores y apoyar su estrategia en un plan de marketing de
contenidos, en coordinacidn con las areas de negocio y/o marca implicadas:

- Establecer las fases de un plan de testeo que permita una aproximaciéon al usuario,
argumentando la decision.

- Definir un arbol de decisién generando supuestos ficticios de eficacia en el testeo,
argumentando qué tipo de decisiones y cuando se tomarian en el caso de un testeo A/B de
algun tipo de contenido con tres posibles situaciones:

a) Uno de ellos funciona de manera mas optima.

b) No funciona ninguno.

¢) Ambos funcionan de forma similar.

Establecer los periodos de analisis, despliegue y de toma de decisiones tras la
evaluacién de los indicadores previamente fijados a nivel estratégico.

CE7.1 Desarrollar un cuadro de mando que permita, tanto a nivel detalle cbmo general, una
vision panoramica de la eficacia de unas acciones de posicionamiento organico.

CE7.2 Monitorizar de forma permanente en el tiempo, unos indicadores, previamente
definidos, marcando un plan de accién, una toma de decisiones y unos cambios estratégicos.
CE7.3 Planificar en un periodo de tiempo marcado, unos momentos, etapas de andlisis y de
transferencia del conocimiento a las areas de negocio y/o marca implicadas, en cualquier
momento de un embudo de ventas.

CE7.4 Dominar el manejo de herramientas y soluciones analiticas, asi como desarrollar un
cuadro de mando general, aportando una visién panordmica de acciones de optimizacién en
motores de busqueda (SEO).

CE7.5 Aplicar acciones de mejora, cambio y actualizacidon que repercutirdn sobre una evolucion
continua en el tiempo de un plan estratégico de posicionamiento organico en buscadores.
CE7.6 En un supuesto practico de un nuevo modelo de negocio digital basado en la creacién de
tiendas online y plataformas de comercio electrénico (eCommerce) se plantea como objetivos la
captacion de nuevos usuarios y de sus primeros clientes, se pretende mejorar su
posicionamiento organico en buscadores y apoyar su estrategia en un plan de marketing de
contenidos, en coordinacion con las areas de negocio y/o marca implicadas:

- Definir el mapa de soluciones digitales para una vision global de nuestro Plan SEO, tanto a nivel
de implementacién como de medicidon y monitoreo.
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- Disefiar el cuadro de mando global definido, a nivel de mencién de indicador, que permita una
visién global de eficacia por niveles del Plan SEO, plan de marketing de contenidos vy
comportamiento de usuario.

Capacidades cuya adquisicion debe ser completada en un entorno real de
trabajo

C1 respecto a CE1.6; C2 respecto a CE2.5; C3 respecto a CE3.2 y CE3.5; C4 respecto a CE4.2 y CE4.9; C5
respecto a CE5.5; C6 respecto a CE6.4 y CE6.5; C7 respecto a CE7.4 y CE7.6.

Otras Capacidades:

Demostrar cierto grado de autonomia en la resolucidn de contingencias relacionadas con su actividad.
Interpretar y ejecutar instrucciones de trabajo.

Aprender nuevos conceptos o procedimientos y aprovechar eficazmente la formacién utilizando los
conocimientos adquiridos.

Compartir informacidn con el equipo de trabajo.

Favorecer el desarrollo profesional y personal en el equipo de trabajo.

Respetar la igualdad de trato y de oportunidades en el ambito laboral.

Contenidos

1 Posicionamiento organico en buscadores (SEO)
Posicionamiento organico en buscadores.
Indicadores y KPIs clave del posicionamiento en buscadores.
Plan SEO: etapas, tipos de acciones.
Herramientas de optimizacidon de motores de busqueda (SEO).
Contenidos: tipologias y objetivos.
Plan de marketing de contenidos: fases en la creacion de contenido y planificacién de la
distribucién.
Mapa de contenido.
Embudos de conversion.
Cuadros de mando.

2 Optimizacion y estrategia SEO
Tendencias de uso y consumo digital.
Calendario de acciones de optimizacion del plan.
Métricas e indicadores clave de las acciones SEO y de marketing de contenidos.
Monitorizacidn activa de estrategias SEO.
Acciones correctivas en base a la monitorizacion.
Soluciones digitales del experto SEO.
SEO onpage: fases del plan, técnicas y medicion.
SEO offpage: fases del plan, técnicas y medicion.
Indicadores de eficacia SEO.
Linkbuilding: estrategia de enlaces.

3 Palabras clave (Keywords) y testeo del plan SEO
Palabras clave o keywords: técnicas y herramientas para su definicion.
Experiencia de usuario aplicada a campanas de marketing de contenidos.
Andlisis de resultados de campafiias de marketing de contenidos y de posicionamiento organico.
Buyer persona y mapas de empatia de cliente.
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Acciones de posicionamiento orgdnico dentro del plan: acciones, tipos, objetivos y adecuacion de
cada una.

Comportamiento de usuario y analitica web.

Métodos de testeo y seleccién de contenido: test A/B.

Soluciones Digitales de testeo.

4  Monitorizacién y analitica web
Métricas e indicadores clave del posicionamiento organico en buscadores.
Monitorizacién en los canales digitales.
Herramientas de analitica aplicables a la medicion de la eficacia SEO.
Soluciones digitales.

Parametros de contexto de la formacion

Espacios e instalaciones

Los talleres e instalaciones dardn respuesta a las necesidades formativas de acuerdo con el contexto
profesional establecido en la unidad de competencia asociada, teniendo en cuenta la normativa
aplicable del sector productivo, prevencién de riesgos laborales, accesibilidad universal y proteccion
medioambiental. Se considerara con caracter orientativo como espacios de uso:

- Instalacion de 3 m? por alumno o alumna.

Perfil profesional del formador o formadora:

1. Dominio de los conocimientos y las técnicas relacionados con la gestién de posicionamiento orgdnico
en buscadores (SEQ), que se acreditara mediante una de las dos formas siguientes:

- Formacion académica de nivel 2 (Marco Espafiol de Cualificaciones para la Educacidn Superior) o de
otras de superior nivel relacionadas con el campo profesional.

- Experiencia profesional de un minimo de 3 afios en el campo de las competencias relacionadas con
este moédulo formativo.

2. Competencia pedagdgica acreditada de acuerdo con lo que establezcan las Administraciones
competentes.
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MODULO FORMATIVO 4
Gestion del posicionamiento en buscadores con medios de pago (SEM)

Nivel:

3

Cédigo: MF2386_3

Asociado a la UC:  UC2386_3 - Gestionar el posicionamiento en buscadores con medios de pago

(SEM)

Duracion (horas): 150

Estado: Tramitacion BOE

Capacidades y criterios de evaluacidn

C1:

C2:

Definir lineas de actuacién de las campanas de marketing de pago (SEM) alineada
a los objetivos de marketing.

CE1.1 Explicar un proceso de determinacidon de objetivos en campafias de marketing de pago,
justificando su importancia.

CE1.2 |dentificar indicadores clave susceptibles de mejora y optimizacién mediante una
estrategia de posicionamiento.

CE1.3 Detectar tendencias de mercado y consumo que permitan anticiparse a nivel estratégico,
analizando sus preferencias.

CE1.4 |dentificar tipos de usuarios sobre los que se centrard una estrategia de posicionamiento
de pago, definiendo caracteristicas de los mismos, alineadas a unas variables definidas.

CEL1.5 Definir un plan de mejora evolutiva y continua de los planes estratégicos de
posicionamiento en buscadores mediante campafas de pago.

CE1.6 En un supuesto practico de planificacién de una estrategia de posicionamiento de pago
de una empresa que ha desarrollado un Marketplace para productores y artesanos locales, en
coordinacion con las areas de negocio y/o marca:

- Enumerar pautas, criterios a seguir en la definicién de nuestro publico objetivo.

- ldentificar 8 indicadores que marcaran la estrategia de posicionamiento de pago en
buscadores.

- Detectar 5 tendencias de mercado que puedan influir en el disefio de la estrategia y
argumentar la relacién con el enfoque de la misma.

- Identificar 4 canales de generacién de contenido que podrian utilizarse en el plan SEM.

- Definir las fases que estableceran un plan de mejora continua del plan de posicionamiento
SEM.

Definir un plan de optimizacién de una campafia de marketing de pago (SEM),
permitiendo mejorar el posicionamiento en buscadores, asi como identificar

clientes y/o usuarios potenciales.

CE2.1 Definir un plan de accién que contemple el testeo A/B y permita que, la base del
conocimiento de los clientes y/o usuarios, siga nutriéndose.

CE2.2 Definir un plan de accién incorporando un testeo A/B permitiendo una base de
conocimiento de clientes y/o usuarios.

CE2.3 Establecer unas bases metodoldgicas de técnicas de testeo desarrollandose a lo largo del
plan de optimizacién.
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CE2.4 Dominar herramientas de analitica web y mobile, obteniendo informacién resultante de
los métodos de testeo aplicados.

CE2.5 Establecer un plan de accién permitiendo la utilizacién de la informacién extraida con
objetivos de mejora, optimizacion o rectificacion.

CE2.6 En un supuesto practico de optimizacidon de una estrategia de posicionamiento de pago
de una empresa que ha desarrollado un Marketplace para productores y artesanos locales, en
coordinacién con las areas de negocio y/o marca:

- Definir las fases de un proceso de testeo A/B que garantice resultados de mejora frente a los
resultados obtenidos.

- Identificar 3 técnicas de testeo y argumentar el porqué de su uso.

- Definir y argumentar 5 indicadores relacionados con comportamiento de usuario que marcara
la toma de decisiones referente a una prueba de testeo A/B.

- Identificar soluciones digitales de testeo A/B, explicando su usabilidad en la estrategia
disefiada.

Definir un plan de accidon permitiendo un uso rentable del presupuesto destinado
a publicidad digital de pago, enfocada al posicionamiento en buscadores.

CE3.1 Realizar informes técnicos de eficacia publicitaria y rentabilidad, incorporando decisiones
sobre una estrategia de posicionamiento web de pago.

CE3.2 Definir un plan de accion, considerando el peso de cada una de las soluciones o
productos sobre los que se realizan las diferentes acciones.

CE3.3 En un supuesto practico de identificacién de costes de campanfa, de una estrategia de
posicionamiento de pago, de una empresa que ha desarrollado un Marketplace para
productores y artesanos locales, y en coordinacién con las dreas de negocio y/o marca:

- Definir los indicadores clave de la inversion publicitaria.

- Indicar el plan de accién o de correccién tanto de un plan de posicionamiento de pago en
buscadores rentable como de uno no rentable.

- Definir un plan de control de inversidn publicitaria.

Definir un plan de activacidon de campafas de marketing de pago en buscadores
(SEM), dentro del marco estratégico de la organizacion.

CEA4.1 Definir un plan de accién calendarizado considerando informacidén de comportamiento
de usuario y tendencias globales de busqueda.

CEA4.2 Disefiar un ecosistema de herramientas y soluciones de monitorizacidon y analitica
permitiendo un desarrollo de acciones de cambio, mejora o cese de las mismas.

CE4.3 En un supuesto practico de activacién y optimizacién de una campana, con una estrategia
de posicionamiento de pago, de una empresa que ha desarrollado un Marketplace para
productores y artesanos locales, y en coordinacidn con las dreas de negocio y/o marca:

- Definir las fases que presentard la campafia de posicionamiento de pago en buscadores.

- Definir objetivo de la campafia.

- Definir 5 indicadores de eficacia de campana que se deberian monitorizar y controlar de
manera habitual, argumentando la decisién.

- Definir un plan calendarizado de acciones de control, monitoreo y toma de decision.

- Seleccionar de 10 palabras clave que formaran parte de la campafa y que tienen un objetivo
de negocio previamente fijado.

Elaborar un mapa dindmico de palabras clave, sustentando campanas y acciones
relacionadas con posicionamiento de pago en buscadores (SEM).
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CE5.1 Identificar indicadores, marcando una seleccion o discriminacion de palabras clave,
analizando su idoneidad.

CE5.2 Dominar el manejo de herramientas y soluciones digitales, permitiendo analisis de
complejidad, competitividad, puja, rentabilidad y tendencias de busqueda.

CE5.3 Establecer unas bases de actuacién y dinamizacidon del mapa de conceptos o palabras
clave, fijando una estrategia de posicionamiento de pago en buscadores.

CES5.4 Definir tipos de clientes y/o usuarios, determinando peculiaridades y diferencias entre
ellos, enmarcando una estrategia de posicionamiento.

CES5.5 Establecer criterios de decisién sobre un tipo de cliente y/o usuario, centrando acciones
de pago en buscadores (SEM).

CE5.6 Aplicar técnicas de planificacion de despliegue de una estrategia de posicionamiento,
considerando no solo aspectos relacionados con las propias palabras clave sino también, con el
canal y momento de compra en el que se encuentran los usuarios.

CES5.7 Establecer una amalgama de tipos de contenido adaptados al perfil de usuario sobre el
que impactar.

CE5.8 Crear informes de reporte de resultados por campafa, de actualizacién de criterios de
competitividad y eficacia publicitaria, justificando su contenido.

CE5.9 En un supuesto practico de desarrollo de acciones de definicién e identificacion de
palabras clave de una campafia, con una estrategia de posicionamiento de pago, de una
empresa que ha desarrollado un Marketplace para productores y artesanos locales, en
coordinacion con las areas de negocio y/o marca:

- Identificar 3 perfiles de buyer persona que representan a clientes potenciales.

- Definir campafia SEM sobre un servicio o un producto teniendo en cuenta aspectos de
capacidad de posicionamiento, complejidad de competicién por palabra clave y dificultad.

- Definir un mapa de contenidos sobre el que se pueda aplicar esta campana y sobre el que se
puedan representar a los buyers persona.

- Mencionar 5 tipos de contenido diferentes sobre los que se pueden lanzar campafias
publicitarias SEM.

Establecer periodos de analisis, despliegue y de toma de decisiones, tras la
evaluacion de unos indicadores clave previamente fijados a nivel estratégico.
CE6.1 Desarrollar un cuadro de mando permitiendo, tanto a nivel detalle como en general, una
vision panoramica de la eficacia publicitaria de las campafias.

CE6.2 Explicar el proceso de monitorizacion de los indicadores clave (KPIs), definiendo las
palabras clave, monitorizando las mismas de forma continua, marcando un plan de accidn,
tomando decisiones y cambios estratégicos en funcién de los datos obtenidos.

CE6.3 Planificar en un periodo de tiempo, momentos y etapas de analisis y transferencia del
conocimiento, a unas dareas implicadas en cualquier etapa del embudo de ventas.

CE6.4 Dominar el manejo de herramientas y soluciones analiticas, desarrollando un cuadro de
mando general y aportando una visién panoramica.

CEG6.5 Aplicar acciones de mejora, cambio y actualizacién sobre una evolucidn continua de un
plan estratégico de posicionamiento de pago en buscadores.

CE6.6 En un supuesto practico de monitorizacién de indicadores clave (KPls) en la gestion del
posicionamiento web, de una empresa de distribucion de productos textiles, en un area
metropolitana:

- Coordinar las acciones con las areas de negocio y/o de marca:

- Identificar entre tres y cinco indicadores clave de desempefio que deben ser rastreados para
cada linea de producto y/o marca.
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- Implementar herramientas automatizadas para recolectar datos y presentar KPIS al area de
disefio y/o marca, en un cuadro de mando.

- Evaluar la evolucién, progreso y cambios respecto a los objetivos estratégicos definidos por la
organizacion.

- Evaluar la idoneidad de los KPIs respecto a los objetivos de la actividad comercial.

- Realizar ajustes estratégicos en funcién de la evolucidn observada.

Capacidades cuya adquisicion debe ser completada en un entorno real de
trabajo

Cl respecto a CE1.6; C2 respecto a CE2.6; C3 respecto a CE3.3; C4 respecto a CE4.3; C5 respecto a CE5.6
y CES5.9; C6 respecto a CE6.6.

Otras Capacidades:

Demostrar cierto grado de autonomia en la resolucidn de contingencias relacionadas con su actividad.
Interpretar y ejecutar instrucciones de trabajo.

Aprender nuevos conceptos o procedimientos y aprovechar eficazmente la formacién utilizando los
conocimientos adquiridos.

Compartir informacidn con el equipo de trabajo.

Favorecer el desarrollo profesional y personal en el equipo de trabajo.

Respetar la igualdad de trato y de oportunidades en el ambito laboral.

Contenidos

1 Campaias de marketing de pago (SEM)
Posicionamiento SEM: caracteristicas y ventajas del marketing en buscadores.
Plan de marketing digital: fases.
Campafiias de marketing de pago dentro del plan: acciones, clases, objetivos y adecuacion de cada
una.
Métodos de testeo y seleccidén de contenido: test A/B.
Solucion digital de testeo A/B.

2 Indicadores de medicion en campanas de marketing de pago (SEM)
Objetivos e indicadores de medicion del plan de marketing digital.
Métricas e indicadores clave de las acciones de marketing de pago en buscadores.
Monitorizacidn activa de las campafias.
Acciones correctivas en base a la monitorizacion.
Soluciones digitales de SEM.

3 Control y gestion del presupuesto en campanas de marketing de pago (SEM)
Métricas e indicadores relevantes del presupuesto: el retorno de la Inversion (ROI).
Gestidn presupuestaria en la empresa: costes de campanias digitales.
Calendario de acciones.
Planificacién temporal.
Modelos de costes: coste por impresiéon (CPM), coste por clic o visita (CPC), coste por lead (CPL),
coste por adquisicidn (CPA), coste por influencia (CPI).
Métodos de compra de publicidad digital y de marketing de afiliados.

4 Palabras clave (Keywords) en campafas de marketing de pago (SEM)
Palabras calve o keywords: técnicas y herramientas para su definicion.
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Proceso de puja.

Mapa de contenido.

Experiencia de usuario aplicada a campafas de marketing de pago.
Andlisis de resultados de camparfias de marketing de pago.

Publico objetivo.

Buyer persona y mapas de empatia de cliente.

5 Monitorizacidn y analitica digital en campanas de marketing de pago (SEM)
Métricas e indicadores clave del posicionamiento con medios de pago.
Monitorizacidn y escucha activa en los canales digitales.
Herramientas de analitica aplicables a medios de pago.
Andlisis y conclusiones a extraer de los resultados de las acciones.
Soluciones digitales: cloud y onpremise.

Parametros de contexto de la formacion

Espacios e instalaciones

Los talleres e instalaciones dardn respuesta a las necesidades formativas de acuerdo con el contexto
profesional establecido en la unidad de competencia asociada, teniendo en cuenta la normativa
aplicable del sector productivo, prevencién de riesgos laborales, accesibilidad universal y proteccion
medioambiental. Se considerara con caracter orientativo como espacios de uso:

- Instalaciéon de 3 m? por alumno o alumna.

Perfil profesional del formador o formadora:

1. Dominio de los conocimientos y las técnicas relacionados con la gestién del posicionamiento en
buscadores con medios de pago (SEM), que se acreditard mediante una de las dos formas siguientes:

- Formacion académica de nivel 2 (Marco Espafiol de Cualificaciones para la Educacidn Superior) o de
otras de superior nivel relacionadas con el campo profesional.

- Experiencia profesional de un minimo de 3 afios en el campo de las competencias relacionadas con
este moédulo formativo.

2. Competencia pedagdgica acreditada de acuerdo con lo que establezcan las Administraciones
competentes.
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MODULO FORMATIVO 5
GESTION DE REDES SOCIALES

Nivel: 3

Cddigo: MF2381_3

Asociado a la UC:  UC2381_3 - GESTIONAR LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION BASADA EN REDES
SOCIALES

Duracion (horas): 120

Estado: BOE

Capacidades y criterios de evaluacidn

C1: Crear una estrategia de comunicacidén en redes sociales, alineada a un plan de
marketing establecido.
CE1.1 Explicar modelos de negocio 2.0 basados en marketing digital, ejemplificando con
técnicas y herramientas que permitan acciones con estos criterios.
CE1.2 Explicar el Iéxico habitual de una estrategia de redes sociales: "grado de madurez digital",

"el entorno de las redes", "la audiencia", "el publico objetivo", "los canales de distribucién”,
"objetivos del marketing en redes sociales", "canales de contenido digital", identificando sus
caracteristicas.

CE1.3 Explicar procedimientos de identificacion en una organizacion empresarial, del grado de
madurez digital y la experiencia de usuario en redes sociales.

CE1.4 Explicar el proceso de determinar el tamafio de la audiencia en redes sociales,
enumerando herramientas que ayuden a definir un target, creando un panel de audiencia.
CE1.5 Definir caracteristicas de un entorno de redes sociales, identificando tipos, ventajas y
desventajas.

CE1.6 En un supuesto practico de identificacion del publico objetivo, de una empresa de
servicios en un area metropolitana, a partir de informacién detallada sobre una muestra de
poblacién con tipologias heterogéneas (sexo, edad, email, gustos y preferencias de consumo,
capacidad de compra, u otras caracteristicas):

- Identificar el objetivo de la estrategia de redes sociales a partir de la situacion dada.

- Enumerar pautas, criterios a seguir en la definicidn de los segmentos potenciales.

- ldentificar el segmento afin a un perfil de usuario con capacidad de compra, de edades entre
30-45 afos y un rango determinado de capacidad de compra.

- Elaborar una segmentacién por preferencias de consumo a partir de los datos del apartado
anterior.

- Identificar los canales de contenido alineados a la estrategia, el objetivo y el publico potencial.
- Registrar documentalmente las acciones planificadas en las herramientas especificas para ello.
CE1.7 Explicar una estrategia de marketing basada en redes sociales y su contribucién a la
consecucién de los objetivos.

CE1.8 Identificar canales de distribucion de social media con mayor difusiéon en la red,
enumerando caracteristicas y peculiaridades de cada una.

CE1.9 Explicar caracteristicas que conforman un calendario editorial, de publicaciones, de
contenido, el propio de redes sociales u otros, identificando las diferencias y usabilidad de los
mismos.
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Aplicar acciones que conforman estrategias de redes sociales en los canales
digitales, considerando tdacticas y estrategias a designar en situaciones

heterogéneas.

CE2.1 Explicar caracteristicas de documentos utilizados en la planificacion de estrategias de
redes sociales: "plan de comunicacién social media", "mapa de contenido", "calendario editorial
de contenido", "calendario de redes sociales”, "calendario de publicaciones" u otros,
justificando su usabilidad.

CE2.2 Justificar la importancia de mantener actualizado un calendario de publicaciones,
explicando el procedimiento a tal efecto.

CE2.3 Identificar los actores que colaboran en una organizacién, en el desempefio de una
estrategia de redes sociales, justificando su intervencion.

CE2.4 Identificar herramientas para gestionar y administrar redes sociales, enumerando
caracteristicas segun su usabilidad.

CE2.5 En un supuesto practico de un departamento de marketing digital de una empresa de
venta de productos cosméticos, posicionada con una imagen de marca reconocida, con
participacion activa en redes sociales, perfiles de usuario definidos (varones, de edades entre
45-55 afos, nivel adquisitivo medio, que desarrollan actividades deportivas), desarrollar las
acciones de dinamizacién de redes sociales para lanzar una nueva linea de productos:

- Identificar en la estrategia de redes sociales, acciones tipo a aplicar segun el pubico objetivo.

- Localizar en el calendario editorial la frecuencia de publicaciones, a partir de la situacién dada.
- Generar una accién con fines promocionales, potenciando la imagen de marca y lanzamiento
de los productos, compartiendo noticias promocionales, novedades de los productos y posts en
publicaciones digitales destacadas de la organizacién.

- Aplicar la normativa de proteccion de datos de caracter personal, durante el proceso.

Crear perfiles en redes sociales alineadas al publico objetivo, colectivos
relacionados y a una estrategia digital.

CE3.1 Identificar caracteristicas y componentes de social media, enumerando diferencias con
una red social.

CE3.2 Enumerar redes sociales con mads usuarios a nivel mundial, identificando su imagen de
marca.

CE3.3 Explicar qué es una imagen de marca, justificando su importancia en la organizacidon y en
su posicionamiento en redes sociales.

CE3.4 En un supuesto practico de un departamento de marketing digital de una empresa de
servicios de ventas de entradas para eventos musicales, posicionada con una imagen de marca
reconocida, con participacién activa en redes sociales, perfiles de usuario definidos de edades
entre 20-30 afios, actualizar los perfiles en redes sociales:

- Verificar el rendimiento de los perfiles de redes sociales donde hay presencia de marca.

- Verificar los accesos a los perfiles, identificando su correcta ejecucién a través de las
publicaciones, respuesta a mensajes u otras acciones.

- Comprobar la idoneidad de los formatos publicados en las plataformas de redes sociales como
tamanos, imagen, voz u otros, para su correcta visualizacién.

- Actualizar los datos de contacto y la biografia de los perfiles revisando horarios, teléfonos,
enlaces a otros canales u otras acciones.

- Aplicar la normativa de proteccién de datos de caracter personal, durante el proceso.

Crear piezas de contenido digital en canales digitales adaptadas a calendarios
editoriales, con uniformidad de contenidos.
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CE4.1 Explicar las fases que conforman la estrategia de contenidos: creacién, curacién, gestién
y difusién, ejemplificando cada una.

CE4.2 Explicar en qué consiste una curacién de contenidos, ejemplificando su utilidad a través
de las herramientas.

CE4.3 Explicar la variedad de formatos en las publicaciones en redes sociales, justificando su
usabilidad.

CE4.4 Justificar el potencial de una imagen en publicaciones en redes sociales, ejemplificando
casos de éxito.

CEA4.5 |dentificar herramientas de utilidad para publicar contenidos en redes sociales,
explicando sus caracteristicas.

CEA4.6 Explicar el procedimiento de optimizaciéon de contenido de texto e imdgenes en redes
sociales, ejemplificando su usabilidad.

CEA4.7 Definir la utilidad de los gestores de contenido, enumerando los mas difundidos.
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CE4.8 En un supuesto practico de un departamento de marketing digital de una empresa de
venta de productos textiles, posicionada con una imagen de marca reconocida, con
participacion activa en redes sociales, perfiles de usuario definidos de mujeres edades entre 16-
25 afios, revisar y optimizar el contenido, para su publicacién:

- Identificar el tipo de red social: profesional, entretenimiento, informacién, publicitaria u otras.
- Identificar los caracteres que se pueden utilizar para adaptar el contenido, a partir de la
situacidn dada.

- Adaptar el vocabulario al publico objetivo, a partir de la situacién dada.

- Identificar el tamafio de las imdgenes, analizando las mismas.

- Utilizar Hashtags (#) alineados al contenido.

- Identificar en el calendario de publicaciones el momento de la publicacién.

- Publicar a través de gestor de contenido, a partir de la situacién dada.

- Aplicar la normativa de proteccion de datos de caracter personal, durante el proceso.

C5:  Aplicar acciones de monitorizacién en redes sociales, identificando la tendencia a
través del seguimiento y optimizacion de contenido.
CE5.1 Explicar el concepto de "monitorizacion" y ejemplificando su utilidad.
CE5.2 Explicar el significado de "métricas", "indicadores clave (KPIs)", "palabras clave", en una
la monitorizacién en redes sociales.
CE5.3 Identificar herramientas de analitica en redes sociales para monitorizar indicadores clave,
justificando su utilidad.

CE5.4 Explicar el significado de una escucha activa en redes sociales, justificando su

importancia.
CE5.5 En un supuesto practico en redes sociales, aplicar la estucha activa de una marca
reconocida:
- Analizar las conversaciones en las que participa la marca, segmentando por tipologia de
contenidos.

- Identificar conversaciones de los usuarios en los canales, focalizando las mas destacadas.

- Analizar las conversaciones que tienen lugar fuera de los circulos controlados, identificando las
gue tienen alguna relacion.

CE5.6 En un supuesto practico de monitorizaciéon de indicadores clave, a través de una
herramienta de medicidn, realizada con una marca reconocida:

- Monitorizar las menciones a la marca, identificando las mas relevantes segun el caso dado.

- Analizar el trafico, segln la monitorizacién realizada.

- Rastrear un hashtag lineado a indicadores clave.
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- Rastrear usuarios especificos: temas, sitios web y personas influyentes, justificando su utilidad.

C6:  Aplicar procedimientos en la generacion y moderacidén de conversaciones de
usuarios, respondiendo incidencias y/o fomentando participacion en un entorno
de redes sociales.

CE6.1 Describir caracteristicas de medios por los que se difunde contenido en redes sociales:
"articulos", "entrevistas a expertos"”, "secciones recurrentes de blogging", "sorteos",
"concursos", "fotografias", "videos", "imagenes", u otros, justificando su usabilidad.

CE6.2 Explicar en qué consiste un Inbound Marketing, ejemplificando sus caracteristicas.

CE6.3 Identificar actores que intervienen en social media y técnicas a aplicar para fomentar la
participacion e interaccion de los usuarios, enumerando caracteristicas destacadas.

CE6.4 Explicar qué es y qué informacion recopila el manual de redes sociales, justificando su
usabilidad.

CE6.5 Enumerar sistemas de incentivos a aplicar en redes sociales que fomente la participacion
de los usuarios, juzgando su relevancia como premio a la lealtad.

CE6.6 Identificar posibles incidencias en redes sociales, ejemplificando situaciones asociadas.
CE6.7 En un supuesto practico de moderaciéon de contenido, generacién de trafico y fomento
de participacion de usuarios en redes sociales, partiendo de situaciones tipo:

- Identificar las redes sociales a utilizar y el canal de comunicacion, justificando esta eleccion.

- Establecer objetivos, alineado a la estrategia de contenido.

- Identificar al publico objetivo, alineado a la estrategia de contenido.

- Generar contenido segun se establezca en el plan de comunicacion.

- Aplicar herramientas de medicién de social media marketing, justificando su usabilidad.

- Detectar incidencias, interactuando con los usuarios, aplicando normas de cortesia y
protocolos de trato.

- Aplicar la normativa de proteccion de datos de caracter personal, durante el proceso.

Capacidades cuya adquisicion debe ser completada en un entorno real de
trabajo

Cl respecto a CE1.6; C2 respecto a CE2.5; C3 respecto a CE3.4; C4 respecto a CE4.8; C5 respecto a CE5S.5
y CES5.6; C6 respecto a CE6.7.

Otras Capacidades:

Finalizar el trabajo atendiendo a criterios de idoneidad, rapidez, economia y eficacia.

Demostrar resistencia al estrés, estabilidad de animo y control de impulsos.

Adaptarse a la organizacién, a sus cambios organizativos y tecnoldgicos, asi como a situaciones o
contextos nuevos.

Mantener una actitud asertiva, empatica y conciliadora con los demas demostrando cordialidad y
amabilidad en el trato.

Demostrar interés y preocupacién por atender satisfactoriamente las necesidades de los clientes.
Aplicar de forma efectiva el principio de igualdad de trato y no discriminacién en las condiciones de
trabajo entre mujeres y hombres.

Contenidos

1 Estrategia y dinamizacidn de redes sociales
Redes sociales como parte de la estrategia de marketing digital: tipos, ventajas y desventajas de
participar en redes sociales. Peculiaridades y posibilidades.
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Estrategia en redes sociales: tipos de acciones y adecuacion de cada una.

Tipos de target y sus caracteristicas. Habitos de uso de las redes.

Estrategias de comunicacidn en redes sociales.

Gestidn de influencers, blogger y vlogger.

Adecuacién de cada accién en redes sociales segun contexto y objetivos.

Imagen de marca y posicionamiento digital.

Metodologia en la experiencia del cliente.

Documentos corporativos en redes sociales: el plan de comunicacién, mapa de contenido vy
calendario editorial.

Funcionalidades de los gestores de publicacién y herramientas de administracidon de redes sociales.
Mobile marketing.

2 Difusién de contenidos digitales a través de redes sociales
Fases de una estrategia de contenidos.
Formatos de publicacidn en las redes sociales: diferencias y ventajas.
Herramientas digitales de contenidos para su gestién.
Herramientas de curacion de contenido.
Buenas practicas de publicacion en redes sociales.
Buyer persona y mapas de empatia de cliente.
Normativa aplicable de proteccion de datos de caracter personal.

3 Gestion de comunidades digitales
Actores intervinientes en social media.
Procedimiento de gestidn de crisis e incidencias.
Repositorios de respuesta: el manual de redes sociales y preguntas frecuentes (FAQs Frequently
Asked Questions).
Comunicaciones: barreras y dificultades.
Normas de cortesia en el trato con el cliente, los tratos protocolarios. La netiqueta.
Técnicas de comunicacién, negociacidn y resolucidn de conflictos a través redes sociales.
Habilidades sociales: empatia, asertividad, persuasién, el lenguaje positivo, la escucha activa,
escucha efectiva, feedback, la inteligencia emocional.

4 Monitorizacidon y analitica de redes sociales
Objetivos e indicadores de medicién en redes sociales.
Métricas e indicadores clave en redes sociales.
Monitorizacidn y escucha activa en redes.
Técnicas de medida y monitorizacién de resultados.
Herramientas de analitica en redes sociales.
Herramientas de analitica aplicables a la estrategia de contenidos.
Estadistica en la analitica de redes sociales: medicion y andlisis.

Parametros de contexto de la formacion

Espacios e instalaciones

Los talleres e instalaciones dardn respuesta a las necesidades formativas de acuerdo con el contexto
profesional establecido en la unidad de competencia asociada, teniendo en cuenta la normativa
aplicable del sector productivo, prevencién de riesgos laborales, accesibilidad universal y proteccion
medioambiental. Se considerara con caracter orientativo como espacios de uso:

- Instalacién de 3 m? por alumno o alumna.
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Perfil profesional del formador o formadora:

1. Dominio de los conocimientos y las técnicas relacionados con la gestion de la estrategia de
comunicacion basada en redes sociales, que se acreditard mediante una de las dos formas siguientes:

- Formacion académica de nivel 2 (Marco Espafiol de Cualificaciones para la Educacidn Superior) o de
otras de superior nivel relacionadas con el campo profesional.

- Experiencia profesional de un minimo de 3 afios en el campo de las competencias relacionadas con
este mddulo formativo.

2. Competencia pedagdgica acreditada de acuerdo con lo que establezcan las Administraciones
competentes.
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MODULO FORMATIVO 6

COMUNICACION EN LENGUA |INGLESA CON UN NIVEL DE USUARIO
INDEPENDIENTE (B1), SEGUN EL MARCO COMUN EUROPEO DE REFERENCIA PARA
LAS LENGUAS, EN EL AMBITO PROFESIONAL

Nivel:

3

Cédigo: MF9999_3
Asociado a la UC:  UC9999_3 - COMUNICARSE EN LENGUA INGLESA CON UN NIVEL DE USUARIO

INDEPENDIENTE (B1), SEGUN EL MARCO COMUN EUROPEO DE REFERENCIA PARA
LAS LENGUAS, EN EL AMBITO PROFESIONAL

Duracion (horas): 120
Estado: BOE

Capacidades y criterios de evaluacion

C1:

Aplicar técnicas de interpretacidn de ideas derivadas de informaciones orales en
lengua inglesa con un nivel de usuario independiente, dentro del propio campo
de especializacidn o de interés laboral, emitidas de forma presencial o a través de
cualquier medio o soporte de comunicacion sin excesivos ruidos ni distorsiones.
CE1.1 Identificar ideas relevantes e implicaciones en conversaciones y debates breves entre
varios interlocutores.

CE1.2 Comprender datos concretos e ideas principales en conversaciones informales sobre
temas de un entorno personal -identificacidon personal, intereses, otros-, familiar y profesional
de clientes y/o usuarios tipo.

CE1.3 Interpretar instrucciones y mensajes orales, comprendiendo aspectos relevantes,
realizando anotaciones y consiguiendo aclaraciones sobre aspectos ambiguos.

CE1.4 Distinguir elementos lingtisticos en un proceso con propésitos comunicativos, tales como
aconsejar, explicar, describir, sugerir u otros, asi como los elementos no verbales de la
comunicacién, teniendo en cuenta la situacién en la que se desarrollan.

CE1.5 En un supuesto practico de interpretacién de comunicaciones orales, a partir de
grabaciones de mensajes telematicos en buzones de voz u otros previamente definidos:

- Comprender los datos y las ideas principales de la conversacién siguiendo el ritmo normal de
los discursos con facilidad.

- Sintetizar las ideas principales en funcidn de la tematica tratada.

CE1.6 Identificar con precisidon detalles relevantes y el vocabulario técnico, en comunicaciones
orales con otros profesionales de su ambito laboral.

CE1.7 En un supuesto practico de interpretacién de comunicaciones orales, en una situacion
profesional definida, en la que se simula la atenciéon a un cliente y/o usuario que solicita
informacién:

- ldentificar con detalle las demandas formuladas oralmente por el cliente y/o usuario,
explicando las ideas principales.

- ldentificar los elementos no verbales de comunicacion, haciendo evidente al interlocutor que
se le presta la atencidn requerida.

- Realizar anotaciones precisas sobre elementos sustanciales del mensaje oral mientras se
escucha el mismo, en su lengua materna.
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- Aplicar estrategias para favorecer y confirmar la interpretaciéon del mensaje.

Aplicar técnicas de interpretacién con autonomia en documentos escritos en
lengua inglesa con un nivel de wusuario independiente, con tipos de
informaciones, documentos, con contenidos largos y complejos en sus distintos
soportes, obteniendo informaciones globales y especificas y/o resumiendo los
puntos mas relevantes.

CE2.1 Interpretar documentos y léxico habitual, dentro de un area de interés o especialidad
profesional, demostrando precisién.

CE2.2 Identificar herramientas y recursos de traduccién, de acceso rdpido y precisas,
convencionales o informaticas, justificando su usabilidad.

CE2.3 En un supuesto practico de interpretacién de comunicaciones escritas, a partir de la
lectura de un documento perteneciente al ambito de especializacidn:

- Localizar los datos claves y detalles relevantes de la documentacién propuesta, justificando la
eleccion.

- Sintetizar por escrito con correccion el texto, resaltando los aspectos claves.

CE2.4 En un supuesto practico de interpretacién de comunicaciones escritas, a partir de
documentos reales y habituales pertenecientes al campo de especializacion:

- Identificar el tipo de informacién solicitada en cada apartado, demostrando conocimiento
linguistico.

- Identificar las caracteristicas del tipo de documento, demostrando conocimiento lingdistico.

- Extraer detalles especificos tales como nombres, horas, fechas, tarifas, cuotas, precios,
caracteristicas técnicas, u otras, de fuentes y textos diversos, demostrando precisidon en la
comprension del texto.

- Interpretar con exactitud, expresiones especializadas del ambito profesional.

- Inferir el significado de palabras y oraciones desconocidas a partir del analisis del contexto,
desde un contexto formal, hasta institucional en el que se encuentran.

- Traducir el contenido de los documentos, sintetizando el significado.

CE2.5 En un supuesto practico de interpretacion de comunicaciones escritas, a partir de textos
y documentos comunes y mas especializados relacionados con los intereses y necesidades en el
ambito laboral/profesional:

- Interpretar la normativa extranjera, opiniones de expertos, articulos u otros, demostrando
precision en la comprension del texto.

- Traducir la documentacion no compleja y extensa de manera precisa, utilizando las
herramientas de traduccidn adaptadas a la comprensién del texto.

Expresarse oralmente, en lengua inglesa con un nivel de usuario independiente,
demostrando claridad y detalle, en intervenciones organizadas y adaptadas a un
interlocutor y propdsito comunicativo, argumentando y resaltando Ila
informacién emitida y, demostrando el nivel de fluidez y espontaneidad en la
utilizacion del lenguaje que permita su comprension.

CE3.1 Identificar transacciones y gestiones tales como estructuras, registros y formalidades de
saludos, expresiones de gratitud o disculpa, presentacién y despedida, con pautas de cortesia
asociadas a la cultura de la lengua utilizada y del interlocutor.

CE3.2 En un supuesto practico de distintas simulaciones convenientemente definidas de

transmisidon de mensajes e instrucciones orales de forma presencial, directa, o telefénica:
- Transmitir el mensaje propuesto de forma precisa y clara, evitando equivocos.
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- Describir oralmente las fases de las instrucciones o procedimientos propuestos, demostrando
precision.

- Utilizar el Iéxico especifico, asi como otros elementos del lenguaje que produzcan un discurso
claro y coherente, demostrando el nivel de eficacia y correccién que permita su comprension.

- Expresar las actitudes y elementos del lenguaje de persuasion, demostrando el nivel de
correccion que permita su comprension.

- Ofrecer la informacién verbal de forma detallada y clara dentro en un discurso suficientemente
fluido, evitando pausas largas en la busqueda de estructuras y expresiones con las que
expresarse cuando surgen dudas.

CE3.3 En un supuesto practico de situaciones convenientemente definidas, a partir de notas, un
texto escrito, o materiales visuales, graficos, diapositivas, videos, otros medios de difusién:

- Presentar los productos y/o servicios propuestos de forma clara y detallada, a través de una
secuencia légica, e ilustrando con ejemplos y detalles representativos.

- Utilizar el lenguaje del dmbito profesional con flexibilidad adaptandolo a las caracteristicas del
contexto comunicativo.

- Recurrir a la parafrasis o a circunloquios cuando no se encuentra la expresidén precisa,
identificando y corrigiendo los errores que puedan provocar una interrupcién de la
comunicacion.

- Expresar el discurso con coherencia, relacionando todos los aspectos con un numero limitado
de mecanismos, y con una pronunciacién y entonacién comprensibles, aunque sea evidente la
influencia de su lengua materna.

Aplicar técnicas de redaccion y cumplimentacion de documentos o formularios
en lengua inglesa con un nivel de usuario independiente, demostrando claridad y
detalle, utilizando cualquier soporte y elementos linglisticos apropiados,
aplicando criterios de correccion formal, léxica, ortografica y sintactica,
adaptandose al contexto y al propdsito comunicativo que se persigue.

CEA4.1 Planificar textos para presentaciones o informes profesionales, en parrafos breves y
secuenciados, en su caso, manteniendo un orden cronolégico, generando efecto de
profesionalidad en el destinatario.

CEA4.2 Utilizar sin errores que conduzcan a malentendidos, estructuras morfosintdcticas,
patrones discursivos y elementos de coherencia, cohesion de uso comin y especifico,
seleccionandolos en funcién del propdsito comunicativo en el contexto concreto.

CEA4.3 Utilizar con correccién elementos gramaticales, signos de puntuacién y ortografia de
palabras de usos generales y relacionados con su dmbito profesional, en registro formal e
informal.

CE4.4 En un supuesto practico de aplicacién de técnicas de redaccidn, a partir de unas
instrucciones claras y detalladas sobre requerimientos o solicitudes profesionales por escrito:

- Interpretar las instrucciones recibidas de manera exacta.

- Identificar el tipo de requerimiento o solicitud, adaptando las estructuras formales
convenientes.

CE4.5En un supuesto practico de aplicacion de técnicas de redaccién, en situaciones
profesionales simuladas y previamente definidas:

- Describir por escrito las caracteristicas esenciales de la informacién o requerimiento
propuesto, demostrando eficacia y nivel de correccidon que permita su comprensién.

- Redactar un conjunto detallado de instrucciones dirigidas al destinatario propio de la
comunicacion, demostrando eficacia y correccion.
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- Redactar un texto breve -carta, fax, podcast, nota, correo electrénico- para un cliente, usuario
u otro profesional, proporcionando una informacién detallada sobre un tema especifico del
ambito profesional.

- Resumir las informaciones procedentes de diversas fuentes en un informe breve y sencillo,
demostrando eficacia y nivel de correccidon que permita su comprension.

- Verificar la correccion gramatical y ortografica del texto demostrando eficacia y nivel de
correccion que permita su comprension.

CE4.6 En un supuesto practico de aplicacion de técnicas de redaccidén, a partir de datos
previamente definidos:

- Cumplimentar con precisién, haciendo buen uso gramatical, la documentacién adecuada al
tipo de actividad (correspondencia comercial, convocatorias, actas, informes profesionales,
peticidn de presupuestos, facturas, billetes de viaje, otros).

- Elaborar correos electrénicos, faxes o podcast, con las estructuras léxicas y sintdcticas
apropiadas al medio de transmisién que se va a utilizar, y con descripciones claras de la
informacidn propuesta a transmitir.

- Identificar los errores cometidos, anotandolos y subsanandolos, una vez contrastados con el
manual de redaccion.

CEA4.7 Utilizar con correccion léxico perteneciente al sector digital, agilizando una comunicacion
en registro formal e informal.

Interactuar oralmente, intercambiando informacién compleja en lengua inglesa
con un nivel de usuario independiente, con uno o mas interlocutores, de forma
eficaz y cierta fluidez, asesorando, persuadiendo en diferentes situaciones,
asegurando la comprension y transmision de la informacion.

CE5.1 Identificar referencias socioculturales inmersas en distintos tipos de contextos tanto
orales como escritos, permitiendo captar alusiones directas sobre aspectos que intervienen en
una comunicacion.

CE5.2 Identificar transacciones y gestiones tales como estructuras, registros y formalidades de
saludos, expresiones de gratitud o disculpa, presentacion y despedida, con pautas de cortesia
asociadas a la cultura de una lengua utilizada y del interlocutor.

CE5.3 En un supuesto practico de intercambio de informacion oral, en simulaciones
previamente definidas de atencién y asesoramiento de clientes y/o usuarios a través de
conversaciones uno a uno:

- Aplicar las normas de protocolo en el discurso con el interlocutor, justificando su uso en el
contexto a tratar.

- Informar utilizando las normas de protocolo y cortesia, el registro linglistico, adaptandose al
tipo de interlocutor.

- Emplear las estructuras y férmulas de cortesia de la lengua y cultura del interlocutor,
aplicandolas en saludos, despedidas, ofrecimientos, peticiones u otras.

- Utilizar el vocabulario especifico de las presentaciones, identificacion del interlocutor, y
requerimiento u ofrecimiento de la informacién necesaria, demostrando eficacia y correccién.

- Expresarse con correccion y claridad, en la justificacion de retrasos, ausencias, u otras
circunstancias, empleando las expresiones léxicas especificas.

- Comprender la informacidn facilitada y requerimientos realizados por el interlocutor en lengua
inglesa, aunque haya pequenas interferencias.

- Utilizar estrategias para favorecer y confirmar la correcta percepcién del mensaje,
demostrando eficacia y correccion.

- Proporcionar las explicaciones y argumentos de forma eficaz, detallada y cierta fluidez,
adecuandose a las preguntas formuladas por el interlocutor.
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- Justificar la importancia de los aspectos socioculturales en la comunicacién entre
interlocutores de distintas lenguas y culturas.

CE5.4 En un supuesto practico de intercambio de informacion oral y a partir de conversaciones
telefénicas simuladas:

- Identificar las normas de protocolo aplicandolas en el saludo al interlocutor.

- Adaptar el registro oral a la situacidon y al contexto propuesto, demostrando eficacia y
correccion.

- Utilizar el vocabulario técnico adecuado en la identificaciéon telefénica propia y del
interlocutor, demostrando eficacia y correccion.

- Utilizar las expresiones técnicas habituales en las conversaciones para la gestién de citas,
comunicaciones, avisos, incidencias u otras situaciones, demostrando eficacia y correccidn.

- Identificar los elementos mas destacados de la demanda del interlocutor, comprendiendo el
mensaje.

- Proporcionar las explicaciones y argumentos de forma breve y eficaz en la aceptacion o
rechazo de peticiones, contratacidon u otras circunstancias habituales, demostrando eficacia y
correccion.

- Utilizar estrategias que garanticen la comprensién del mensaje, reformulando acuerdos,
desacuerdos o compromisos adquiridos, o solicitando las aclaraciones necesarias de aspectos
ambiguos.

- Despedirse aplicando las convenciones sociales de la lengua del interlocutor.

- Justificar la importancia de los aspectos socioculturales en la comunicacién entre
interlocutores de distintas lenguas y culturas.

CE5.5 En un supuesto practico de intercambio de informacién oral, de atencion vy
asesoramiento de clientes y/o usuarios con distintos participantes:

- Identificar las normas de protocolo, aplicdndolas en el saludo al interlocutor.

- Adaptar el registro oral, formal o informal, a la situacidn y al contexto, justificando su uso.

- Escuchar de forma proactiva en las discusiones entabladas, demostrando eficacia y correccién.
- Hacer un uso adecuado de los turnos de palabra, evitando solapamiento en el discurso.

- Identificar las ideas de los interlocutores, formulando las preguntas necesarias para garantizar
su comprension.

- Explicar los productos con el nivel de fluidez que permita su comprensién, proponiendo las
ventajas y beneficios de las distintas alternativas.

- Utilizar el repertorio lingliistico apropiado a las discusiones entabladas expresando acuerdo o
desacuerdo y persuasion, asi como frases tipicas durante la conversacién o turno de palabra.

- Justificar la importancia de los aspectos socioculturales en la comunicaciéon entre
interlocutores de distintas lenguas y culturas.

CE5.6 En un supuesto préctico de intercambio de informacidn oral, previamente definido en el
gue se plantean situaciones de tratamiento delicadas o conflictivas:

- Identificar las normas de protocolo, aplicandolas en el saludo al interlocutor.

- Expresar aceptacion, no aceptacién, conformidad o rechazo en la atencion de una consulta,
gueja o reclamacion tipo, utilizando el lenguaje y la entonacién adecuada, y una argumentacién
estructurada.

- Utilizar las claves contextuales, gramaticales y léxicas infiriendo posibles actitudes o
intenciones.

- Pedir disculpas comunicando de manera clara los errores cometidos y poniendo el énfasis de
forma apropiada para facilitar la comprension.

- Adoptar toda la informacidn gestual y contextual a la situacién planteada, justificando su
aplicacién.

- Reformular las expresiones en las que se presentan dificultades con breves interrupciones en
el discurso.
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- Justificar la importancia de los aspectos socioculturales en la comunicacién entre
interlocutores de distintas lenguas y culturas.

CE5.7 En un supuesto practico de intercambio de informacidn oral, contextualizado en visitas a
empresas extranjeras:

- Organizar la visita considerando normas de protocolo, habitos profesionales, costumbres
horarias, u otros aspectos socio profesionales que rigen dicho pais.

- Expresar la comunicacién de forma adaptada a los usos y costumbres sociales y culturales del
pais, justificando el contexto.

- Informar utilizando el lenguaje con el nivel de correccidon y propiedad que permita su
comprension, observando las normas de comportamiento que requiera el caso, de acuerdo con
el protocolo profesional establecido en el pais.

CE5.8 En un supuesto practico de intercambio de informacidon oral contextualizado en
situaciones y eventos sociales:

- Expresar la comunicacién de forma adaptada a los usos y costumbres sociales y culturales del
pais, justificando el contexto.

- Aplicar el protocolo, los usos y costumbres sociales de los interlocutores que participan en las
situaciones y eventos propuestos.

- Organizar las situaciones y eventos profesionales considerando las caracteristicas
socioculturales de los participantes.

- Justificar la importancia de utilizar convenientemente las normas de protocolo, usos y
costumbres sociales en las relaciones del ambito profesional.

Capacidades cuya adquisicion debe ser completada en un entorno real de
trabajo

C1 respecto a CEL1.5 y CE1.7; C2 respecto a CE2.3, CE2.4 y CE2.5; C3 respecto a CE3.2 y CE3.3; C4
respecto a CE4.4, CE4.5, CE4.6 y CE4.7; C5 respecto a CE5.3, CE5.4, CES.5, CE5.6, CES.7 y CES.8.

Otras Capacidades:

Interpretar y ejecutar instrucciones de trabajo.

Aprender nuevos conceptos o procedimientos y aprovechar eficazmente la formacion utilizando los
conocimientos adquiridos.

Mantener una actitud asertiva, empatica y conciliadora con los demas demostrando cordialidad y
amabilidad en el trato.

Trasmitir informacién con claridad, de manera ordenada, estructurada, clara y precisa respetando los
canales establecidos en la organizacion.

Adoptar cddigos de conducta tendentes a transmitir el contenido del principio de igualdad.

Adaptarse a situaciones o contextos nuevos.

Contenidos

1 Mensaje oral: comprensién y elaboraciéon en lengua inglesa con un nivel de usuario

independiente

Comprensién oral: distincidon y aplicacién de significados y funciones especificas, estructuras
sintacticas de uso comun segun el contexto.

Patrones sonoros acentuales: identificacién de ritmos y entonacién de uso comun y especifico,
significados e intenciones comunicativas expresas, y de caracter implicito.

Mensajes orales: elaboracién y planificacidon, adecuacion al contexto y canal. Recopilacién de
informacidn sobre tipo de tarea y tema en una variedad de lengua estdndar y articulados.

El contexto: identificacién y adaptacidn de la comprensién.
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Tipos de comprension: sentido general, informacidén esencial, puntos principales, detalles
relevantes e implicaciones.

Formulaciéon de hipétesis de contenido y contexto.

Reformulacidon de hipétesis e informacion a partir de la comprensién de nuevos elementos.

El Iéxico oral comun y especializado: reconocimiento y relacidon con los intereses y necesidades en
el ambito profesional/laboral, publico y personal.

Mensaje escrito: compresion y elaboracion en lengua inglesa con un nivel de usuario

independiente

Comprensién del texto: aplicacion y conocimientos sociolingliisticos relativos a la estructuracion
social, las relaciones interpersonales y convenciones sociales.

Informacidn e implicaciones generales de los textos organizados.

Valores asociados a convenciones de formato, tipografias, ortograficas y de puntuaciones comunes
y menos habituales.

Mensajes escritos: elaboracion y planificacidon, adecuacidn al contexto y canal. Recopilacién de
informacidn sobre tipo de tarea y tema en una variedad de lengua estandar y articulados. Localizar
y usar recursos lingliisticos o tematicos.

Funcidon comunicativa: identificacién de ideas principales y secundarias asociadas al uso de distintos
patrones discursivos.

El contexto: identificacidon y adaptacién de la comprension.

El tipo de texto: identificacion y aplicacién de estrategias de comprensidn genéricas, la informacién
esencial, los puntos principales, los detalles relevantes, informacion, ideas y opiniones explicitas.
Formulaciéon de hipdtesis de contenido y contexto: comprension de elementos significativos,
linglisticos y paralingtisticos.

El Iéxico escrito comun y especializado: reconocimiento y relacién con los intereses y necesidades
en el ambito profesional/laboral, publico y personal.

Ejecucion de mensajes orales y escritos en lengua inglesa con un nivel de usuario

independiente

Expresion oral: expresar el mensaje con claridad y coherencia, estructurandolo adecuadamente y
ajustandose, en su caso, a los modelos y férmulas de cada tipo de expresién.

Reajustar el mensaje: identificar lo que se quiere expresar, valorar las dificultades y los recursos
disponibles.

Utilizar conocimientos previos.

Compensar las carencias lingliisticas mediante procedimientos lingliisticos (modificar palabras de
significado parecido, definir o parafrasear un término o expresion), paralinglisticos o paratextuales
(pedir ayuda, sefalar objetos, usar deicticos o realizar acciones que aclaran el significado, usar
lenguaje corporal culturalmente pertinente con gestos, expresiones faciales, posturas, contacto
visual o corporal, proxémica y usar sonidos extralingliisticos y cualidades prosédicas
convencionales.

Expresion escrita: escribir, en cualquier soporte, textos simples con una estructura ldgica sobre
temas de su dambito personal o laboral, realizando descripciones, sintetizando informacién y
argumentos extraidos de distintas fuentes.

Reajustar el registro o el estilo para adaptar el texto al destinatario y contexto especifico.

Utilizar las estructuras morfosintdcticas, los patrones discursivos y los elementos de coherencia y
cohesidn de uso comun.

Ajustarse con consistencia a los patrones ortograficos, de puntuacién y de formato de uso comun, y
algunos de caracter mas especifico.
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4 Interaccion: aspectos socioculturales y sociolinglisticos en lengua inglesa con un

nivel de usuario independiente

Las convenciones sociales, normas de cortesia y registros, costumbres, valores, creencias y
actitudes.

Gestion de relaciones sociales en el dmbito publico, académico y profesional.

Descripcion y apreciacion de cualidades fisicas y abstractas de personas, objetos, lugares,
actividades, procedimientos y procesos.

Narracién de acontecimientos pasados puntuales y habituales, descripcion de estados, situaciones
presentes, expresion de predicciones y de sucesos futuros a corto, medio y largo plazo.

Intercambio de informacién, indicaciones, opiniones, puntos de vista, consejos, advertencias y
avisos.

Expresion de la curiosidad, el conocimiento, la certeza, la confirmacién, la duda, la conjetura, el
escepticismo y la incredulidad.

Expresion de la voluntad, la intencion, la decisién, la promesa, la orden, la autorizacién y la
prohibicién, la exencidén y la objecidn.

Expresion del interés, la aprobacion, el aprecio, el elogio, la admiracién, la satisfaccién, la
esperanza, la confianza, la sorpresa, y sus contrarios.

Formulaciéon de sugerencias, deseos, condiciones e hipdtesis.

Establecimiento y gestion de la comunicacidn y organizacion del discurso.

Estructuras sintacticas discursivas: léxico oral comun y especializado en el propio campo de
especializacidon o de interés laboral/profesional, relativo a descripciones, tiempo y espacio, eventos
y acontecimientos, procedimientos y procesos, relaciones profesionales, personales, sociales y
académicas, trabajo y emprendimiento, bienes y servicios.

Patrones sonoros, acentuales, ritmicos y de entonacion. Patrones graficos y convenciones
ortograficas.

Parametros de contexto de la formacion

Espacios e instalaciones

Los talleres e instalaciones daran respuesta a las necesidades formativas de acuerdo con el contexto
profesional establecido en la unidad de competencia asociada, teniendo en cuenta la normativa
aplicable del sector productivo, prevencién de riesgos, salud laboral, accesibilidad universal y proteccion
medioambiental. Se considerara con caracter orientativo como espacios de uso:

- Instalacion de 3 m? por alumno o alumna.

Perfil profesional del formador o formadora:

1. Dominio de los conocimientos y las técnicas relacionadas con la comunicacién en una primera lengua
extranjera con un nivel de usuario independiente, que se acreditara mediante una de las dos formas
siguientes:

- Formacion académica de nivel 2 (Marco Espafiol de Cualificaciones para la Educacidn Superior) o de
otras de superior nivel relacionadas con el campo profesional.

- Experiencia profesional de un minimo de 3 afios en el campo de las competencias relacionadas con
este mddulo formativo.

2. Competencia pedagdgica acreditada de acuerdo con lo que establezcan las Administraciones
competentes.



