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1. INTRODUCCION.
1.1 CONTEXTUALIZACION Y JUSTIFICACION DE LA PROGRAMACION.

La presente programacion didactica se ha desarrollado para la imparticion del
Modulo Profesional de Politicas de Marketing, perteneciente al titulo de Técnico
Superior en Marketing y Publicidad, durante el curso académico 2022- 2023 en el
|.E.S Historiador Chabas de Dénia.

La programacion de este mddulo tiene como objetivo final planificar el proceso
de ensefianza-aprendizaje teniendo en consideracién la regulacion normativa
que le afecta y sus objetivos, y asi conseguir que los alumnos alcancen las
competencias necesarias para su cualificacién profesional.

Asimismo, la programacion didactica de este modulo concreta y desarrolla su
curriculo teniendo en cuenta los criterios establecidos en el Proyecto Educativo
del Centro (PEQ).

1.2 NORMATIVA VIGENTE.

El Estatut d’Autonomia de la Comunitat Valenciana establece en su articulo 53
que es la competencia exclusiva de la Generalitat la regulacion y administracién
de la ensefianza en toda su extension, niveles y grados, modalidades y
especialidades, en el ambito de sus competencias, sin perjuicio de lo dispuesto
en el articulo veintisiete de la Constitucidon Espafiola y en las Leyes organicas que,
conforme al apartado uno de su articulo ochenta y uno, la desarrollen.

Una vez aprobado y publicado en el Boletin Oficial del Estado el REAL DECRETO
1571/2011, de 4 de noviembre, por el que se establece el titulo de Técnico
Superior en Marketing y Publicidad y se fijan sus ensefianzas minimas, cuyos
contenidos basicos representan el 55 por ciento de la duracién total del curriculo
de este ciclo formativo, establecida en 2000 horas, en virtud de lo dispuesto en el
articulo 10, apartados 1y 2 de la Ley organica 5/2002, de 19 de junio, de las
Cualificaciones y de la Formacion Profesional, en los articulos 6.2, 6.3,

39.4y 39.6 de la Ley organica 2/2006, de 3 de mayo, de Educacion (LOE), y en el
Capitulo | del Titulo | del Real Decreto 1147/2011, de 29 de julio, por el que se
establece la ordenacién de la Formacion Profesional del sistema educativo,
procede, teniendo en cuenta los aspectos definidos en la normativa
anteriormente citada, establecer el curriculo completo de estas nuevas
ensefianzas de formacidn profesional inicial vinculadas al titulo mencionado en el
ambito de esta comunidad auténoma, ampliando y contextualizando los
contenidos de los médulos profesionales, respetando el perfil profesional del
mismo. En base a ello se aprueba el DECRETO 156/2017, de 6 de octubre, del



Consell por el que se establece para la Comunitat Valenciana el curriculo del ciclo
formativo de grado superior correspondiente al titulo de Técnico o Técnica
Superior en Marketing y Publicidad. En la definicion de este curriculo se han
tenido en cuenta las caracteristicas educativas, asi como las soioproductivas y
laborales, de la Comunitat Valenciana con el fin de dar respuesta a las
necesidades generales de cualificacion de los recursos humanos para su
incorporacién a la estructura productiva de la Comunitat Valenciana, sin perjuicio
alguno a la movilidad del alumnado.

2. DISPOSICIONES GENERALES SOBRE EL CICLO FORMATIVO DE
MARKETING Y PUBLICIDAD.

2.1. IDENTIFICACION DEL TiTULO.

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

v" Denominacién: Marketing y Publicidad.

Nivel: Formacion Profesional de Grado Superior. Duracién: 2.000 horas.
Familia Profesional: Comercio y Marketing.

Referente en la Clasificacion Internacional Normalizada de la Educacién:
CINE-5b.

AN

2.2. PERFIL PROFESIONAL DEL TiTULO.

El perfil profesional del titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad
queda determinado por su competencia general, sus competencias profesionales,
personales y sociales, y por la relacion de cualificaciones y, en su caso, unidades
de competencia del Catalogo Nacional de Cualificaciones Profesionales incluidas
en el titulo.

2.3. COMPETENCIA GENERAL.

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

2.4. COMPETENCIAS PROFESIONALES, PERSONALES Y SOCIALES.

Las competencias profesionales, personales y sociales de este titulo son las que
se relacionan a continuacion:



a) Realizar las gestiones necesarias para la constitucién y puesta en marcha de
una empresa comercial, planificando y gestionando la obtencion de los recursos
financieros necesarios que procuren la rentabilidad econdémica y financiera de la
empresa.

b) Asistir en la elaboracidn y seguimiento de las politicas y planes de marketing,
analizando las variables de marketing mix para conseguir los objetivos
comerciales definidos por la empresa.

) Planificary desarrollar acciones de marketing digital, gestionando paginas web
y sistemas de comunicacion a través de Internet, para lograr los objetivos de
marketing y de la politica de comercio electrénico de la empresa.

d) Obtener, analizar y organizar informacién fiable de los mercados, aplicando
técnicas estadisticas y establecer un sistema de informacion eficaz (SIM), que sirva
de apoyo en la definicion de estrategias comerciales y en la toma de decisiones
de marketing.

e) Organizar grupos de encuestadores y/o entrevistadores y realizar encuestas
y/o entrevistas, planificando el trabajo de campo y utilizando las técnicas y
procedimientos establecidos, para cumplir los objetivos fijados en el plan de
investigacion comercial.

f) Disefar la politica de relaciones publicas de la empresa y organizar y gestionar
eventos de marketing y comunicacion, interpretando el briefing, contratando
proveedores, actores y agentes, asistiendo, dirigiendo y supervisando los eventos,
para cumplir con lo establecido en la politica de comunicaciéon del plan de
marketing.

g) Gestionar los servicios de atencion e informacion al cliente y de quejas y
reclamaciones del cliente, consumidor y usuario, prestando un servicio de calidad
para lograr la plena satisfaccion del cliente y la transmisién de una buena imagen
de la empresa u organizacion.

h) Elaborar el plan de medios publicitarios de la empresa, combinandolos
adecuadamente, y realizar su seguimiento y control para lograr su ejecucion y
eficacia.

i) Gestionar el lanzamiento e implantacion de productos y/o servicios en el
mercado, aplicando las estrategias de marketing y las acciones promocionales
adecuadas, de acuerdo con lo establecido en el plan de marketing de la empresa
u organizacion.



j) Elaborar materiales publipromocionales e informativos, respetando la
normativa vigente en materia de publicidad y utilizando técnicas y aplicaciones
informaticas de edicién y disefio en diversos soportes, para difundirlos segun los
planes programados.

k) Comunicarse en inglés con fluidez, tanto de palabra como por escrito, con
todos los operadores y organismos que intervienen en operaciones comerciales.

[) Adaptarse a las nuevas situaciones laborales, manteniendo actualizados los
conocimientos cientificos, técnicos y tecnoldgicos relativos a su entorno
profesional, gestionando su formacién y los recursos existentes en el aprendizaje
a lo largo de la vida y utilizando las tecnologias de la informacion y la
comunicacion.

m) Resolver situaciones, problemas o contingencias con iniciativa y autonomia en
el ambito de su competencia, con creatividad, innovacion y espiritu de mejoraen
el trabajo personal y en el de los miembros del equipo.

n) Organizary coordinar equipos de trabajo con responsabilidad, supervisando el
desarrollo del mismo, manteniendo relaciones fluidas y asumiendo el liderazgo,
asi como aportando soluciones a los conflictos grupales que se presenten.

f) Comunicarse con sus iguales, superiores, clientes y personas bajo su
responsabilidad, utilizando vias eficaces de comunicacién, transmitiendo la
informacién o conocimientos adecuados y respetando la autonomia y
competencia de las personas que intervienen en el ambito de su trabajo.

o) Generar entornos seguros en el desarrollo de su trabajo y el de su equipo,
supervisando y aplicando los procedimientos de prevencion de riesgos laborales
y ambientales, de acuerdo con lo establecido por la normativa y los objetivos de
la empresa.

p) Supervisar y aplicar procedimientos de gestion de calidad, de accesibilidad
universal y de «disefio para todos», en las actividades profesionales incluidas en
los procesos de produccion o prestacion de servicios.

g) Realizar la gestidn basica para la creacion y funcionamiento de una pequefia
empresa y tener iniciativa en su actividad profesional con sentido de la
responsabilidad social.

r) Ejercer sus derechos y cumplir con las obligaciones derivadas de su actividad
profesional, de acuerdo con lo establecido en la legislacion vigente, participando
activamente en la vida econdmica, social y cultural.



2.5. RELACION DE CUALIFICACIONES Y UNIDADES DE COMPETENCIA DEL
CATALOGO NACIONAL DE CUALIFICACIONES  PROFESIONALES
INCLUIDAS EN EL TiTULO.

1. Cualificacion profesional completa:

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

UC0993_3: Preparar la informacién e instrumentos necesarios para la
investigacion de mercados.

UC0994_3: Organizar y controlar la actividad de los encuestadores.

UC0995_2: Realizar encuestas y/o entrevistas utilizando las técnicas y
procedimientos establecidos.

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

2. Cualificaciones profesionales incompletas:

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

UC2185_3: Asistir en la definicién y seguimiento de las politicas y plan de
marketing.

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

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

UC2188_3: Asistir en la organizacion y seguimiento del plan de medios y soportes
establecido.

C2189_3: Elaborar y difundir en diferentes soportes, materiales, sencillos y
autoeditables, publipromocionales e informativos.

b) Atencién al cliente, consumidor o usuario COMO087_3: (Real Decreto
295/2004, de 20 de febrero):



UC0241_2: Ejecutar las acciones del servicio de Atencion al Cliente/
Consumidor/Usuario.

UC0245_3: Gestionar las quejas y reclamaciones del cliente/consumidor/usuario.

c) Gestién comercial y financiera del transporte por carretera COM 651_3

(Real Decreto 1550/2011, de 31 de octubre):

UC2183_3: Gestionar la actividad econdémico-financiera del transporte por
carretera.

1.

2.6. ENTORNO PROFESIONAL.

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

Se trata de trabajadores por cuenta propia que gestionan su empresa
realizando actividades de comunicacion y de publicidad y eventos en el
ambito publico y privado, o de trabajadores por cuenta ajena que ejercen
su actividad en los departamentos de marketing, comunicacién y
gabinetes de prensa y comunicacion de cualquier empresa u organizacion,
o en empresas de comunicacién, agencias de publicidad y eventos del
ambito publico y privado, asi como en empresas, organizaciones e
institutos de investigacion de mercado y opinién publica dentro de los
departamentos de encuestacion y/o investigacion en los subsectores de:

» Industria, comercio y agricultura, en el departamento de marketing,
publicidad, relaciones publicas o encuestacion e investigacion.

» Empresas de distribucion comercial mayorista y/o minorista, en el
departamento de marketing, publicidad, relaciones publicas o
encuestacion e investigacion.



» Entidades financieras y de seguros, en el departamento de marketing,
publicidad, relaciones publicas o encuestacion e investigacion.

» Empresas importadoras, exportadoras y distribuidoras 'y
comercializador.

» Empresas de logistica y transporte.

» Asociaciones, instituciones, organismos Yy organizaciones no
gubernamentales (ONG).

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

Asistente del jefe de producto.

Técnico de marketing.

Técnico en publicidad.

Técnico en relaciones publicas.

Organizador de eventos de marketing y comunicacion.
Auxiliar de medios en empresas de publicidad.
Controlador de cursaje o emision en medios de comunicacion.
Técnico en estudios de mercado y opinion publica.
Técnico en trabajos de campo.

Inspector de encuestadores.

Agente de encuestas y censos.

Codificador de datos para investigaciones de mercados.
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2.7. OBJETIVOS GENERALES.

Los objetivos generales de este ciclo formativo son los siguientes:

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

Elaborar informes de base y briefings, analizando y definiendo las
diferentes estrategias comerciales de las variables de marketing mix, para
asistir en la elaboracion y seguimiento de las politicas y planes de
marketing.



Q)

)

Utilizar las nuevas tecnologias de la comunicacion a través de Internet,
construyendo, alojando y manteniendo paginas web corporativas y
gestionando los sistemas de comunicacién digitales, para planificar y
realizar acciones de marketing digital.

Disefar planes de investigaciéon comercial, determinando las necesidades
de informacién, recogiendo los datos secundarios y primarios necesarios
para obtener y organizar informacién fiable de los mercados.

Elaborar informes comerciales, analizando la informacién obtenida del
mercado mediante la aplicacion de técnicas estadisticas, para establecer
un sistema de informacion de marketing eficaz (SIM).

Determinar las caracteristicas del personal de campo, definiendo criterios
de seleccion, dimension, formacion, motivacidon y remuneracién, para
organizar grupos de encuestadores y/o entrevistadores.

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

Definir los objetivos e instrumentos de las relaciones publicas de la
empresa u organizacion, de acuerdo con lo establecido en el plan de
marketing, para disefar la politica de relaciones publicas de la empresa.

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

Organizar el departamento de atencion al cliente y establecer las lineas de
actuacion para lograr la satisfaccion y fidelizacion de los clientes, aplicando
técnicas de comunicacion adecuadas para gestionar los servicios de
atencion e informacién al cliente.



k)

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

Realizar propuestas de combinacién de medios y soportes publicitarios,
respetando la normativa vigente en materia de publicidad y redactando
informes de control de emisidn y cursaje, para elaborar el plan de medios
publicitarios.

m) Elaborar el argumentario de ventas del producto o servicio para su

0)

presentacion a la red de ventas y definir las acciones de marketing y de
promocidén comercial, analizando datos del sistema de informacién de
mercados y el briefing del producto, para gestionar el lanzamiento e
implantacion de productos y/o servicios en el mercado.

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

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

Analizar y utilizar los recursos y oportunidades de aprendizaje
relacionados con la evolucion cientifica, tecnologica y organizativa del
sector y las tecnologias de la informacién y la comunicacién, para
mantener el espiritu de actualizacion y adaptarse a nuevas situaciones
laborales y personales.

Desarrollar la creatividad y el espiritu de innovacion para responder a los
retos que se presentan en los procesos y en la organizacion del trabajo y
de la vida personal.

Tomar decisiones de forma fundamentada, analizando las variables
implicadas, integrando saberes de distinto ambito y aceptando los riesgos
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y la posibilidad de equivocacion en las mismas, para afrontar y resolver
distintas situaciones, problemas o contingencias.

Desarrollar técnicas de liderazgo, motivacion, supervisiéon y comunicacion
en contextos de trabajo en grupo, para facilitar la organizacion y
coordinacién de equipos de trabajo.

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

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

|dentificar y proponer las acciones profesionales necesarias, para dar
respuesta a la accesibilidad universal y al «disefio para todos».

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

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

Reconocer sus derechos y deberes como agente activo en la sociedad,
teniendo en cuenta el marco legal que regula las condiciones sociales y
laborales, para participar como ciudadano democratico.

MODULOS PROFESIONALES DEL CICLO FORMATIVO DE MARKETING Y
PUBLICIDAD.

Los modulos profesionales de este ciclo formativo son:

0623. Gestion econdmica y financiera de la empresa.
0930. Politicas de marketing.
0931. Marketing digital.
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1007. Disefo y elaboracion de material de comunicacion.
1008. Medios y soportes de comunicacion.

1009. Relaciones publicas y organizacién de eventos de marketing.
1010. Investigacion comercial.

1011. Trabajo de campo en la investigacion comercial.
1109. Lanzamiento de productos y servicios.

1110. Atencidn al cliente, consumidor y usuario.

0179. Inglés.

1012. Proyecto de marketing y publicidad.

1014. Formacion y orientacion laboral.

1013. Formacion en centros de trabajo.

CONSIDERACIONES SOBRE EL MODULO DE POLITICAS DE MARKETING.
4.1. CONTENIDOS. ELEMENTOS CURRICULARES DEL MODULO.

» Evaluacion de las oportunidades de mercado de una empresa:
= Concepto y contenido del marketing.
* Funciones del marketing en la economia.
» El marketing en la gestion de la empresa.
= Tipos de marketing.
» Marketing estratégico. Analisis de las oportunidades de
mercado.
» Estrategias de segmentacién del mercado.
= Marketing operativo. Las variables de marketing-mix.
» Definicion y desarrollo de las politicas de marketing-mix.
= Marketing de servicios.
» Definicion de la politica de producto o servicio:
* El producto como instrumento de marketing. Caracteristicas
y atributos.
» Tipos de productos.
» La dimension del producto.
» El ciclo de vida del producto.
» La politica del producto. Objetivos.
» Analisis de la cartera de productos, servicios o marcas.
» Estrategias en politica de productos.
» Creacion y lanzamiento de nuevos productos.
» Diversificacion de productos.
» La diferenciacién del producto o servicio.
» La marca. Finalidad y regulacion legal. Tipos de marcas.
= Estrategias.



Imagen y posicionamiento de productos, servicios y marcas.
Elaboracién de informes sobre productos, utilizando
herramientas informaticas.

» Definicion de la politica de precios:

El precio del producto como instrumento de marketing.
Componentes del precio de un producto o servicio.

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

Politica de precios. Objetivos.

Normativa legal en materia de precios.

Métodos de fijacion de precios: basados en los costes, en la
competencia y en la demanda de mercado.

Estrategias en politica de precios.

Estrategias de precios psicoldgicos.

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

Elaboracion de informes sobre precios, utilizando
herramientas informaticas adecuadas.

» Seleccion de la forma y canal de distribucion:

La distribucion comercial como instrumento de marketing.
Canales de distribucion. Concepto, estructura y tipos.

Los intermediarios comerciales. Funciones y tipos de
intermediarios.

Politica de distribucion. Objetivos.

Factores que condicionan la eleccién de la forma y el canal
de distribucion.

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

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

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

Formas y contratos de intermediacién comercial.

Contrato de franquicia.

Los costes de distribucion: estructura y calculo.

Elaboracion de informes sobre distribucion utilizando
aplicaciones informaticas.

> Seleccidon de las acciones de comunicacion:

El proceso de comunicaciéon comercial. Elementos basicos.
El mix de comunicacion: tipos y formas.
Politicas de comunicacion.



La publicidad.

La promocion de ventas.

Relaciones publicas.

Marketing directo.

Marketing relacional.

El merchandising.

La venta personal.

Marketing online.

Elaboracién de informes sobre politica de comunicacion,
utilizando aplicaciones informaticas.

» Elaboracion de briefings de productos, servicios o marcas:

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

Elementos e informacion que lo componen.

Elaboracion de un briefing utilizando aplicaciones
informaticas.

» Elaboracion del plan de marketing:

La planificacién de marketing: finalidad y objetivos.

El plan de marketing: caracteristicas, utilidades y estructura.
Analisis de la situacion: analisis interno y externo. Analisis
DAFO.

Establecimiento de los objetivos generales y de marketing.
Elecciéon de las estrategias de marketing.

Acciones y politicas del marketing-mix. Relacion entre ellas.
Presupuesto.

Ejecucion y control del plan de marketing.

Redaccién y presentacion del plan de marketing, utilizando
las aplicaciones informaticas.

El plan de marketing para los servicios.

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

Seguimiento y control de las acciones del plan de marketing.
Calculo de los ratios de control mas habituales, utilizando
hojas de calculo.

Calculo de las desviaciones producidas y propuesta de
medidas correctoras.

4.2. RESULTADOS DE APRENDIZAJE Y CRITERIOS DE EVALUACION.

Resultados de aprendizaje y criterios de evaluacién.



1.

EvalUa las oportunidades de mercado, para el lanzamiento de un producto,
la entrada en nuevos mercados o la mejora del posicionamiento del
producto o servicio, analizando las variables de marketing-mix y las
tendencias y evolucion del mercado.

Criterios de evaluacion:

Se han analizado los datos disponibles relativos a la oferta y demanda del
producto o servicio, comparandolos con los de la competencia y con los
productos sustitutivos y complementarios.

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

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

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

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

Se han elaborado informes con las conclusiones de los analisis de datos
realizados, utilizando la aplicacién informatica adecuada.

Define la politica del producto, analizando las caracteristicas, atributos y
utilidades del producto o servicio para su adecuacién a las necesidades y
perfil de los clientes a los que va dirigido.



h)

Criterios de evaluacion:

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

Se ha elaborado una base de datos de los productos, lineas, familias y
categorias de productos que comercializa la empresa, incorporando la
informacién relevante sobre las caracteristicas técnicas, usos, presentacion,
envase y marca de los mismos.

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

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

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

Se ha actualizado la informacién sobre productos o servicios, recogiendo
la informacién de la red de ventas, los distribuidores y las tiendas o grupos
de clientes, utilizando la herramienta informatica adecuada.

Se han definido las posibles estrategias comerciales en politica de
producto, teniendo en cuenta el ciclo de vida del producto y el perfil del
cliente al que va dirigido.

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



Q)

e)

9)

Define la politica de precios de los productos o servicios, analizando los
costes, la demanda, la competencia y demas factores que intervienen en
la formacion y calculo de los precios.

Criterios de evaluacion:

Se ha identificado la normativa legal vigente relativa a precios vy
comercializacién de los productos o servicios, para su aplicacién en la
politica de precios de la empresa.

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

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

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

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

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

Se han analizado las distintas estrategias en politica de precios, teniendo
en cuenta los costes, el ciclo de vida del producto, los precios de la



b)

Q)

e)

competencia y las caracteristicas del segmento de mercado al que va
dirigido.

Se han elaborado informes sobre precios de productos, servicios o lineas
de productos, para la toma de decisiones.

Selecciona la forma y canal de distribucién mas adecuado para cada
producto, servicio o gama de productos, analizando las alternativas de
distribucion disponibles.

Criterios de evaluacion:

Se han identificado las funciones de la distribucidon comercial, valorando
su importancia estratégica dentro del marketing-mix.

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

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

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

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

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



9)

e)

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

Se han elaborado informes sobre distribucion comercial, a partir de los
datos de analisis de costes, tiempos, intermediarios disponibles vy
estrategias viables, para la toma de decisiones.

Selecciona las acciones de comunicacién mas adecuadas para lanzar
nuevos productos y servicios o prolongar su permanencia en el mercado
y reforzar asi la imagen corporativa y de marca, evaluando las distintas
alternativas disponibles.

Criterios de evaluacion:

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

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

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

Se ha realizado un anadlisis comparativo de distintas acciones de
comunicacion en funcion del impacto previsto, los objetivos, el
presupuesto y medios y los soportes disponibles en el mercado de medios
de comunicacion.

Se han definido las variables de frecuencia, periodo y plazos de lasacciones
de comunicacion, en funcién de criterios de eficiencia y efectividad del
impacto en el publico objetivo, de los logros de acciones anteriores, las
acciones de los competidores y el presupuesto disponible.



Q)

d)

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

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

Se ha elaborado un informe base de la politica de comunicacion,
conteniendo los objetivos y targets o publico objetivo y el analisis de los
medios disponibles.

Elabora briefings de productos, servicios o marcas para la ejecucion o la
contratacion externa de acciones de comunicacion, relacionando las
variables del marketing-mix, los objetivos comerciales y el perfil de los
clientes.

Criterios de evaluacion:

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

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

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

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



e)

9)

Se ha redactado el briefing de un producto o servicio para una accion de
comunicacion determinada, de acuerdo con las especificaciones recibidas
y utilizando herramientas informaticas y de presentacion.

Elabora el plan de marketing, seleccionando la informacion de base del
producto, precio, distribucién y comunicacion y relacionando entre si las
variables del marketing-mix.

Criterios de evaluacion:

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

Se han seleccionado los datos o informacion de base que sera objeto de
analisis.

Se ha realizado un anélisis de la situacion, tanto externo como interno
(DAFO), utilizando técnicas estadisticas y aplicaciones informaticas
adecuadas.

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

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

Se ha elaborado el presupuesto, especificando los recursos financieros y
humanos que se requieren para llevar a cabo las politicas previstas y el
tiempo necesario para la puesta en practica del plan.

Se ha redactado y presentado el plan de marketing, utilizando las
herramientas informaticas adecuadas.



4.3.

d)

e)

Realiza el seguimiento y control de las politicas y acciones comerciales
establecidas en el plan de marketing, evaluando su desarrollo y el grado
de consecucion de los objetivos previstos.

Criterios de evaluacion:

Se han establecido los procedimientos de seguimiento y control de las
politicas del plan de marketing, recogiendo la informacién de los
departamentos y agentes implicados, y de la red de venta y distribucion.

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

Se han calculado los ratios de control de las acciones del plan de marketing
a partir de la informacién obtenida de otros departamentos, de la red de
venta y del SIM.

Se han comparado los resultados obtenidos con los objetivos previstos en
el plan de marketing, determinando las desviaciones producidas en la
ejecucion del mismo.

Se han propuesto medidas correctoras para subsanar las desviaciones y
los errores cometidos en la ejecucion de las politicas y acciones
comerciales.

Se han elaborado informes de control y evaluacion del plan de marketing,
recogiendo la informacién obtenida en el proceso de seguimiento, las
desviaciones detectadas y la propuesta de medidas correctoras.

DISTRIBUCION Y DESARROLLO DE LOS CONTENIDOS EN UNIDADES

DIDACTICAS.

UNIDAD DIDACTICA 1: La comercializacién

CONTENIDOS

1.1.

La comercializacion o marketing.



1.2.  El marketing en la empresa.
1.3.  El marketing en el sistema econémico.
1.4.  Evolucidon del marketing.
1.5.  Tipos de marketing.
OBJETIVOS
v" Comprender el significado del término marketing.
v Conocer las funciones que el marketing desempefia en la empresa y en el
sistema econoémico.
v' Comprender la importancia que para la empresa tiene conocer las

necesidades de los clientes y adaptarse a las mismas.

REALIZACIONES

Y VYV

Se define el concepto de marketing.

Se exponen las funciones del marketing en el sistema econémico y en la
empresa.

Se diferencia el Marketing estratégico del marketing operativo.

Se diferencia el Marketing externo del interno.

Se diferencia el Marketing de relaciones o relacional, del emocional y del
social.

CRITERIOS DE EVALUACION

Se ha comprendido la funcion del marketing en la empresa y en el sistema
economico.

Se ha diferenciado el Marketing estratégico del marketing operativo.

Se ha diferenciado el Marketing externo del interno.

Se ha diferenciado el Marketing de relaciones o relacional, del emocional
y del social.

UNIDAD DIDACTICA 2: El mercado. El entorno. La competencia. Estrategias de
marketing

CONTENIDOS

2.1.
2.2.

El mercado.

El entorno.



2.3.

La competencia.

2.4. Estrategias de marketing.
OBJETIVOS

v Conocer el concepto y tipologias de mercados desde el punto de vista del
marketing.

v Conocer el concepto de entorno, microentorno y macroentorno, ser capaz
de definir las variables que componen cada uno de ellos, asi como los
efectos que su posible evolucion pueden tener sobre la demanda de una
empresa.

v' Saber realizar un analisis D.A.F.O

v" Conocer el concepto de competencia desde el punto de vista del
marketing, y sus distintos niveles, y en concreto el término competencia
amplificada, como influyen las distintas fuerzas competitivas en la
empresa, las posibles reacciones de la competencia, y las ventajas de los
competidores buenos.

v" Conocer las estrategias basicas de marketing, asi como sus ventajas e

inconvenientes.

REALIZACIONES

VV Y VYV YV

A\

Se explican los diferentes tipos de mercados.

Se define el entorno de una empresa y las variables que lo conforman.

Se diferencian los distintos niveles de competencia.

Se analiza ampliamente el concepto de competencia ampliada.

Se definen las estrategias basicas de marketing.

Se definen las estrategias relacionadas con las decisiones de inversion.

Se definen las posibles estrategias de las empresas segun su cuota de
mercado.

Se definen el concepto de segmentacion, se diferencia la segmentacion de
consumidores de la de empresas, y los criterios de segmentacion utiles en
cada caso.

Se analiza cuando la segmentacion es util.



CRITERIOS DE EVALUACION

Se han analizado los datos disponibles relativos a la oferta y demanda del
producto o servicio, comparandolos con los de la competencia y con los
productos sustitutivos y complementarios.

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

Se han identificado las estrategias de marketing mas adecuadas a las
situaciones de mercados planteadas.

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

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

UNIDAD DIDACTICA 3: La demanda. Dindmica de cambio de marcas

CONTENIDOS
3.1.  La demanda. Dimensiones.
3.2. Factores determinantes de la demanda de una empresa.
3.3.  Niveles de demanda.
3.4. Métodos de prevision de demanda.
3.5. Dinamica de cambio de marca. Las cadenas de Markov.
OBJETIVOS
v' Ser capaz de definir la demanda identificando todas las dimensiones
necesarias.
v' Enumerar y analizar las variables mas importantes que influyen en la
demanda de una empresa.
v" Comprender correctamente qué es el mercado potencial actual.
v' Saber construir un mercado potencial y calcular su potencial.
v" Comprender correctamente los conceptos de demanda global y demanda
de marca.
v Conocer los métodos mas habituales de prevision de la demanda de una

empresa.



v' Aprender a construir la informacién precisa para elaborar la matriz de

transicion en el modelo de Markov.

v' Saber utilizar el modelo de dinamica de cambio de marca de Markov, asi

como aprender a analizar los resultados obtenidos.

REALIZACIONES

> Se explican las dimensiones de la demanda de una empresa. * Se exponen

las variables controlables y no controlables que pueden afectar a la
demanda de una empresa, y el alumno las investiga en diferentes sectores.

» Se diferencian los diferentes niveles de demanda, y se explican, y aplican,

los diferentes métodos de cuantificacion de los mismos.

» Se analizan diferentes métodos de estimacion de la demanda.
» Se explica la cadena de Markov como instrumento de analisis de la

dindmica de cambio de marcas.

CRITERIOS DE EVALUACION

Se han identificado las variables que influyen en la demanda de un
producto o servicio.

Se ha estimado el mercado potencial y el potencial de ventas de un
producto o servicio utilizando la técnica mas adecuada.

Se sabe identificar la demanda global y la cuota de mercado de nuestra
empresa.

Se ha analizado la situacién a la que se dirige la empresa usando la cadena
de Markov.

UNIDAD DIDACTICA 4: Politica de producto

CONTENIDOS

4.1.  Definicion de producto.

4.2. Clases de productos.

4.3. Lamarca, el envase y el etiquetado. El licensing.

44. Lacalidad real versus la calidad percibida del producto. El posicionamiento.
4.5. Elciclo de vida del producto.

4.6. Extension del ciclo de vida del producto.

4.7. La cartera de productos.

4.8. Estrategias de productos.



4.9.

Nuevos productos.

4.10. Causas de fracasos en el lanzamiento de los productos.

4.11. Métodos de estimacion de las ventas de nuevos productos.

OBJETIVOS

v Entender las distintas dimensiones comerciales del producto.

v' Saber clasificar los productos de acuerdo a distintos criterios.

v Conocer las distintas estrategias de marcas.

v Conocer en qué consiste el licensing.

v" Comprender la diferencia entre calidad real y calidad percibida, y saber
gestionarla comercialmente.

v' Comprender el concepto de posicionamiento y saber analizar un mapa
perceptual simple.

v Conocer las etapas del ciclo de vida del producto y las distintas estrategias
para extender el ciclo de vida de los productos.

v" Conocer los conceptos directamente relacionados con la cartera de
productos de la empresa.

v Conocer las etapas a seguir en el lanzamiento de nuevos productos en la
empresa.

v Conocer las causas de fracaso mas frecuentes en los productos nuevos.
REALIZACIONES

» Se define el producto y sus dimensiones desde el punto de vista del
marketing.

» Se define el concepto de marca, se explica su regulacion legal, y se
exponen las principales estrategias de marca.

» Se diferencia entre calidad real y percibida, y se analiza como se puede
gestionar desde el punto de vista del marketing.

» Se define el posicionamiento de un producto y/o marca.

» Se define el ciclo de vida del producto y sus causas; se analizan las
diferentes fases del ciclo de vida, su coherencia con las otras variables de
marketing-mix, y las posibles estrategias para su extension.

» Se define el concepto de cartera de producto y las variables que la
delimitan.

» Se analiza la longitud idénea de una cartera de productos.

» Se estudia la cartera de productos desde el enfoque de la Boston

Consulting Group.



> Se exponen las diferentes estrategias de productos, y especialmente el
lanzamiento de nuevos productos, analizando las diferentes fases previas
al lanzamiento, y las causas de los fracasos.

» Se exponen los métodos de estimacion de las ventas de nuevos productos.

CRITERIOS DE EVALUACION

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

» Se ha elaborado una base de datos de los productos, lineas, familias y

» categorias de productos que comercializa la empresa, incorporando la
informacion relevante sobre las caracteristicas técnicas, usos, presentacion,
envase y marca de los mismos.

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

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

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

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

» Se ha actualizado la informacion sobre productos o servicios, recogiendo
la informacién de la red de ventas, los distribuidores y las tiendas o grupos
de clientes, utilizando la herramienta informatica adecuada.

» Se han definido las posibles estrategias comerciales en politica de
producto, teniendo en cuenta el ciclo de vida del producto y el perfil del
cliente al que va dirigido.

» Se han elaborado informes sobre productos, servicios o lineas de
productos, analizando la imagen de marca, el posicionamiento y las
posibles estrategias comerciales.

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

* Se han elaborado informes con las conclusiones de los analisis de datos
realizados, utilizando la aplicacion informatica adecuada.



UNIDAD DIDACTICA 5: Politica de precio I: Influencia sobre la demanda, los
ingresos y los beneficios de la empresa. La elasticidad

CONTENIDOS

5.1.

El precio como variable comercial.

5.2.  Los costes en la empresa.

5.3.  Estadisticas de costes.

5.4. Relacion del precio con la demanda.

5.5. La elasticidad.

5.6. La elasticidad precio de la demanda.

5.7.  Elasticidad cruzada de la demanda al precio.
5.8.  Otras elasticidades.

OBJETIVOS

Conocer los efectos y las limitaciones del precio como variable comercial.
Conocer una estadistica de costes basica de una empresa.

Conocer el concepto de elasticidad y su utilidad como medida de
sensibilidad de una variable.

Conocer el concepto elasticidad precio de la demanda, asi como calcularlo
correctamente tanto si se dispone de una funcion continua de demanda
como si se dispone de datos discretos de la misma.

Conocer "a priori” cuales van a ser los efectos sobre los ingresos y los
beneficios de la empresa de una modificacion del precio, conocida la
elasticidad precio de la demanda.

Conocer, y saber calcular correctamente, la elasticidad cruzada de la
demanda al precio, asi como clasificar los bienes segun los resultados
obtenidos.

Conocer otras elasticidades.

REALIZACIONES

» Se define el precio como variable comercial, y sus limitaciones.
» Se analiza la estructura de costes de una empresay el calculo del beneficio.
> Se expone la relaciéon mas habitual del precio con la demanda, se analiza

la sensibilidad de ésta a variaciones en el precio, y se estudia como



Y VvV

cuantificarla, y sus efectos sobre los ingresos y los beneficios de la
empresa.

Se exponen otras medidas de sensibilidad de la demanda.

Se plantean casos practicos en los que aplicar lo aprendido.

CRITERIOS DE EVALUACION

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

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

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

UNIDAD DIDACTICA 6: Politica de precio Il: Métodos y estrategias de fijacion de
precios.

CONTENIDOS

6.1. Métodos de fijacion de precios.

6.2. Métodos de fijacion de precios basados en la demanda.

6.3. Métodos de fijacion de precios basados en la competencia.

6.4. Métodos de fijacion de precios basados en los costes.

6.5. El punto muerto o umbral de rentabilidad y el precio.

6.6. Precio para obtener un determinado rendimiento del capital invertido.
6.7. Estrategias de precios.

6.8. Otras estrategias de precios: Los precios psicologicos.

OBJETIVOS

v" Conocer los distintos métodos que utilizan las empresas para fijar los

precios y saber obtener correctamente el precio final.

v Conocer las limitaciones y las ventajas de los distintos métodos de fijacion

de precios.



v Conocer las estrategias de precios mas importantes y saber elegir la mas

adecuada en cada situacion.

REALIZACIONES

>

>

Se exponen los métodos mas habituales para fijar los precios, analizando
sus implicaciones y limitaciones.

Se define el concepto de punto muerto o umbral de rentabilidad, se explica
su calculo y se aplica a casos practicos.

Se analizan las principales estrategias de precios seguidas por las
empresas, y las situaciones en las que se pueden utilizar.

Se plantean casos practicos en los que aplicar lo aprendido.

CRITERIOS DE EVALUACION

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

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

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

Se ha realizado un analisis comparativo del precio del producto o servicio
respecto a los de la competencia, analizando las causas de las diferencias.
Se han analizado las distintas estrategias en politica de precios, teniendo
en cuenta los costes, el ciclo de vida del producto, los precios de la
competencia y las caracteristicas del segmento de mercado al que va
dirigido.

Se han elaborado informes sobre precios de productos, servicios o lineas
de productos, para la toma de decisiones.

UNIDAD DIDACTICA 7: Politica de distribucién CONTENIDOS

7.1.
7.2.
7.3.

La distribucion como funcion de marketing.
Los canales de distribucion.

Funciones de los intermediarios.



7.4. Distribucion exclusiva, selectiva e intensiva.

7.5. Tipos de intermediarios.

7.6. Métodos de venta.

7.7.  El comercio independiente, asociado e Integrado.
7.8. Ladistribucion fisica del producto.

7.9. Los costes de la distribucién: estructura y calculo.
OBJETIVOS

v' Destacar la importancia que tiene la distribucién como funcién de
marketing que relaciona la produccién con el consumo.

v Definir el concepto de canal de distribucion.

v" Describir las caracteristicas y funciones del comercio mayorista y minorista,
asi como su clasificacion segun distintos criterios.

v" Conocer las distintas actividades de merchandising llevadas a cabo por los
minoristas.

v Analizar los procesos de integracion de los canales de distribucion. ¢
Describir las distintas actividades que se desarrollan en la distribucion fisica
del producto.

v Resaltar la importancia del transporte y del abastecimiento para que el
producto llegue a los puntos de venta.

v Determinar el tamafio 6ptimo de almacén utilizando el método de Wilson.

REALIZACIONES

» Selecciona la forma y canal de distribucion mas adecuado para cada
producto, servicio o gama de productos, analizando las alternativas de
distribucién disponibles.

CRITERIOS DE EVALUACION

Se han identificado las funciones de la distribuciéon comercial, valorando
su importancia estratégica dentro del marketing-mix.

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

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



Se ha realizado un analisis comparativo de distintas estructuras de
distribucién comercial, analizando los niveles del canal, nimero y tipo de
intermediarios y valorando la posibilidad de distribucion online. « Se ha
seleccionado el canal de distribucion mas adecuado, en funcion de la
estrategia de distribucién propiay ajena y de la cobertura del mercado que
se pretende alcanzar.

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

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

Se han elaborado informes sobre distribucién comercial, a partir de los
datos de analisis de costes, tiempos, intermediarios disponibles vy
estrategias viables, para la toma de decisiones.

UNIDAD DIDACTICA 8: La franquicia CONCEPTOS

8.1.
8.2.
8.3.

Definicién de franquicia y otros conceptos basicos.
Cambios en la estructura comercial.

Cuando se debe franquiciar un negocio (desde el punto de vista del

franquiciador).

8.4.
8.5.
8.6.

Proceso de puesta en marcha de un proyecto de franquicia (franquiciador).
Obligaciones del franquiciador.

Cuando se debe adquirir una franquicia (desde el punto de vista del

posible franquiciado).

8.7.
8.8.
8.9.

Obligaciones del franquiciado.
Normativa legal en materia de franquicias.

Promocion de la franquicia.

8.10. Otras consideraciones sobre las franquicias

OBJETIVOS

v Conocer la franquicia, sus caracteristicas y conceptos relacionados.
v Saber decidir cuando interesa dirigir la expansion de la empresa como

franquiciador.



Estar en condiciones de poder asesorar a un emprendedor sobre la
conveniencia de adherirse a una cadena de franquicias o establecerse en
solitario.

Establecer los pasos que se deben seguir para elegir, con un alto grado de
fiabilidad, la franquicia que mas interesa, al reducir al maximo la
incertidumbre y el riesgo.

Determinar las obligaciones reciprocas de franquiciador y franquiciado
Estar al corriente de la normativa vigente en materia de franquicias.

REALIZACIONES

>

>

Y VYV

Se consigue determinar cuando es interesante expandir el negocio a través
del sistema de franquicia.

Se adquiere la habilidad para determinar cuando es interesante adherirse
a una red de franquicia como franquiciado.

Quedan perfectamente definidas las obligaciones y los deberes de
franquiciado y franquiciador.

Se encuadra la normativa legal aplicable al sistema de franquicia.

Se determina el sistema de promocion de la franquicia.

CRITERIOS DE EVALUACION

Se ha conseguido saber cuando es interesante expandir el negocio a través
del sistema de franquicia.

Se ha adquirido la habilidad para determinar cuando es interesante
adherirse a una red de franquicia como franquiciado.

Se sabe cuales son las obligaciones y los deberes de franquiciado y
franquiciador.

Se conoce la normativa legal aplicable al sistema de franquicia.

Se han analizado los distintos sistemas de promocion de la franquicia.

UNIDAD DIDACTICA 9: Contratos de intermediacién comercial

CONCEPTOS

9.1.
9.2.

Concepto de contrato mercantil.

Necesidad de la utilizacién de los contratos mercantiles y caracteristicas de

los mismos.

9.3.

Tipos de contratos mercantiles de compraventa y de intermediacién

comercial mas utilizados.



9.4.

Estructura y modelos de clausulas de los contratos citados en los

apartados anteriores.

OBJETIVOS

v
v

Dominar el concepto de contrato mercantil.

comprender la necesidad de utilizar contratos mercantiles para
documentar las operaciones comerciales.

Manejar los distintos tipos de contrato comercial y de distribucién
comercial mas utilizados.

Reconocer las caracteristicas diferenciales de varios tipos de contratos
mercantiles del ambito comerciales.

REALIZACIONES

>

Se definen los conceptos de contrato mercantil y, dentro de estos, de
contrato de intermediacion comercial.

Se detallan las caracteristicas y usos de los contratos de intermediacion
comercial mas utilizados.

Se analizan las clausulas identificadoras y propias de cada tipo de contrato
de intermediacion comercial, especialmente de los contratos de agencia,
comision, corretaje, mediacion, distribucién comercial y franquicia.

Se redactan contratos tipo de cada uno de los modelos analizados.

CRITERIOS DE EVALUACION

Se sabe la utilidad y caracteristicas de los distintos tipos de contratos de
intermediacion comercial.

Se reconoce la diferencia entre los distintos contratos, asi como las
consecuencias derivadas de su uso.

Se sabe redactar un modelo tipo de cada los contratos de agencia,
comision, corretaje, mediacion, distribucion comercial y franquicia.

Se analizan las clausulas identificadoras y propias de cada tipo de contrato
de intermediacion comercial, especialmente de los contratos de agencia,
comisién, corretaje, mediacion, distribucion comercial y franquicia.

Se redactan contratos tipo de cada uno de los modelos analizados.



UNIDAD DIDACTICA 10: Politica de Comunicacién: La promocién de

ventas, las relaciones publicas y la venta personal

CONTENIDOS

10.1.
10.2.
10.3.
10.4.
10.5.
10.6.
10.7.

La comunicacion.

El proceso de comunicacion.
Promocidén de ventas.
Relaciones publicas.

Venta personal.

Marketing online.

Resto de unidades.

OBJETIVOS

v

<\

AN N NN

Conocer el concepto y las fases del proceso de comunicacién de la
empresa con el publico objetivo.

Explicar el concepto, objetivos y caracteristicas de la promocién de ventas.
Conocer las diferentes herramientas de la promocién de ventas segun el
destinatario al que van dirigidas.

Delimitar el concepto, las caracteristicas, los fines e instrumentos de las
relaciones publicas.

Exponer el concepto, objetivos y caracteristicas de la fuerza de las ventas.
Conocer las formas de organizar la red de ventas.

Conocer las tareas a realizar por un vendedor.

Diferenciar la promocion de ventas, la publicidad y las relaciones publicas.
Conocer las formas de realizar el marketing online.

REALIZACIONES

>

Selecciona las acciones de comunicacion mas adecuadas para lanzar
nuevos productos y servicios o prolongar su permanencia en el mercado
y reforzar asi la imagen corporativa y de marca, evaluando las distintas
alternativas disponibles.



CRITERIOS DE EVALUACION

Se han definido los objetivos de la politica de comunicacion, considerando
las caracteristicas del publico objetivo o targets que se pretenden alcanzar.
Se han caracterizado las distintas formas y tipos de acciones que integran

el mix de comunicacion.

Se han diferenciado los instrumentos y tipos de acciones de comunicacién,
en funcion del publico objetivo, imagen corporativa y los objetivos y

estrategias de la organizacion.

Se han seleccionado las acciones de comunicacion y promocidon mas

adecuadas para lanzar nuevos productos o prolongar su permanencia en

el mercado, reforzando la imagen corporativa y de marca.

UNIDAD DIDACTICA 11: La Politica de Comunicacion:
Publicidad

CONCEPTOS

11.1.

11.2. Tipologia de la publicidad.
11.3. El mensaje publicitario.
11.4. Medios, soportes y formas publicitarias.
11.5. Disefio de una campafa publicitaria.
11.6. Evaluacién de la eficacia publicitaria.
11.7. El briefing.
11.8. Normativa sobre publicidad.
OBJETIVOS
v Delimitar el concepto y fines de la publicidad.
v" Diferenciar los distintos tipos de publicidad.
v Determinar el contenido, la formulacién y los requisitos del mensaje
publicitario.
v' Describir las caracteristicas de los distintos estilos publicitarios.
v' Describir los medios, soportes y formas publicitarias.
v" Conocer cdmo se lleva a cabo la planificacién de medios publicitarios.
v Describir las fases de desarrollo de una campafa publicitaria.

La publicidad: concepto, objetivos y efectos.



v Determinar la medida de la eficacia publicitaria.
v' Elaborar un briefing.
v' Estudiar la normativa publicitaria en Espafia.

REALIZACIONES

> Selecciona las acciones de comunicacion mas adecuadas para lanzar

nuevos productos y servicios o prolongar su permanencia en el mercado
y reforzar asi la imagen corporativa y de marca, evaluando las distintas
alternativas disponibles.

Elabora briefings de productos, servicios o marcas para la ejecucion o la
contratacion externa de acciones de comunicacion, relacionando las
variables del marketing-mix, los objetivos comerciales y el perfil de los
clientes.

CRITERIOS DE EVALUACION

Se ha realizado un analisis comparativo de distintas acciones de
comunicacion en funcion del impacto previsto, los objetivos, el
presupuesto y medios y los soportes disponibles en el mercado de medios
de comunicacién.

Se han definido las variables de frecuencia, periodo y plazos de lasacciones
de comunicacion, en funcién de criterios de eficiencia y efectividad del
impacto en el publico objetivo, de los logros de acciones anteriores, las
acciones de los competidores y el presupuesto disponible.

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

Se ha elaborado un informe base de la politica de comunicacion,
conteniendo los objetivos y targets o publico objetivo y el analisis de los
medios disponibles.

UNIDAD DIDACTICA 12: El plan de marketing

CONTENIDOS

12.1.
12.2.
12.3.

La planificacion empresarial. El plan de marketing.
Analisis de la situacion.

Definicion de los objetivos.



12.4.
12.5.
12.6.
12.7.
12.8.
12.9.

Eleccién de las acciones estratégicas.
Acciones de marketing mix.
Implantacion de la estrategia comercial.
Control y analisis de las desviaciones.
La organizacion comercial.

El marketing y las limitaciones legales.

OBJETIVOS

v" Definir el concepto “plan de marketing” y conocer las etapas para llevarlo
a cabo.

v" Describir las diferentes acciones comerciales a aplicar dependiendo del
ciclo de vida del producto.

v Conocer las distintas formas de organizacion para llevar a cabo con éxito
la estrategia comercial.

v" Conocer las etapas de control y evaluacion de la estrategia comercial.

«Conocer las limitaciones legales en el marketing.

REALIZACIONES

>

A2 %4

Se define el concepto de planificacion en la empresa, se resalta su
importancia estratégica, y se concreta en el plan de marketing de la
compainia.

Se desarrollan las diferentes etapas por las que trascurre un plan de
marketing.

Se exponen las formas mas habituales de organizacién comercial.

Se analizan las limitaciones legales que tienen las diferentes estrategias de
marketing expuestas en el manual.

CRITERIOS DE EVALUACION

» Se han caracterizado las etapas o fases del proceso de planificacién comercial
y se han identificado las utilidades del plan de marketing.



» Se han seleccionado los datos o informacion de base que sera objeto de
analisis.

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

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

* Se han establecido las acciones de politicas del producto, precio,
distribucion y comunicacién y las relaciones entre las mismas.

* Se ha elaborado el presupuesto, especificando los recursos financieros y
humanos que se requieren para llevar a cabo las politicas previstas y el
tiempo necesario para la puesta en practica del plan.

= Se ha redactado y presentado el plan de marketing, utilizando las
herramientas informaticas adecuadas.

= Se han establecido los procedimientos de seguimiento y control de las
politicas del plan de marketing, recogiendo la informacién de los
departamentos y agentes implicados, y de la red de venta y distribucion.

= Se han comparado los resultados obtenidos con los objetivos previstos en
el plan de marketing, determinando las desviaciones producidas en la
ejecucion del mismo.

» Se han propuesto medidas correctoras para subsanar las desviaciones y
los errores cometidos en la ejecucion de las politicas y acciones
comerciales.

* Se han elaborado informes de control y evaluacion del plan de marketing,
recogiendo la informacién obtenida en el proceso de seguimiento, las
desviaciones detectadas y la propuesta de medidas correctoras.

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

4.4. TEMPORALIZACION Y SECUENCIACION DE LAS UNIDADES DIDACTICAS.
La duracion total del modulo es de 192 horas, a razon de 6 horas semanales.

Se prevé dar las unidades didacticas 1, 2, 3 y 4 durante la primera evaluacion,
asignando a cada unidad didactica 16 horas.

Se preveé dar las unidades didacticas 5, 6, 7 y 8 durante la segunda evaluacién,
asignando a cada unidad didactica 16 horas.



Se preveé dar las unidades didacticas 9, 10, 11 y 12 durante la tercera evaluacion,
asignando a cada unidad didactica 16 horas.

5. METODOLOGIA DIDACTICA.

Las ensefianzas de formacién profesional tienen por objeto conseguir que el
alumnado adquiera las competencias profesionales, personales y sociales,
necesarias para ejercer la actividad profesional definida en la competencia
general del programa formativo. Los resultados de aprendizaje que permiten
obtener dichas competencias son mayoritariamente procedimentales, por lo que
la metodologia a utilizar sera eminentemente practica.

Por otra parte, conociendo las futuras actividades laborales para las que el
moédulo va a capacitar a los alumnos, los métodos de enseflanza deben ser muy
funcionales, es decir que los contenidos aprendidos deben poder aplicarse en
circunstancias profesionales reales.

La metodologia propuesta en la presente programacién se basa en los siguientes
principios:

> Debe partir de los intereses de los alumnos para ser motivadora. *
Funcional para que puedan aplicar los conocimientos adquiridos en su
futura vida laboral.

» Eminentemente practica para desarrollar destrezas y habilidades que les
permitan resolver problemas.

» Cualquier intervencién educativa debe tener como objetivo que los

alumnos realicen aprendizajes autonomos; es decir ensefiar a aprender.

Reflexiva para favorecer el espiritu critico y la capacidad de analisis.

Flexible para poder adaptarse a las necesidades de los alumnos. Esta

metodologia didactica se concreta desarrollando dentro de cada unidad

tematica las siguientes actividades de ensefianza - aprendizaje:

Y VY

1. Introduciendo cada unidad con una actividad motivadora, utilizando por
ejemplo casos reales y/o videos actuales que muestren la aplicacion
practica en las empresas de los contenidos que se van a trabajar.

El analisis grupal de estos ejemplos practicos, dirigido por el profesor,
permite a los alumnos “descubrir” la importancia de los contenidos que
vamos a trabajar para la consecuciéon de los objetivos empresariales.

2. Una explicacién por parte del profesor de los aspectos tedricos quepermita
a los alumnos asimilar conocimientos y procedimientos paraencarar los
proyectos, es siempre necesaria. Se intentara en la medida de



lo posible utilizar elementos visuales y ejemplos reales extraidos de la
realidad empresarial como elementos de apoyo.

Actividades, tanto individuales como grupales, adecuadas a los objetivos
y contenidos de cada unidad, por ejemplo:

La resolucidon y analisis de ejemplos practicos empleando un esquema
facilitado por el profesor, es un método muy eficaz para interiorizar las
etapas en el desarrollo de un proyecto o el abordaje de un problema.
Aprendizaje por proyectos es otra actividad interesante como método de
aprendizaje.

A través de la presentacion en publico de los trabajos realizados se
consigue el objetivo del ciclo “aprender a aplicar estrategias y técnicas de
comunicacion, adaptandose los contenidos que se van a transmitir, a la
finalidad y a las caracteristicas de los receptores, para asegurar la eficacia
en los procesos de comunicacion”.

6. MEDIOS, RECURSOS Y MATERIALES DIDACTICOS.

Es imprescindible contar con un aula especifica para impartir las ensefianzas
del Ciclo Formativo.

Los medios, recursos y materiales didacticos que se emplearan son: ¢ Libro de
texto del alumno: Politicas de Marketing (Ediciones Mc Graw-Hill y material
de apoyo con el libro de texto de Ediciones Paraninfo). También debera tener
cuaderno, documentos, fichas, etc., para realizar las actividades.

Prensa en general.

Periodicos y revistas de negocios.
Ordenador, DVD, CD-ROM, impresora.
Software ofimatico.

Acceso a Internet.

Proyector, pantalla.

Pizarra.

Biblioteca de aula o del centro.

Casos practicos.



7. EVALUACION. INSTRUMENTOS DE EVALUACION. CRITERIOS DE

CALIFICACION.

La evaluacion del alumnado tendra un caracter continuo, personalizado e
integrador, que tome como referencia los objetivos establecidos en estas
programaciones. A lo largo del proceso formativo se contemplaran tres
momentos de evaluacion:

. Evaluacién inicial
. Evaluacion procesual o formativa
. Evaluacién final o sumativa

La evaluacion inicial nos proporciona una informacion de partida de los
alumnos con la finalidad de orientar la intervencion educativa
adecuadamente, de forma que el proceso de ensefianza/aprendizaje
pueda adquirir el caracter de individualizacion que se requiera en cada
caso. En la evaluacidn inicial, nos servimos de instrumentos tales como las
entrevistas, cuestionarios, observacion directa... para conocer al alumnado
(capacidades y habilidades, técnicas de trabajo, motivaciones e intereses).

La evaluacién procesual o formativa se realiza a lo largo del propio proceso
de ensefanza aprendizaje. Aqui se evaluaran aspectos tales como:

. La asistencia

. La participacion

. El progreso de cada alumno

. El tipo y grado de aprendizajes adquiridos

. La consecucion de los resultados de aprendizaje

. Las dificultades halladas en el aprendizaje de los diferentes tipos de
contenidos.

La evaluacion final representa el resultado del seguimiento y la evaluacion
de todo el proceso formativo, en el que valoraremos:

. La asistencia y participacion

. La evolucién positiva en el desarrollo personal



. La consecucion de los resultados de aprendizaje que se piden en el
decreto que regula el ciclo.

De esta manera quedara evaluado tanto el grado de consecucion de los
resultados de aprendizaje como la actitud del alumno en el proceso de
enseflanza-aprendizaje. Instrumentos de evaluacién

. Realizacién de trabajos

. Pruebas escritas, orales y objetivas

. Registros de observacién (diario de clase)
. Encuestas

Criterios de calificacion

Calificacion de la teoria: estara determinada por una nota comprendida
entre el 0y el 10, considerandose aprobados aquellos que alcancen el 5 o
superior. En caso de que se hagan mas de un examen por trimestre la nota
sera la media de las obtenidas en todos los examenes realizados, siempre
y cuando se haya obtenido un minimo de 4 puntos en cualquiera de ellos.

Calificacion de las practicas o actividades: se calculara por la media
aritmética de las notas obtenidas en todos los ejercicios practicos
propuestos. Los ejercicios se calificaran de 0 a 10, considerandose
aprobados aquellos que alcancen el 5 o superior.

Calificacién de la actitud: se calificara en cada ejercicio que se realice ya
que el alumnado puede ir cambiando de actitud, tanto en el tiempo como
en la realizacion del ejercicio, segun le guste o le interese mas o menos. Se
calificara tambien de 0 a 10 y se calculara la media para obtener la
calificacion final.

Para aprobar la evaluacion y el modulo sera necesario obtener un minimo
de 5 puntos en cada una de las partes.

Un absentismo superior al 15% de las sesiones sera causa de la perdida de
la evaluacion continua. Asi pues, si se estiman 192 horas lectivas al mddulo,
la falta de 29 de ellas implican la pérdida de la evaluacion continua.

CRITERIOS DE CALIFICACION %:

e CONTENIDOS TEORICOS 60 %
e ACTIVIDADES PRACTICAS 30 %
e ACTITUDES, PUNTUALIDAD 10 %



8. ATENCION A LA DIVERSIDAD.

Dadas las diferentes vias de acceso a los Ciclos Formativos de Grado Superior
(Bachillerato, Universidad, pruebas de acceso a la Universidad de mayores de
25 afos ...), la diversidad de alumnado en el aula puede ser un hecho, por lo
tanto, se disefiaran actividades que puedan atender a esta diversidad.

Se entiende por medidas de atencidn a la diversidad aquellas actuaciones y
programas de tipo organizativo, curricular y de coordinacion que se pueden
llevar a cabo en el proceso de planificacién o en el desarrollo de los procesos
de ensefianza-aprendizaje para atender a la diversidad del alumnado. Dichas
medidas deben abarcar desde la prevencion hasta la intervencién directa con
el alumnado y pueden ser ordinarias, especificas y extraordinarias. Se tendran
en cuenta medidas de tipo ordinario dirigidas a prevenir o compensar
dificultades leves sin alterar los elementos esenciales del curriculum. Como
medidas generales, tendriamos:
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Organizacién de contenidos en ambitos integradores.
Metodologias que favorezcan la participacion de todo el alumnado.
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Seleccién y utilizacion de materiales curriculares diversos.
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Actividades de refuerzo si se trata de alumnado con dificultades para
alcanzar los objetivos

% Medidas de ampliacién y profundizacién para aquellos alumnos que lo
requieran.

En caso de que se detectara la necesidad de algun otro tipo de intervencién,
se comunicaria al Departamento de Coordinacion Pedagdgica para el estudio
de las medidas a adoptar.

9. EVALUACION DE LA PROGRAMACION DIDACTICA Y DE LA PRACTICA
DOCENTE.

La autoevaluacidn es una parte sustantiva del proceso de ensefianza
aprendizaje y posibilita obtener informacion sobre las practicas pedagdgicas
para mejorarlas.

El procedimiento que utilizaremos para la evaluacion de la propia
programacion y de nuestra practica docente, consta de tres elementos:

1. Indicadores de logro o aspectos que vamos a evaluar.
2. Instrumentos de recogida de datos.
3. Medidas de mejora



