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1. INTRODUCCION

Establecidos los Titulos de Técnico Superior en Marketing y Publicidad y Gestion de Ventas y
Espacios Comerciales, dentro de la Familia Profesional de Comercio y Marketing por Real
Decreto 1571/2011, por el que se establece el Titulo de Técnico Superior en Marketing y
Publicidad y por el Real Decreto 1573/2011, por el que se establece el titulo de Técnico
Superior en Gestidn de Ventas y Espacios Comerciales y se fijan sus ensefianzas minimas. La
formacién programada en el presente mddulo trata de dar respuesta, a lo previsto en los

anteriores RD y en las 6rdenes que desarrollan sus curriculos para Cantabria.

1.1. Identificacion

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

elementos:

Denominacion: Marketing y Publicidad.

Nivel: Formacién Profesional de Grado Superior.

Duracion: 2.000 horas.

Familia Profesional: Comercio y Marketing.

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

Nivel del Marco Espafiol de Cualificaciones para la educacién superior: Nivel 1
Técnico Superior.

El titulo de Gestidon de Ventas y Espacios Comerciales queda identificado por los siguientes

elementos:

Denominacion: Gestién de Ventas y Espacios Comerciales.
Nivel: Formacién Profesional de Grado Superior.
Duracién: 2.000 horas.
Familia Profesional: Comercio y Marketing.
Referente en la Clasificacion Internacional Normalizada de la Educacién: CINE-5b.
Nivel del Marco Espafiol de Cualificaciones para la educacién superior: Nivel 1
Técnico Superior.
1.2. Competencia general

La competencia general del titulo de Marketing y Publicidad 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 comunicacion adecuados,

elaborando los materiales publipromocionales necesarios.

La competencia general del titulo de Gestion de Ventas y Espacios Comerciales consiste en
gestionar las operaciones comerciales de compra-venta y distribucién de productos y servicios,
organizar la implantacién y animacion de espacios comerciales segun criterios de calidad,

seguridad y prevencion de riesgos, aplicando la normativa vigente.



1.3. Competencias profesionales, personales y sociales de ambos titulos.

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

a continuacion:

a)

b)

<)

d)

f)

9)

h)

k)

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

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

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

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 definicidn de estrategias comerciales y en la toma de decisiones de marketing.
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.
Disefiar 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 comunicacion del plan de marketing.

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 lograrla plena
satisfaccion del cliente y la transmisién de una buena imagen de la empresa u
organizacion.

Elaborar el plan de medios publicitarios de la empresa, combinandolos
adecuadamente, y realizar su seguimiento y control para lograr su ejecucién y eficacia.
Gestionar el lanzamiento e implantaciéon 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.
Elaborar materiales publipromocionales e informativos, respetando la normativa vigente
en materia de publicidad y utilizando técnicas y aplicaciones informéticas de edicién y
disefio en diversos soportes, para difundirlos segin los planes programados.
Comunicarse en inglés con fluidez, tanto de palabra como por escrito, con todos los
operadores y organismos gue 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 formacion y los recursos existentes en el aprendizaje a lo largo de la

vida y utilizando las tecnologias de la informacion y la comunicacion.



n)

0)

p)

aq)

B

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

Organizar y 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.

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

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

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.

Realizar la gestién basica para la creacion y funcionamiento de una pequefia empresa
y tener iniciativa en su actividad profesional con sentido de la responsabilidad social.
Ejercer sus derechos y cumplir con las obligaciones derivadas de su actividad
profesional, de acuerdo con lo establecido en la legislacién vigente, participando

activamente en la vida econémica, social y cultural.

1.4. Cualificaciones y unidades de competencia

1. Cualificacion profesional completa:

Marketing y Publicidad:

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 informacioén 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 obtencién de conclusiones a partir de la

investigacion de mercados.

Gestion de ventas y Espacios Comerciales:

*UC2185_3: Asistir en la definicion y seguimiento de las politicas y el plan de

marketing.



1.5. Objetivos generales de ambos moédulos

Los objetivos generales de estos ciclos formativos son los siguientes:

a)

b)

d)

e)

f)

a)

h)

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
elaboracién y seguimiento de las politicas y planes de marketing.

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

Disefiar planes de investigacion comercial, determinando las necesidades de
informacion, recogiendo los datos secundarios y primarios necesarios para obtener y
organizar informacion fiable de los mercados.

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

Determinar las caracteristicas del personal de campo, definiendo criterios de seleccién,
dimension, formacién, motivacion y remuneracion, 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 pulblicas 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 atencién e informacion al

cliente.



k)

m)

n)

p)

a)

)

s)

Y

u)

Establecer el procedimiento de atencion y resolucién de quejas y reclamaciones de
clientes, aplicando técnicas de comunicacién y negociacién adecuadas y/o de
mediacién o arbitraje para gestionar las quejas y reclamaciones del cliente, consumidor
y usuario.

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

Elaborar el argumentario de ventas del producto o servicio para su presentacion a la
red de ventas y definir las acciones de marketing y de promocién comercial, analizando
datos del sistema de informacion de mercados y el briefing del producto, para gestionar
el lanzamiento e implantacién de productos y/o servicios en el mercado.

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

fi) 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
evolucién cientifica, tecnoldgica y organizativa del sector y las tecnologias de la
informacion y la comunicacién, para mantener el espiritu de actualizacion y adaptarse a
nuevas situaciones laborales y personales.

Desarrollar la creatividad y el espiritu de innovacién para responder a los retos que se
presentan en los procesos y en la organizacioén 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 y la posibilidad de
equivocacioén en las mismas, para afrontar y resolver distintas situaciones, problemas o
contingencias.

Desarrollar técnicas de liderazgo, motivacién, supervisiébn y comunicacién en contextos
de trabajo en grupo, para facilitar la organizacién y coordinacion 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.

Identificar y proponer las acciones profesionales necesarias, para dar respuesta a la

accesibilidad universal y al «disefio para todos».



w) Identificar y aplicar parametros de calidad en los trabajos y actividades realizados en el

y)

proceso de aprendizaje, para valorar la cultura de la evaluacion 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 béasica 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.

La formacién del médulo contribuye a alcanzar los objetivos generales b), o), p), q), r), S),

t), u), v), w) y x) del ciclo formativo, y las competencias b), 1), m), n), i), 0), p), q) y r) del

titulo

*Organizador de eventos de marketing y comunicacion.
*Auxiliar de medios en empresas de publicidad.

*Controlador de cursaje o emisidon 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 mercado

2. RESULTADOS DE APRENDIZAJE Y CRITERIOS DE EVALUACION DEL
MODULO

RA 1. Evalla 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 evolucién del mercado.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

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 evolucion y tendencia de las ventas por
productos, lineas de productos o marcas, 0 segun el tipo de clientes, calculando la
cuota de mercado y las tasas de variacién, utlizando la aplicacién informética
adecuada.

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

motivaciones y habitos de compra.



d)

e)

f)

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 y clientas 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 andlisis de datos realizados,

utilizando la aplicacién informatica adecuada.

RA 2. 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 y

clientas a los que va dirigido.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

d)

e)

f)

a)

h)

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 o consumidora 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 distintas ratios, tasa de crecimiento, cuotas de mercado, matriz de
crecimiento-participacion de BCG y otras técnicas de andlisis.

Se ha analizado el 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 informacion
de la red de ventas, los distribuidores y las tiendas o grupos de clientes y clientas,
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 o clienta 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.

RA 3. Define la politica de precios de los productos o servicios, analizando los costes, la

demanda, la competencia y demas factores que intervienen en la formacién y calculo de los

precios.

Criterios de evaluacion:

a)

Se ha identificado la normativa legal vigente relativa a precios y comercializacion de los

productos o servicios, para su aplicacion en la politica de precios de la empresa.
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b)

<)

d)

e)

f)

)

h)

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 o 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 andlisis de los
componentes del coste, el punto muerto y la tendencia del mercado, proponiendo
posibles mejoras en los margenes.

Se ha realizado un andlisis 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.

RA 4. 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:

a)

b)

c)

d)

e)

f)

)

h)

Se han identificado las funciones de la distribucién comercial, valorando su importancia
estratégica dentro del Marketing Mix.

Se han caracterizado las distintas formas de venta, en funcién del sector, el tipo de
producto o servicio Yy tipo de cliente o clienta.

Se han clasificado los distintos canales de distribuciéon en funcién del nimero 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, nUmero 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 distribucion propia y ajena, y de la cobertura del mercado que se pretende alcanzar.
Se han analizado los distintos tipos de contratos de intermediacion comercial en los
gue 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
gue lo integran.

Se han elaborado informes sobre distribucién comercial, a partir de los datos de
andlisis de costes, tiempos, intermediarios disponibles y estrategias viables, para la

toma de decisiones.
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RA 5. 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:

a)

b)

d)

f)

)

h)

Se han definido los objetivos de la politica de comunicacién, 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 funcién
del puablico objetivo, imagen corporativa, y los objetivos y estrategias de la
organizacion.

Se ha realizado un analisis comparativo de distintas acciones de comunicacién 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 las acciones de
comunicacién, 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 funcion de los recursos disponibles y de los medios de
comunicacién que han de utilizarse.

Se han seleccionado las acciones de comunicacion y promocién 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 comunicacién, conteniendo los

objetivos y targets o publico objetivo, y el analisis de los medios disponibles.

RA 6. Elabora briefings de productos, servicios o marcas para la ejecucién o la contratacion

externa de acciones de comunicacion, relacionando las variables del Marketing Mix, los

objetivos comerciales y el perfil de los clientes y clientas.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

d)

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 accidn 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 0 marca, segun el tipo de accién que se va a llevar a
cabo.

Se ha analizado la informaciébn contenida en un briefing, convenientemente

caracterizado, sefialando el objeto de la misma y obteniendo conclusiones relevantes.
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e)

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

informaticas y de presentacion.

RA 7. Elabora el Plan de Marketing, seleccionando la informacién de base del producto,

precio, distribucion y comunicacion y relacionando entre si las variables del Marketing Mix.

Criterios de evaluacion:

a)

b)
<)

d)

e)

f)

9)

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 andlisis.

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, distribucién y
comunicacion 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.

RA 8. Realiza el seguimiento y control de las politicas y acciones comerciales establecidas

en el Plan de Marketing, evaluando su desarrollo y el grado de consecucién de los

objetivos previstos.

Criterios de evaluacion:

a)

b)

c)

d)

f)

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 distribucién.

Se ha actualizado la informacién 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 ejecucién de las politicas y acciones comerciales.

Se han elaborado informes de control y evaluacién del Plan de Marketing, recogiendo
la informacién obtenida en el proceso de seguimiento, las desviaciones detectadas y la

propuesta de medidas correctoras.
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3. CONTENIDOS

3.1. Contenidos basicos

Los contenidos basicos vienen fijados por el Real Decreto 1571/2011 y por el Real Decreto
1573/2011, de 4 de noviembre, por el que se establece el Titulo de Técnico Superior en
Marketing y Publicidad y el titulo de Gestién de ventas y Espacios Comerciales, se fijan sus

ensefianzas minimas y se estructuran en ocho bloques:

1. 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. Andlisis 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.
2. Definicion de la politica de producto o servicio:
» El producto como instrumento de marketing. Caracteristicas y atributos. Tipos de
productos.
* Ladimension del producto.
» Elciclo de vida del producto.
* La politica del producto. Objetivos.
* Analisis de la cartera de productos, servicios 0 marcas.
» Estrategias en politica de productos.
* Creacion y lanzamiento de nuevos productos.
» Diversificacion de productos.
* Ladiferenciacion del producto o servicio.
* Lamarca. Finalidad y regulacion legal. Tipos de marcas. Estrategias.
* Imagen y posicionamiento de productos, servicios y marcas.
+ Elaboracion de informes sobre productos, utilizando herramientas informaticas.
3. Definicién 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.
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Estrategias de precios psicoldgicos.

Célculo 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.

4. Seleccién 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 eleccion de la forma y el canal de distribucién.
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 intermediacion comercial.

Contrato de franquicia

Los costes de distribucién: estructura y calculo.

Elaboracion de informes sobre distribucion utilizando aplicaciones informaticas.

5. Seleccion de las acciones de comunicacion:

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

Politicas de comunicacion.

La publicidad.

La promocién de ventas.

Relaciones publicas.

Marketing directo.

Marketing relacional.

El merchandising.

La venta personal.

Marketing online.

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

6. Elaboracién 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 informéticas.

7. Elaboracion del plan de marketing:

La planificacion de marketing: finalidad y objetivos.

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

+ Establecimiento de los objetivos generales y de marketing.

* Eleccién de las estrategias de marketing.

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

*  Presupuesto.

* Ejecucion y control del plan de marketing.

* Redaccion y presentacién del plan de marketing, utilizando las aplicaciones
informaticas.

* El plan de marketing para los servicios.

8. 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.

» Célculo de las desviaciones producidas y propuesta de medidas correctoras

3.2. Contenidos para la Comunidad Auténoma de Cantabria

1. Evaluacion de las oportunidades de mercado de una empresa:

*  Concepto y contenido del marketing.

* Funciones del marketing en la economia. Organizacién de los intercambios entre
fabricante y consumidores: organizacion de los flujos fisicos de productos y
servicios y organizacion de los flujos de informacién y comunicacion.

+ El marketing en la gestion de la empresa:

o Orientacion a la produccién. Orientacion al producto.
o Orientacion a las ventas. Orientacion al consumidor.
o Orientacién a la competencia. Orientacion al mercado.

+ Tipos de marketing: estratégico y marketing operativo, interno y externo, de
relaciones o relacional, emocional y social.

* Marketing estratégico. Analisis de las oportunidades de mercado:

o Andlisis del mercado. Andlisis del entorno. Andlisis de la competencia.
o Segmentacién del mercado. Criterios de segmentacion.
o Posicionamiento del producto.

+ Estrategias de segmentacién del mercado.

* Marketing operativo. Las variables de marketing-mix.

» Definicién y desarrollo de las politicas de marketing-mix.

* Marketing de servicios.

2. Definicion de la politica de producto o servicio:

» El producto como instrumento de marketing. Caracteristicas y atributos. Tipos de
productos.

* Ladimensién del producto.

* Elciclo de vida del producto. Concepto y fases.

+ Estrategias para prolongar el ciclo de vida del producto o servicio.

* La politica del producto. Objetivos.
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Analisis de la cartera de productos/servicios o marcas:
o Analisis DAFO.
o La matriz de crecimiento y participacion del Boston Consulting Group
(BCG).
o Otras técnicas de andlisis.
Estrategias en politica de productos.
Creacion y lanzamiento de nuevos productos.
Diversificacion de productos. La diferenciacion del producto o servicio.
La marca. Finalidad y regulacién legal. Tipos de marcas. Estrategias.
Imagen y posicionamiento de productos, servicios y marcas: mapas de
posicionamiento y andlisis funcional.

Elaboracion de informes sobre productos, utilizando herramientas informaticas.

3. Definicién de la politica de precios:

El precio del producto como instrumento de marketing.
Componentes del precio de un producto o servicio:
o Costes: de fabricacion y de distribucion.
o Margenes: bruto y neto.
El proceso de fijacion de precios. Factores que influyen en el mismo:
o Factores legales.
o Los objetivos de la empresa. Los costes.
o Los proveedores. Los intermediarios.
o Elmercadoy la competencia. La elasticidad de la demanda.
o El ciclo de vida del producto.
Politica de precios. Objetivos.
Normativa legal en materia de precios.
El precio del producto y la elasticidad de la demanda.
Métodos de fijacion de precios: basados en los costes, en la competencia en la
demanda de mercado:
o Célculo del punto muerto.
o Calculo de los costes: fijos y variables.
o Determinacion del precio de venta: coste mas margenes.
o Célculo del precio de venta de un producto a partir del escandallo de
costes.
Estrategias en politica de precios: para productos nuevos, para lineas de productos
y de precios diferenciados.
Estrategias de precios psicolégicos: de precios geograficos, competitivos y
diferenciales.
Célculo de los costes y determinacion del precio de venta de un producto,

utilizando la hoja de calculo.
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Elaboracion de informes sobre precios, utilizando herramientas informaticas

adecuadas.

4. Seleccién de la forma y canal de distribucién:

La distribucién comercial como instrumento de marketing.
Canales de distribucion. Concepto, estructura y tipos.
Los intermediarios comerciales. Funciones y tipos de intermediarios.
Politica de distribucién. Objetivos.
Factores que condicionan la eleccion de la forma y el canal de distribucién.
Métodos de venta: venta tradicional, autoservicio y venta sin tienda, entre otras.
Formas comerciales de distribucién: comercio independiente, asociado e integrado.
Estrategias de distribucidon. Relacion del fabricante con la red y los puntos de venta:
o Estrategias de distribucion propia o por cuenta ajena.
o Estrategias de cobertura de mercado: distribucién intensiva, exclusiva o
selectiva.
o Estrategias de comunicacion: con los intermediarios y con el consumidor
final.
o Estructuras de distribucién verticales y horizontales.
Formas y contratos de intermediaciéon comercial:
o Contrato de distribucion comercial.
o Contrato de agencia.
o Contrato de representacion comercial.
o Contrato de comision.
Contrato de franquicia.
Los costes de distribucién, estructura y calculo:
o Transporte. Seguro. Almacenamiento.
o Servicios de agentes y distribuidores. Financiacion.
Marketing en la distribucién. Merchandising.
La comercializacion online. Utilizacion de Internet como canal de distribucién y
venta.

Elaboracion de informes sobre distribucion utilizando aplicaciones informaticas.

5. Seleccion de las acciones de comunicacion:

El proceso de comunicacion comercial. Elementos basicos.
El mix de comunicacion: tipos y formas.
Politicas de comunicacion.
La publicidad:
o Objetivos. Regulacion legal. Tipos.
o El mensaje publicitario. Contenido y forma.

o Los medios y soportes publicitarios.
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o La campafia publicitaria. Presupuesto. Seleccion de las acciones
publicitarias mas adecuadas. Instrumentos para medir su eficacia. Test de
publicidad.

o Las agencias de publicidad.

La promocion de ventas:

o Objetivos. Presupuesto. Herramientas promocionales.

o Seleccion de acciones promocionales para el lanzamiento de nuevos
productos o la entrada en nuevos mercados.

Relaciones publicas:
o Obijetivos. Presupuesto. Técnicas de RR.PP.
o Seleccidn de las acciones para reforzar la imagen corporativa y de marca.
Marketing directo: objetivos y formas y telemarketing.
Marketing relacional: objetivos y gestion de la relacion con los clientes.
El merchandising: objetivos, presupuesto y herramientas.
La venta personal: objetivos y caracteristicas diferenciadoras.
Marketing online: la comunicacién comercial on-line y elementos fundamentales de
un sitio web con fines comerciales.
Elaboraciéon de informes sobre politica de comunicacion, utilizando aplicaciones

informaticas.

6. Elaboracién 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:
o Objetivos.
o Caracteristicas de los productos, servicios o marcas.
o Presupuesto de publicidad.
o Publico objetivo.

Elaboracion de un briefing utilizando aplicaciones informéticas.

7. Elaboracion del plan de marketing:

La planificacion de marketing: finalidad y objetivos.

El plan de marketing: caracteristicas, utilidades y estructura.

Andlisis de la situacién: analisis interno y externo. Andlisis DAFO.

Establecimiento de los objetivos generales y de marketing.

Eleccion de las estrategias de marketing.

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

Presupuesto. Recursos financieros, humanos y tiempo.

Ejecucion y control del plan de marketing.

Redaccion y presentacion del plan de marketing utilizando las aplicaciones
informaticas.

El plan de marketing para los servicios.
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* El plan de marketing on-line.

8. 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.

3.3. Contenidos y resultados de aprendizaje

La relacion entre cada uno de los bloques de contenido y los resultados de aprendizaje se

sefiala en el cuadro siguiente:

Resultados de aprendizaje | RA L Evalialas RAZ. Definela RA3. Definela RA 4. Selecriona RAS. Salerrinng las RAE. Elsbars RA7. Elabara el RA 8. Realizs 2l
aportunidades de politica del politica de la forma y canal de | aocciones de briefings de Flande Marketing, | sepulmientoy
mercado, para el producto, precics delos distribucidn mas ion maés productos, servicios o ionandola cortral de lz=

:> lanzamianto de un analizando las productos o adecuado para adecuadss para lanzar | marcas parz la informmacian de politicas y acciones
producio, ls entrada caracteristicas, SEIVicios, cada producto, nueves productas y ejecucidn o la base del producto, | comerciales
ennuevos mercadesa | atributosy analizanda los servicio o gama de | servidos o prolongar confratacién extema | precio, distribucian | establedidas en el
la mejora del utilidades del costes, la productos, SU permanencia en el deacciones de ¥ comuricaciany Plan de Marketng,

Blogues de contenidos posicionamiente dsl producto o demanda, la analizando las mercada, y reforzar, comuricacidn, reladionando entre | evabiando su
producto o servick, senvicloparasu | competenciay altzrnativas de asi, laimagen relacionando las silas vanables del desarrolloy el
=nalizando las adecvacion alas | demas factores distribucian corporativay de varables del Marketing Mix gradode
\ariables de necesidades y que intervienen | disponitilss. marca, svaluando las | Marketing Mix, los corsarucion de los
Marketng Mixylas | perfil de los en Iz farmacion distintasatternativas | objetivoscomerciales abjetivas previstos.

@ tendencias y svolucién | clisntes y ycilculo da los disponibies. yel periildalos
del mercado. clientas a los que | precios.t clenitesy cliantas.
va dingido.

1. Evaluacion de las

oportunidades de mercado X X

de una empresa

2. Definicion de la politica de X X

producto o servicio

3. Definicidn de |2 politica de

precios x

4. 5eleccldn de la forma y X X

canal de distribucién

5. Seleccicn de las acciones

de comunicaciin *

6. Elaboracién de briefings

de productos, servicios o X ¥

marcas

7. Elaboracién del plan de

marketing x *

8. Seguimienta y contral de

las paliticas y acciones del X

plan de Marketing

4. DISTRIBUCION TEMPORAL

La programacion que se propone se establece mediante una secuencia de aprendizaje de

Unidades de Trabajo, en la cual existe una conexion entre todas las partes que la conforman.

Establecida una vision global ordenada y jerarquizada, tanto de los procedimientos y conceptos

que se van a estudiar como de los aspectos actitudinales implicitos, el médulo se puede

organizar en doce Unidades de Trabajo:

No oD

La comercializacion

Mercado, entorno y competencia
Demanda

La politica del producto

La politica del precio (1)

La politica del precio (Il)

La politica de distribucién

8. Lafranquicia (1)

9. Contratos de intermediacion
comercial

10. Politica de comunicacion

11. La publicidad

12. Plan de marketing

Total, de horas asignadas: 225.
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4.1. Temporalizacion

En consonancia con los acuerdos de la Comision de Coordinacion Pedagdgica del Centro, los
contenidos del modulo se repartiran a lo largo de cada uno de los tres trimestres naturales del
curso. Se realizardn tres sesiones de evaluacién, que se llevaran a cabo en los dias
anteriores al periodo de vacaciones de Navidad, en marzo y en junio. La distribucién de los

contenidos a lo largo de los trimestres en que se deben impartir se ha realizado teniendo en

cuenta estas premisas:

* Introducir al alumno en el aprendizaje de nuevos conceptos relacionados con las

politicas de marketing.

» Alternar los conceptos teodricos con un aprendizaje eminentemente préactico, que ha

de contemplar para su realizacion contenidos y conceptos de distintos bloques

tematicos.

Primer trimestre:

UT 0: Presentacion del médulo.
UT 1: La comercializacion.

UT 2: El mercado.

UT 3: El consumidor.

UT 4: La politica del producto.

Segundo trimestre:

UT 5: La politica del precio (1).
UT 6: La politica del precio ().
UT 7: La politica de distribucion.

UT 8: La franquicia.

Tercer trimestre:

UT 9: Contratos de intermediacién comercial.

UT 10: Politica de comunicacion.
UT 11: La publicidad.

UT 12: Plan de marketing.

4.2. Secuenciacion y temporalizacion de los contenidos

uT

TITULO UNIDADES
DIDACTICAS

HORAS

La comercializacion

10
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2 Mercado, entorno y competencia | 16
3 El consumidor 20
4 La politica de producto 20
5 La politica de precio (l) 16
6 La politica de precio (Il) 24
7 La politica de distribucion 24
8 La franquicia (1) 18
Contratos de intermediacion
o comercial. 18
10 La politica de comunicacion 20
11 La publicidad 20
12 El plan de marketing 19
225

5. METODOLOGIA DIDACTICA

Para la organizacion y desarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje de este méddulo, se

sugieren los aspectos que se detallan a continuacién.

5.1. Secuenciacion

El recorrido didactico consta de tres partes.

1.

En primer lugar, el blogque 1. Se tratar4 de ubicar al alumno o alumna en el entorno
empresarial, para que sea capaz de realizar una evaluacién de las oportunidades de
mercado de la empresa a través del analisis de diferentes pardmetros (ofertas,
demandas, competencia, evolucion del producto, tendencias, habitos de compra,
nichos de mercado, etc.). Para ello, se explicara el concepto de “marketing” y el papel
que juega el mismo en la empresa, asi como las distintas politicas y estrategias de
marketing.

En una segunda fase los bloques 2, 3, 4 y 5. En estos bloques se desarrollaran las

distintas politicas de marketing:

producto y precio. Bloque 3.

22

Politica de producto: Se trata de explicar qué es lo que es “producto” y como
realizar el analisis del producto de una empresa respecto a los productos de la
competencia. La importancia de la marca. Bloque 2.
Politica de precios: Se trata de comprender la importancia que el precio tiene en la
comercializacién de un producto y de aprender a efectuar los calculos de los

diversos parametros que influyen en el precio, asi como analizar la relacion entre




Politica de distribucion: Se trata de conocer los canales de distribucion, la
intermediacion comercial, métodos de venta, estrategias de distribucion, coste, etc.,
para ser capaz de distinguir cudles son los canales de distribucién para cada tipo
de producto. Bloque 4.

Politica de comunicacién: Se trata de comprender la importancia de la
comunicacion dentro de la empresa, asi como los distintos tipos de
comunicaciones y promociones que la empresa puede llevar a cabo para dar a

conocer su producto y aumentar sus ventas. Bloque 5.

3. En latercera fase, se trata de adquirir la capacidad necesaria para elaborar un briefing

para una agencia publicitaria (bloque 6). Ademas, en esta fase, y paralelamente a lo

estudiado en las dos primeras fases, se adquirird la capacidad necesaria para realizar

una adecuada planificacion comercial, interrelacionando los efectos que producen las

distintas variables de marketing (bloque 7). A la vez, se realizard un seguimiento y

control de las politicas de marketing, asi como una evaluacion economica de las

distintas partidas que integran el presupuesto de marketing (bloque 8)

5.2. Aspectos metodoldgicos

Al estructurar y organizar el presente modulo, los procedimientos sefialados en los
bloques de contenidos seran los que ejerzan la direccién del proceso de
ensefianza.

Poner especial énfasis en este tipo de contenido se considera la opcion mas
coherente con los objetivos que se pretenden alcanzar. Ello no quiere decir que se
minusvaloren los contenidos de tipo conceptual y actitudinal, considerados
imprescindibles para que los saberes que se promueven sean de uso, Sino que
éstos se han de supeditar a las necesidades que emanan del dominio de aquellos
procedimientos.

El aprendizaje de los contenidos conceptuales se vera reforzado por el estudio de
casos practicos, proponiendo la creacién de equipos de trabajo como forma de
trabajo preferente. Asimismo, se considera especialmente deseable y enriquecedor
realizar presentaciones orales, perdiendo el “miedo escénico”, y utilizar como
apoyo las Nuevas Tecnologias.

Se realizara, por lo tanto, un Plan de Marketing en el cual, se consolidaran los
conocimientos globales del médulo y se evaluaran los resultados de aprendizaje

del mismo.

5.3. Actividades significativas y aspectos criticos de la evaluacion

Andlisis de la situacién en el mercado de lineas de productos, y evaluacién de la
oportunidad y caracteristicas de lanzamiento de nuevos productos.

Andlisis de los precios y costes de productos, relacionando las variables que
intervienen en la formacion de los mismos, y aplicando métodos estadisticos y

econémicos.
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Analisis de los factores que definen la estructura de los canales de distribucion.
Elaboracion de un briefing de productos y marcas, para el desarrollo de Planes de
Marketing.

Analisis de distintas acciones publicitarias que pueden desarrollarse en la empresa.
Relacion de las distintas variables que intervienen en el Marketing Mix y obtencion
de conclusiones.

Evaluacion y control en la implantacion de Planes de Marketing.

6. MEDIDAS DE ATENCION A LA DIVERSIDAD

La diversidad del alumnado en los ciclos formativos de nuestro centro viene en mayor parte

determinada por su distinta procedencia académica o profesional. También puede haber,

aungue muy pocos casos, alumnos con algun tipo de discapacidad.

Las medidas para atender a la diversidad del alumnado seran las siguientes:

Cuando el alumnado tenga distinta procedencia académica o profesional y esto

origine distintos ritmos de aprendizaje:

o Si se trata de alumnado con alta capacidad intelectual que presente un ritmo
de aprendizaje superior al resto del grupo, se le plantearan actividades de
profundizacién o ampliacién que requieran un mayor rigor técnico sobre la
materia una vez que haya realizado correctamente las tareas generales
propuestas.

o Si se trata de alumnado con dificultades para alcanzar los objetivos, se le
plantearan actividades de refuerzo.

Cuando el modulo profesional sea cursado por alumnado con algin tipo de

discapacidad, se adecuardn las actividades formativas, los criterios y los

procedimientos de evaluacién. Esta adaptacion en ninglin caso supondra la
supresién de resultados de aprendizaje y objetivos generales del ciclo que afecten

a la adquisicién de la competencia general del titulo.

En caso de concurrir en algin alumno/a la circunstancia de discapacidad fisica, se

realizarian las adaptaciones necesarias en relacién a los recursos y equipamientos

del centro o la creaciéon de materiales.

7. MATERIALES Y RECURSOS DIDACTICOS

Se utilizard como libro de referencia para el alumnado:

e Politicas de marketing:

o ESCRIBANO RUIZ, GABRIEL/ALCARAZ CRIADO, JAVIER/CUESTA PICAZO,
QUINTERIA
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o [ISBN:978-84-1366-179 7
o DEPOSITO LEGAL: M-6792-2022

Ademas del libro de referencia, al alumnado se le proporcionara, para cada una de las
Unidades, material complementario elaborado por el profesor del médulo, que completara los

contenidos de cada Unidad.
8. PLAN DIGITAL DE CENTRO.

Utilizacién de los medios informaticos como instrumento de consulta, basqueda de informacién

y resolucidn de supuestos practicos, especialmente a través de la hoja de célculo Excel.

9. HERRAMIENTAS DIGITALES.
Las herramientas digitales a utilizar son:

e Office 365.
e Correo electronico de educantabria.
e Auladeinformética:
o 1lordenador/alumno.
o 1hora/semana— 12y 22 evaluacién

o 7 hora/semana - 32 evaluacion
10.UTILIZACION DE ESPACIOS Y EQUIPAMIENTOS

En cuanto al uso de espacios y equipos las clases seran impartidas en las aulas A-108
(Marketing y Publicidad) y A-104 (Gestion De Ventas Y Espacios Comerciales), ubicadas en la
12 y 22 planta respectivamente, de acuerdo con la distribucién realizada desde Jefatura de

Estudios. Este espacio estara dotado de sillas, pizarra y proyector.

Asi mismo, se utilizara el aula de informatica, ya que los alumnos a lo largo de cada una de las
unidades de trabajo, deberan realizar trabajos en los que el uso del ordenador es fundamental
para la busqueda de informacién y resolucion de los casos planteados. Siendo aun mas
necesaria su utilizacion en el tercer trimestre, donde los alumnos, como trabajo final, deberan

presentar un plan de marketing sobre los contenidos impartidos a lo largo del curso.
11.CONCRECION DEL DESARROLLO DE DESDOBLES

Al ser grupo Unico no se prevé la concrecién del desarrollo de desdobles, agrupaciones

flexibles y apoyos docentes, en ninguno de los dos ciclos.
12.ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS Y EXTRAESCOLARES

Durante este curso académico 2022/2023 no se prevé la realizacion de ningun tipo de

actividades extraescolares.

13.PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION Y APRENDIZAJE
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13.1. Evaluacion:

Para superar las evaluaciones los alumnos deberan alcanzar las capacidades terminales
asignadas a las unidades de trabajo impartidas en el periodo de evaluacién. Para lograrlo,
deberan presentar los trabajos propuestos en el periodo de evaluacién y obtener una nota

media en los controles y actividades de 5 0 mas puntos sin decimales.

13.2. Recuperacion de evaluaciones pendientes (12 evaluacion final)

Aquellos alumnos que no obtengan calificacion positiva en una o varias evaluaciones podran
recuperar en una prueba que se realizara al final de curso (12 evaluacion final). La prueba
objetiva incluird todas las unidades de trabajo correspondientes a la/s evaluacién/es no

superada/s.

En todo caso sera necesaria la realizacion y presentacion de un plan de marketing.

13.3. Recuperacion del moédulo tras la primera evaluacion final (22
evaluacion final)

Aquellos alumnos que no obtengan calificacion positiva en la 12 evaluacion final, podran
recuperar en una prueba que se realizara también al final de curso (22 evaluacion final). La
prueba objetiva incluira todas las unidades de trabajo correspondientes a la/s evaluacion/es no

superada/s.
En todo caso seré necesaria la realizacion y presentacion de un plan de marketing.

Para facilitar la realizacién de las pruebas de recuperacion, se le informara sobre el programa
de recuperacion que deberd seguir y las actividades que debe realizar en las pruebas de
recuperaciéon, que podran consistir en ejercicios escritos u orales, realizacion de trabajos y
practicas, presentacion de tareas incluidas en el programa de recuperacién u otras que se

estimen convenientes, asi como del momento de su realizacién y evaluacion.

13.4 Recuperacion de Pendientes

Los alumnos que promocionen a segundo con el médulo pendiente se examinaran de ese
modulo en mes de febrero/marzo, a través de una prueba objetiva. La materia a evaluar sera
la que se impartié6 en el curso anterior y la prueba versara sobre los contenidos minimos
exigibles.

Para realizar el seguimiento de este alumnado se proporcionaran actividades, a realizar con
un calendario de entrega de las mismas.

La prueba objetiva de recuperacion podrd incluir cuestiones tipo test, preguntas cortas y
supuestos practicos. Para superar esta prueba el alumno tiene que alcanzar como minimo una
calificacién positiva igual o superior a 5.

14.CRITERIOS DE CALIFICACION

14.1 Criterios de calificacion.

La calificaciéon de cada alumno sera sobre la base de:
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* La correcta asimilacién de las materias impartidas demostrada en las pruebas
objetivas y ejercicios.

* Larealizacion satisfactoria durante el curso de los trabajos propuestos.

* Las pruebas individuales realizadas durante la evaluacion.

+ Las proporciones que intervienen en la calificacién son las siguientes:
o Pruebas objetivas: 80 %

o Tareasy ejercicios practicos: 20 %
Se realizaran, por lo menos, una prueba escrita por evaluacion.

La nota de cada evaluacion sera la media ponderada, de las pruebas planteadas (pruebas

objetivas, tareas y ejercicios practicos).

La calificacion final de cada evaluacién tendra una cuantificacion numérica entre 1 y 10, sin
decimales. Se considerardn como positivas las comprendidas entre 5 y 10, y negativas las

restantes.

La nota final del moédulo sera la media aritmética sin decimales de las correspondientes a cada
evaluacion. Estos criterios se aplicaran siempre y cuando todas ellas tuvieran evaluacién

positiva. En cualquier otro caso la calificacion sera negativa.

En todo caso, sera requisito imprescindible, para superar el mdédulo, la elaboracion,
presentacion y defensa de un Plan de Marketing. Esta exposicion oral, serd4 considerada

como una prueba objetiva mas de la 32 evaluacion.

14.2 Fraudes en las pruebas y procesos de evaluacién académica.

En caso de sorprender a algin alumno realizando préacticas fraudulentas se aplicara lo
contenido en el documento de normas sobre practicas fraudulentas aprobado por el
Departamento de Comercio y Marketing del IES Las Llamas y recogido en el Proyecto
Curricular de la familia de Comercio y Marketing y que se ha dado a conocer al alumnado en

las hojas informativas que se les entregan a principio de curso.

15. ASPECTOS CURRICULARES MINIMOS PARA SUPERAR EL MODULO

Se consideran contenidos minimos para superar el médulo el conocimiento amplio, capacidad

de relacién y exposicion de los siguientes contenidos:

e Conocimiento del concepto de marketing

e Conocimiento de los diferentes tipos de mercado desde el punto de vista del marketing
¢ Influencia de los habitos del consumidor en la empresa

e Conocer los efectos y limitaciones del precio como variable comercial

e Conocer los métodos que usan las empresas para fijar los precios

e Conocer el concepto de franquicia y los diferentes contratos mercantiles

e Conocer y saber elaborar un breafing
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e Saber la estructura y elaboracién del plan de marketing

16. RELACION CON OTROS PLANES PROGRAMAS Y PROYECTOS

Se colaborara con el tutor de la FCT para la puesta en marcha y desarrollo de las practicas en
la empresa. Asi mismo, en el médulo de proyecto (2° curso) se podran incorporar los
conocimientos adquiridos a lo largo del curso

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

Los resultados son los que pretendemos obtener en nuestros alumnos con la docencia que
llevamos a cabo en este médulo profesional.

Tales resultados han de ser realistas (un 100 % de aprobados es una utopia en muchas
ocasiones), medibles (no es conveniente sefalar expresiones como aceptable o excelente,
salvo excepciones con alumnos que presenten alguna caracteristica especial-, sino
porcentajes) y, con el tiempo, comparables con los de cursos anteriores, a fin de obtener una

tendencia.
Se partira de los dos criterios generales que expresamos a continuacion;

* El ajuste o coherencia de nuestra programacion y los elementos curriculares
generales marcados en la normativa y en el Proyecto Educativo del Centro.
»  Conseguir que la Programacion haya sido:
o Eficaz: que haya conseguido que los contenidos del médulo profesional se
aprendan, (con los porcentajes u observaciones que hayamos previsto).
o Eficiente: que los resultados obtenidos sean causados por la aplicacion de lo
programado, no por la casualidad, las clases particulares o los conocimientos
adquiridos en otras fuentes.

o Funcional o util: que haya servido para lo que se disefi6.
18.BIBLIOGRAFIA

e ESCRIBANO RUIZ, GABRIEL/ALCARAZ CRIADO, JAVIER IGNACIO/ CUESTA
PICAZO, QUINTERIA.

e ISBN: 978-84-1366-179-7

e 75 HISTORIAS DE MARKETING CON MORALEJA, GILES LURY — EDITORIAL LID —
ISBN: 9788483562956

19.RESUMEN ENTREGADO AL ALUMNADO
CFGS Marketing y Publicidad

CFGS Gestion de Ventas y Espacios Comerciales
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Mddulo profesional: 0930 Politicas de marketing
Curso 2023-2024

Unidades de trabajo

1. La comercializacion 7. La politica de distribucion

2. El mercado 8. La franquicia (1)

3. El consumidor 9. Contratos de intermediacion comercial
4. La politica del producto 10.Politica de comunicacion

5. La politica del precio (1) 11.La publicidad

6. La politica del precio (II) 12.Plan de marketing

19.1 Secuenciacion y temporalizacion de los contenidos: Cronograma

uT TITULO UNIDADES DIDACTICAS HORAS | Temporalizacion
1 La comercializacion 10 12 Evaluacion
2 Mercado, entorno y competencia 16 12 Evaluacion
3 Demanda 20 12 Evaluacion
4 La politica de producto 20 12 Evaluacion
5 La politica de precio (l) 16 22 Evaluacion
6 La politica de precio (Il) 24 22 Evaluacion
7 La politica de distribucién 24 22 Evaluacion
8 La franquicia 18 22 Evaluacion
9 Contratos de intermediacion comercial 18 32 Evaluacion
10 La politica de comunicacién 20 32 Evaluacion
11 La publicidad 20 32 Evaluacion
12 El plan de marketing 19 32 Evaluacion
225

19.2 Resultados de aprendizaje.

RA 1. Evalla 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 evolucién del mercado.

RA 2. Define la politica del producto, analizando las caracteristicas, atributos y utilidades
del producto o servicio para su adecuacion a las necesidades y perfil de los clientes y
clientas a los que va dirigido.

RA 3. Define la politica de precios de los productos o servicios, analizando los costes, la
demanda, la competencia y demas factores que intervienen en la formacién y calculo de los

precios.
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RA 4. Selecciona la forma y canal de distribucién mas adecuado para cada producto,
servicio 0 gama de productos, analizando las alternativas de distribucion disponibles.

RA 5. Selecciona las acciones de comunicacion méas 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.

RA 6. Elabora briefings de productos, servicios 0 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 y clientas.

RA 7. 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.
RA 8. Realiza el seguimiento y control de las politicas y acciones comerciales establecidas
en el Plan de Marketing, evaluando su desarrollo y el grado de consecucién de los

objetivos previstos.

19.3 Criterios de calificaciéon

La calificacion de cada alumno sera sobre la base de:

* La correcta asimilacién de las materias impartidas demostrada en las pruebas
objetivas y ejercicios.

* Larealizacion satisfactoria durante el curso de los trabajos propuestos.

* Las pruebas individuales realizadas durante la evaluacion.

* Las proporciones que intervienen en la calificacion son las siguientes:
o Pruebas objetivas: 80 %

o Tareasy ejercicios practicos: 20 %
Se realizaran, por lo menos, una prueba escrita por evaluacion.
La nota de cada evaluacion sera la media ponderada, de las pruebas planteadas (pruebas
objetivas, tareas y ejercicios practicos).

La calificacion final de cada evaluacién tendra una cuantificacién numérica entre 1 y 10, sin
decimales. Se considerardn como positivas las comprendidas entre 5 y 10, y negativas las

restantes.

La nota final del m6dulo sera la media aritmética sin decimales de las correspondientes a cada
evaluacion. Estos criterios se aplicaran siempre y cuando todas ellas tuvieran evaluacién

positiva. En cualquier otro caso la calificacion sera negativa.

En todo caso, sera requisito imprescindible, para superar el médulo, la elaboracién,
presentacion y defensa de un Plan de Marketing. Esta exposicion oral, ser4 considerada

como una prueba objetiva mas de la 32 evaluacion.

19.4 Recuperacion de evaluaciones pendientes (12 evaluacion final)

Aquellos alumnos que no obtengan calificacién positiva en una o varias evaluaciones podran

recuperar en una prueba que se realizara al final de curso (12 evaluacién final). La prueba
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objetiva incluira todas las unidades de trabajo correspondientes a la/s evaluacién/es no

superada/s.

En todo caso sera necesaria la realizacion y presentacion de un plan de marketing.

19.5 Recuperacion del modulo tras la 12 evaluacion final (22 evaluacion
final)

Aquellos alumnos que no obtengan calificacion positiva en la 12 evaluacion final, podran
recuperar en una prueba que se realizara también al final de curso (22 evaluacion final). La
prueba objetiva incluira todas las unidades de trabajo correspondientes a la/s evaluacion/es no

superada/s.
En todo caso sera necesaria la realizaciéon y presentacion de un plan de marketing.

Para facilitar la realizacién de las pruebas de recuperacion, se le informara sobre el programa
de recuperacion que debera seguir y las actividades que debe realizar en las pruebas de
recuperacién, que podran consistir en ejercicios escritos u orales, realizacion de trabajos y
practicas, presentacién de tareas incluidas en el programa de recuperacién u otras que se

estimen convenientes, asi como del momento de su realizacién y evaluacion.

19.7 Fraudes en las pruebas y procesos de evaluacién académica.

En caso de sorprender a algin alumno realizando practicas fraudulentas se aplicara lo
contenido en el documento de normas sobre practicas fraudulentas aprobado por el
Departamento de Comercio y Marketing del IES Las Llamas y recogido en el Proyecto
Curricular de la familia de Comercio y Marketing y que se ha dado a conocer al alumnado en

las hojas informativas que se les entregan a principio de curso.
Practicas consideradas fraudulentas durante el proceso de evaluacién académica

Se consideran préacticas fraudulentas en las pruebas de evaluacion o en la presentacién de
trabajos académicos evaluables en el Departamento de Comercio y Marketing del IES “Las

Llamas” las siguientes conductas:

1. Copiar los escritos de otros comparfieros en los examenes y otras pruebas de
evaluacion del procedimiento de aprendizaje del estudiante.

2. Transmitir a otros comparferos informacién, por via oral o escrita y por
cualquier medio, incluidos los electronicos, durante la realizacion de un
examen o prueba de evaluacién que deba realizarse individualmente y que se
refiera al contenido de la prueba, con el fin de defraudar.

3. Realizar un examen o prueba de evaluacién de cualquier tipo suplantando la
personalidad de otro estudiante, asi como concertar o aceptar dicha actuacion
por parte del suplantado.

4. Utilizar materiales escritos no autorizados o medios telefonicos, electronicos o

informaticos para acceder de manera fraudulenta a datos, textos o
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10.

11.

12.

13.

14.

informaciones de utilizacién no autorizada durante una prueba de evaluacion y
relacionados con la misma.

Mantener encendidos y al alcance cualesquiera medios telefénicos,
electrénicos o informaticos durante la realizacion de una prueba evaluable,
salvo que por el profesor se haya expresado la posibilidad de hacer uso de
ellos durante el desarrollo de la misma.

Introducir en el aula de examen o lugar de la prueba de evaluacién dispositivos
telefonicos, electronicos o informaticos cuando haya sido prohibido por los
profesores responsables de las pruebas.

Acceder de manera fraudulenta y por cualquier medio al conocimiento de las
preguntas o supuestos practicos de una prueba de evaluacién, asi como a las
respuestas correctas, con caracter previo a la realizacion de la prueba, y no
poner en conocimiento del profesor responsable el conocimiento previo casual
de dicha informacién.

Acceder de manera ilicita o no autorizada a equipos informaticos, cuentas de
correo y repositorios ajenos con la finalidad de conocer los contenidos y
respuestas de las pruebas de evaluacion y de alterar el resultado de las
mismas, en beneficio propio o de un tercero.

Manipular o alterar ilicitamente por cualquier medio las calificaciones
académicas.

Negarse a identificarse durante la realizacion de un examen o prueba de
evaluacion, cuando sea requerido para ello por el profesor responsable.
Negarse a entregar el examen o prueba de evaluacion realizado cuando sea
requerido para ello por el profesor responsable.

Plagiar trabajos, esto es, copiar textos sin citar su procedencia o fuente
empleada, y dandolos como de elaboracién propia, en los textos o trabajos
sometidos a cualquier tipo de evaluacién académica.

Cambiar o retocar textos ajenos para presentarlos como propios, sin citar su
procedencia, en cualquier trabajo sometido a evaluacion académica.

Infringir cualesquiera otras normas establecidas con caracter obligatorio para la
realizacion de los examenes o pruebas de evaluacién por parte del profesor

responsable.

Consecuencias de la comisién de practicas fraudulentas durante el proceso de

evaluacion de los aprendizajes

La comision de las conductas fraudulentas descritas anteriormente comportara para los autores

Y, en su caso, para los cooperadores necesarios la nulidad de la prueba o procedimiento de

evaluacion correspondiente, con la consiguiente calificacion de suspenso y la numérica de O.
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Excepcionalmente, el profesor responsable podra acordar otra calificacién distinta, de manera
justificada, si considera que el supuesto fraude o practica prohibida es leve o poco relevante y
afecta solo parcialmente al resultado de la prueba.

Asimismo y en funcidon de las circunstancias concurrentes, las conductas anteriormente
descritas podran ser consideradas faltas, ya sea conductas contrarias a la convivencia o
conductas gravemente perjudiciales para la convivencia, de conformidad con lo dispuesto en el
Decreto 53/2009, de 25 de junio, que regula la convivencia escolar y los derechos y deberes de
la comunidad educativa en la Comunidad Auténoma de Cantabria, modificado por Decreto

30/2017, de 11 de mayo, y dar lugar a la instruccion de un expediente disciplinario.

Determinadas practicas fraudulentas de especial gravedad podrian ser incluso constitutivas de
delitos, en cuyo caso la Direccién del centro tiene la obligacién de poner los hechos en

conocimiento de los cuerpos de seguridad correspondientes y del Ministerio fiscal.

19.8 Contenidos minimos

1. Evaluacién 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. Andlisis de las oportunidades de mercado.
+ Estrategias de segmentacion del mercado.

* Marketing operativo. Las variables de marketing-mix.

» Definicion y desarrollo de las politicas de marketing-mix.

*  Marketing de servicios.
2. Definicién de la politica de producto o servicio:

» El producto como instrumento de marketing. Caracteristicas y atributos.
* Tipos de productos.

* Ladimensién del producto.

+ Elciclo de vida del producto.

+ La politica del producto. Objetivos.

* Andlisis de la cartera de productos, servicios 0 marcas.

» Estrategias en politica de productos.

* Creacion y lanzamiento de nuevos productos.

» Diversificacion de productos.

+ Ladiferenciacion del producto o servicio.

* Lamarca. Finalidad y regulacion legal. Tipos de marcas. Estrategias.
* Imagen y posicionamiento de productos, servicios y marcas.

+ Elaboracién de informes sobre productos, utilizando herramientas informaticas.
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3. 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 fijacién de precios. Factores que influyen en el mismo.

+ Politica de precios. Objetivos.

» Normativa legal en materia de precios.

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

» Estrategias en politica de precios.

» Estrategias de precios psicoldgicos.

* Cdlculo 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.
4. Seleccion de la forma y canal de distribucion:

* Ladistribucion comercial como instrumento de marketing.

» Canales de distribucion. Concepto, estructura y tipos.

* Los intermediarios comerciales. Funciones y tipos de intermediarios.

» Politica de distribucién. Objetivos.

» Factores que condicionan la eleccion 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 intermediaciéon comercial.

+ Contrato de franquicia.

» Los costes de distribucion: estructura y calculo.

» Elaboracién de informes sobre distribucion utilizando aplicaciones informaticas.
5. Seleccidn de las acciones de comunicacion:

» El proceso de comunicacion comercial. Elementos béasicos.
* El mix de comunicacion: tipos y formas.

+ Politicas de comunicacion.

* La publicidad.

* La promocion de ventas.

* Relaciones publicas.

*  Marketing directo.

*  Marketing relacional.

» El merchandising.

* Laventa personal.
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*  Marketing online.
» Elaboracién de informes sobre politica de comunicacion, utilizando aplicaciones

informaticas.
6. Elaboracion de briefings de productos, servicios o marcas:

» El briefing de un producto o servicio: objetivos y finalidad.
»  Estructura del briefing.
+ Elementos e informacién que lo componen.

+ Elaboracion de un briefing utilizando aplicaciones informéticas.
7. Elaboracion del plan de marketing:

* La planificacién de marketing: finalidad y objetivos.

* El plan de marketing: caracteristicas, utilidades y estructura.

* Analisis de la situacion; andlisis interno y externo. Analisis DAFO.

» Establecimiento de los objetivos generales y de marketing.

+ Eleccién de las strategias de marketing.

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

* Presupuesto.

* Ejecucién y control del plan de marketing.

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

+ El plan de marketing para los servicios.
8. 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 méas habituales, utilizando hojas de célculo.
» Célculo de las desviaciones producidas y propuesta de medidas correctoras

19.9 Material a utilizar
Se utilizara como libro de referencia para el alumnado:
e Politicas de marketing:
o ESCRIBANO RUIZ, GABRIEL/ALCARAZ CRIADO, JAVIER/CUESTA PICAZO,
QUINTERIA

o ISBN: 978-84-1366-179 7
o DEPOSITO LEGAL: M-6792-2022

Ademéas del libro de referencia, al alumnado se le proporcionard, para cada una de las
Unidades, material complementario elaborado por el profesor del médulo, que completaran los

contenidos de cada Unidad.

19.10 Plan digital de centro.

Utilizacion de los medios informaticos como instrumento de consulta, basqueda de informacién
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y resolucién de supuestos practicos, especialmente a través de la hoja de célculo Excel.

19.11 Herramientas digitales.

Las herramientas digitales a utilizar son:

e Office 365.
e Correo electronico de educantabria.
e Auladeinformatica:
o lordenador/alumno.
o 1hora/semana— 12y 22 evaluacién

7 hora/semana - 32 evaluacion

19.12 Bibliografia

e ESCRIBANO RUIZ, GABRIEL/ALCARAZ CRIADO, JAVIER/CUESTA PICAZO,
QUINTERIA. ISBN: 978-84-1366-179 7

e 75 HISTORIAS DE MARKETING CON MORALEJA, GILES LURY — EDITORIAL LID —
ISBN: 9788483562956
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