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LANZAMIENTO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS




1.- INTRODUCCION

Este mddulo esta orientado a los alumnos de Ciclos Formativos de Grado Superior para el mdédulo
profesional “Lanzamiento de Productos y Servicios” . Se encuadra asi en el ambito del Marketing
profesional y en el desarrollo tedrico-practico de la innovacién empresarial, desde la aparicién de la
idea hasta su implementacidén en el mercado y su posterior seguimiento. Son combinados asi

conceptos tedricos con su aplicacion practica.

“Lanzamiento de Productos y Servicios” es una asignatura que se fundamenta en el proceso de la

puesta en marcha del lanzamiento de un nuevo producto o servicio y su puesta en el mercado.

Los objetivos basicos de la materia se relacionan con el conocimiento por parte del alumno de las
variables que afectan a la comercializacidn de la innovacion, desde la recopilacion y analisis previo
de la informacién, la coordinacion interna de la empresa, fijacion de objetivos, puesta en el

mercado y seguimiento y control de las desviaciones. Los objetivos basicos se basan en:

» Conocer cual es el proceso de lanzamiento de un producto o servicio

» Aplicacion de técnicas de innovacién comercial y modelos de segmentacion de mercados y
productos

» Elaboracién de un briefing de producto

» Utilizaciéon herramientas y manejo de la informacién del Sistema de Informacion de
Marketing

» Analisis de los datos obtenidos a través de las fuentes de informacion interna y externa e
interpretacién de resultados.

» Conocimiento y diferenciacion de las variables del “macroentorno” y “microentorno” de la

empresa

Elaboracion de una matriz DAFO

Conocimiento del Ciclo de Vida de un producto o servicio

Elaboracion de un argumentario de ventas y herramientas de comunicaciéon a los

canales/clientes

» Conocimiento de las fases del proceso de comercializacion del producto (pipeline,

distribucidn, redistribucién, liderazgo)

Comprension de la importancia del lineal como herramienta de venta

Conocimiento de las herramientas y técnicas de comunicacién y promocion (pull-push)

Capacidad analitica de la gestion y control de las variables de informacion para el

seguimiento y correccion de desviaciones sobre objetivos iniciales.

YV V

YV V

2.- RESULTADOS DE APRENDIZAJE Y CRITERIOS DE EVALUACION DEL MODULO.

1.- Recopila la informacién necesaria para el lanzamiento de un producto o servicio, organizando la
informaciéndisponible en el SIM de la empresa, el briefing del producto o servicio, la red de ventas
y los datos de clientes.

Criterios de evaluacion:



a) Se hanidentificadolasfuentes de datosquefacilitaninformacionrelevantepara la definicion de las
acciones y estrategias de marketing aplicablespara el lanzamiento de un producto o servicio al
mercado.

b) Se ha interpretado la normativa legal queregula la comercializaciéon de productos, servicios y
marcas.

c) Se ha organizado la informacion del SIM, el briefing del producto o servicio, la red de ventas y de
la aplicacién de gestion de lasrelaciones con clientes (CRM).

d) Se ha organizado la informacidnobtenida de los clientes y de la red de ventas, utilizando la
herramientainformaticadisponible y garantizando la confidencialidad y el cumplimiento de la
legislacidn de proteccion de datos personales.

e) Se hananalizadolascaracteristicas e informacidondisponiblesobre el producto, servicio o gama de
productos con vistas a su comercializacion.

f) Se hananalizado y estructurado los datos de la actividadcomercial de la empresa, evolucién y
volumen de ventas, segmentos del mercado y perfil de clientes, posicionamiento del producto,
propuestas de los distribuidores y sugerencias de los clientes.

g) Se handeterminadolasoportunidades de mercado de la empresa, aplicandotécnicas de
analisisadecuadas, con el fin de identificarnichos de mercado en los que la empresa pueda
introducir su producto o servicio.

h) Se hanelaborado los ficheros maestros de clientes, reales y potenciales, con los datos mads
relevantes de cada cliente, utilizando la aplicacién informatica adecuada.

2. Elabora el argumentario de ventas del producto o servicio para su presentacién a la red de
ventas, contribuyendo a la mejora del posicionamiento del producto en el mercado, la fidelizacién
de los clientes y el incremento de lasventas.

Criterios de evaluacion:

a) Se ha elaborado el argumentario de ventas, destacando los puntos fuertes y débiles del producto
o servicio, resaltando sus ventajas respecto a los de la competencia, presentando las soluciones a
los problemas del cliente y aportando técnicas de venta.

b) Se han previsto las posibles objeciones del cliente y se han establecido las técnicas de venta y
refutacion adecuadas para su tratamiento.

c) Se han recogido en el argumentario y en las acciones promocionales las propuestas de mejora de
la red de venta y en los distribuidores, basadas en las objeciones, quejas, reclamaciones y
sugerencias de los clientes.

d) Se ha programado la presentacién del producto o servicio a la red de venta, propia y ajena,
temporalizando su desarrollo de acuerdo con el plan de ventas y el plan de lanzamiento vy
promocién del producto.

e) Se ha preparado la documentacién y el material de apoyo necesario para la presentacion y
demostracion del producto o servicio a la red de ventas.



f) Se ha organizado la presentacién del producto a los distribuidores y comerciales, utilizando
técnicas de comunicacién adecuadas para la transmisién convincente de las cualidades del
producto, el argumentario de ventas, el tipo de cliente al que se dirige y la actitud que hay que
adoptar en la atencion al cliente durante la promocién y venta del producto.

g) Se ha establecido el adecuado plan de formacidon y motivacién de la red de venta para la
aplicacion de las acciones de marketing y la consecucién de los objetivos fijados.

h) Se ha elaborado el argumentario de ventas online, formulando los argumentos y el tratamiento
de las posibles objeciones de acuerdo con las posibilidades de comercio electrénico y respetando la
normativa legal sobre comercializacion y publicidad online.

3. Define las acciones de marketing y promocién adecuadas para lanzar al mercado un producto o
servicio o prolongar su permanencia en el mercado, reforzando su posicionamiento y su imagen de
marca frente a los de la competencia.

Criterios de evaluacion:

a) Se han establecido los objetivos que hay que conseguir con las acciones comerciales y
estrategias de marketing, diferenciando las acciones aplicables segun el tipo  de producto, la

forma de venta, el tipo de distribuidor vy el perfil del cliente al
gue se dirigen.

b) Se ha interpretado la normativa vigente en materia de promociones, premios, regalos,
concursos, rebajas y ventas especiales, analizando su incidencia en el disefio y aplicacién de las
estrategias de marketing y promocion.

c) Se han caracterizado los tipos de acciones promocionales que se aplican habitualmente en el
punto de venta, acciones de marketing directo y telemarketing y en la pagina web.

d) Se han definido las acciones promocionales y de merchandising para incentivar la venta de
productos de diferente naturaleza, teniendo en cuenta las pautas de comportamiento del
consumidor en el punto de venta y las estrategias comerciales de la competencia.

e) Se han seleccionado las acciones de marketing mas idéneas teniendo en cuenta las
caracteristicas del producto o servicio, la féormula de venta, la oportunidad del momento, los
recursos disponibles y el perfil del cliente al que van dirigidas.

f) Se han organizado las acciones de comercializacién y promocién, temporalizando las actividades
y calculando los recursos y servicios profesionales necesarios, de acuerdo con lo establecido en el
plan de marketing y la identidad corporativa de la empresa.

g) Se han definido las acciones de marketing y promocion online,los buscadores, banners, enlaces
y sitios web promocionales, respetando la normativa vigente y los cédigos de conducta de
comercializacién y publicidad online.

4. Programa las actividades de lanzamiento e implantacién del producto o servicio en el mercado,
aplicando las técnicas y estrategias de marketing establecidas.



Criterios de evaluacion:

a) Se han interpretado las instrucciones de las acciones de marketing y de promociéon comercial de
acuerdo con el briefing del producto y los acuerdos con los distribuidores.

b) Se han determinado los recursos y el personal necesarios para la implantacién del producto en la
red de venta, organizando las actividades y recursos, de acuerdo con las instrucciones recibidas y
segun el plan y cronograma previsto.

c¢) Se han coordinado las actividades de promocién y de animacién en el punto de venta previstas
en el plan de marketing, de acuerdo con los departamentos, agentes y distribuidores responsables,
de acuerdo con el tipo de soporte, emplazamiento e indicadores visuales previstos en la accién y
segun el cronograma previsto.

d) Se han supervisado los medios, materiales y soportes comerciales definidos en cada una de las
acciones comerciales, comprobando que cumplen con las caracteristicas, tipo depromocion vy
efectossobre el consumidor, para detectar posibles errores y aplicar las medidas oportunas para
subsanarlos.

e) Se ha establecido el emplazamiento adecuado del soporte promocional, en condiciones de
seguridad, higiene y prevencién de riesgos, en coordinacién con los responsables en el punto de
venta y teniendo en cuenta el espacio disponible, los lugares de paso y los efectos psicolégicos que
produce en el consumidor.

f) Se ha establecido la implantacién del producto en el punto de venta y los lineales de acuerdo con
el planograma previsto, utilizando aplicaciones informaticas de distribucidn y aplicacion del espacio
disponible y teniendo en cuenta el tipo de productos, inventario y tasas de reposicién previstas.

g) Se han coordinado las acciones de marketing directo, telemarketing y en la web, de acuerdo con
lo establecido en el plan de marketing y el plan de lanzamiento del producto.

h) Se han disefiado las acciones de merchandising y promocién online en la tienda virtual, de
acuerdo con el plan de marketing online.

5. Establece las medidas de seguimiento y control del lanzamiento e implantacién del producto o
servicio, evaluando el grado de consecucién de los objetivos previstos.

Criterios de evaluacién:
a)Se han definido los procedimientos de seguimiento del lanzamiento

e implantacion de productos y servicios en la red de ventas, para detectar con rapidez y celeridad

las desviaciones respecto a los objetivosfijados.
b)Se han fijado los pardmetros vy estdndares de control, para evaluar la
eficacia de las campanas promocionales, acciones de merchandising y acciones de marketing

directo aplicadas.



c) Se han establecido los métodos para comprobar el cumplimiento de las instrucciones dadas a los
promotores, reponedores, escaparatistas y otros actores de la red de venta propia y ajena.

d) Se han propuesto medidas para detectar a tiempo y solucionar los posibles imprevistos surgidos
en el desarrollo de las acciones de lanzamiento e implantaciéondel producto en el punto de venta,
de acuerdo con el planograma y con las instrucciones recibidas.

e) Se han evaluado los resultados del lanzamiento e implantacion del producto, calculando y
analizando las desviaciones respecto a los objetivos previstos y proponiendo las oportunas medidas
correctoras.

f)Se han calculado ratios de controlpara determina la rentabilidad y eficacia de la
campaia promocional y las acciones de marketing directo, utilizando la hoja de célculo.

g) Se ha comprobado que la informacién ofrecida sobre el producto o servicio y sobre las
promociones cumple con las caracteristicas establecidas.

h) Se han elaborado informes con los resultados de los procesos de evaluacién y control de la
actividad comercial, utilizando las aplicaciones informaticas adecuadas.

3.- CONTENIDOS:

BLOQUE TEMATICO I: RECOPILACION DE LA INFORMACION NECESARIA PARA EL LANZAMIENTO
DE UN PRODUCTO O SERVICIO.

UNIDADES:
e UNIDAD 1. Introduccién: conceptos basicos para el lanzamiento de productos
e UNIDAD 2. Las fuentes de informacién

e UNIDAD 3. Oportunidades de mercado y fases del lanzamiento



1. RECOPILACION DE LA INFORMACION NECESARIA PARA EL LANZAMIENTO
DE UN PRODUCTO O SERVICIO

> Identificacion de las fuentes de datos que facilitan informacidn relevante para la
definicidn de las acciones y estrategias de marketing aplicables para el lanzamiento
de un producto o servicio al mercado.

» Interpretacion de la normativa legal que regula la comercializacion de productos,
servicios y marcas.

» Organizacién de la informacion del SIM, el briefingdel producto o servicio, la red de
ventas y de la aplicacidn de gestion de las relaciones con clientes y clientas (CRM).

» Organizacién de la informacion obtenida de los clientes y clientas, y de la red de
ventas, utilizando la herramienta informadtica disponible, y garantizando Ila
confidencialidad y el cumplimiento de la legislacion de proteccién de datos
personales.

» Anilisis de las caracteristicas e informacion disponible sobre el producto, servicio o
gama de productos con vistas a su comercializacién.

» Andlisis y estructuraciéon de los datos de la actividad comercial de la empresa,
evolucidon y volumen de ventas, segmentos del mercado y perfil de la clientela,
posicionamiento del producto, propuestas de los distribuidores y sugerencias de los

@ clientes y clientas.

© » Determinacion de las oportunidades de mercado de la empresa, aplicando técnicas de
r analisis adecuadas, con el fin de identificar nichos de mercado en los que la empresa
QE" pueda introducir su producto o servicio.

S > Elaboracion de los ficheros maestros de clientes y clientas, reales y potenciales, con
8 los datos mas relevantes de cada cliente o clienta, utilizando la aplicacién informatica
o adecuada.

o

» Fuentes de informacidn internas y externas.

» Fuentes de informacidn del mercado, el entorno y la competencia.

» El proceso de elaboracidn de la informacién relevante sobre el producto, servicio o

" gama de productos.

2 » Informacién obtenida de la red de ventas y de las sugerencias de los clientes y
g clientas.

s » Fases del proceso de creacion de nuevos productos.

] » Fase de lanzamiento del producto o servicio. Pasos necesarios.

S » Las oportunidades de mercado. Analisis interno y externo. Analisis DAFO.

o

ﬁ » Planificacién metddica de las tareas a realizar con prevision de las dificultades y el
g modo de superarlas.

- » Actitud ordenada y metddica durante la realizacion de las tareas y perseverancia ante
..3 las dificultades.

t

<




BLOQUE TEMATICO II: EL ARGUMENTARIO DE VENTAS Y LA PRESENTACION A LA
RED COMERCIAL

UNIDADES

e UNIDAD 4. El argumentario de ventas y la presentacion a la red comercial

2. ELABORACION DEL ARGUMENTARIO DE VENTAS Y PRESENTACION DEL
PRODUCTO/SERVICIO A LA RED DE VENTAS

» Elaboracion del argumentario de ventas, destacando los puntos fuertes y débiles del
producto o servicio, resaltando sus ventajas respecto a los de la competencia,
presentando las soluciones a los problemas del cliente o clienta y aportando técnicas
de venta.

» Determinacion de las posibles objeciones del cliente o clienta y establecimiento de las
técnicas de venta y refutacion adecuadas para su tratamiento.

> Recopilacion y redaccidn, en el argumentario y en las acciones promocionales, de las
propuestas de mejora de la red de venta y en los distribuidores, basadas en las
objeciones, quejas, reclamaciones y sugerencias de los clientes y clientas.

» Programacion la presentacion del producto o servicio a la red de venta, propia y
ajena, temporalizando su desarrollo de acuerdo con el Plan de Ventas, y el Plan de
Lanzamiento y Promocién del Producto.

» Preparacion de la documentacion y el material de apoyo necesario para la
presentacién y demostracion del producto o servicio a la red de ventas.

» Organizacién de la presentacion del producto a los distribuidores y comerciales,
utilizando técnicas de comunicacion adecuadas para la transmisidn convincente de las
cualidades del producto, el argumentario de ventas, el tipo de cliente o clienta al que
se dirige y la actitud que hay que adoptar en la atencién al cliente durante la

b promocién y venta del producto.
© » Establecimiento del adecuado Plan de Formacién y Motivacion de la red de venta
c para aplicacidn de las acciones de marketing y la consecucién de los objetivos fijados.
GE" » Elaboracion del argumentario de ventas online, formulando los argumentos y el
S tratamiento de las posibles objeciones de acuerdo con las posibilidades de comercio
2 electronico, y respetando la normativa legal sobre comercializacidn y publicidad
o online.
a

» Los argumentos de ventas. Tipos de argumentos.

» Elargumentario de ventas.

> Elaboracion del argumentario de ventas segun el tipo de producto, la tipologia de

clientes y clientas, y los tipos de canales de distribucién y comercializacién.

" » Descripcion del producto. Diferenciacidn del producto de los de la competencia.
Q@ » Objeciones del cliente o clienta. Técnicas de venta y refutacion de las objeciones.
g > La presentacidon del producto o servicio a la red de ventas propia o ajena.
-4 » Material de apoyo necesario para la presentacion.
3 » Plan de formacidn de la red de ventas.
S » Motivacion de la red de ventas.
(&




> Disposicion e iniciativa ante nuevas tareas de la profesidn o actividades técnicas.

» Actitud positiva y de confianza en la propia capacidad para alcanzar resultados de
forma satisfactoria para todos y todas.

> Predisposicion a considerar positivamente las necesidades de formacion que
aparecen en una situacién de cambio.

Actitudinales

BLOQUE TEMATICO Ill: DEFINICION DE LAS ACCIONES DE MARKETING Y
PROMOCION COMERCIAL

UNIDADES:
UNIDAD 5. Acciones de Marketing

UNIDAD 6. Acciones de promocion de ventas

3. DEFINICION DE LAS ACCIONES DE MARKETING Y PROMOCION

» Establecimiento de los objetivos que hay que conseguir con las acciones comerciales y
estrategias de marketing, diferenciando las acciones aplicables segln el tipo de
producto, la forma de venta, el tipo de distribuidor y el perfil del cliente o clienta al
que se dirigen.

» Interpretacion de la normativa vigente en materia de promociones, premios, regalos,
concursos, rebajas y ventas especiales, analizando su incidencia en el disefio y
aplicacion de las estrategias de marketing y promocion.

» Determinacion de la caracterizacidén de los tipos de acciones promocionales que se
aplican habitualmente en el punto de venta, acciones de Marketing Directo y
Telemarketingy en la pagina web.

» Seleccion de las acciones de marketing mas idéneas teniendo en cuenta las
caracteristicas del producto o servicio, la férmula de venta, la oportunidad del
momento, los recursos disponibles y el perfil del cliente o clienta al que van dirigidas.

» Organizacién de las acciones de comercializacion y promocion, temporalizando las
actividades y calculando los recursos y servicios profesionales necesarios, de acuerdo
con lo establecido en el Plan de Marketing y la identidad corporativa de la empresa.

» Definicidn de las acciones de marketing y promocién online, los buscadores, banners,
enlaces vy sitios web promocionales, respetando la normativa vigente y los cddigos de
conducta de comercializacién y publicidad online.

Procedimentales




» Publicidad y promocién.
» La publicidad en el lugar de venta (PLV).
» Merchandisingy animacién en el punto de venta.
> Implantacion de productos en el punto de venta.
» La promocidén de ventas. Objetivos.
» Acciones de marketing y promocion dirigidas al lanzamiento de productos/servicios.
> Acciones promocionales en funciéon del publico objetivo.
> La promocion del fabricante y del establecimiento comercial. Formas de promocién
dirigidas a los intermediarios y distribuidores.
» Formas de promocién dirigidas a los vendedores o vendedoras y prescriptores o
prescriptoras.
» Tipos de promocidn dirigidas al consumidor o consumidora final.
3 > Ventas y promociones especiales.
© » Acciones de fidelizacion de la clientela.
= » Tipos de acciones promocionales segun el punto de venta.
% » Marketing Directo. Acciones de Marketing Directo para el lanzamiento del producto.
g » Herramientas de promocion online.
S
" » Interés por conocer diferentes formas de organizacidn técnica y asumir, si procede, la
K] especializacidén en una parte, sin desvincularse del resto.
g » Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacién y gestién en la
5 realizacion de las tareas de la profesion.
..3 » Curiosidad por descubrir la evolucidn histérica de la actividad técnica, y de los medios
g y procedimientos que se han renovado.

BLOQUE TEMATICO IV: PROGRAMACION DEL LANZAMIENTO E IMPLANTACION DE
UN PRODUCTO O SERVICIO EN EL MERCADO.

UNIDADES:

UNIDAD 7. Programacioén e implantacion del producto o servicio en el mercado



4. PROGRAMACION DEL LANZAMIENTO E IMPLANTACION DE UN PRODUCTO
O SERVICIO EN EL MERCADO

por el grupo.

» Interpretacion de las instrucciones de las acciones de marketing y de promocién
comercial de acuerdo con el briefingdel producto y los acuerdos con los
distribuidores.

» Determinacion de los recursos y el personal necesarios para la implantacion del
producto en la red de venta, organizando las actividades y recursos, de acuerdo con
las instrucciones recibidas y segun el Plan y cronograma previsto.

» Coordinacion de las actividades de promocién y de animacién en el punto de venta
previstas en el Plan de Marketing, de acuerdo con los departamentos, agentes y
distribuidores responsables, de acuerdo con el tipo de soporte, emplazamiento e
indicadores visuales previstos en la accién y segin el cronograma previsto.

> Supervision de los medios, materiales y soportes comerciales definidos en cada una
de las acciones comerciales, comprobando que cumplen con las caracteristicas, tipo
de promocién y efectos sobre el consumidor o consumidora, para detectar posibles
errores y aplicar las medidas oportunas para subsanarlos.

> Establecimiento del emplazamiento adecuado del soporte promocional, en
condiciones de seguridad, higiene y prevencién de riesgos, en coordinacién con los
responsables en el punto de venta todos y todas y tenido en cuenta el espacio
disponible, los lugares de paso y los efectos psicolégicos que produce en el
consumidor o consumidora.

> Establecimiento de la implantacion del producto en el punto de venta y los lineales de

@ acuerdo en el planograma previsto, utilizando aplicaciones informaticas de
© distribucidn y aplicacidon del espacio disponible, y teniendo en cuenta el tipo de
r productos, inventario y tasas de reposicién previstas.

QE’ » Determinacion del disefio de las acciones de merchandisingy promocion online en la
S tienda virtual, de acuerdo con el Plan de Marketing Online.

e » Aplicacion de técnicas de merchandisingy animacion del punto de venta.

o » Aplicacion de técnicas de implantaciéon del producto en el punto de venta.

o

» Estrategias comerciales de lanzamiento de un producto.

» Desarrollo de las acciones de marketing y promocidon comercial, de acuerdo con el
Plan de Marketing, el briefingdel producto y los acuerdos con los distribuidores.

» Elementos publicitarios en el punto de venta. Indicadores visuales.

> Criterios comerciales y de organizacion para la implantacién del producto.

» Técnica de implantacion de acciones promocionales en el punto de venta.

8 Organizacion de recursos materiales y humanos. Presupuestos.
© » Desarrollo de acciones de Marketing Directo. Recursos materiales y humanos.
s » Organizacién. Presupuesto.
% » Proceso de implantacidn de programas de fidelizacion de la clientela.
p » Herramientas de promocion online.
()
o
> Disposicion e iniciativa ante nuevas tareas de la profesién o actividades técnicas.
» Predisposicion a considerar positivamente las necesidades de formacion que
§ aparecen en una situacién de cambio.
g » Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacidon y gestion en la
5 realizacion de las tareas de la profesion.
..3 » Participacidn solidaria en tareas de equipo, adecuando nuestro esfuerzo al requerido
3]
<




BLOQUE TEMATICO V: MEDIDAS DE ANALISIS Y CONTROL DE LOS RECURSOS
INVERTIDOS.

UNIDADES:

UNIDAD 8. Control de las desviaciones sobre objetivos

UNIDAD 9. Técnicas de medicion de resultados

5. MEDIDAS DE SEGUIMIENTO Y CONTROL DEL LANZAMIENTO DE UN
PRODUCTO O SERVICIO

>

Definicion de los procedimientos de seguimiento del lanzamiento e implantacion de
productos y servicios en la red de ventas, para detectar con rapidez y celeridad las
desviaciones respecto a los objetivos fijados.

de acciones correctoras.

» Fijacion de los parametros y estandares de control, para evaluar la eficacia de las
campanas promocionales, acciones de merchandisingy acciones de Marketing Directo
aplicadas.

» Determinacién de los métodos para comprobar el cumplimiento de las instrucciones
dadas a los promotores, reponedores, escaparatistas y otros actores de la red de
venta propia y ajena.

» Recopilacién y propuesta de medidas para detectar a tiempo y solucionar los posibles
imprevistos surgidos en el desarrollo de las acciones de lanzamiento e implantacién
del producto en el punto de venta, de acuerdo con el planograma y con las
instrucciones recibidas.

» Evaluacion de los resultados del lanzamiento e implantacion del producto, calculando
y analizando las desviaciones respecto a los objetivos previstos, y proponiendo las
oportunas medidas correctoras.

@ » Determinacion del calculo de los ratios de control para determinar la rentabilidad y
© eficacia de la campafia promocional y las acciones de Marketing Directo, utilizando la
r hoja de calculo.

QE" » Comprobacion de la informacién ofrecida sobre el producto o servicio y sobre las
S promociones, verificando que cumpla con las caracteristicas establecidas.

e > Elaboraciéon de informes con los resultados de los procesos de evaluacion y control de
o la actividad comerecial, utilizando las aplicaciones informaticas adecuadas.

o

» Control y medicién de resultados. Fijacion de estdndares y parametros de control.

» Rentabilidad de la implantacién del producto.

> indices de implantacién del producto en el punto de venta.

» Rentabilidad directa del producto.

> Ratios econdmico-financieros.

> El proceso de andlisis de resultados. El calculo de las desviaciones con respecto a los
objetivos fijados. Proceso de aplicacidn de acciones correctoras.

> El control de las acciones promocionales y de Marketing Directo. Criterios y medidas

" de evaluacién y control.

Q@ » Técnicas de calculo del coste de la campafia promocional o accion de marketing.

g » Técnicas de evaluacién de la eficacia de una campafia promocional. Tasa de
ry rentabilidad de la campafia. Ratios econdémicoadministrativos.

8 » El célculo de las desviaciones de los resultados con respecto a los objetivos, aplicacién
S

o




» Valoracion de la tarea profesional como parte esencial en el proceso tecnoldgico en el
gue estad inscrita.

» Reconocimiento y valoracion de las técnicas de organizacion y gestion en la
realizacion de las tareas de la profesion.

» Reconocimiento del propio esfuerzo en la consecucion de los objetivos de la
produccién (tarea, realizacién, etc.)

Actitudinales

4.- DISTRIBUCION TEMPORAL.

e En consonancia con los acuerdos de la Comisién de Coordinacidon Pedagdgica del Centro, los
contenidos del médulo se repartiran a lo largo del primer y segundo trimestre del curso,
durante seis horas semanales. Se realizaran dos sesiones de evaluacién, que se llevaran a
cabo en los dias anteriores a los periodos de vacaciones de Navidades y Semana Santa.

e Estos contenidos se estructurardn en unidades didacticas, los cuales seran, a su vez,
desarrollados mediante temas. Su secuenciacidn no serd, necesariamente como se describe
aqui, sino que corresponderd a criterios pedagdgicos que el profesor de la materia
considere mas oportunos para conseguir los objetivos indicados en esta materia.

e A modo orientativo, y sometido a revisién segun el desarrollo del curso, la propuesta de
distribucidén es la siguiente:

e La duracion total del modulo es de 55 horas.

PRIMERA EVALUACION:

UNIDAD 1. Introduccién: conceptos basicos para el lanzamiento de productos
UNIDAD 2. Las fuentes de informacion

UNIDAD 3. Oportunidades de mercado y fases del lanzamiento

UNIDAD 4. El argumentario de ventas y la presentacién a la red comercial

UNIDAD 5. Acciones de Marketing

SEGUNDA EVALUACION:

UNIDAD 6. Acciones de promocién de ventas
UNIDAD 7. Programacion e implantacion del producto o servicio en el mercado

UNIDAD 8. Control de las desviaciones sobre objetivos



UNIDAD 9. Técnicas de medicion de resultados

PROCEDIMIENTOS E INSTRUMENTOS DE EVALUACION DEL APRENDIZAJE

La evaluacién de los conocimientos adquiridos por el alumno se llevard a cabo por el sistema de
evaluacién continua y atendera a los siguientes criterios:

e Pruebas objetivas periddicas.

e Actividades desarrolladas en clase.

INSTRUMENTOS

= Realizacion de pruebas objetivas: consistiran en la resolucion de casos practicos y la
respuesta a una serie de preguntas tedricas. El contenido podra incluir cualquier
asunto que haya sido impartido en el mdédulo hasta ese momento, sea de ese
trimestre o de anteriores. Realizacion de cuestionarios abiertos y/o cerrados y de
test.

= Actividades de evaluacién continua: las actividades serdn entregadas directamente
al profesor, o a través del correo electrénico, segtn se solicite. Unicamente podran
ser presentadas durante las fechas solicitadas.

= Lla actitud, participacién e intervencién del alumno en clase: se valoraran las
intervenciones en clase siempre que sean correctas y adecuadas respecto a los
contenidos que se estén tratando o se realicen aportaciones a los contenidos vistos
en clase y/o ejercicios extras.

5. METODOLOGIA DIDACTICA.

La metodologia didactica de la Formacion Profesional Especifica debe promover la integracién de
contenidos cientificos, tecnolégicos y organizativos. Asimismo, debe favorecer en el alumnado la
capacidad para aprender por si mismo y para trabajar en equipo. Ha de ser, pues, activa, de modo
gue el alumno sea protagonista de su propio aprendizaje. Ademas, los contenidos de lo aprendido
deben resultar funcionales, es decir, se trata de utilizarlos en circunstancias reales de la vida
cotidiana.



Por todo ello, la intervencion didactica partira de los siguientes principios basicos:

. Conocer el desarrollo de las capacidades y conocimientos previos.

. Favorecer la construccion de aprendizajes significativos tanto desde el punto de vista
de la materia personal y social.

. Desarrollar la capacidad de aprender a aprender (estrategias y habilidades de
planificacién de su propia actuacién de aprendizaje).

. Potenciar el desarrollo de la actividad mental, trabajo individual, en grupo, busqueda
de conexiones entre contenidos.

Dentro de cada unidad tematica se desarrollardn las siguientes actividades de enseiianza -

aprendizaje:

. Planteamiento del tema

o Presentacién por parte del profesor de los contenidos conceptuales.

o Organizacién y motivacion del grupo.

o Realizacion de actividades, individuales o grupales, adecuadas a cada Unidad
Didactica:

o Lectura y analisis de textos, informes, tablas...

o Obtencidn de informacion en instituciones, Internet, prensa...

. Explotacion de la informacion: extraccién de conclusiones individuales o grupales.

CRITERIOS DE CALIFICACION.

El alumno tendra derecho a dos evaluaciones con sus correspondientes recuperaciones. Para

evaluar al alumno se tendra en cuenta:

El 20% de la nota se obtendra de la participacidon en clase: participacion en debates,
realizacién de otras actividades, la realizacion de ejercicios y/o trabajos propuestos por el
profesor, a realizar individualmente o en grupo

El 80% de la nota se obtendra de las pruebas tedrico-practicas sobre los contenidos
impartidos, se incluira en este apartado los examenes propuestos por el profesor.

Para superar las evaluaciones, los alumnos deberan alcanzar los resultados de aprendizaje
asignados a las unidades diddacticas impartidas en el periodo de evaluacién. Para lograrlo
deberdn presentar los trabajos propuestos en el periodo de evaluacion y obtener una nota
media en los controles y actividades realizadas de 5 o mas puntos. Las pruebas tedrico-
practicas con una nota menor de 4 puntos no promedian y, por tanto, deberdn recuperarse

dichos contenidos.
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e Elalumno que no supere la evaluacidn deberd realizar una prueba de recuperaciény, en su
caso, presentar los trabajos propuestos.

La prueba de recuperacion consistird en un examen que se calificard como sigue:

e La nota del examen de recuperacion sera el 60% de la calificacion, siendo el 40% restante la
obtenida a lo largo de la evaluacidn que se va a recuperar.

Prueba ordinaria 1
e Larealizaran los alumnos que tengan alguna evaluacién pendiente o toda la materia.

e El alumno que tenga toda la asignatura pendiente o parte de ella deberda examinarse en
marzo de una prueba de igual disefio que la ordinaria 2. Dicha prueba valdra el 60% de la
calificacion, siendo el 40% restante la nota obtenida a lo largo del curso.

Calificacion final ordinaria 1:

e Debera tenerse en cuenta todas las calificaciones obtenidas por el alumno en las diferentes
evaluaciones. La nota final del médulo serd aquella que resulte una vez aplicada la media
aritmética de las notas de todas las evaluaciones. Para aprobar las evaluaciones se hard la
media de todas las notas tomadas a lo largo de la evaluacidn y siendo imprescindible sacar
un minimo de 4 en los exdmenes para poder hacer la media. Se considera superado el
modulo siempre que estén todas las evaluaciones aprobadas.

Prueba ordinaria 2:
e Se celebrara en junio, los alumnos que la realicen se examinaran de todo el médulo.

e Los contenidos minimos son los contenidos puestos en su apartado. Al menos la mitad de
los contenidos de la prueba se ajustaran a los contenidos minimos. El resto de la prueba se
completara con contenidos impartidos en el aula.

Modelo de prueba:

e La prueba estard compuesta de una serie de preguntas cortas (o preguntas tipo test) y algun
caso practico semejantes a los realizados en clase.

Calificacion:

e Solo se evaluardn los contenidos. La nota sera de una puntuacién mdaxima de “10”.
Superaran la prueba los alumnos que hayan alcanzado la puntuacién de “5”.

e Prueba final para los alumnos a los que no se les pueda aplicar los principios de evaluacion
continua.

e Se celebrara en marzo. Los alumnos que la realicen se examinaran de todo el médulo.

La prueba consistira en:



e La entrega de un trabajo cuyo tema elegira el alumno sobre los contenidos del mdédulo. El
alumno debera exponer el trabajo y el profesor podra realizar las preguntas oportunas.
Supondra el 20% de la nota final del médulo.

e Prueba escrita. Supondra el 80% de la nota final del médulo.
Modelo de prueba:

e La prueba estara compuesta de una serie de preguntas cortas (o preguntas tipo test) y algun
caso practico semejantes a los realizados en clase. Al menos la mitad de los contenidos de la
prueba se ajustaran a los contenidos minimos. El resto de la prueba se completara con
contenidos impartidos en el aula.

13.- ASPECTOS CURRICULARES MIiNIMOS PARA SUPERAR EL MODULO.

De acuerdo con los Reales Decretos del Curriculo, se establecen los criterios de evaluacidén minimos
exigibles para superar el médulo:

- Obtencion de la informacion necesaria para el lanzamiento e implantaciéon de productos en el
mercado.

- Elaboracién del argumentario de ventas.
- Presentacién del producto a la red de ventas propia o ajena.

- Aplicacién de protocolos de comunicacion verbal y no verbal en las relaciones con la red de ventas
y los distribuidores.

- Disefo y aplicacion de acciones de promocién y de marketing directo para lanzar al mercado un
producto/servicio o prolongar su permanencia en el mercado.

- Coordinacién de las acciones de marketing y promocién dirigidas al lanzamiento e implantacién
de productos en el mercado.

- Seguimiento, control y evaluacion de las acciones de marketing directo y promocion de productos
Yy servicios.

14.- RELACION CON OTROS PLANES, PROGRAMAS O PROYECTOS.

No se establecen en esta programacion relaciones con otros planes, programas o proyectos.



15.- EVALUACION DE LA PROGRAMACION DIDACTICA Y DE LA PRACTICA DOCENTE

A través de la evaluacién del desarrollo de la programaciéon y la practica docente estaremos
intentando corregir errores detectados a lo largo del curso en el proceso de ensefianza-
aprendizaje. Asi pues, para mejorar el proceso de ensefianza analizaremos toda la programacion,
en general, prestando gran atencién a algunos apartados como por ejemplo:

e Examinar los contenidos (unidades didacticas). Analizaremos el orden seguido en el proceso
de ensefianza-aprendizaje, asi como el nimero de horas asignadas a cada una.

e Comprobar la estructura de la unidad didactica. Revisaremos el orden seguido en la
explicacion de los diferentes apartados que componen la unidad.

e Examinar las actividades planteadas al desarrollar los contenidos. Incorporando vy
eliminando actividades segln la aceptacion de los alumnos...

16.- ANEXO: HOJA INFORMATIVA DEL ALUMNADO.

1.- CONTENIDOS DEL MODULO

UNIDAD DIDACTICA 1. Analisis de las variables del mercado en el entorno de la empresa.
UNIDAD DIDACTICA 3. Elaboracién del plan de la investigacién comercial.

UNIDAD DIDACTICA 2. Configuracién de un sistema de informacién de marketing (SIM).
UNIDAD DIDACTICA 4. Organizacion de la informacion secundaria disponible.

UNIDAD DIDACTICA 5. Obtencién de informacién primaria.

UNIDAD DIDACTICA 6. Determinacidn de las caracteristicas y tamafio de la muestra de la
poblacion.

UNIDAD DIDACTICA 7. Tratamiento y analisis estadistico de los datos.

UNIDAD DIDACTICA 8. Gestion de bases de datos relacionales.



2. - DISTRIBUCION TEMPORAL. 136 horas.

El médulo tiene asignada una carga de cuatro horas semanales durante tres periodos
trimestrales, por lo que la imparticion de las diferentes unidades didacticas quedara secuenciada
de la siguiente forma:

N2 Relacién de unidades de trabajo Temporalizacion
1 Analisis de las variables del mercado en el entorno de la empresa
2 Configuracion de un sistema de informacion de marketing (Sim) |12 Trimestre
(51 horas)
3 Elaboracion del plan de la investigaciéon comercial
M Organizacion de la informacion secundaria disponible
5 L . L . . 22 Trimestre
Obtencion de informacién primaria
(51 horas)
6 Determinacidn de las caracteristicas y tamaio
de la muestra de la poblacién
7

Tratamiento y andlisis estadistico de los datos
32 Trimestre

3 (34 horas)
Gestion de bases de datos relacionales

3.- RESULTADOS DE APRENDIZAJE

El médulo IC se propone que cada alumno alcance los siguientes RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

1. Analizar las variables del mercado y del entorno de la empresa u organizacion, valorando su
influencia en la actividad de la empresa y en la aplicaciéon de las diferentes estrategias
comerciales.

2. Configurar un sistema de informacion de marketing (SIM) adaptado a las necesidades de
informacién de la empresa, definiendo las fuentes de informacion, los procedimientos y las
técnicas de organizacion de los datos.

3. Elaborar el plan de la investigacién comercial, definiendo los objetivos y finalidad del
estudio, las fuentes de informaciéon y los métodos y técnicas aplicables para la obtencion,
tratamiento y andlisis de los datos.



Organizar la informacién secundaria disponible, de acuerdo con las especificaciones vy
criterios establecidos en el plan de investigacién, valorando la suficiencia de los datos
respecto a los objetivos de la investigacion.

Obtener informacién primaria de acuerdo con las especificaciones y criterios establecidos
en el plan de investigacidn, aplicando procedimientos y técnicas de investigacion cualitativa
y/o cuantitativa para la obtencidn de datos.

Determinar las caracteristicas y el tamafio de la muestra de la poblacién objeto de Ila
investigacion, aplicando técnicas de muestreo para la seleccién de la misma.

Realizar el tratamiento y andlisis de los datos obtenidos y elaborar informes con las
conclusiones, aplicando técnicas de analisis estadistico y herramientas informaticas.
Gestionar bases de datos relacionales, de acuerdo con los objetivos de la investigacidn,
determinando los formatos mds adecuados para la introduccién, recuperaciéon vy
presentacion de la informacién con rapidez y precision.



4.-PROCEDIMIENTOS E INSTRUMENTOS DE EVALUACION DEL APRENDIZAJE

La evaluacion de los conocimientos adquiridos por el alumno se llevara a cabo por el
sistema de evaluacién continua y atenderd a los siguientes criterios:

e Pruebas objetivas periddicas.

e Actividades desarrolladas en clase.

INSTRUMENTOS

. Realizacidn de pruebas objetivas: consistirdn en la resolucién de casos practicos
y la respuesta a una serie de preguntas teodricas. El contenido podra incluir cualquier
asunto que haya sido impartido en el médulo hasta ese momento, sea de ese trimestre
o de anteriores. Realizacion de cuestionarios abiertos y/o cerrados y de test.

. Actividades de evaluacion continua: las actividades serdn entregadas
directamente al profesor, o a través del correo electrénico, segin se solicite.
Unicamente podran ser presentadas durante las fechas solicitadas.

= La actitud, participacién e intervencion del alumno en clase: se valoraran las
intervenciones en clase siempre que sean correctas y adecuadas respecto a los
contenidos que se estén tratando o se realicen aportaciones a los contenidos vistos en
clase y/o ejercicios extras.

CRITERIOS DE CALIFICACION.

El alumno tendrda derecho a dos evaluaciones con sus correspondientes
recuperaciones. Para evaluar al alumno se tendrd en cuenta:

e El 20% de la nota se obtendra de la participacidon en clase: participacion en
debates, realizacion de otras actividades, la realizaciéon de ejercicios y/o
trabajos propuestos por el profesor, a realizar individualmente o en grupo



El 80% de la nota se obtendrd de las pruebas tedrico-practicas sobre los
contenidos impartidos, se incluird en este apartado los exdmenes propuestos
por el profesor.

Para superar las evaluaciones, los alumnos deberan alcanzar los resultados de
aprendizaje asignados a las unidades didacticas impartidas en el periodo de
evaluacién. Para lograrlo deberan presentar los trabajos propuestos en el
periodo de evaluacion y obtener una nota media en los controles y actividades
realizadas de 5 o mas puntos. Las pruebas tedrico-practicas con una nota
menor de 4 puntos no promedian y, por tanto, deberdn recuperarse dichos
contenidos.

El alumno que no supere la evaluacidn deberad realizar una prueba de
recuperacién y, en su caso, presentar los trabajos propuestos.

La prueba de recuperacion consistira en un examen que se calificard como sigue:

La nota del examen de recuperacién serd el 60% de la calificacién, siendo el
40% restante la obtenida a lo largo de la evaluacion que se va a recuperar.

Prueba ordinaria 1

La realizaran los alumnos que tengan alguna evaluacién pendiente o toda la
materia.

El alumno que tenga toda la asignatura pendiente o parte de ella debera
examinarse en marzo de una prueba de igual diseno que la ordinaria 2. Dicha
prueba valdra el 60% de la calificacidn, siendo el 40% restante la nota obtenida
a lo largo del curso.

Calificacion final ordinaria 1:

Debera tenerse en cuenta todas las calificaciones obtenidas por el alumno en
las diferentes evaluaciones. La nota final del mdédulo serd aquella que resulte
una vez aplicada la media aritmética de las notas de todas las evaluaciones.
Para aprobar las evaluaciones se hard la media de todas las notas tomadas a lo
largo de la evaluacién y siendo imprescindible sacar un minimo de 4 en los
examenes para poder hacer la media. Se considera superado el mddulo
siempre que estén todas las evaluaciones aprobadas.

Prueba ordinaria 2:

Se celebrard en junio, los alumnos que la realicen se examinaran de todo el
maédulo.



e Los contenidos minimos son los contenidos puestos en su apartado. Al menos
la mitad de los contenidos de la prueba se ajustaran a los contenidos minimos.
El resto de la prueba se completard con contenidos impartidos en el aula.

Modelo de prueba:

e La prueba estard compuesta de una serie de preguntas cortas (o preguntas tipo
test) y alglin caso prdctico semejantes a los realizados en clase.

Calificacion:

e Solo se evaluaran los contenidos. La nota serd de una puntuacién maxima de
“10”. Superaran la prueba los alumnos que hayan alcanzado la puntuacién de
ouen

5”.

e Prueba final para los alumnos a los que no se les pueda aplicar los principios de
evaluacién continua.

e Se celebrard en marzo. Los alumnos que la realicen se examinaran de todo el
madulo.

La prueba consistird en:

e La entrega de un trabajo cuyo tema elegira el alumno sobre los contenidos del
madulo. El alumno debera exponer el trabajo y el profesor podra realizar las
preguntas oportunas. Supondra el 20% de la nota final del mddulo.

e Prueba escrita. Supondrd el 80% de la nota final del mddulo.

Modelo de prueba:

e La prueba estard compuesta de una serie de preguntas cortas (o preguntas tipo
test) y algun caso practico semejantes a los realizados en clase. Al menos la
mitad de los contenidos de la prueba se ajustaran a los contenidos minimos. El
resto de la prueba se completara con contenidos impartidos en el aula.



