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Establecido el Titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad, dentro de la
Familia Profesional de Comercio y Marketing por Real Decreto 1571/2011, de 4 de
noviembre, por el que se establece el Titulo de Técnico Superior en Marketing y
Publicidad y se fijan sus ensefianzas minimas (BOE 13 de diciembre), la formacion
programada en el presente modulo trata de dar respuesta, a lo previsto en el anterior
RD y en la orden que desarrolla su curriculo para Cantabria.

00 *#&"+$0$%1%$/"

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

2&"-3%"1%%/"4 Marketing y Publicidad.
5$6&74ormacion Profesional de Grado Superior.
2.,1%%/"4 2.000 horas.

813$7$1'9,-0&:$-"174 Comercio y Marketing.

;&0&,&"+&' & 71'<71:$0$%1%$/" *"'+&,"1%$-"17'5-,317$EHL #&' 71" >#.%1%$/"4
CINE-5b.

5$6&7' #&7' ?1,%-"' > @1A-7'#&' <.17$30$%1%$-"&:' @1,1' 71' &#.%1%%$/" . @&,$-,4
Nivel 1 Técnico Superior.

()B)<-3@&+&"%$1'C&"&,17

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

(D)'<-3@&+&"%%$1:'@,-0&:$-"17& E'@&,:-"17&:'F':-%$17&!

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

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

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



k)

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 electronico de la empresa.

Obtener, analizar y organizar informacion fiable de los mercados, aplicando
técnicas

estadisticas y establecer un sistema de informacion eficaz (SIM), que sirva de
apoyo en la definicién 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.

Disenar 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 comunicacién del plan
de marketing.

Gestionar los servicios de atencién 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 transmision 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 ejecucion y
eficacia.

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

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

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

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

Resolver situaciones, problemas o contingencias con iniciativa y autonomia en
el ambito de su competencia, con creatividad, innovacion 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.

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

gq) 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.

r) 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.

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

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

0G)'<.17$50%% 1% %&"F'."$H1#&: 'H#&'Y-3@ &+&" %P1
()'<.17$0$%1%$/" @,-0&:$-"17'%-3@7&+14

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

*UC0993 3: Preparar la informacién e instrumentos necesarios para la
investigacion de mercados.

*UC0994_3: Organizar y controlar la actividad de los encuestadores

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

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

B)'<.17$0$%1%%$-"&:'@,-0&:$-"17&:'$"%-3@7&+1:4

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

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

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

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

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

e UC2189_3: Elaborar y difundir en diferentes soportes, materiales,
sencillos y autoeditables, publipromocionales e informativos.



b) Atencién al cliente, consumidor o usuario COMO087_3: (Real Decreto 295/2004,
de20 de febrero):
e UCO0241_2: Ejecutar las acciones del servicio de Atencién al
Cliente/Consumidor/Usuario.
e UC0245_3: Gestionar las quejas y reclamaciones  del
cliente/consumidor/usuario.
c) Gestion comercial y financiera del transporte por carretera COM 651_3 (Real
Decreto 1550/2011, de 31 de octubre):
e UC218_3: Gestionar la actividad econdmico-financiera del transporte
por carretera.

OH)'IIK&+$6-'C&"&,17&:"
Los objetivos generales de este ciclo formativo son los siguientes:

a) 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.

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

c) Utilizar las nuevas tecnologias de la comunicacion 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.

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

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

f) Determinar las caracteristicas del personal de campo, definiendo criterios de
seleccion, dimension, formacién, motivacion y remuneracion, para organizar
grupos de encuestadores y/o entrevistadores.

g) 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.

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

i) 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.



k)

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

Establecer el procedimiento de atencidn y resolucion de quejas y
reclamaciones de clientes, aplicando técnicas de comunicacion y negociacion
adecuadas y/o de mediacion 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 emisiéon 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
promocion 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 comunicacién publicitaria persuasivas y de atraccién del
cliente, seleccionando contenidos, textos e imagenes y utilizando el estilo
propio de la comunicacion comercial e informativa de la empresa para elaborar
materiales publipromocionalese informativos.

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

Analizar y utilizar los recursos y oportunidades de aprendizaje relacionados con
la evolucion cientifica, tecnoldgica y organizativa del sector y las tecnologias de
la informacion y la comunicacion, para mantener el espiritu de actualizacién y
adaptarse a nuevas situaciones laborales y personales.

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

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

Desarrollar técnicas de liderazgo, motivacion, supervision y comunicacion en
contextos de trabajo en grupo, para facilitar la organizacion 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 prevencidn 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 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.

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

y) 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.

(L)>"+-"-'@,-0&:$-"17
>3@,&:1:'F:&%+-,&: '

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

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

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

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

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

* Empresas importadoras, exportadoras y distribuidoras-comercializadoras.

* Empresas de logistica y transporte.

* Asociaciones, instituciones, organismos y organizaciones no
gubernamentales (ONG).

9.&:+-"#&'+,1J1K-

Las ocupaciones y puestos de trabajo mas relevantes son los siguientes:
*Asistente del jefe de producto.
*Técnico de marketing.

*Técnico en publicidad.



*Técnico en relaciones publicas.

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

*Controlador de cursaje o emision en medios de comunicacioén.
*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

B)9-7TM+3$%1:'#&'31,N&+3$"C

B)()'9,&:&"+1%$/" "
?%.7-'@,-0&:$-"174 Politicas de marketing.
</#$C-4 0930

<$%7-'0-,31+$6-4Marketing y Publicidad.
813$7$1'9,-0&:$-"174 Comercio y Marketing.
2.,1%%$/"4 225 horas.
503&,-'#&'%,P#$+-'><QR4 12.

S:-%$1#-" 1' 71" "$H1# #&' %-3@&+&"%$14 UC2185_3: Asistir en la definicion y
seguimiento de las politicas y Plan de Marketing.

La formacién del médulo contribuye a alcanzar los objetivos generales b), 0), p), q), r),
s), 1), u), v), w) y x) del ciclo formativo, y las competencias b), I), m), n), i), 0), p), Q) y r)
del titulo

B)B)'8-,31%$/"#&7'3/#.7-

Este moddulo profesional contiene la formacién necesaria para desempefar las
funciones de definicion, aplicacion y seguimiento de las politicas de marketing.

La funcién de definicion, aplicacidén y seguimiento de las politicas de marketing incluye
aspectos como:

* Evaluacion de las oportunidades de mercado para el lanzamiento de
nuevos productos o la entrada en nuevos mercados.

* Anadlisis de las caracteristicas y atributos de producto, servicio o lineas de
productos y adecuacion a las necesidades y perfil del cliente.

* Aplicacion de técnicas de marketing para el disefio, lanzamiento y
distribuciéon de productos en el mercado.

* Calculo de precios de los productos o servicios.
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+ Disefio y aplicacion de estrategias en politica de precios.
* Seleccion de la forma de distribucion mas adecuada para el producto,

servicio 0 gama de productos.

* Seleccién de la politica de comunicacion y promocion del producto, linea de

productos o marca.

* Aplicacion de estrategias y técnicas de marketing para reforzar la imagen

corporativa y de marca.

» Participacion en la elaboracion del plan de marketing.
* Seguimiento y control de las acciones y politicas del plan de marketing.
» Las actividades profesionales asociadas a esta funcién se aplican en:

o El disefo, aplicacién y seguimiento de las politicas de producto,
precio, comunicacion y distribucion.

» Elaboracion, ejecucion y control del plan de marketing de la empresa.

&L THIH-HE'L@, & " #P=1K&'F'%,$+&,$-'#&'&617.1%$/"

1.

Evalua las oportunidades de mercado, para el lanzamiento de un producto, la
entrada en nuevos mercados o la mejora del posicionamiento del producto o
servicio, analizando las variables de Marketing Mix y las tendencias y evolucion del
mercado.

<,$+&,$-'#&'&617.1%%/"4

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

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

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

Se han identificado los segmentos o grupos de clientes 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 analisis de datos
realizados, utilizando la aplicacion informatica adecuada.

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.

<,$+&,$-:'#&'&617.1%%/"4

a)

Se han identificado los atributos del producto o servicio, en funcion de su
naturaleza, su utilidad y las necesidades que puede satisfacer, y de la
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percepcién 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
informacion relevante sobre las caracteristicas técnicas, usos, presentacion,
envase y marca de los mismos.

Se ha realizado un analisis comparativo de los productos o servicios con los
de la competencia, comparando las caracteristicas técnicas, utilidades,
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-participacién de BCG y otras técnicas de
analisis.

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

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

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

<,$+&,%5-:'#&'&617.1%%/"4

a)

b)

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

Se han identificado los factores que determinan el precio de venta del producto,
considerando los costes de fabricacion y distribucion, 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
comercializacion 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 analisis de
los componentes del coste, el punto muerto y la tendencia del mercado,
proponiendo posibles mejoras en los margenes.

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

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

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

<,$+&,%-:'#&'€617.1%%/"4

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

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

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

d) 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.

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

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

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

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

Selecciona las acciones de comunicacion mas adecuadas para lanzar nuevos

productos y servicios o prolongar su permanencia en el mercado, y reforzar, asi, la

imagen corporativa y de marca, evaluando las distintas alternativas disponibles.

<, $+&,$-'#&'&617.1%%/"4

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

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

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

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

e) Se han definido las variables de frecuencia, periodo y plazos de las acciones
de comunicacion, en funcion de criterios de eficiencia y efectividad del impacto
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h)

en el publico objetivo, de los logros de acciones anteriores, las acciones de los
competidores y el presupuesto disponible.

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

Se han seleccionado las acciones de comunicacion y promocion 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 comunicaciéon, conteniendo
los objetivos y targets o publico objetivo, y el analisis de los medios disponibles.

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.

<,$+&,$-'#&'&617.1%%/"4

a)
b)

c)

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 funcion del tipo de accidén de marketing y del destinatario del mismo.

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

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

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

Elabora el Plan de Marketing, seleccionando la informacién de base del producto,
precio, distribucién y comunicacién y relacionando entre si las variables del
Marketing Mix.

<,$+&,$-:'#&'&617.1%%/"4

a)

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 informacién de base que sera objeto de
analisis.

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

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

Se han establecido las acciones de politicas del producto, precio, distribucion y
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.
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g) Se ha redactado y presentado el Plan de Marketing, utilizando las herramientas
informaticas adecuadas.

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
consecucion de los objetivos previstos.

<,$+&,$-'#&'&617.1%%/"4

a) Se han establecido los procedimientos de seguimiento y control de las politicas
del Plan de Marketing, recogiendo la informacién de los departamentos y
agentes implicados, y de la red de venta y distribucion.

b) 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.

c) Se han calculado los ratios de control de las acciones del Plan de Marketing a
partir de la informacion obtenida de otros departamentos, de la red de venta y
del SIM.

d) Se han comparado los resultados obtenidos con los objetivos previstos en el
Plan de Marketing, determinando las desviaciones producidas en la ejecucion
del mismo.

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

f) 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.

B)D)'<-"+&"$#-:
<-"+&"$#-JT:$%-:

Los contenidos basicos vienen fijados por el Real Decreto 1571/2011, de 4 de
noviembre, por el que se establece el Titulo de Técnico Superior en Marketing y
Publicidad y se fijan sus ensefianzas minimas y se estructuran en ocho bloques:

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. Analisis 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.
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* La dimension del producto.

* El ciclo de vida del producto.

» La politica del producto. Objetivos.

* Analisis de la cartera de productos, servicios o marcas.

» Estrategias en politica de productos.

* Creacion y lanzamiento de nuevos productos.

* Diversificacién 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.

* Elaboracién 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 fijacién de precios. Factores que influyen en el mismo.

* Politica de precios. Objetivos.

* Normativa legal en materia de precios.

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

» Estrategias en politica de precios.

» Estrategias de precios psicoldgicos.

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

« Elaboracién 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 distribuciéon. 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 intermediacion comercial.

* Contrato de franquicia

* Los costes de distribucion: estructura y célculo.

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

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

Politicas de comunicacion.

La publicidad.

La promocion de ventas.

Relaciones publicas.

Marketing directo.

Marketing relacional.

El merchandising.

La venta personal.

Marketing online.

Elaboracién de informes sobre politica de comunicacion,
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.

Elaboracién de un briefing utilizando aplicaciones informaticas.

7. Elaboracion del plan de marketing:

La planificacién de marketing: finalidad y objetivos.
El plan de marketing: caracteristicas, utilidades y estructura.

Andlisis de la situacion: andlisis interno y externo. Analisis DAFO.

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

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

Ejecucion y control del plan de marketing.

utilizando

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 mas habituales, utilizando hojas de calculo.
Calculo de las desviaciones producidas y propuesta de medidas correctoras

<-"+&"$#-'@1,1'71'<-3."$#I#'S 4+/"-31'#&'<1"+1J,$1 '

1. Evaluacién 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
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productos y servicios y organizaciéon de los flujos de informacion vy
comunicacion.
El marketing en la gestién de la empresa:
o Orientacion a la produccién. Orientacion al producto.
o Orientacion a las ventas. Orientacion al consumidor.
o Orientacioén 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 Analisis del mercado. Analisis del entorno. Analisis de la
competencia.
o Segmentacién del mercado. Criterios de segmentacion.
o Posicionamiento del producto.
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.
La dimensién del producto.
El ciclo de vida del producto. Concepto y fases.
Estrategias para prolongar el ciclo de vida del producto o servicio.
La politica del producto. Objetivos.
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 analisis.
Estrategias en politica de productos.
Creacion y lanzamiento de nuevos productos.
Diversificacion de productos. La diferenciacion del producto o servicio.
La marca. Finalidad y regulacion legal. Tipos de marcas. Estrategias.
Imagen y posicionamiento de productos, servicios y marcas: mapas de
posicionamiento y analisis 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 fabricacién y de distribucion.
o Margenes: bruto y neto.
El proceso de fijacion de precios. Factores que influyen en el mismo:
o Factores legales.
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Los objetivos de la empresa. Los costes.
Los proveedores. Los intermediarios.
El mercado y la competencia. La elasticidad de la demanda.
o Elciclo 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 Calculo del punto muerto.
o Calculo de los costes: fijos y variables.
o Determinacion del precio de venta: coste mas margenes.
o Calculo 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 psicologicos: de precios geograficos, competitivos y
diferenciales.
* Calculo de los costes y determinacién del precio de venta de un producto,
utilizando la hoja de calculo.
» Elaboracién de informes sobre precios, utilizando herramientas informaticas
adecuadas.

O O O

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:

o Estrategias de distribucién propia o por cuenta ajena.
o Estrategias de cobertura de mercado: distribuciéon intensiva,
exclusiva o selectiva.
o Estrategias de comunicacién: con los intermediarios y con el
consumidor final.
o Estructuras de distribucién verticales y horizontales.
* Formas y contratos de intermediacion comercial:
o Contrato de distribucion comercial.
o Contrato de agencia.
o Contrato de representacion comercial.
o Contrato de comision.
» Contrato de franquicia.
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* Los costes de distribucién, estructura y calculo:
o Transporte. Seguro. Almacenamiento.
o Servicios de agentes y distribuidores. Financiacion.
* Marketing en la distribucion. Merchandising.
* La comercializacién online. Utilizacion de Internet como canal de
distribucién y venta.
* Elaboracién de informes sobre distribucion utilizando aplicaciones
informaticas.

5. Seleccién de las acciones de comunicacion:
* El proceso de comunicacién comercial. Elementos basicos.
* El mix de comunicacién: tipos y formas.
» Politicas de comunicacion.
* La publicidad:
Objetivos. Regulacion legal. Tipos.
El mensaje publicitario. Contenido y forma.
Los medios y soportes publicitarios.
La campana publicitaria. Presupuesto. Seleccion de las acciones
publicitarias mas adecuadas. Instrumentos para medir su eficacia.
Test de publicidad.
o Las agencias de publicidad.
* La promocién de ventas:
o Objetivos. Presupuesto. Herramientas promocionales.
o Selecciéon de acciones promocionales para el lanzamiento de
nuevos productos o la entrada en nuevos mercados.
* Relaciones publicas:
o Objetivos. 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 relacién con los clientes.
* El merchandising: objetivos, presupuesto y herramientas.
» Laventa personal: objetivos y caracteristicas diferenciadoras.
* Marketing online: la comunicacidon comercial on-line y elementos
fundamentales de un sitio web con fines comerciales.
* Elaboracién de informes sobre politica de comunicacion, utilizando
aplicaciones informaticas.

O O O O

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

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

» Estructura del briefing.

* Elementos e informacion que lo componen:
o Objetivos.
o Caracteristicas de los productos, servicios o0 marcas.
o Presupuesto de publicidad.
o Publico objetivo.
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Elaboracién de un briefing utilizando aplicaciones informaticas.

7. Elaboracion del plan de marketing:

La planificacién de marketing: finalidad y objetivos.

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

Redaccién y presentaciéon del plan de marketing utilizando las aplicaciones
informaticas.

El plan de marketing para los servicios.

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

B)G)'<-"+&"$#-'F', & 7T+1#-"#&'1@,&"#$=1K& '

La relacidn entre cada uno de los bloques de contenido y los resultados de aprendizaje
se sefala en el cuadro siguiente:

Resultados de aprendizaje | RA L Evaldalas RA2.Define la RA 3. Define la RA 4. Selzeciona | RAS. Selacriona las RA6. Elabora RA7.Elaborzel RA 8. Realiza &l
oportunidades de politica del politica de laformay canal de | acclones de briefings de Flande Marketing, | seguimientoy
mercado, para el producto, precios de los distribucion mas ComuNicacion mas productos, servicios o | seleccionando la control de las
lanzamientode un analizando las productos o adecuado para adecuadss para lanzar | marcas para la informacion de politicas y acciones

:> producto, la entrada caractenisticas, SerVicios, cada producto, nuevos productos y ejecucidn o la basedel producto, | comerciales
ennuevos mercados o | atributosy analizando los servicio o gamade | senicios o prolongar contratacion externa | predio, distribudon | establecidas en =l
la mejorz del utilidades del costes, la productos, supermanencia enel | deacciones de ¥ comunicaciony Plan de Marketing,

Blogues de contenidos posicionamientodel | producto o demanda, la analizando las mercado, yreforzar, | comunicacidn, relacionandoentre | evahizndo su
producto o servick, serviclo para su competenday alternativas de asi, laimagen relacionando las silas vanables del desarrolloy el
znalzando las adecvacionalas | demas factores distribucion corporativay de variables del Markeing Mix. gradode
bl necesidades y queintervienen | disponibles. marca, evakiandolas | Marketing Mix, los corsecucion de les

@ Marketing Mixy las perfil de los en ks formacion distintasalternativas | objetivos comerciales objetivos prewistes.
tendencias y svolucidn | clientes y y célculo de los disponibies. y el perfil de los
del mercado. clientas a los que | precios.t clentesy dlientas.
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. Definicién de |z politica de

precios X

4, Seleccidn de la formay X X

canal de distribucion

5. Seleccién de las acciones

de comunicacién X

6. Elaboracion de briefings

de productos, servicios o X X

marcas

7. Elaboracién del plan de

marketing X X

8. Seguimiento y control de

las politicas y acciones del X

plan de Marketing

<-"+&"$H-FL&LTHIH-HEL@,& " #E=1KE
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Para la organizacién y desarrollo del proceso de ensefanza-aprendizaje de este
modulo, se sugieren los aspectos que se detallan a continuacion.

R&%.&"%$1%$!"

El recorrido didactico consta de tres partes.

1.

En primer lugar, el J7-U.&'( . Se tratara 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
parametros (ofertas, demandas, competencia, evolucién 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 J7-U.&' BE' DE' G' F' H En estos bloques se

desarrollaran las distintas politicas de marketing:

» 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 relacién entre producto y precio. Bloque 3.

* Politica de distribucidon: Se trata de conocer los canales de distribucion, la
intermediacion comercial, métodos de venta, estrategias de distribucion,
coste, etc., para ser capaz de distinguir cuales 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.

En la tercera fase, se trata de adquirir la capacidad necesaria para elaborar un

briefing para una agencia publicitaria (J7-U.&' L ). Ademas, en esta fase, y

paralelamente a lo estudiado en las dos primeras fases, se adquirira la

capacidad necesaria para realizar una adecuada planificacion comercial,
interrelacionando los efectos que producen las distintas variables de marketing

(J7-U.&'V). A la vez, se realizara un seguimiento y control de las politicas de

marketing, asi como una evaluacion econémica de las distintas partidas que

integran el presupuesto de marketing (J7-U.&'W)

S:@&%+-:'3&+-#-7/C$%-: '

* Al estructurar y organizar el presente moédulo, los procedimientos sefialados
en los bloques de contenidos seran los que ejerzan la direccidn del proceso
de ensefianza.
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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 creacion 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 modulo y se evaluaran los resultados de
aprendizaje del mismo.

S%+$6$#1#&:"$C"$0$%1+$61:'F'L: @&%+-:'%,M+$%-:'#&'71'&617.1%$/"

Analisis de la situacion en el mercado de lineas de productos, y evaluacion
de la oportunidad y caracteristicas de lanzamiento de nuevos productos.
Analisis de los precios y costes de productos, relacionando las variables
que intervienen en la formacién de los mismos, y aplicando métodos
estadisticos y econdmicos.

Analisis de los factores que definen la estructura de los canales de
distribucion.

Elaboracién 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.

Relacién de las distintas variables que intervienen en el Marketing Mix y
obtencién de conclusiones.

Evaluacion y control en la implantacion de Planes de Marketing

D)9,-C,131%$/"

La programacion que se propone se establece mediante una secuencia de aprendizaje
de Unidades de Trabajo, en la cual existe una conexidn 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
modulo se puede organizar en doce Unidades de Trabajo:

ok v~

La comercializacion

El mercado

El consumidor

La politica del producto
La politica del precio (I)
La politica del precio (II)
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7. La politica de distribucion
8. La franquicia (1)

9. La franquicia (Il)

10. Politica de comunicacion
11. La publicidad

12. Plan de marketing

Total de horas asignadas: 225.

D)()'Q&3@-,17$=1%$/"

En consonancia con los acuerdos de la Comisién de Coordinacion Pedagogica del
Centro, los contenidos del moédulo se repartiran a lo largo de cada uno de los tres
trimestres naturales del curso. Se realizaran tres sesiones de evaluacion, que se
llevaran a cabo en los dias anteriores al periodo de vacaciones de Navidad, en marzo
y en junio. La distribucion 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 tedricos con un aprendizaje eminentemente practico,
que ha de contemplar para su realizacion contenidos y conceptos de
distintos bloques tematicos.

9,$3&,'+,$3&:+,&4'
UT 0: Presentacion del modulo.
UT 1: La comercializacion.
UT 2: El mercado.
UT 3: El consumidor.
UT 4: La politica del producto.
R&C."#-'+,$3&:+,&4 '
UT 5: La politica del precio (I).
UT 6: La politica del precio (I1).
UT 7: La politica de distribucion.
UT 8: La franquicia (I).
UT 9: La franquicia (II).
Q&,%&,'+,$3&:+,&84
UT 10: Politica de comunicacién.
UT 11: La publicidad.
UT 12: Plan de marketing.
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D)B)'R&6.&"%$1%$/" F'+&3@-, 1 7$=1%$/"#&'T-'%-"+&"$#-’

CRONOLOGIA
EVAL UNIDADES DE TRABAJO SECUENCIADAS HORAS
s o N D E F M A M |
0. Presentacion del médulo 2 2
1. La comercializacion 14 12| 2
12 Eval. 2.El mercadtla 16 16
3. El consumidor 16 8 8
4. La politica del producto 20 20
5. La politica del precio (1) 16 16
6. La politica del precio (Il) 20 20
22 Eval. | 7. La politica de distribucion 20 3 |17
8. La franquicia (I) 10 3 7
9. La franquicia (11 10 10
10. Politica de comunicacion 20 10 | 10
32 Eval. | 11. La publicidad 25 17 | 8
12. Plan de marketing 36 19 | 17
225 14 | 26 [ 28 (16 [ 23 | 20 | 27 | 27 | 27 | 17
<-"-C,131 '
BLOQUES DE CONTENIDOS
EVAL. UNIDADES DE TRABAJO SECUENCIADAS HORAS
B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 BS
0. Presentacion del médulo 2
X 1. La comercializacion 14
X X 2. El mercado 16
X X 1% Bzl 3. El consumidor 16
X 4. La politica del producto 20
X 5. La politica del precio (1) 16
6. La politica del precio (I1) 20
X 23 Eval. | 7. La politica de distribucion 20
X X X 8. La franquicia (1) 10
X X X S. La franquicia (I1) 10
X 10. Politica de comunicacién 20
X 32 Eval. | 11. Lz publicidad 25
X X 12. Plan de marketing 38
225

X7-U.&#&'%-"+&"$#-'F . "$#1#&'#&'+,1J1K- '

G)2&:1,,-77-"#&" 71" "$#1#&:""#&"'+,1 J1K- '

G)()'Y)Q)'Z4'9,8:8"+1%$/"H&T'3I#.T-
1IK&+$6-:'#&'1@,&"#$=1K&

» Conocer la planificacion global del desarrollo del médulo, asi como a los
miembros del grupo.

» Comprender los criterios que seran considerados y aplicados en la gestion
del proceso formativo.

» Identificar los derechos y obligaciones como estudiante, en relacién con el
maodulo.

» Comprender las principales interrelaciones que se dan entre las unidades
didacticas del médulo y entre este y los demas.
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» |dentificar los propios conocimientos en relacion con los que se deben
alcanzar en el modulo.

<-"%&@+-:"

* Cualificaciones que constituyen el ciclo y relacion con el médulo.
*  Contribucion del modulo a logro de los objetivos del ciclo.

* Objetivos del modulo.

» Criterios de evaluacion del modulo y de las unidades didacticas

9,-%&#$3$&"+-: '

* Anadlisis de las relaciones existentes entre los mddulos del ciclo.

* Valorar la importancia de lograr un consenso en relacion con los
comportamientos

* deseados por parte de todos los componentes del grupo.

* Normas y criterios a seguir en el desarrollo del médulo.

2.,1%$/"

2 horas.

G)B)'Y)Q)'([1'%-3&,%$17$=1%3/"

RA 1. Evalua las oportunidades de mercado, para el lanzamiento de un producto, la
entrada en nuevos mercados o la mejora del posicionamiento del producto o servicio,
analizando las variables de Marketing Mix y las tendencias y evolucion del mercado.
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.

[JK&+$6-:"

* Comprende el significado del término marketing.

* Conoce las funciones que el marketing desempefa en la empresa y en el
sistema

* economico.

« Comprende la importancia que para la empresa tiene conocer las

necesidades de

los clientes y adaptarse a las mismas.

<-"%&@+-:"

(' La comercializacion o marketing.
B) El marketing en la empresa.
D) El marketing en el sistema econdmico.
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G) Evolucién del marketing.
H) Tipos de marketing.

9,-%8&#$3$&"+-: '

Definir el concepto de marketing.

Exponer las funciones del marketing en el sistema econdémico y en la
empresa.

Diferenciar el Marketing estratégico y el marketing operativo.

Diferenciar el Marketing externo del interno.

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

S%+$+.#&:

Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que se
presenten

y, también, como elemento de mejora del proceso.

Planificacion metédica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el

modo de superarlas.

Disposicion a la planificacion de las propias tareas y a la autoevaluacion de
lo conseguido.

Actitud ordenada y metddica durante la realizacibn de las tareas y
perseverancia ante las dificultades.

S%+$6SHIH#&: H&'&" &AL"=01@,&"#$=1K&

Se define el concepto de marketing.

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

Se diferencia el Marketing estratégico del marketing operativo.

Se diferencia el Marketing externo del interno.

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

<,$+&,$-'H#&'&617.1%$/"

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

Se ha diferenciado el Marketing estratégico del marketing operativo.

Se ha diferenciado el Marketing externo del interno.

Se ha diferenciado el Marketing de relaciones o relacional, del emocional y
del social.
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2.,1 %%/

14 horas

G)D)'Y)Q)'B'>7'3&,%1#-E'&7'&"+-,""F'71'%-3@8&+&"%$1

RA 1. Evalua las oportunidades de mercado, para el lanzamiento de un producto, la
entrada en nuevos mercados o la mejora del posicionamiento del producto o servicio,
analizando las variables de Marketing Mix y las tendencias y evolucion del mercado.
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.

1JK&+$6-:"

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

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

* Saber realizar un analisis D.A.F.O

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

* Conocer las estrategias basicas de marketing, asi como sus ventajas e
inconvenientes.

<-"%&@+-:"

1. El mercado.

El entorno.

La competencia.
Estrategias de marketing.

B wn

9,-%8&#$3$&"+-: '

* Andlisis de 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.

* Anadlisis de la informacion sobre la evolucion y tendencia de las ventas por
productos, lineas de productos o marcas, o segun el tipo de clientela,
calculando la cuota de mercado y las tasas de variacion, utilizando la
aplicacion informatica adecuada.
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Analisis del 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.

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

S%+$+.#&:

Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que se
presenten y, también, como elemento de mejora del proceso.

Planificacion metédica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

S%+$6SHIH#&: H&'&" &AL"=01@,&"#$=1K&

Se explican los diferentes tipos de mercados.

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

Se diferencian los distintos niveles de competencia.

Se analiza ampliamente el concepto de competencia ampliada.

Se definen las estrategias basicas de marketing.

Se definen las estrategias relacionadas con las decisiones de inversion.

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

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

Se analiza cuando la segmentacién es util.

<,$+&,$-'H#&'&617.1%$/™

2.,1%$/"

16 horas

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

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

Se han elaborado informes con las conclusiones de los analisis de datos
realizados, utilizando la aplicacion informatica adecuada.
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G)G)'Y)Q)D'2&31"#1'

RA 1. Evalua las oportunidades de mercado, para el lanzamiento de un producto, la
entrada en nuevos mercados o la mejora del posicionamiento del producto o servicio,
analizando las variables de Marketing Mix y las tendencias y evolucion del mercado.

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.

[JK&+$6-:"

* Definir la demanda identificando todas las dimensiones necesarias.

* Enumerar y analizar las variables mas importantes que influyen en la
demanda de una empresa.

* Comprender correctamente qué es el mercado potencial actual.

»  Construir un mercado potencial y calcular su potencial.

* Asimilar correctamente los conceptos de demanda global y demanda de
marca.

* Conocer los métodos mas habituales de prevision de la demanda de una
empresa.

* Construir la informacion precisa para elaborar la matriz de transicion en el
modelo de Markov.

« Utilizar el modelo de dinamica de cambio de marca de Markov, asi como
aprender

<-"%&@+-:

1. La demanda. Dimensiones.

Factores determinantes de la demanda de una empresa.
Niveles de demanda.

Métodos de prevision de demanda.

Dinamica de cambio de marca. Las cadenas de Markov.

ok wdN

9,-%&#$3$&"+-: '

* Analisis del 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.

* Identificacion de nichos de mercado en los que la empresa puede tener
oportunidades comerciales, aplicando técnicas de analisis adecuadas.

* Identificacion de 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 fidelizacién, identificacién con la
marca y capacidad de diferenciacion del producto, entre otros.

* Elaboracion de informes con las conclusiones de los analisis de datos
realizados,

« utilizando la aplicacién informatica adecuada.
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S%+$+.#&:

Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que se
presenten y, también, como elemento de mejora del proceso.

Planificacion metédica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

Disposicion a la planificacion de las propias tareas y a la autoevaluacion de
lo conseguido.

Actitud ordenada y metddica durante la realizacibn de las tareas y
perseverancia ante las dificultades.

S%+$6SHIH#&: H&'&" &AL"=01@,&"#$=1K&

Se explican las dimensiones de la demanda de una empresa.

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

Se diferencian los diferentes niveles de demanda, y se explican, y aplican,
los diferentes métodos de cuantificacion de los mismos.

Se analizan diferentes métodos de estimacion de la demanda.

Se explica la cadena de Markov como instrumento de analisis de la
dinamica de cambio de marcas.

<,$+&,$-'H#&'&617.1%$/"

2.,1%$/"

16 horas

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.

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 d 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 diferenciaciéon del producto,
entre otros.

Se han elaborado informes con las conclusiones de los analisis de datos
realizados, utilizando la aplicacion informatica adecuada.
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RA 1. Evalua las oportunidades de mercado, para el lanzamiento de un producto, la
entrada en nuevos mercados o la mejora del posicionamiento del producto o servicio,
analizando las variables de Marketing Mix y las tendencias y evolucion del mercado.

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.

[JK&+$6-:"

* Entender las distintas dimensiones comerciales del producto.

» Clasificar los productos de acuerdo a distintos criterios.

* Conocer las distintas estrategias de marcas.

« Conocer en qué consiste el licensing.

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

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

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

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

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

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

<-"%&@+-:'

1. Definicion de producto.
2. Clases de productos.

3. La marca, el envase y el etiquetado. El licensing.

4. La calidad real versus la calidad percibida del producto.

5. El posicionamiento.

6. El ciclo de vida del producto.

7. Extension del ciclo de vida del producto.

8. La cartera de productos.

9. Estrategias de productos.

10. Nuevos productos.

11. Causas de fracasos en el lanzamiento de los productos.
12. Métodos de estimacion de las ventas de nuevos productos

9,-%8&#$3$&"+-: '

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

Elaboracién de una base de datos de productos, lineas, familias y
categorias de productos que comercializa la empresa, e incorporacion de la
informacioén relevante sobre las caracteristicas técnicas, usos, presentacion,
envase y marca de los mismos.

Realizaciéon de un analisis comparativo de los productos o servicios con los
de la competencia, comparando las caracteristicas técnicas, utilidades,
presentacién, marca y envase, entre otros.

Determinacién del posicionamiento del producto, servicio o gama de
productos en el mercado, utilizando distintos ratios, tasa de crecimiento,
cuotas de mercado, matriz de crecimiento-participacion de BCG vy otras
técnicas de analisis.

Analisis del ciclo de vida de diferentes productos para determinar en qué
fase del mismo se encuentran.

Actualizacion de la informacion sobre productos o servicios, recogiendo la
informacién de la red de ventas, los distribuidores y las tiendas o grupos de
clientes y clientas, utilizando la herramienta informatica adecuada.
Definicion de 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.

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

S%+$+.#&:

Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que se
presenten, y, también, como elemento de mejora del proceso.

Planificacion metédica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

Disposicion a la planificacion de las propias tareas y a la autoevaluacion de
lo conseguido.

S%+$6SHIH#&: ' H&'&" &AL"=01@,&"#$=1K&

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

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

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

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

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

Se analiza la longitud idénea de una cartera de productos.

Se estudia la cartera de productos desde el enfoque de la Boston
Consulting Group.

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

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

<,$+&,$-'H#&'&617.1%$/"

2.,1%%/" '
20 horas

Se han identificado los atributos del producto o servicio, en funcion de su
naturaleza, su utilidad y las necesidades que puede satisfacer, y de la
percepcién 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 relevan te sobre las caracteristicas técnicas, usos,
presentaciéon, 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,
presentacién, marca y envase, entre otros.

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

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

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

1JK&+$6-:"
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los precios.

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

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

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

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

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

Conocer otras elasticidades.

.

El precio como variable comercial.

Los costes en la empresa.

Estadisticas de costes.

Relacion del precio con la demanda.

La elasticidad.

La elasticidad precio de la demanda.
Elasticidad cruzada de la demanda al precio.
Otras elasticidades.

9,-%&#$3$&"+-: '

Identificacion de la normativa legal vigente relativa a precios vy
comercializacion de los productos o servicios, para su aplicacién en la
politica de precios de la empresa.

Identificacion de los factores que determinan el precio de venta del
producto, considerando los costes de fabricacion y distribucidn, las
comisiones, margenes y descuentos, teniendo en cuenta el ciclo de vida del
producto, su posicionamiento y la estrategia de comercializacion.
Evaluaciéon del efecto de las variaciones en los costes de fabricacion y
comercializacion sobre el precio de venta final del producto y sobre el
volumen de venta, analizando la elasticidad de la demanda del producto o
servicio.

35



Calculo del precio de venta del producto, a partir del escandallo de costes
de fabricacién y distribucion.

S%+$+.#&:

Planificacion metédica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

Actitud ordenada y metddica durante la realizacién de las tareas y
perseverancia ante las dificultades.

S%+$6SHIH#&: H&'&" &AL"=01@,&"#$=1K&

Se define el precio como variable comercial, y sus limitaciones.

Se analiza la estructura de costes de una empresa y el calculo del
beneficio.

Se expone la relacion mas habitual del precio con la demanda, se analiza la
sensibilidad de ésta a variaciones en el precio, y se estudia como
cuantificarla, y sus efectos sobre los ingresos y los beneficios de la
empresa.

Se exponen otras medidas de sensibilidad de la demanda.

Se plantean casos practicos en los que aplicar lo aprendido.

<,$+&,$-'H#&'&617.1%$/"
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16 horas

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

Se han identificado los factores que determinan el precio de venta del
producto, considerando los costes de fabricacion y distribucidn, 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
comercializacion 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 distribucién.

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

1JK&+$6-:"

Conocer los distintos métodos que utilizan las empresas para fijar los
precios y saber obtener correctamente el precio final.

Conocer las limitaciones y las ventajas de los distintos métodos de fijacién
de precios.

Conocer las estrategias de precios mas importantes y saber elegir la mas
adecuada en cada situacion.

<-"%&@+-:'
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Métodos de fijacion de precios.

Métodos de fijacion de precios basados en la demanda.

Métodos de fijacion de precios basados en la competencia.

Métodos de fijacion de precios basados en los costes.

El punto muerto o umbral de rentabilidad y el precio.

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

Otras estrategias de precios: Los precios psicologicos.

9,-%&#$3$&"+-: '

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

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

Elaboracion de informes sobre precios de productos, servicios o lineas de
producto, para la toma de decisiones.

S%+$+.#&:

Planificacion metédica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

Disposicion a la planificacion de las propias tareas y a la autoevaluacion de
lo conseguido.
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* Actitud ordenada y metddica durante la realizacion de las tareas y
perseverancia ante las dificultades.

S%+$6SHIH#&: H&'&" &AL"=01@,&"#$=1K&

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

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

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

* Se plantean casos practicos en los que aplicar lo aprendido.

<,$+&,$-'H#&'&617.1%$/™

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

* Se han analizado las distintas estrategias en politica de precios, teniendo
en cuenta los costes, el ciclo de vida del producto, los precios de la
competencia, y las caracteristicas del segmento de mercado al que va
dirigido.

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

2.,1%%/" '
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RA 4. Selecciona la forma y canal de distribucion mas adecuado para cada producto,
servicio o0 gama de productos, analizando las alternativas de distribucién disponibles.

[JK&+$6-:"

» Destacar la importancia que tiene la distribucién como funcién de marketing
que relaciona la produccion con el consumo.

* Definir el concepto de canal de distribucion.

» Describir las caracteristicas y funciones del comercio mayorista y minorista,
asi como su clasificacién segun distintos criterios.

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

* Analizar los procesos de integracion de los canales de distribucion.

* Describir las distintas actividades que se desarrollan en la distribucion fisica
del producto.
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Resaltar la importancia del transporte y del abastecimiento para que el
producto llegue a los puntos de venta.
Determinar el tamafio éptimo de almacén utilizando el método wilson.

<-" %&@+-:

©e NGOk~ WN =

La distribucion como funcién de marketing.

Los canales de distribucion.

Funciones de los intermediarios.

Distribucion exclusiva, selectiva e intensiva.
Tipos de intermediarios.

Métodos de venta.

El comercio independiente, asociado e Integrado.
La distribucion fisica del producto.

Los costes de la distribucién: estructura y calculo.

9,-%8&#$3$&"+-: '

Identificacion de las funciones de la distribucion comercial, valorando su
importancia estratégica dentro del Marketing Mix

Caracterizacion de las distintas formas de venta, en funcién del sector, el
tipo de producto o servicio y tipo de cliente o clienta.

Clasificacion de los distintos canales de distribucion en funcién del niumero
y tipo de intermediarios, grado de asociacion entre los mismos y funciones
que realizan.

Realizacion de un analisis comparativo de distintas estructuras de
distribucién comercial, analizando los niveles del canal, numero y tipo de
intermediarios y valorando la posibilidad de distribucion online.

Seleccién del 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.

Analisis de los distintos tipos de contratos de intermediacién comercial en
los que se formaliza la relacion entre los fabricantes y la red de distribucién
y venta.

Calculo del coste de distribucion comercial, considerando todos los
elementos que lo integran.

Elaboracion de informes sobre distribucion comercial, a partir de los datos
de analisis de costes, tiempos, intermediarios disponibles y estrategias
viables, para la toma de decisiones.

S%+$+.#&:

Planificacion metédica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

Disposicion a la planificacion de las propias tareas y a la autoevaluaciéon de
lo conseguido.
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Actitud ordenada y metddica durante la realizaciébn de las tareas y
perseverancia ante las dificultades.

S%+$6SHIH#&: H&'&" &AL"=01@,&"#$=1K&

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

<,$+&,$-'H#&'&617.1%$/"
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20 horas

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 y tipo de cliente o clienta.

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

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

Se ha seleccionado el canal de distribuciéon mas adecuado, en funcién 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 que se formaliza la relacion entre los fabricantes, y la red
de distribucién y venta.

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

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

RA 4. Selecciona la forma y canal de distribucion mas adecuado para cada producto,
servicio o0 gama de productos, analizando las alternativas de distribucién disponibles.
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RA 5. Selecciona las acciones de comunicaciéon 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.

1JK&+$6-:"

» Conocer la franquicia, sus caracteristicas y conceptos relacionados.

* Saber decidir cuando interesa dirigir la expansiéon de la empresa como
franquiciador.

* Estar en condiciones de poder asesorar a un emprendedor sobre la

conveniencia de adherirse a una cadena de franquicias o establecerse en

solitario.

Establecer los pasos que se deben seguir para elegir, con un alto grado de

fiabilidad, la franquicia que mas interesa, al reducir al maximo Ila

incertidumbre y el riesgo.

» Determinar las obligaciones reciprocas de franquiciador y franquiciado.

<-"%&@+-:'

1. Definicién de franquicia y otros conceptos basicos.

2. Cambios en la estructura comercial.

3. Cuando se debe franquiciar un negocio (desde el punto de vista del
franquiciador).

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

5. Obligaciones del franquiciador.

6. Cuando se debe adquirir una franquicia (desde el punto de vista del posible
franquiciado).

7. Obligaciones del franquiciado.

8. Normativa legal en materia de franquicias.

9. Promocion de la franquicia.

10. Otras consideraciones sobre las franquicias

9,-%8&#$3$&"+-: '

* |dentificacion de 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.

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

» Evaluacion del efecto de las variaciones en los costes de fabricacién y
comercializacion sobre el precio de venta final del producto y sobre el
volumen de venta, analizando la elasticidad de la demanda del producto o
servicio.
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Seleccion del 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.

Analisis de los distintos tipos de contratos de intermediacién comercial en
los que se formaliza la relacion entre los fabricantes y la red de distribucion
y venta.

Evaluacion de la capacidad de organizacién para ejecutar o contratar las
acciones de comunicacion, en funcién de los recursos disponibles y de los
medios de comunicacion que han de utilizarse.

S%+$+.#&:

Planificacion metdédica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

Disposicion a la planificacion de las propias tareas y a la autoevaluacion de
lo conseguido.

Actitud ordenada y metddica durante la realizacién de las tareas y
perseverancia ante las dificultades.

S%+$6SHIH#&: H&'&" &AL"=01@,&"#$=1K&

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

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

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

Se encuadra la normativa legal aplicable al sistema de franquicia.

Se determina el sistema de promocién de la franquicia.

<,$+&,$-'H#&'&617.1%$/"

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

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 funcion del sector, el
tipo de producto o servicio y tipo de cliente o clienta.

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

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

RA 4. Selecciona la forma y canal de distribucion mas adecuado para cada producto,
servicio o0 gama de productos, analizando las alternativas de distribucién disponibles.

RA 5. Selecciona las acciones de comunicacion mas adecuadas para lanzar nuevos
productos y servicios o prolongar su permanencia en el mercado, y reforzar, asi, la
imagen corporativa y de marca, evaluando las distintas alternativas disponibles.

[JK&+$6-:"

Dominar el concepto de contrato mercantil. comprender la necesidad de
utilizar contratos mercantiles para documentar las operaciones comerciales.
Manejar los distintos tipos de contrato comercial y de distribucion comercial
mas utilizados.

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

<-"%&@+-:'
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Concepto de contrato mercantil.

Necesidad de la utilizacion de los contratos mercantiles y caracteristicas de
los mismos.

Tipos de contratos mercantiles de compraventa y de intermediacién
comercial mas utilizados.

Estructura y modelos de clausulas de los contratos citados en los apartados
anteriores.

9,-%&#$3$&"+-: '

Identificacion de la normativa legal vigente relativa a precios vy
comercializacion de los productos o servicios, para su aplicacién en la
politica de precios de la empresa.

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

Seleccion del canal de distribucion mas adecuado, en funcién de la
estrategia de distribucion propia y ajena, y de la cobertura del mercado que
se pretende alcanzar.
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Analisis de los distintos tipos de contratos de intermediacién comercial en
los que se formaliza la relacion entre los fabricantes y la red de distribucién
y venta.

S%+$+.#&:

Planificacion metdédica de las tareas a realizar con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

Disposicion a la planificacion de las propias tareas y a la autoevaluacion de
lo conseguido.

Actitud ordenada y metddica durante la realizacién de las tareas y
perseverancia ante las dificultades.

S%+$6SHIH#& ' H&'&" &AL"=01@,&"#$=1K

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

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

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

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

<,$+&,$-'H#&'&617.1%$/™
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10 horas

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

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 funcion del sector, el
tipo de producto o servicio y tipo de cliente o clienta.

Se han analizado los distintos tipos de contratos de intermediacion
comercial en los que se formaliza la relacion entre los fabricantes, y la red
de distribucién y venta.
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RA 5. Selecciona las acciones de comunicacion mas adecuadas para lanzar nuevos

productos

y servicios o prolongar su permanencia en el mercado, y reforzar, asi, la

imagen corporativa y de marca, evaluando las distintas alternativas disponibles.
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* Conocer el concepto y las fases del proceso de comunicacion de la
empresa con el publico objetivo.

» Explicar el concepto, objetivos y caracteristicas de la promocion de ventas.

* Conocer las diferentes herramientas de la promocién de ventas segun el
destinatario al que van dirigidas.

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

» Exponer el concepto, objetivos y caracteristicas de la fuerza de las ventas.

* Conocer las formas de organizar la red de ventas.

* Conocer las tareas a realizar por un vendedor.

» Diferenciar la promocion de ventas, la publicidad y las relaciones publicas.

* Conocer las formas de realizar el marketing online.

<-"%&@+-:'
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La comunicacion.

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

Venta personal.

Marketing online.

Resto de unidades.

N O~ WD
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» Definicidon de los objetivos de la politica de comunicacién, considerando las
caracteristicas del publico objetivo o targets que se pretenden alcanzar.

» Caracterizacion de las distintas formas y tipos de acciones que integran el
mix de comunicacion.

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

* Realizacion de un analisis comparativo de distintas acciones de
comunicacion, en funcién del impacto previsto, los objetivos, el presupuesto
y medios, y los soportes disponibles en el mercado de medios de
comunicacion.

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

» Evaluacion de la capacidad de organizacion para ejecutar o contratar las
acciones de comunicacién, en funcion de los recursos disponibles y de los
medios de comunicacion que han de utilizarse.
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Seleccién de las acciones de comunicacion y promocion mas adecuadas
para lanzar nuevos productos o prolongar su permanencia en el mercado,
reforzando la imagen corporativa y de marca.

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

S%+$+.#&:

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

Reconocimiento de diferentes formas de comunicacion interpersonal segun
la situacion en que se produce.

Valoracioén del enriqguecimiento que supone la relacidon con otras personas
pertenecientes a otras culturas.

Valoracion y respeto de lo que nos aporta un intercambio comunicativo.

S%+$6SHIH#&: H&'&" &AL"=01@,&"#$=1K&

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

<,$+&,$-'H#&'&617.1%$/"

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 comunicacion,
en funcion del publico objetivo, imagen corporativa, y los objetivos y
estrategias de la organizacion.

Se ha realizado un analisis comparativo de distintas acciones de
comunicacion en funcién 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 comunicacion, en funcion 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 comunicacién y promocion mas
adecuadas para lanzar nuevos productos o prolongar su permanencia en el
mercado, reforzando la imagen corporativa y de marca.
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« Se ha elaborado un informe base de la politica de comunicacion,
conteniendo los objetivos y targets o publico objetivo, y el analisis de los
medios disponibles.

2.,1%%/" !
20 horas

G)(B)Y)Q)([1'@.J7$%$#1#

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.

1JK&+$6-:"

» Delimitar el concepto y fines de la publicidad.

» Diferenciar los distintos tipos de publicidad.

* Determinar el contenido, la formulacion y los requisitos del mensaje
publicitario.

» Describir las caracteristicas de los distintos estilos publicitarios.

» Describir los medios, soportes y formas publicitarias.

» Conocer como se lleva a cabo la planificacion de medios publicitarios.

» Describir las fases de desarrollo de una campafia publicitaria.

* Determinar la medida de la eficacia publicitaria.

« Elaborar un briefing.

Estudiar la normativa publicitaria en Espania.

<-"%&@+-:"

-_—

La publicidad: concepto, objetivos y efectos.
Tipologia de la publicidad.

El mensaje publicitario.

Medios, soportes y formas publicitarias.
Disefio de una campanfa publicitaria.
Evaluacion de la eficacia publicitaria.

El briefing.

Normativa sobre publicidad.

© NGO R WDN

9,-%&#$3$&"+-: '

» Definicion de objetivos y finalidad del briefing de un producto, servicio o
marca, para el desarrollo de las acciones de marketing.

* Caracterizacion de la estructura del briefing y los elementos que lo
componen, en funcion del tipo de accion de marketing y del destinatario del
mismo.
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Seleccién de los datos que se requieren para elaborar la informacién de
base o briefing del producto, servicio o marca, segun el tipo de accion que
se va a llevar a cabo.

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

Redaccién del 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.

S%+$+.#&:

Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que se
presenten, y, también, como elemento de mejora del proceso.

Planificacion metddica de las tareas a realizar, con previsiéon de las
dificultades y el modo de superarlas.

Disposicion a la planificacion de las propias tareas y a la autoevaluacion de
lo conseguido.

Actitud ordenada y metddica durante la realizacion de las tareas, y
perseverancia ante las dificultades.

S%+$6SHIH#&: H&'&" &AL"=01@,&"#$=1K&

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

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

<,$+&,$-'H#&'&617.1%$/™

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

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

Se han seleccionado los datos que se requieren para elaborar la
informacién de base o briefing del producto, servicio o0 marca, segun el tipo
de accion que se va a llevar a cabo.

Se ha analizado la informacién contenida en un briefing, convenientemente
caracterizado, sefialando el objeto de la misma y obteniendo conclusiones
relevantes.
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* Se ha redactado el briefing de un producto o servicio para una accion de
comunicacion determinada, de acuerdo con las especificaciones recibidas y
utilizando herramientas informaticas y de presentacion.

2.,1%%/" !
25 horas

G)(D)'Y)QIB'971"#&'31,N&+$"C"

RA 7. Elabora el Plan de Marketing, seleccionando la informacién de base del
producto, precio, distribucion y comunicaciéon 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
consecucion de los objetivos previstos.

1JK&+$6-:"

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

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

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

* Conocer las etapas de control y evaluacion de la estrategia comercial.

» Conocer las limitaciones legales en el marketing.

<-"%&@+-:'

-_—

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

Definicion de los objetivos.

Eleccion de las acciones estratégicas.

Acciones de marketing mix.

Implantacién de la estrategia comercial.

Control y analisis de las desviaciones.

La organizacion comercial.

El marketing y las limitaciones legales.

©Oe NGO hAWN

9,-%8&#$3$&"+-: '

» Caracterizacion de las etapas o fases del poceso de planificacion comercial
e identificacion de las utilidades del Plan de Marketing
* Seleccidén de los datos o informacion de base que sera objeto de analisis.
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Realizaciéon de un analisis de la situacion, tanto externo como interno
(DAFO), utilizando técnicas estadisticas y aplicaciones informaticas
adecuadas.

Establecimiento de los objetivos que se pretenden conseguir y eleccion de
las estrategias de marketing mas adecuadas para alcanzarlos.
Establecimiento de las acciones de politicas del producto, precio,
distribucion y

comunicacion, y las relaciones entre las mismas.

Elaboracién del 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.

Redaccién y presentacion del Plan de Marketing, utilizando las
herramientas informaticas adecuadas.

Establecimiento de procedimientos de seguimiento y control de las politicas
del Plan de Marketing, recogiendo la informacion de los departamentos y
agentes implicados, y de la red de venta y distribucion.

Actualizacién de la informacion obtenida en el proceso de control de las
acciones de marketing, utilizando las aplicaciones y sistemas de
informacién, el SIM, el CMR y otros.

Calculo de los ratios de control de las acciones del Plan de Marketing a
partir de la informacion obtenida de otros departamentos, de la red de venta
y del SIM.

Comparacion de los resultados obtenidos con los objetivos previstos en el
Plan de Marketing, determinando las desviaciones producidas en la
ejecucién del mismo.

Propuesta de las medidas correctoras para subsanar las desviaciones y los
errores cometidos en la ejecucién de las politicas y acciones comerciales.
Elaboracién de informes de control y evaluacion del Plan de Marketing,
recogiendo la informacién obtenida en el proceso de seguimiento, las
desviaciones detectadas y la propuesta de medidas correctoras.

S%+$+.#&:

Interés por la busqueda de soluciones técnicas ante problemas que se
presenten, y, también, como elemento de mejora del proceso.

Planificacion metddica de las tareas a realizar, con prevision de las
dificultades y el modo de superarlas.

Disposicion a la planificacion de las propias tareas y a la autoevaluacion de
lo conseguido.

Actitud ordenada y metddica durante la realizacion de las tareas, y
perseverancia ante las dificultades.

S%+$6SHIH#&: H&'&" &AL"=01@,&"#$=1K&

Se define el concepto de planificacion en la empresa, se resalta su
importancia estratégica, y se concreta en el plan de marketing de la
compainia.
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Se desarrollan las diferentes etapas por las que trascurre un plan de
marketing.

Se exponen las formas mas habituales de organizacion comercial.

Se analizan las limitaciones legales que tienen las diferentes estrategias de
marketing.

<,$+&,$-'H#&'&617.1%$/"

2.,1%%/" '
36 horas

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

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

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

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

Se han establecido las acciones de politicas del producto, precio,
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.

Se han establecido los procedimientos de seguimiento y control de las
politicas del Plan de Marketing, recogiendo la informacion de los
departamentos y agentes implicados, y de la red de venta y distribucion.

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

Se han calculado los ratios de control de las acciones del Plan de Marketing
a partir de la informacion 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
ejecuciéon del mismo.

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

Se han elaborado informes de control y evaluacion del Plan de Marketing,
recogiendo la informacién obtenida en el proceso de seguimiento, las
desviaciones detectadas y la propuesta de medidas correctoras.
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H)()*":+,.3&"+-:"#&'%17$0$%1%$/"
S:$:+&"%$1'1'%71:&

La asistencia a clase es obligatoria, por tanto, en el caso de que algun alumno supere
el 15 % de faltas de asistencia a clase en cada evaluacién, se considerara que no
puede alcanzar los objetivos minimos planteados y la calificacién del médulo sera
negativa.

>K&,%%$%$-:

Al final de cada unidad de trabajo se plantearan ejercicios y tareas que deberan ser
presentados en el plazo sefialado, bien individualmente o en grupo.

En el tercer trimestre se realizara un Plan de Marketing, de presentacién y defensa
obligatoria para superar el médulo, en el cual, se consolidaran los conocimientos
globales del modulo y se evaluaran los resultados de aprendizaje del mismo.

9,.&J1:"-JK&+$61: '

Las pruebas objetivas consistiran en examenes tedrico-practicos en funcién de los
objetivos minimos exigidos, agrupados por unidades de trabajo segun el esquema
indicado.

El tipo normal de prueba escrita estara compuesto de preguntas a desarrollar, junto
con otras de respuesta alternativa (test). Dependiendo de los temas algunas seran de
tipo practico.

i Numero de Valor
Unidad pruebas
= 1. La comercializacién
=] 1 Prueba 50%
2 2. El mercado
=
—
<< R
= 3. El consumidor
- 1 Prueba 50%
4. La politica del producto
S. La politica del precio (1)
1 Prueba 50%
.g 6. La politica del precio (1)
o
< - -
= 7. La politica de distribucién
<
=
= 8. La franquicia (I) 1 Prueba 50%
9. La franquicia (l1)
10. Politica de comunicacién
3:; 11. La publicidad 1 Prueba 50%
>
-
BN 12. Plan de marketing
Presentacion y defensa del Plan de Marketing Elaboraciiny 50%
defensa

<17&"#1,$-'#&'@,.&J1:"-JK&+$61:
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En este ultimo caso de las cuatro respuestas s6lo una sera la correcta, aplicando
sistemas de correccion de azar.

La puntuacion corregida se obtiene eliminando la influencia de adivinar por azar las
respuestas correctas.

En todas las preguntas de eleccion multiple, el alumno tiene una probabilidad de
acertar la pregunta por azar. Esta probabilidad esta en funcidn directa del numero de
alternativas. Si hay cuatro alternativas, la probabilidad sera del 25 %. Esta influencia
del azar se eliminara aplicando un factor corrector.

E
Punt=A - -
(n—1)
Siendo:
A = numero de respuestas acertadas.
E = numero de respuestas erréneas

N = numero de alternativas de respuesta de cada item.

H)B)'<,$+&-:#& % 17$0$%1%6$/"
<,$+8&,%-'#&'%17$0$%1%$/"@1,1'71'&617.1%%$/"%-"+$"01

La aplicacion del proceso de evaluacién continua del alumnado requiere de su
asistencia regular a las clases y actividades programadas.

La calificacion de cada alumno sera sobre la base de:

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

* Participacidon e intervencion en las cuestiones o polémicas planteadas en
clase, con lo cual la asistencia es importante.

* La realizacion satisfactoria durante el curso de los trabajos propuestos.

* Las pruebas individuales realizadas durante la evaluacion.

» Las proporciones que intervienen en la calificacidén son las siguientes:
o Pruebas objetivas: 85 %
o Ejercicios practicos: 10 %
o Participacién y asistencia: 5 %

Se realizaran dos pruebas escritas por evaluacion. Se eliminara materia siempre que
se consiga en la primera prueba escrita un 4/10, en caso contrario, se acumulara
materia para la segunda prueba escrita. De esta manera se le da al alumno la
posibilidad de aprobar la evaluacién, aun cuando haya sacado menos de un 4 en la
primera prueba escrita.
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La nota de las pruebas objetivas de cada evaluacion sera la media ponderada, con el
peso sefalado en el cuadro, de las pruebas planteadas. Para poder acceder a este
calculo se debera haber obtenido en cada examen un 4/10 como minimo.

Para aquellos alumnos que acudan a la segunda prueba objetiva con toda la materia
de la evaluacién, por haber obtenido menos de un 4/10 en la primera prueba objetiva,
no se tendra en cuenta la nota de la primera prueba.

Solamente se tendra en cuenta la nota de los ejercicios practicos, si el alumno obtiene
una nota igual o superior a 5/10.

La calificacion final de cada evaluacion tendra una cuantificacidn numeérica entre 1 y
10, sin decimales. Se consideraran como positivas las comprendidas entre 5y 10, y
negativas las restantes.

La nota final del modulo sera la media aritmética sin decimales de las
correspondientes a cada evaluacion. Estos criterios se aplicaran siempre y cuando
todas ellas tuvieran evaluacion positiva. En cualquier otro caso la calificacion sera
negativa.

Los alumnos que tengan un numero de faltas justificadas o injustificadas de asistencia
a clase igual o superior al 15 % (34 h.) del total de horas lectivas del médulo
profesional se someteran, al finalizar de curso, a una prueba uUnica que contendra
todos los contenidos programados tedrico-practicos para el presente curso escolar.

La nota final del modulo, en este caso, sera la suma de la prueba con una ponderacién
del 85 %, mas los ejercicios practicos desarrollados a lo largo del curso y participacion
con una ponderacion del 15 %. Para poder aplicar estos criterios de calificacion el
alumno debera obtener una calificacion superior a 5 en la prueba final.

En todo caso sera requisito imprescindible para superar el modulo la elaboracion,
presentacion y defensa de un Plan de Marketing.

H)D)'9,-%&:-:'"#&',&%. @ &,1%$/" '
1&%. @&, 1%$/"#&'&617. 1%$-"&:' @& "#S&"+&!

Aquellos alumnos que no obtengan calificacién positiva en una evaluacién podran
recuperar en una prueba que se realizara al final de curso. La prueba objetiva incluira
todas las unidades de trabajo correspondientes a la evaluacion no superada.

&%. @&, 1%$/"#&7'3/#.7-'+,1:'71'@,$3&,1'&617.1%$/"0$"17 '

Cuando un alumno o una alumna no supere el médulo profesional en la primera
evaluacién final debera realizar unas pruebas de recuperacion, independientemente de
la duracién del médulo.

Para facilitar la realizacion de las pruebas de recuperacién, se le informara sobre el
programa de recuperacion que debera seguir y las actividades que debe realizar en las
pruebas de recuperacion, que podran consistir en ejercicios escritos u orales,
realizacion de trabajos y practicas, presentacion de tareas incluidas en el programa de
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recuperacion u otras que se estimen convenientes, asi como del momento de su
realizacion y evaluacion.

Con el fin de facilitar al alumnado la recuperacion de los aprendizajes en el moédulo
profesional no superado, siguiendo los criterios establecidos por el equipo docente,
organizara un programa de recuperacion que contendra las actividades que debera
realizar el alumno o la alumna para superar las dificultades que ocasionaron la
calificacion negativa del médulo correspondiente.

H)G) 8,1.#&"' &" 71! @,.&J1" F @,-%&:-" #& &617.1%%$/"
1%1#P3$%1)

En caso de sorprender a algun 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.

L)S+&" %P/ 1' 71 #I6&, $HIAH#ET7'17.3"1#-

La diversidad del alumnado en los ciclos formativos de nuestro centro viene en mayor
parte determinada por su distinta procedencia académica o profesional. También hay,
aunque 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 profundizacion 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 médulo profesional sea cursado por alumnado con algun tipo de
discapacidad, se adecuaran las actividades formativas, los criterios y los
procedimientos de evaluacion. Esta adaptacién en ningun caso supondra la
supresion de resulta dos de aprendizaje y objetivos generales del ciclo que
afecten a la adquisicion de la competencia general del titulo.

* En caso de concurrir en algun alumno/a la circunstancia de discapacidad
fisica, se realizarian las adaptaciones necesarias en relacion a los recursos
y equipamientos del centro o la creacion de materiales.

V)LC1"$=1%3/"#&'&:@1%3-:'"F'&U.$@13$&"+-'
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Las sesiones se desarrollaran en el aula, aunque, por las caracteristicas del maédulo,
se utilizaran los recursos informaticos en el aula especifica, por lo que se solicitara a la
Jefatura de Estudios su asignacién especifica.

WEK-"%,&%$/"#&T'HE&: 1, -TT-"H&'BE&H#-IT&: '

Al ser grupo unico no se prevé la concrecion del desarrollo de desdobles,
agrupaciones flexibles y apoyos docentes.

)>617.1%$/"#8&'71'@,-C,131%$/ " #SHT%+$% 1 F'#&'
71'@, T%+$%1'#-%8&"+8&

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 sefialar expresiones como aceptable
0 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 expreso a continuacion:

» El ajuste o coherencia de nuestra programacién y los elementos
curriculares generales marcados en la normativa y en el Proyecto Educativo
del Centro.

* Conseguir que la Programacién haya sido:

o >03%$%2I=ue haya conseguido que los contenidos del médulo profesional
se aprendan, (con los porcentajes u observaciones que hayamos
previsto).

o >0%%%&"+8ue 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 8."%$-"17'-'O+$7 que haya servido para lo que se disefd.

Ademas, aplicaré un procedimiento de valoracion de la programacién que consiste en
la aplicacion de la siguiente escala de observacion:
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ESCALA DE OBSERVACION

Médulo profesional Curso:

Profesor/a: Fecha:

Valoracion: sefialando con una X, de 1 a 4 —donde 1 es la calificacion mas baja y el 4 la
mas alta- los siguientes aspectos:

1

(5]
W
-

1. Has respetado la distribucion temporal de los contenidos por
evaluaciones.

2. Has aplicado la metodologia didactica programada.

3. Si has tenido en cuenta los conocimientos y aprendizajes basicos
necesarios para aprobar el mdédulo.

4. Has aplicado los procedimientos de evaluacion programados y te
has ajustado a los criterios de calificacion.

5. Has aplicado medidas de atencion a la diversidad a los alumnos
que las han requerido.

6. Has llevado a cabo las actividades de recuperacion de materias
pendientes de cursos anteriores segun tu responsabilidad.

7. Has llevado a efecto medidas de refuerzo educativo dirigidas a los
alumnos que presentaban dificultades de aprendizaje.

8. Has puesto en practica medidas para estimular el interés y el hdabito
de la lectura y la capacidad de expresarse correctamente.

9. Has utilizado los materiales y recursos didacticos programados (en
su caso, libros de texto de referencia).

10. Has realizado las actividades complementarias y extraescolares
programadas.

>:06171%8'-3:8,61%S/" *
(2)' 21+&,$17'1" +$7$=21,

Se utilizara como libro de referencia para el alumnado:

e 9-7TM+$%1:'#&'31,N&+$'C
o ESCRIBANO RUIZ, GABRIEL/ALCARAZ CRIADO, JAVIER
IGNACIO/FUENTES MERINO, MILAGROS
o |ISBN: 8428334943
o EAN13: 9788428334945

Ademas del libro de referencia, al alumnado se le proporcionara, para cada una de las
Unidades, material complementario elaborado por el profesor del moddulo, que
completaran los contenidos de cada Unidad.

() ' X$J7$-C,10M1

* AAKER, D.A.: Management estratégico del mercado, Barcelona: Hispano
Europea, 1987.

*  CRUZ, I.: Fundamentos de marketing, Barcelona: Ariel, 1990.

¢ KOTLER, P.: Direccidon de mercadotecnia, 2.2 ed., México: Diana, 1974.

*  LAMBIN, J.J.: Marketing estratégico, McGraw-Hill, Madrid, 1987.

 LEVITT, T.: La moda de marketing, Grijalbo, México, 1975.

* ORTEGA, E.: Manual de investigacion comercial, 3.2 ed., Madrid: Piramide,
1982.

*  PULIDO, A.: Prediccion econdmica y empresarial, Madrid: Piramide, 1989.
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+ SANTESMASES, M.: Marketing: conceptos y estrategias, 2.2 ed., Madrid:
Piramide, 1992.

+  O’SHAUGHNESSY, S.: Marketing competitivo, Madrid: Diaz de Santos,
1991.

» SERRANO, F.. Marketing para economistas de empresa, ESIC, Madrid,
1990
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Moédulo profesional: Z_DZ'9-7TM+$%1:'#&'31,N&+$"C
Curso 2018-2019

Unidades de trabajo

1. La comercializacion
2. El mercado
3. El consumidor
4. La politica del producto
5. La politica del precio (I)
6. La politica del precio (II)
7. La politica de distribucion
8. La franquicia (1)
9. La franquicia (Il)
10. Politica de comunicacion
11. La publicidad
12. Plan de marketing
CRONOLOGIA
LVAL UNIDADES DE TRABAJO SECUENCIADAS HORAS
510 N D E F M| A M|
0. Presentacion del medulo 2 2
1. La comercializacion 14 12| 2
2. El mercado 15 16
el 3. £l consumider 16 8|8
4. La politica del preducto 20 20
5. La politica del precio (1) 16 16
5. La politica del precio (1) 20 20
22Eval. | 7. La politica da distribucidn 20 3|7
8. Lafranquicia (I 10 37
3. La franquicia (1) 10 10
10. Politica de comunicacion 20 1010
3Eval. | 11 La publicdad 25 178
12. Plan de marketing 36 19117
25 [1426[2e|16f23 027|227 |2 |17

28:1,,-77-'+&3@-,17 '
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La asistencia a clase es obligatoria. En el caso de que algun alumno supere el 15 %
de faltas de asistencia a clase en cada evaluacién, se considerara que no puede
alcanzar los objetivos minimos planteados y la calificacion del modulo sera negativa.

>K&,%%$%%$-:

Al final de cada unidad de trabajo se plantearan ejercicios y tareas que deberan ser
presentados en el plazo sefialado, bien individualmente o en grupo.

En el tercer trimestre se realizara un Plan de Marketing, de presentacion y defensa
obligatoria para superar el médulo, en el cual, se consolidaran los conocimientos
globales del modulo y se evaluaran los resultados de aprendizaje del mismo.

9,.&J1:-JK&+$61: '

Las pruebas objetivas consistiran en examenes tedrico-practicos en funcién de los
objetivos minimos exigidos, agrupados por unidades de trabajo segun el esquema
indicado.

El tipo normal de prueba escrita estara compuesto de preguntas a desarrollar, junto
con otras de respuesta alternativa (test). Dependiendo de los temas algunas seran de
tipo practico.

En este ultimo caso de las cuatro respuestas sélo una sera la correcta, aplicando
sistemas de correccion de azar.

La puntuacion corregida se obtiene eliminando la influencia de adivinar por azar las
respuestas correctas.
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Nimero de
Unidad e Valor
> 1. La comercializacion
) 1Prueba 50%
< | 2.Elmercado
2
2 | 3. Elconsumidor
= 1Prueba 50%
4. 1a politica del producto
5. La politica del precio (1)
1Prueba 50%
é 6. La politica del precio (1)
[v]
<
3 | 7. lapolitica de distribucidn
<
o
= | 8. Lafranquicia (I) 1Prueba 50%
9, La franquicia (1)
10. Politica de comunicacion
&3 11. La publicidad 1Prueba 50%
2
# | 12.Plan de marketing
. . Elaboracién y
Presentacion y defensa del Plan de Marketing 50%
defensa

<17&"#1,$-'#&'@,.&J1:"-JK&+$61:

En todas las preguntas de eleccion multiple, el alumno tiene una probabilidad de
acertarla pregunta por azar. Esta probabilidad esta en funcion directa del numero de
alternativas. Si hay cuatro alternativas, la probabilidad sera del 25 %. Esta influencia
del azar se eliminara aplicando un factor corrector.

Punt. = A - —-—--meemeeeee-
(n-1)

Siendo:

A = numero de respuestas acertadas.
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E = numero de respuestas erréneas.

N = numero de alternativas de respuesta de cada item.

<,$+&,$-'#&'%17305%1%S$/"
<,$+8&,$-#&'%17$0$%1%$/" @1,1'71'&617.1%6"$"O1

La aplicacion del proceso de evaluacién continua del alumnado requiere de su
asistencia regular a las clases y actividades programadas.

La calificacion de cada alumno sera sobre la base de:

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

*Participacion e intervencion en las cuestiones o polémicas planteadas en
clase, con lo cual la asistencia es importante.
*La realizacién 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:
*Pruebas objetivas: 85 %
*Ejercicios practicos: 10 %
*Participacion y asistencia: 5 %
La nota de las pruebas objetivas de cada evaluacion sera la media ponderada, con el

peso sefalado en el cuadro, de las pruebas planteadas. Para poder acceder a este
calculo debera haber obtenido en cada examen un 4/10 como minimo.

Solamente se tendra en cuenta la nota de los ejercicios practicos, si el alumno obtiene
en la prueba objetiva una nota igual o superior a 5/10

La calificacion final de cada evaluacion tendra una cuantificacidn numeérica entre 1y
10, sin decimales. Se consideraran como positivas las comprendidas entre 5y 10, y
negativas las restantes.

La nota final del modulo sera la media aritmética sin decimales de las
correspondientes a cada evaluacion. Estos criterios se aplicaran siempre y cuando
todas ellas tuvieran evaluacion positiva. En cualquier otro caso la calificacion sera
negativa.

Los alumnos que tengan un numero de faltas justificadas o injustificadas de asistencia
a clase igual o superior al 15 % (34 h.) del total de horas lectivas del mddulo
profesional se someteran, al finalizar de curso, a una prueba uUnica que contendra
todos los contenidos programados tedrico-practicos para el presente curso escolar.

La nota final del modulo, en este caso, sera la suma de la prueba con una ponderacién
del 85 %, mas los ejercicios practicos desarrollados a lo largo del curso y participacion
con una ponderacion del 15 %. Para poder aplicar estos criterios de calificacion el
alumno debera obtener una calificacion superior a 5 en la prueba final.
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En todo caso sera requisito imprescindible para superar el modulo la elaboracion,
presentacion y defensa de un Plan de Marketing.

9,-%&:-'#&', &%. @&, 1%$/" '
18%.@8&,1%$/"#&'&617.1%$-"&!' @& "#$&"+&'

Aquellos alumnos que no obtengan calificacién positiva en una evaluacién podran
recuperar en una prueba que se realizara al final de curso. La prueba objetiva incluira
todas las unidades de trabajo correspondientes a la evaluacion no superada.

1 &%. @&, 1%$/M#&T'3/#.7-'+,1:'71'@,$3&,1'&617.1%$/"'0$"17

Cuando un alumno o una alumna no supere el médulo profesional en la primera
evaluacién final debera realizar unas pruebas de recuperacion, independientemente de
la duracién del médulo.

Para facilitar la realizacion de las pruebas de recuperacién, se le informara sobre el
programa de recuperacion que debera seguir y las actividades que debe realizar en las
pruebas de recuperacion, que podran consistir en ejercicios escritos u orales,
realizacion de trabajos y practicas, presentacion de tareas incluidas en el programa de
recuperacion u otras que se estimen convenientes, asi como del momento de su
realizacion y evaluacion.

Con el fin de facilitar al alumnado la recuperacion de los aprendizajes en el moédulo
profesional no superado, siguiendo los criterios establecidos por el equipo docente,
organizara un programa de recuperacion que contendra las actividades que debera
realizar el alumno o la alumna para superar las dificultades que ocasionaron la
calificacion negativa del médulo correspondiente.

En caso de sorprender a algun 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.

9,T%+$%1:" %-":$#&,1#1:" 0,1.#.7&"+1:" #.,1"+&' &7 @,-%&:-" #&' &617.1%%$/"
1%1#P3%$%1'

Se consideran practicas fraudulentas en las pruebas de evaluacion o en la
presentacion de trabajos académicos evaluables en el Departamento de Comercio y
Marketing del IES “Las Llamas” las siguientes conductas:

1. Copiar los escritos de otros comparferos en los examenes y otras
pruebas de evaluacién del procedimiento de aprendizaje del estudiante.
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2. Transmitir a otros companeros informacion, por via oral o escrita y por
cualquier medio, incluidos los electrénicos, durante la realizacién 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 evaluacion de cualquier tipo
suplantando la personalidad de otro estudiante, asi como concertar o
aceptar dicha actuacién 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 informaciones de utilizacién no autorizada durante una
prueba de evaluacion y relacionados con la misma.

5. Mantener encendidos y al alcance cualesquiera medios telefénicos,
electronicos 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.

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

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

8. 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 evaluacién y de alterar el
resultado de las mismas, en beneficio propio o de un tercero.

9. Manipular o alterar ilicitamente por cualquier medio las calificaciones
académicas.

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

11. Negarse a entregar el examen o prueba de evaluacion realizado cuando
sea requerido para ello por el profesor responsable.

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

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

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

<-":8%.&"%$L:'#&'71'%-3$:$/"#&' @, T%+$%1:'0,1.#.7&"+1:'#.,1"+&' &7' @,-%&:-'#&'
&617.1%$/"#&'7-"1@,&"#$=1K&:
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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 evaluacién correspondiente, con la consiguiente calificacion de
suspenso y la numérica de 0.

Excepcionalmente, el profesor responsable podra acordar otra calificacion 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 funcibn 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 instruccién de un expediente disciplinario.

Determinadas practicas fraudulentas de especial gravedad podrian ser incluso
constitutivas de delitos, en cuyo caso la Direccion del centro tiene la obligacion de
poner los hechos en conocimiento de los cuerpos de seguridad correspondientes y del
Ministerio fiscal.

<-"+&"$#-'3M"$3-1

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 gestién de la empresa.

» Tipos de marketing.

* Marketing estratégico. Analisis de las oportunidades de mercado.
» Estrategias de segmentacién del mercado.

* Marketing operativo. Las variables de marketing-mix.

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

* Marketing de servicios.

2. Definiciéon de la politica de producto o servicio:

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

* La dimension del producto.

* Elciclo de vida del producto.

» La politica del producto. Objetivos.

* Analisis de la cartera de productos, servicios o0 marcas.

» Estrategias en politica de productos.

» Creacion y lanzamiento de nuevos productos.

» Diversificacion de productos.

+ Ladiferenciacion del producto o servicio.

* La marca. Finalidad y regulacién legal. Tipos de marcas. Estrategias.
* Imagen y posicionamiento de productos, servicios y marcas.
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+ Elaboracion de informes sobre productos, utilizando herramientas
informaticas.

3. Definiciéon de la politica de precios:

» El precio del producto como instrumento de marketing.

+ Componentes del precio de un producto o servicio.

» El proceso de fijacidon de precios. Factores que influyen en el mismo.

» Politica de precios. Objetivos.

* Normativa legal en materia de precios.

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

» Estrategias en politica de precios.

» Estrategias de precios psicoldgicos.

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

+ Elaboracion de informes sobre precios, utilizando herramientas informaticas
adecuadas.

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 distribucién: 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 distribucion: 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 comunicacion: tipos y formas.
» Politicas de comunicacion.

* La publicidad.

* La promocion de ventas.

* Relaciones publicas.

* Marketing directo.

* Marketing relacional.

» El merchandising.

* La venta personal.

* Marketing online.
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+ Elaboracion de informes sobre politica de comunicacién, 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.

» Elaboracién de un briefing utilizando aplicaciones informaticas.

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: analisis interno y externo. Analisis DAFO.

» Establecimiento de los objetivos generales y de marketing.

» Eleccidn de las estrategias de marketing.

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

* Presupuesto.

* Ejecucién y control del plan de marketing.

* Redaccion 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 mas habituales, utilizando hojas de calculo.
» Calculo de las desviaciones producidas y propuesta de medidas correctoras

?21+&,9$17'1".+$7$=1,

Se utilizara como libro de referencia para el alumnado:

e 9-7TM+$%1:'#&'31,N&+$'C
o ESCRIBANO RUIZ, GABRIEL/ALCARAZ CRIADO, JAVIER
IGNACIO/FUENTES MERINO, MILAGROS
o |ISBN: 8428334943
EAN13: 9788428334945

Ademas del libro de referencia, al alumnado se le proporcionara, para cada una de las
Unidades, material complementario elaborado por el profesor del maddulo, que
completaran los contenidos de cada Unidad.

X$J7$-C,10M1

* AAKER, D.A.: Management estratégico del mercado, Barcelona: Hispano
Europea, 1987.

*+ CRUZ, I.: Fundamentos de marketing, Barcelona: Ariel, 1990.

« KOTLER, P.: Direccidon de mercadotecnia, 2.2 ed., México: Diana, 1974.
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LAMBIN, J.J.: Marketing estratégico, McGraw-Hill, Madrid, 1987.

LEVITT, T.: La moda de marketing, Grijalbo, México, 1975.

ORTEGA, E.: Manual de investigaciéon comercial, 3.2 ed., Madrid: Piramide,
1982.

PULIDO, A.: Prediccién econémica y empresarial, Madrid: Piramide, 1989.
SANTESMASES, M.: Marketing: conceptos y estrategias, 2.2 ed., Madrid:
Piramide, 1992.

O’SHAUGHNESSY, S.: Marketing competitivo, Madrid: Diaz de Santos,
1991.

SERRANO, F.: Marketing para economistas de empresa, ESIC, Madrid,
1990
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