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UNIDADES DIDÁCTICAS DEL MODULO PROFESIONAL 
 

ASPECTOS CURRICULARES MÍNIMOS PARA APROBAR 

 

 Según la Orden EDU/49/2025, de 28 de agosto por la que se determina el currículo y se regulan algunos aspectos 

organizativos para los ciclos formativos de grado medio de la familia profesional Comercio  y Marketing en el 

ámbito de la Comunidad Autónoma de Cantabria. BOC , 19 de septiembre de 2025. BOC nº 180. Los contenidos 

mínimos para aprobar el módulo. 

 

 Identificación del concepto de marketing y sus funciones: 
 

- Concepto y contenido del marketing. 
 

- Origen y evolución del concepto. 
 

- Funciones del marketing en la empresa y en la economía. 
 

- Tipos de marketing. 
 

- Los instrumentos y políticas de marketing–mix. 
 

- El marketing en la gestión de la empresa. 
 

- Orientación de la actividad comercial de la empresa. 
 

- Organización del departamento de marketing de una empresa atendiendo a diferentes criterios. 

Estructura y organigramas. 
 

- Tendencias actuales del marketing. Aplicación de las nuevas tecnologías. El marketing en 

Internet. 

 Caracterización del mercado y el entorno de la empresa: 

- El mercado. Concepto, características y elementos del mercado. Funciones del mercado. 

Límites del mercado. 

 
- Clasificación de los mercados atendiendo a distintos criterios. 

 
- Estructura del mercado: mercado actual y potencial. 

 
- El entorno y su influencia en el marketing de la empresa. 

 
- Factores del microentorno. 

 
- Variables del macroentorno. 

 
- Segmentación del mercado. Concepto y objetivos. Criterios de segmentación. 

 
- El estudio del comportamiento del consumidor. 

 
- El proceso de decisión de compra del consumidor final. 

 
- Determinantes internos del comportamiento de compra. 

 
- Determinantes externos del comportamiento de compra. 
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- El proceso de decisión de compra del consumidor industrial. 
 

 Determinación del proceso de investigación comercial y sistemas de información de marketing 

(SIM):La necesidad de información en la empresa. 

 
- Tipos de datos. 

 
- Fuentes de información internas y externas, primarias y secundarias. 

 
- El sistema de información de marketing (SIM). 

 
- La investigación comercial. Concepto y características. Tipos de estudios. Aplicaciones de la 

investigación comercial. 

- Fases de un proceso de investigación comercial. 
 

- Fuentes de información secundarias. 
 

- Fuentes primarias. Técnicas de investigación cualitativa: la entrevista en profundidad, la dinámica 

de grupos y la observación. Técnicas proyectivas. Técnicas de creatividad. 

- Fuentes primarias. Técnicas de investigación cuantitativa: la encuesta. Tipos de encuestas. El 

cuestionario. El muestreo. Selección de la muestra. 

- El trabajo de campo en la investigación comercial. 
 

- Tratamiento y análisis de datos. 
 

- Elaboración del informe y presentación de los resultados. 
 

 Definición de las políticas aplicables al producto/servicio: 
 

- El producto como instrumento de marketing. 
 

- Atributos de un producto. 
 

- Clasificación de los productos atendiendo a distintos criterios. 
 

- La dimensión del producto. Gama y líneas de productos, familias y categorías. 
 

- Análisis de la cartera de productos/servicios o marcas de una empresa. 
 

- El ciclo de vida del producto. Concepto y fases. 
 

- Estrategias en política de productos. 
 

- Aplicación del marketing a los servicios. Estrategias y gestión de los servicios. 
 

- La marca. Concepto, finalidad y regulación legal. Tipos de marcas. 
 

 Determinación del método de fijación del precio de venta del producto/servicio: 
 

- El precio del producto como instrumento de marketing. 
 

- Factores que condicionan el precio de un producto. 
 

- Componentes del precio de un producto o servicio. Costes y márgenes. 
 

- Métodos de fijación de precios a partir del coste. 
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- Métodos de fijación de precios basados en la competencia.Métodos de fijación de precios basados en la 
demanda de mercado. 

 
- Estrategias en política de precios. 

 
- Estrategias de precios psicológicos. 

 
- Cálculo de costes y del precio de venta del producto, utilizando la hoja de cálculo. 

 

 Selección de la forma y canal de distribución del producto o línea de productos: 
 

- La distribución comercial como instrumento de marketing. 
 

- Canales de distribución. Concepto, estructura y tipos. 
 

- Los intermediarios comerciales. Funciones y tipos de intermediarios. 
 

- Los comerciantes mayoristas. 
 

- El comercio minorista. 
 

- Factores que condicionan la elección de la forma y canal de distribución. 
 

- Formas comerciales de distribución: comercio independiente, asociado e integrado. 
 

- Formas de intermediación comercial. 
 

- La franquicia. 
 

- Estrategias de distribución. Relación del fabricante con la red de venta. 
 

- Los costes de distribución. Estructura y cálculo. 
 

 Identificación de las acciones y técnicas que integran la política de comunicación: 
 

- La comunicación como instrumento de marketing. 
 

- El proceso de comunicación comercial. Elementos básicos. 
 

- El mix de comunicación: tipos y formas. 
 

- Objetivos de las políticas de comunicación. 
 

- La publicidad. 
 

- Las agencias de publicidad. 
 

- El briefing del producto. 
 

- La eficacia publicitaria 
 

- Las relaciones públicas. 
 

- La promoción de ventas. 
 

- El merchandising. 
 

- La venta personal. 
 

- El marketing directo.
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- El marketing online. 
 

 Secuenciación del proceso de planificación comercial: 
 

- La planificación de marketing: finalidad y objetivos. 
 

- Características y utilidades del plan de marketing. 
 

- Estructura del plan de marketing. Fases en su elaboración. 
 

- Análisis de la situación: análisis interno y externo. Análisis DAFO. 
 

- Fijación de los objetivos que se pretenden conseguir. 
 

- Definición de las acciones y políticas del marketing–mix. 
 

- Presupuesto. 

 
- Ejecución del plan de marketing. 

 
- Seguimiento de las políticas del plan de marketing. 

 

RESULTADOS DE APRENDIZAJE 

 

RA1. Identifica el concepto de marketing y su 

utilidad en la actividad comercial, analizando 

sus principales funciones en las empresas y 

organizaciones. 

 

 
Cerios de evaluación 

Contenidos 

1. Identificación del concepto de marketing y sus 

funciones 
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a) Se han comparado las distintas 

acepciones del término marketing. 

b) Se han determinado las funciones 

del marketing en las 

 empresas, 

organizaciones e 

instituciones sin ánimo de lucro. 

c) Se han detallado los distintos 

tipos de marketing, analizando sus 

características diferenciadoras. 

d) Se han caracterizado los 

instrumentos de marketing– mix,   

analizando   los 

principales elementos que 

 Concepto y contenido del marketing. 

 Necesidades, deseos y demandas 
 

 Productos, bienes y servicios. 
 

 Origen y evolución del concepto. 
 

 Funciones del marketing en la empresa y en la 

economía. 

 Tipos de marketing. 
 

 Marketing estratégico y marketing operativo. 

 Marketing interno y externo. 
 

 Marketing de relaciones o relacional. 

 Marketing emocional. 
 

 Marketing social. 
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los integran. 
 
e) Se han diferenciado los 

distintos enfoques que las 

empresas pueden dar a su 

actividad comercial, 

analizando sus ventajas e 

inconvenientes. 

f) Se han considerado 

diferentes formas de 

organización del 

departamento

 d

e marketing, según tamaño 

de la empresa, tipo de 

actividad y mercado donde 

opera, entre otros. 

g) Se han analizado las 

nuevas tendencias del 

marketing gracias a la 

aplicación de las nuevas 

tecnologías    de    la 

información y

 la 

comunicación. 

 Marketing político. 
 

 Marketing de servicios 
 

 Los instrumentos y políticas de 

marketing-mix. 

 El producto. 
 

 El precio. 
 

 La distribución. 
 

 La promoción 
 

 El marketing en la gestión de la 

empresa. 

 El marketing como función 

empresarial 

 Orientación de la actividad comercial 

de la empresa. 

 Hacia el producto. 
 

 Hacia las ventas. 
 

 Hacia el consumidor. 
 

 Hacia la competencia. 
 

 Hacia el mercado. 
 

 Organización del departamento de 

marketing de una empresa 

atendiendo a diferentes criterios. 

Estructura y organigramas. 

 Organización por funciones. 
 

 Organización por productos. 
 

 Organización por mercados. 
 

 Organización por territorios. 
 

 Organización mixta. 
 

 Tendencias actuales del marketing. 

Aplicación de las nuevas 

tecnologías. El marketing en Internet. 
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 El mercado. Concepto, características y elementos del mercado. Funciones del mercado. 

Límites del mercado. 

 Clasificación de los mercados atendiendo a distintos criterios. 

 Según el tipo de comprador. 
 

 Según tipo de producto. 
 

 Según la zona o ámbito geográfico. 

 Según el número de personas o empresas que intervienen. 

 Según la forma de la relación de intercambio. 

 Estructura del mercado: mercado actual y potencial. 

 Formas de medir la demanda de mercado. 

 Métodos de previsión de la demanda. 

 El entorno y su influencia en el marketing de la empresa. 

 Factores del microentorno. 
 

 La propia empresa. 
 

 Los proveedores. 
 

 Los intermediarios. 
 

 Los clientes. 
 

 La competencia. 
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segmentación aplicables. 
 
f) Se han diferenciado las 

distintas estrategias de 

segmentación que puede 

adoptar una empresa al 

aplicar sus políticas de 

marketing. 

g) Se ha interpretado el 

proceso de decisión de 

compra del consumidor, 

analizando las distintas 

fases y las variables que 

influyen en el mismo. 

h) Se han diferenciado los 

determinantes internos y 

externos que inciden en el 

comportamiento de compra 

del consumidor. 

 Las instituciones. 
 

 Variables del macroentorno. 
 

 Demográfico 

 
 Económico, 

 
 Cultural y social, 

 
 Tecnológico, 

 
 Medioambiental y Político-legal. 

 

 Segmentación del mercado. 

Concepto y objetivos. Criterios de 

segmentación. 

 Estrategias de segmentación. 
 

 Posicionamiento del producto. 
 

 Nichos de mercados. 
 

 El estudio del comportamiento del 

consumidor. 

 Las necesidades y deseos del 

consumidor. 

 Motivos de compra. 
 

 Tipos de consumidores: 

consumidor final e industrial. 

 Modelos de comportamiento del 

consumidor. 

 El proceso de decisión de compra 

del consumidor final. 

 Fases del proceso y variables 

que influyen en el mismo. 

 Búsqueda de información. 
 

 Satisfacción postcompra. 
 

 Determinantes internos del 

comportamiento de compra. 

 La motivación. 
 

 La percepción. 

 



11 

  El aprendizaje y la experiencia. 
 

 Características personales. 
 

 Las actitudes. 
 

 Determinantes externos del 

comportamiento de compra. 

 El entorno. 
 

 La cultura y los valores sociales. 
 

 La clase social, los grupos 

sociales, la familia e influencias 

personales. 

 Situaciones de compra y de 

consumo. 

 El proceso de decisión de compra 

del consumidor industrial. 

 

RA3. Determina el proceso de 

investigación comercial y el sistema de 

información de marketing, analizando las 

técnicas y los procedimientos aplicables 

para su desarrollo. 

 

 

 
Criterios de evaluación 

Contenidos 

3. Determinación del proceso de investigación 

comercial y sistemas de información de marketing 

(SIM) 
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a) Se ha comprobado la necesidad de 

información que tienen las empresas 

para la toma de decisiones, el diseño y 

la aplicación de sus políticas 

comerciales. 

b) Se ha clasificado la información, 

atendiendo a criterios tales como la 

naturaleza de los datos, el origen y la 

disponibilidad de los mismos. 

c) Se ha descrito el sistema de 

información de marketing (SIM), 

diferenciando  los 

subsistemas que lo integran y las 

funciones que desarrollan cada uno de 

ellos. 

d) Se ha descrito el proceso de 

investigación comercial, identificando 

las distintas fases o etapas del mismo. 

e) Se han diferenciado las fuentes de 

información internas y externas, 

primarias y secundarias, de las que se 

pueden obtener los datos. 

f) Se han identificado las 

 La necesidad de información en la empresa. 

 Tipos de datos. 

 Según su naturaleza: cualitativos y cuantitativos. 

 Según su origen: internos y externos. 

 Según la disponibilidad: primarios y secundarios. 

 Fuentes de información internas y externas, 

primarias y secundarias. 

 El sistema de información de marketing (SIM). 

 Finalidad y objetivos del SIM. 
 

 Características del SIM. 
 

 Subsistemas que integran un SIM. 
 

 Configuración de un SIM. 
 

 La investigación comercial. 
 

 Concepto y características. 
 

 Tipos de estudios. 
 

 Aplicaciones de la investigación comercial. 

 Fases de un proceso de investigación 

comercial: 

 Diseño de la investigación comercial. 
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fuentes de información 

secundarias, analizando los 

procedimientos para la 

obtención y tratamiento de 

los datos. 

g) Se han identificado las 

fuentes de información 

primarias, analizando las 

técnicas de investigación 

cualitativa y cuantitativa 

aplicables para la obtención 

de los datos. 

h) Se han utilizado 

aplicaciones informáticas 

para la obtención, 

tratamiento, análisis y 

archivo de información 

relevante para la empresa. 

 Obtención de datos. 
 

 Tratamiento y análisis de los datos. 
 

 Interpretación de los resultados y 

presentación de conclusiones. 

 Fuentes de información secundarias. 
 

 Fuentes internas 
 

 Fuentes externas. 
 

 Fuentes primarias. Técnicas de 

investigación cualitativa: 

 La entrevista en profundidad, la 

dinámica de grupos y la 

 observación. 

 
 Técnicas proyectivas. 

 
 Técnicas de creatividad 

 

 Fuentes primarias. Técnicas de 

investigación cuantitativa: la 

encuesta. Tipos de encuestas. El 

cuestionario. El muestreo. Selección 

de la muestra. 

 El trabajo de campo en la 

investigación comercial. 

 Tratamiento y análisis de datos. 
 

 Elaboración del informe y 

presentación de los resultados. 

 

RA4. Define las políticas aplicables al 

producto o servicio, adecuándolo a las 

necesidades y perfil de los clientes y a 

las tendencias del mercado. 

 

 
Criterios de evaluación 

Contenidos 

4. Definición de las políticas aplicables al 

producto/servicio: 
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a) Se han identificado los atributos 

del producto o servicio, según su 

naturaleza, su utilidad y las 

necesidades que puede satisfacer, los 

motivos de compra y la percepción de 

valor del consumidor. 

b) Se ha elaborado una base de 

datos de los productos, líneas, familias 

y referencias de los 

productos/servicios que comercializa 

la empresa, incorporando a la misma 

la información relevante de cada 

producto. 

c) Se ha realizado un análisis 

comparativo del producto o servicio 

con otros de la competencia, 

comparando características técnicas,

 utilidades, presentación, marca y 

envase, entre otros. 

d) Se ha secuenciado el ciclo de vida 

de un producto, analizando las 

distintas etapas por las que atraviesa 

y las acciones de marketing  

aplicables  en 

 El producto como instrumento de marketing. 

 El concepto de producto. 
 

 Objetivos de la política de producto. 
 

 Atributos de un producto. 
 

 Atributos físicos. 
 

 Atributos funcionales. 
 

 Atributos psicológicos. 
 

 Clasificación de los productos atendiendo a 

distintos criterios. 

 Según su naturaleza: productos tangibles e 

intangibles o servicios. 

 Según el uso o destino: productos de consumo e 

industriales. 

 Según la frecuencia de compra. 
 

 Según el esfuerzo de compra. 
 

 La dimensión del producto. Gama y líneas de 

productos, familias y categorías. 

 Análisis de la cartera de productos/servicios o 

marcas de una empresa. 

 Análisis DAFO. 
 

 Otras técnicas de análisis. 
 

 El ciclo de vida del producto. Concepto y fases. 
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cada fase. 
 
e) Se ha actualizado la base 

de datos de los productos o 

servicios, recogiendo la 

información de los 

vendedores, los 

distribuidores y las tiendas o 

grupos de clientes. 

f) Se han definido 

estrategias comerciales en 

política de producto, 

teniendo en cuenta las 

características del 

producto, el ciclo de vida y 

el perfil de los clientes a los 

que va dirigido. 

g) Se han elaborado 

informes sobre productos, 

servicios o líneas de 

productos, utilizando la 

aplicación informática 

adecuada. 

 El concepto de ciclo de vida del 

producto. 

 Fases del ciclo de vida. 
 

 Acciones de marketing en cada etapa. 
 

 Acciones para prolongar el ciclo de 

vida de un producto. 

 Estrategias en política de productos. 

 Planificación de nuevos productos. 
 

 Diversificación de productos. 
 

 Modificación y eliminación de 

productos. 

 La diferenciación del producto. 
 

 Elementos de diferenciación: marca, 

modelo, envase y etiqueta. 

 Gestión de la calidad del producto 
 

 Aplicación del marketing a los servicios. 

Estrategias y gestión de los servicios. 

 La motivación de los empleados. 
 

 La gestión de la diferenciación. 
 

 La gestión de la calidad de los 

servicios. 

 La marca. Concepto, finalidad y 

regulación legal. Tipos de marcas. 

 Ventaja competitiva de la marca. 
 

 Estrategias y gestión de marcas. 

 

RA5. Determina el método de fijación del 

precio de venta del producto/servicio, 

teniendo en cuenta los costes, el 

margen comercial, los precios de la 

competencia, la percepción de valor del 

cliente y otros factores que influyen en 

el precio. 

 

 
Contenidos 
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Criterios de evaluación 5. Determinación del método de fijación del precio de 

venta del producto/servicio 

a) Se han identificado los factores 

que influyen en el precio de venta de 

un producto, considerando costes de 

fabricación y distribución, comisiones, 

márgenes, ciclo de vida, precios de la 

competencia y tipo de clientes, entre 

otros. 

b) Se ha identificado la normativa 

legal vigente relativa a precios de los 

productos y servicios, para su 

aplicación en la política de precios de 

la empresa. 

c) Se ha calculado el precio de venta 

del producto a partir de los costes de 

fabricación y distribución, aplicando 

un determinado margen comercial. 

d) Se ha analizado el efecto de una 

variación en los costes de fabricación 

y distribución sobre el precio de venta 

final del producto. 

e) Se ha calculado el margen 

comercial bruto del producto, a partir 

del análisis de los componentes del 

coste total, el punto 

muerto y la tendencia del 

 El precio del producto como instrumento de marketing. 

 El concepto de precio. 
 

 Objetivos de la política de precios. 
 

 Factores que condicionan el precio de un producto: 

 Normativa legal. 
 

 Los objetivos de la empresa. 
 

 El mercado y la competencia. 
 

 La elasticidad de la demanda. 
 

 Los costes. 
 

 Los proveedores. 
 

 Los intermediarios. 
 

 El ciclo de vida del producto. 
 

 Componentes del precio de un producto o servicio. 

Costes y márgenes. 

 Costes de fabricación y de distribución. 

 Margen comercial bruto y neto. 
 

 Métodos de fijación de precios a partir del coste. 

 Método del coste más margen. 
 

 Método del precio objetivo. 
 

 Métodos de fijación de precios basados en la 

competencia. 

 Métodos de fijación de precios basados 
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mercado. 

 
f) Se ha determinado el 

efecto que producen las 

variaciones en el precio de 

venta del producto sobre las 

ventas, analizando la 

elasticidad de la demanda 

del producto. 

g) Se ha comparado el 

precio del producto o 

servicio que se comercializa 

con los de la competencia, 

analizando las causas de 

las diferencias. 

h) Se han definido 

estrategias en política de 

precios teniendo en cuenta 

los costes, el ciclo de vida 

del producto, los precios de 

la competencia, los motivos 

de compra y la percepción 

de valor de los clientes. 

i) Se han elaborado 

informes sobre precios de 

productos, servicios o 

líneas de productos, 

utilizando la aplicación 

informática adecuada. 

en la demanda de mercado. 
 

 Estrategias en política de precios. 
 

 Estrategias para líneas de 

productos. 

 Estrategias para productos nuevos. 
 

 Estrategias de precios 

diferenciados. 

 Estrategias de precios psicológicos. 
 

 Estrategias de precios geográficos. 
 

 Estrategias diferenciales. 
 

 Estrategias competitivas. 
 

 Cálculo de costes y del precio de venta 

del producto, utilizando la hoja de 

cálculo. 

 

RA 6. Selecciona la forma y el canal 

de distribución del producto o línea 

de productos, considerando los tipos 

de intermediarios que intervienen y las 

funciones que desarrollan. 

 

 

 
Criterios de evaluación 

Contenidos 

6. Selección de la forma y canal de distribución del 

producto o línea de productos 
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a) Se han identificado las funciones 

de la distribución comercial, valorando 

su importancia dentro del marketing 

para acercar el producto al 

consumidor. 

b) Se han identificado distintas 

formas de venta, en función del sector, 

tipo de producto y tipo de cliente, 

diferenciando la venta tradicional, el 

autoservicio y la venta sin tienda. 

c) Se han reconocido los canales de 

distribución comercial en función del 

número y tipo de intermediarios

 que intervienen y las funciones que 

desempeñan. 

d) Se han comparado distintas 

estructuras y formas de distribución 

comercial, considerando los niveles 

del canal, el número y el tipo de 

intermediarios. 

e) Se ha calculado el coste de 

distribución del producto, teniendo en 

cuenta los costes   de   transporte, 

seguro,  almacenamiento, 

 La distribución comercial como instrumento de 

marketing. 

 Objetivos de la política de distribución. 

 Canales de distribución. Concepto, estructura y 

tipos. 

 Los intermediarios comerciales. Funciones y tipos 

de intermediarios. 

 Los comerciantes mayoristas. 
 

 Características y funciones. 
 

 Tipos de comerciantes mayoristas. 
 

 Estrategias de marketing. 
 

 El comercio minorista. 

 Características y funciones. 
 

 Tipos de comerciantes minoristas. 
 

 Métodos de venta: venta tradicional, 

autoservicio, venta sin tienda y otros. 

 Estrategias de marketing. 
 

 Factores que condicionan la elección de la forma y el 

canal de distribución: 

 El mercado. 
 

 La empresa. 
 

 El producto. 
 

 La competencia. 
 

 Los intermediarios. 
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comisiones, márgenes y 

financieros. 

f) Se han comparado 

posibles estrategias de 

distribución para distintos 

productos, con vistas a 

seleccionar el canal más 

adecuado, valorando la 

posibilidad de distribución 

online. 

g) Se han diferenciado 

distintos tipos de contratos 

de intermediación comercial 

para formalizar la relación 

entre el fabricante y los 

distribuidores del producto. 

h) Se han elaborado 

informes sobre distribución 

comercial, a partir del 

análisis de los costes, 

tiempos, intermediarios 

disponibles y estrategias 

viables, utilizando la 

aplicación informática 

adecuada. 

 Otros. 

 

 Formas comerciales de distribución: 

comercio independiente, asociado e 

integrado. 

 Formas de intermediación comercial: 

 Agente comercial. 
 

 Representante comercial. 
 

 Comisionista. 

 

 La franquicia. 
 

 Estrategias de distribución. Relación del 

fabricante con la red de venta: 

 distribución propia o por cuenta 

ajena. 

 Estrategias de cobertura de 

mercado: distribución intensiva, 

exclusiva o selectiva. 

 Estructuras de distribución 

verticales y horizontales. 

 Los costes de distribución. Estructura y 

cálculo. 

 La venta online. Distribución y venta a 

través de Internet. 

 

RA 7. Identifica las acciones y técnicas 

que integran la política de comunicación 

de la empresa u organización, 

analizando las funciones de cada una 

de ellas. 

 

 

 
Criterios de evaluación 

Contenidos 

7. Identificación de las acciones y técnicas que integran 

la política de comunicación 
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a) Se han diferenciado los distintos 

tipos de acciones que integran el mix 

de comunicación de una empresa, 

analizando su finalidad. 

b) Se han establecido los objetivos de 

la política de comunicación según el 

público objetivo y las estrategias 

empresariales. 

c) Se han caracterizado las funciones 

de la publicidad y los medios y 

soportes más habituales. 

d) Se han caracterizado las distintas

 acciones aplicables dentro de la 

política de relaciones públicas de una 

empresa u organización. 

e) Se han identificado las técnicas de 

promoción de ventas más utilizadas 

por las empresas de distribución. 

f) Se han determinado las funciones

 del merchandising, identificando 

los distintos tipos de técnicas 

aplicables. 

 La comunicación como instrumento de marketing. 

 El proceso de comunicación comercial. Elementos 

básicos. 

 El mix de comunicación: tipos y formas. 
 

 Objetivos de las políticas de comunicación. 

 La publicidad: 
 

 Concepto de publicidad. 
 

 Fines de la publicidad. 
 

 Regulación legal. 
 

 Tipos de publicidad. 
 

 El mensaje publicitario. 
 

 Medios y soportes publicitarios. 
 

 La campaña publicitaria. 
 

 Las agencias de publicidad. 
 

 El briefing del producto: 

 Objetivos y finalidad. 
 

 Estructura del briefing e información que 

contiene. 

 La eficacia publicitaria. 
 

 Las relaciones públicas. 

 Concepto y fines. 
 

 Instrumentos de las relaciones públicas 
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g) Se ha caracterizado la 

venta personal, sus 

objetivos y características 

diferenciadoras como 

instrumento  de 

comunicación comercial de 

respuesta inmediata. 

h) Se han identificado las 

técnicas de marketing 

directo más utilizadas. 

i) Se han seleccionado las 

acciones de comunicación y 

promoción más adecuadas 

para lanzar un producto al 

mercado o prolongar su 

permanencia en el mismo. 

 La promoción de ventas. 
 

 Concepto y fines. 
 

 Instrumentos de la promoción de 

ventas. 

 El merchandising. 

 Concepto y fines. 
 

 Técnicas de merchandisisng. 
 

 La venta personal. 
 

 Concepto y fines. 
 

 Tipos de venta personal. 
 

 El marketing directo. 

 Concepto y fines. 
 

 Principales herramientas del 

marketing directo. 

 El marketing online. 

 

RA 8. Secuencia el proceso de 

planificación comercial, identificando 

las fases o etapas del plan de 

marketing. 

 

 
Criterios de evaluación 

Contenidos 

8. Secuenciación del proceso de 

planificación comercial 

a) Se han identificado las funciones de la 

planificación comercial en la empresa y la utilidad y 

el contenido del plan de marketing. 

 La planificación de marketing: finalidad y 

objetivos. 

 Concepto de planificación comercial. 
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b) Se han establecido las etapas o fases del 

proceso de elaboración del plan de marketing. 

c) Se han establecido los datos o la información de 

base que será objeto de análisis para elaborar el 

plan de marketing. 

d) Se han fijado unos determinados objetivos, 

analizando las estrategias de marketing más 

adecuadas para 

alcanzarlos. 

 Características y utilidades del plan de 

marketing. 

 Estructura del plan de marketing. 

Fases en su elaboración. 

 Análisis de la situación: análisis 

interno y externo. Análisis DAFO. 

 Fijación de los objetivos que se 

pretenden conseguir. 

e) Se han definido acciones relativas a las políticas 

de producto, precio, distribución y comunicación y 

las relaciones entre las mismas. 

f) Se han previsto procedimientos para realizar el 

seguimiento y control de las políticas del plan de 

marketing, obteniendo la información necesaria de 

los departamentos de la empresa, de  los  

vendedores  y  de  los 

distribuidores, entre otros. 

 Definición de las acciones y políticas del 

marketing-mix. 

 Presupuesto. Recursos humanos, 

financieros y tiempo. 

 Ejecución del plan de marketing. 

 Seguimiento de las políticas del plan de 

marketing. 

g) Se han comparado los resultados obtenidos con 

los objetivos previstos. 

 

h) Se han elaborado informes de control y 

evaluación del plan de marketing. 
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                 DISTRIBUCIÓN TEMPORAL 

El módulo MAC tiene una duración de 165 horas (5 horas semanales) y lo he estructurado en 9 

Unidades Didácticas, cuya distribución temporal queda reflejada en la siguiente tabla: 

 

 

TÍTULO UNIDADES DIDÁCTICAS Horas 

PRIMER TRIMESTRE  

1 UD 0. PRESENTACIÓN 

UD 1. INTRODUCCIÓN AL MARKETING 14 

UD 2. EL MERCADO 

 

15 

UD 3. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

 

 

SEGUNDO TRIMESTRE  

UD 4. LA INVESTIGACIÓN COMERCIAL 15 

UD 5. EL PRODUCTO 20 

UD 6. EL PRECIO  

TERCER TRIMESTRE  

UD 7. LA DISTRIBUCIÓN 20 

UD 8. LA POLÍTICA DE COMUNICACIÓN 20 

UD 9. EL PLAN DE MARKETING 25 

TOTAL 165 
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PROCEDIMIENTOS E INSTRUMENTOS DE EVALUACIÓN 

La evaluación se realizará a través del propio proceso de aprendizaje. Las actividades de enseñanza-aprendizaje que se 

han incluido en el diseño de la Programación y los instrumentos de evaluación nos permiten evidenciar el proceso de 

aprendizaje que está llevando a cabo cada alumno o alumna mediante las evidencias, que son los resultados de dichas 

actividades e instrumentos. 

 Se realizarán las siguientes reuniones de evaluación recogidas en las instrucciones de inicio de curso: 

 Evaluación inicial 

 Se celebrará una sesión de evaluación inicial el 23 de octubre de 2025. 

 Tiene por objeto conocer las características y la formación previa de cada uno de los alumnos, en relación con los contenidos del módulo. 

 Esta evaluación no supondrá, en ningún caso, calificación del alumnado, pero podrá informarse a éste del resultado de dicha evaluación. 

 Evaluaciones parciales 

 Además de la evaluación mencionada anteriormente, se realizará una sesión de evaluación y calificación al finalizar cada trimestre distribuidas de 

 la siguiente forma: 

 Dos sesiones periódicas de evaluación.   

 1ª evaluación: el 18 de diciembre de 2025. 

 2ª evaluación antes del 18 de marzo de 2026 

 Evaluación final 

 Sesión de evaluación final: 25 de junio de 2026. 

 Respecto a los instrumentos de evaluación, se utilizarán técnicas variadas de evaluación. Se realizará en primer lugar, aquellas que permiten 

 evaluar el aprendizaje del alumno a través de las actividades habituales de enseñanza, y en segundo lugar las actividades o pruebas específicas 

 de evaluación. 

 En cuanto a la evaluación del aprendizaje, a través de las actividades de enseñanza, resalta la observación del trabajo de los alumnos como un 

 procedimiento esencial para comprobar su progreso, puesto que proporciona información de los alumnos en situaciones diversas y sin las 

 interferencias que provoca el saber que están siendo examinados. Estos trabajos proporcionan al profesor un tipo de información muy valiosa 

 sobre hábitos y métodos de trabajo. Se valorará la actitud del alumno hacia la materia: atención en clase, interés, compañerismo. 

             Se podrá tener en cuenta también otras actividades y trabajos realizados fuera del aula y encargados por el profesor: comentarios,          

 lecturas recomendadas (plan lector), ejercicios propuestos, etc. 

Los instrumentos de evaluación utilizados se resumen en la siguiente tabla: 

 

Tipo de evaluación Instrumentos de evaluación 

 

 
Evaluación inicial 

 
 

Diagnóstica, 

Motivadora 

Actividades iniciales: actividades 

motivadoras para detectar 

conocimientos previos (lluvia de ideas, 

galería de imágenes, etc.), recogiendo 

resultados mediante una rúbrica. 

Evaluación continua Diagnóstica, Formativa Observación: recogida en el cuaderno 
del/ de la profesor/a 
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Formativa, Motivadora Actividades (nano-retos) y 

Cuestionarios: realizados y corregidos 

en clase. 

 
 
 

 
Evaluación final 

 
 

 
Formativa, Sumativa 

Pruebas escritas: Examen, tipo test 

y/o con preguntas abiertas y/o 

ejercicios y/o casos prácticos a 

resolver. 

Resultados de ejercicios prácticos 

(mini-retos): según el caso, se pedirán 

los resultados en forma de portafolio, 

informes, presentaciones, etc. 

 
Feedback o 

autoevaluación (Evaluación 

360º) 

 

 
Pronóstica 

Mapa mental: Con la iniciativa del/ de 

la profesor/a y la participación de los 

alumnos y alumnas, se realizará un 

resumen- esquema de la Unidad para 

reflexionar sobre los conocimientos y 

competencias adquiridos. Se subirá a 

Teams para que los alumnos y alumnas 

dispongan de ello. 
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CRITERIOS DE CALIFICACIÓN 

La expresión de la evaluación se realizará en términos de calificaciones. Para determinar las 

calificaciones y acreditar la superación de los diferentes resultados de aprendizaje se tendrán en cuenta 

los instrumentos anteriormente señalados como “Evaluación final”, es decir, las pruebas escritas y 

los resultados de ejercicios finales planteados, relacionados con los correspondientes criterios de 

evaluación. 

Las calificaciones de los diferentes criterios de evaluación (CE) de cada resultado de aprendizaje (RA), 

ponderadas, darán lugar a las calificaciones de los RA, que se formularán en cifras de 1 a 10. Será 

considerado superado un RA cuando, ponderando sus CE (según el porcentaje asignado en esta 

programación), se obtenga el 50% (5 sobre 10) en el RA. 

4.2  LOS RA CLAVES. 

En el módulo Marketing en la actividad comercial se tendrá como RA CLAVES a  los RA5 Y RA8. Por 

la importancia y peso que tiene en el conjunto de los contenidos y por las competencias a las que 

corresponden. 

Para superar el módulo será necesario superar todos y cada uno de los RA claves, es decir, 

obtener una calificación mínima de cinco puntos en cada uno. Con los  

RA claves y el resto de los RA se hará una suma ponderada. Si está suma es de cinco o superior el 

modulo estará aprobado 

Antes de la evaluación final que se celebrará en junio, se dedicará una semana para recuperar los RA 

no superados durante el curso. 

La nota final del módulo se formulará en cifras de 1 a 10 sin decimales, considerándose positivas 

las calificaciones iguales o superiores a cinco puntos y negativas las restantes, y será la 

resultante de la suma de las calificaciones obtenidas en cada RA, ponderadas según el porcentaje 

asignado en esta programación. 
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En las siguientes tablas se recogen las ponderaciones a aplicar para cada CE y cada RA: 

 

 

RA % 

1 10 

2 10 

3 10 

4 10 

5 20 

6 10 

7 10 

8 20 

 

1. Identifica el concepto de marketing y su utilidad en la actividad comercial, analizando sus principales funciones 

en las empresas y las organizaciones. 
 

Criterios de evaluación Ponderación 
% 

Evaluación 

a) Se han comparado las distintas acepciones del término marketing 1 Tarea o prueba escrita 

b) Se ha determinado las funciones del marketing en las empresas, organizaciones e instituciones sin fines 

de lucro. 
2 Tarea o prueba escrita 

c) Se han detallado los distintos tipos de marketing, analizando las características diferenciadoras. 2 Tarea o prueba escrita 

d) Se han caracterizado los instrumentos de marketing-mix, analizando los principales elementos que los 

integran. 
2 Tarea o prueba escrita 

e) Se han diferenciado los distintos enfoques que las empresas pueden dar a su actividad comercial analizando 

sus ventajas e inconvenientes. 
1 Tarea o prueba escrita 

f) Se han considerado diferentes formas de organización del departamento de marketing, según el tamaño de 
la empresa, el tipo de actividad y mercado donde 
opera, entre otros, con responsabilidad y liderazgo. 

1 Tarea o prueba escrita 

G) Se han analizado las nuevas tendencias del marketing, gracias a la aplicación de loas nuevas 

tecnologías de la información y la comunicación. 
1 Tarea o prueba escrita 

2. Caracteriza el mercado, y el entorno de la empresa, analizando los principales factores que los 

conforman y su influencia en la aplicación de las acciones de marketing. 

 

Criterios de evaluación Ponderación 
% 

Evaluación 

a)Se ha identificado el concepto de mercado, los elementos que lo integran, su estructura y su funcionamiento. 1 Tarea o prueba escrita 

b) Se ha comparado los mercados atendiendo a distitntos criterios 2 Tarea o prueba escrita 

c) Se han identificado los límites del mercado de carácter territorial, los debidos a sus características de 

los consumidores y los derrivados al uso del producto. 
1 Tarea o prueba escrita 

d) Se han identificado el entorno de la empre4sa, analizando los factores del microentorno y el macroentornoy su 

aplicación a las políticas de marketing. 
1 Tarea o prueba escrita 

e)Se han aplicado técnicas de segmentación de mercados poara dividir el mercado en grupos de consumidore4s 

homogeneos, analizanddo sus objetivos, sus utilidades y los distintos criterios de segmentación aplicables, con 

autonomia ye iniciativa. 

1 Tarea o prueba escrita 

f) Se han diferenciado las distiintas estrategias de segmentación que puede adoptar una empresa al aplicar sus 
pollíticas de marjketing. 

1 Tarea o prueba escrita 

g) Se ha interpretado el proceso de decisión de compra del consumidor, analizando las diiferrente4s fases y las 

variables que influyen en el mismo. 
1 Tarea o prueba escrita 

h) Se han diferenciado los determinantes externos que inciden en el comportamiento de 

compra del consumidor 

2 Tarea o prueba escrita 
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a) 3.  Determinación del proceso de investigación comercial y sistemas de información de marketing (SIM) 

analizando las técnicas y los procedimientos aplicables para su desarrollo 
b)  

c) Criterios de evaluación d) Ponderación 
% 

Evaluación 

e) a)Se ha comprobado la neceesidad de informac ión que tienen las empresas para la  toma  decisiones,el diseño y 

la aplicación de sus políticas comerciales. 

1 f) Tarea o prueba escrita 

b)Se ha clasificado la información, atendiendo a criterios tales como la naturaleza de los datos, el origen y la 
disponibilidad de los mismos. 

1 g) Tarea o prueba escrita 

h) c) Se ha descrito el sistema de información de marketing (SIM), diferenciando los subsistemaas que lo 

integran y las funciones que desarrollan cada uno de ellos. 
1 i) Tarea o prueba escrita 

d)Se ha descrito el proceso de investigación comercial, identificando las distintas fases o 
etapas del mismo. 

2 j) Tarea o prueba escrita 

k) e)Se han  diferenciado las fuentes de información internas y externas, primarias y secundarias, de las que se 
pueden obtener los datos. 

2 l) Tarea o prueba escrita 

m) f)Se han identificado las fuentes de información secundarias, analizando los procedimientos para la obtención y 
tratamiento de los datos. 

1 n) Tarea o prueba escrita 

o) g)Se han identificado las fuentes de información primarias, analizando las técnicas de investigación cualitativa y 
cuantitativa aplicables para la obtención de datos. 

1 p) Tarea o prueba escrita 

q) h) Se han utilizado aplicaciones informáticas para la obtención, tratamiento, análisis y 
archivo de información relevante para la empresa, conforme a las nuevas situaciones 
laborales originadas. 

1 Tarea o prueba escrita 

r) 4.  Define las políticas aplicables al producto o servicio, adecuándolo a las necesidades y perfil de los 

clientes y a las tendencias del mercado. 
s)  

Criterios de evaluación t) Ponderación 
% 

u) Evaluación 

v) a)Se han identificado los atributos del producto o servicio, según su naturaleza, su utilidad y las necesidades que 

puede satisfacer, los motivos de compra y la percepción de valor del consumidor. 

2 Tarea o prueba escrita 

b)Se ha elaborado una base de datos de los productos, líneas, familias y referencias de los 
productos/servicios que comercializa la empresa, incorporando a la misma la información relevante sobre 
cada produ 

1 Tarea o prueba escrita 

w) c) Se ha realizado un análisis comparativo del producto o servicio con otros de la competencia, comparando 

características técnicas, utilidades, presentación, marca y envase entre otros. 

1 Tarea o prueba escrita 

d)Se ha secuenciado el ciclo de vida de un producto, analizando las distintas etapas por las 
que atraviesa y las acciones de marketing aplicadas a cada fase. 

2 Tarea o prueba escrita 

x) e)Se ha actualizado la base de datos de los productos y servicios, recogiendo a información de los vendedores, 

los distribuidores y las tiendas o grupos de clientes. 

1 Tarea o prueba escrita 

f)Se han definido estrategias comerciales en política de producto, teniendo en cuenta las características del producto, el 
ciclo de vida y el perfil de los clientes a los que va dirigido. 

1 Tarea o prueba escrita 

g)Se han elaborado informes sobre productos, servicios y líneas de productos, utilizando la aplicación informática 

adecuada con creatividad y autonomía en el ámbito de la competencia. 

2 Tarea o prueba escrita 

 



29 

 

5.  Determina el método de fijación de precio de venta del producto/servicio, teniendo en cuenta los 

costes, el margen comercial, los precios de la competencia, la percepción del valor del cliente y otros 

factores que influyen en el precio. 

y)  

z) Criterios de evaluación aa) Ponderación 
bb) % 

cc) Evaluació 

a)Se han identificado los factores que influyen en el precio de venta de un producto, considerando costes de 

fabricación y distribución, comisiones, márgenes, ciclo de vida, precios de la competencia y tipo de cliente entre 

otros. 

2 Tarea o prueba escrita 

b) Se ha identificado la normativa legal vigente relativa a precios de los productos y servicios, para su 

aplicación en la política de precios de la empresa. 

2 Tarea o prueba escrita 

c)Se ha calculado el precio de venta del producto a partir de los costes de fabricación y distribución, 

aplicando un determinado margen comercial. 
2 Tarea o prueba escrita 

d)Se ha analizado el efecto de una variación en los costes de fabricación y distribución sobre 
el precio final del producto. 

3 Tarea o prueba escrita 

dd) e)Se ha calculado el margen comercial bruto del producto, a partir del análisis de los componentes del coste total, 

el punto muerto y la tendencia del mercado. 

3 Tarea o prueba escrita 

ee) f)Se ha determinado el efecto que producen las variaciones en el precio de venta del producto sobre las ventas, 
analizando la elasticidad de la demanda del producto. 

2 Tarea o prueba escrita 

ff) g)Se ha comparadoel precio del producto o servicio que se comercializa con los de la competencia, analizando las 

causas de las diferencias. 
2 Tarea o prueba escrita 

h)Se han definido estrategias en política de precios teniendo en cuenta los costes, el ciclo de 

vida del producto, los precios de la competencia, los motivos de compra y la percepcion del 

valor de los clientes. 

2 Tarea o prueba escrita 

i)Se han elaborado informes sobre precios de productos, servicios o lineas de productos, 

utilizando la aplicación informatica adecuada. 
2 Tarea o prueba escrita 

6.  Selecciona la forma y el canal de distribución del producto o línea de productos, considerando los 

tipos de intermediarios que intervienen y las funciones que desarrollan. 
gg)  

Criterios de evaluación hh) Ponderación 
ii) % 

jj) Evaluación 

kk) a)Se han identificado las funciones de la distribución comercial, valorando su importancia dentro del marketing 

para acercar el producto al consumidor. 
1 Tarea o prueba escrita 

ll) b)Se han identificado distintas formas de venta, en función del sector, tipo de producto y tipo de cliente, 

diferenciando la venta tradicional, el autoservicio y la venta sin tienda. 

1 Tarea o prueba escrita 

mm) c) Se ha reconocido los canales de distribución comercial en función del número y el tipo de 

intermediarios que intervienen y las funciones que desempeñan. 
2 Tarea o prueba escrita 

d)Se ha comparado distintas estructuras y formas de distribución comercial, considerando 

los niveles del canal, el número y el tipo de intermediarios. 

2 Tarea o prueba escrita 

nn) e)Se ha calculado el coste de distribución del producto, teniendo en cuenta los costes de transporte, seguro, 

almacenamiento, comisiones, márgenes y financieros. 

1 Tarea o prueba escrita 

oo) f)Se han comparado posibles estrategias de distribución para distintos productos, con vistas a seleccionar el canal más 
adecuado, valorando la posibilidad de distribución online. 

1 Tarea o prueba escrita 

pp) g)Se han diferenciado distintos tipos de contratos de intermediación comercial para formalizar la relación entre el 

fabricante y los distribuidores de producto. 

1 Tarea o prueba escrita 

qq) h) Se han elaborado informes sobre distribución comercial, a partir del análisis e los 

costes, tiempos, intermediarios disponibles y estrategias viables, utilizando la aplicación 

informática adecuada bajo procedimientos de gestión de calidad. 

1 Tarea o prueba escrita 
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rr) 7.  Identifica las acciones y técnicas que integran la política de comunicación de la empresa u 

organización, analizando las funciones de cada una de ellas. 
ss)  

Criterios de evaluación tt) Ponderación 
uu) % 

valuación 

vv) a)Se han diferenciado los distintos tipos de acciones que integran el mix de comunicación de una empresa, 

analizando su finalidad. 

1 Tarea o prueba escrita 

ww) b)Se han establecido los objetivos de la política de comunicación según el público objetivo y las estrategias 

empresariales. 

1 Tarea o prueba escrita 

xx) c) Se han caracterizado las funciones de la publicidad y los medios y soportes más habituales 1 Tarea o prueba escrita 

d)Se han caracterizado las distintas acciones aplicables dentro de la política de relaciones 
públicas. 

1 Tarea o prueba escrita 

yy) e)Se han identificado las técnicas de promoción de ventas más utilizadas por las empresas de distribución  1 Tarea o prueba escrita 

zz) f)Se han determinado las funciones de merchandising, identificando los distintintos tipos de técnicas aplicables. 1 Tarea o prueba escrita 

aaa) g)Se ha caracterizado la venta personal, sus objetivos y características diferenciadoras como instrumento de 

comunicación comercial de respuesta inmediata. 

1 Tarea o prueba escrita 

bbb) h) Se han identificado las técnicas de marketing directo más utilizadas. 1 Tarea o prueba escrita 

i)Se han seleccionado las acciones de comunicación y promoción más adecuadas para 

lanzar un producto al mercado o prolo su permanencia en el mismo 

2 Tarea o prueba escrit 
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8. Secuencia el proceso de planificación comercial, identificando las fases o etapas del plan de 

marketing. 

 

ccc)  

Criterios de evaluación Ponderación 
% 

Evaluación 

a)Se han identificado las funciones de la planificación comercial en la empresa y la utilidad y el contenido del plan 

de marketing. 

 

3 Tarea o prueba escrita 

b)Se han establecido las etapas o fases del proceso de elaboración del plan de marketing.  3 Tarea o prueba escrita 

c)Se han establecido los datos o la información de base que será objeto de análisis para elaborar el plan de 

marketing. 

2 Tarea o prueba escrita 

d)Se han fijado unos determinados objetivos, analizando las estrategias de marketing más 
adecuadas para alcanzarlos con autonomía y liderazgo en el ámbito de la competencia 

2 Tarea o prueba escrita 

ddd) e)Se han definido acciones relativvas a las políticas de producto, precio, distribución y comunicación y las 

relaciones sobre las mismas, 

4 Tarea o prueba escrita 

eee) f)Se han previstos procedimientos para realizar el seguimiento y control de las políticas del plan de marketing, 
obteniendo la información necesaria de los departamentos de la empresa, de los vendedores y de los distribuidores 
entre otros. 

2 Tarea o prueba escrita 

fff) g)Se han comparado los resultados obtenidos con los objetivos previstos. 2 Tarea o prueba escrita 

ggg) h) Se han elaborado informes de control y evaluación del plan de marketing 2 Tarea o prueba escrita 

MATERIALES DIDÁCTICOS. 

Se prevé el empleo de los siguientes materiales y recursos didácticos: 

 

 Libro de texto: En el desarrollo de los contenidos se seguirá como guía el libro de texto titulado 

“MARKETING EN LA ACTIVIDAD COMERCIAL” de la editorial McGraw-Hill Interamericana de 

España S.L., ISBN: 9788448642099. 

 Otros recursos: Los contenidos se completarán con otros materiales variados, como pueden ser: 

otros manuales o libros relacionados con el módulo, contenidos de Internet relacionados con el 

módulo (datos estadísticos, artículos de revistas y prensa, vídeos, webs de empresas comerciales, 

blogs, etc.), normativas, presentaciones y apuntes de la profesora, cuestionarios, ejercicios etc. 

 Plataforma TEAMS: la profesora creará un grupo de clase agregando al mismo a los alumnos y 

alumnas del grupo mediante sus correspondientes cuentas de Educantabria. Esta plataforma se 

utilizará para comunicaciones del profesor o profesora con el alumnado, para subir contenidos 

relacionados con el módulo y para el planteamiento y entrega de diversas tareas. 

 RECURSOS TIC: equipos informáticos, pantalla digital interactiva (o proyector y pantalla, en su 

defecto), software ofimático (sistema operativo, procesador de textos, hoja de cálculo, 

presentaciones, bases de datos, ...), correo electrónico de Educantabria y cualquier otro recurso de 

hardware o software disponible y que se considere adecuado por parte de la profesora para 

desarrollo del módulo. 
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