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1.

1.1.

INTRODUCCION

Datos identificativos:

Esta programacion didactica corresponde al médulo profesional POLITICAS DE MARKETING (PMK)
del Ciclo Formativo de Grado Superior en MARKETING Y PUBLICIDAD (CFGS MP) y Ciclo Formativo
de Grado Superior en GESTION DE VENTAS Y ESPACIOS COMERCIALES impartido en el IES Las

Llamas de Santander.

Identificacién del Titulo y Mdédulo:

Denominacion “Técnico Superior en Marketing vy
Publicidad”
Familia Profesional Comercio y Marketing
(@]
-
|=_> Duracién 2.000 horas
=
Cédigo: COM303C.
Nivel del Marco Espafiol de Cualificaciones para | Nivel 5a Técnico Superior
el Aprendizaje Permanente
Referente en la Clasificacion Internacional | R P-5.5.4.
Normalizada de la Educacion 2011:
Denominacion “Politicas de marketing”
Cadigo 0930
Asignacion horaria 206 horas
o
|
8 Imparticion en curso 1°
0
= | Créditos ECTS 13

Correspondencia con los estandares de

competencia profesionales.

ECP2185_3: Realizar informes de definicion
y seguimiento de las politicas y plan de

marketing

Las docentes responsables de la imparticion de este modulo en el presente curso 2025-2026 y autoras

de esta programacién son Amparo Lavin Canales y Mdénica Pastor Asensio.

1.2. Normativa de referencia

Marco normativo general

Estatal:



e LEY ORGANICA 2/2006, de 3 de mayo, de Educacion (LOE consolidada, ultima actualizacion
publicada el 30/12/2020) y LEY ORGANICA 3/2020, de 29 de diciembre, por la que se modifica la Ley
Organica 2/2006, de 3 de mayo, de Educacion (LOMLOE)

e LEY ORGANICA 3/2022 de 31 de marzo, de Ordenacién e Integracién de la Formacién
Profesional.

e RD 777/98, por el que se desarrollan determinados aspectos de la ordenacion de la formacién

profesional en el ambito del sistema educativo.

o RD 659/2023, de 18 de julio, por el que se desarrolla la ordenacién del Sistema de Formacién
Profesional.

Autonomico:

e Orden EDU/49/2025, de 28 de agosto, por la que se determina el curriculo y se regulan
determinados aspectos organizativos para los ciclos formativos de grado superior de la familia

profesional Comercio y Marketing en el ambito de la Comunidad Auténoma de Cantabria
e LEY 6/2008, de 26 de diciembre, de Educacion de Cantabria (LECAN)

e DECRETO 4/2010, de 28 de enero, por el que se regula la ordenacion general de la Formacion

Profesional en el sistema educativo de la Comunidad Auténoma de Cantabria.

e DECRETO 75/2010, de 11 de noviembre, por el que se aprueba el Reglamento Orgéanico de los
Institutos de Educacion Secundaria en el ambito territorial de la Comunidad Auténoma de Cantabria,
modificado por DECRETO 103/2021, de 25 de noviembre.

Decreto de titulo y diseio curricular

e 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, corregido por RD 500/2024, de 21 de
mayo, por el que se modifican determinados reales decretos por los que se establecen titulos de

Formacion Profesional de grado superior y se fijan sus ensefianzas minimas.

e Orden ECD/329/2012, de 15 de febrero, por la que se establece el curriculo del ciclo formativo de
Grado Superior correspondiente al titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad.

e Orden ECD/81/2014, de 25 de junio, que establece el curriculo del ciclo formativo de Grado
Superior correspondiente al titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad en la Comunidad

Autéonoma de Cantabria.
Perfil Profesional

e RD 295/2004, de 20 de febrero, por el que se establecen determinadas cualificaciones
profesionales que se incluyen en el Catalogo nacional de cualificaciones profesionales, asi como sus
correspondientes moédulos formativos que se incorporan al Catalogo modular de formacion profesional,

modificado por RD 109/2008, de 1 de febrero, por el que se complementa el Catalogo nacional de



cualificaciones profesionales, mediante el establecimiento de siete cualificaciones profesionales de la
Familia Profesional Comercio y Marketing

e RD 889/2011, de 24 de junio, por el que se complementa el Catalogo Nacional de Cualificaciones
Profesionales, mediante el establecimiento de determinadas cualificaciones profesionales

correspondientes a las Familias Profesionales Artes Graficas y Comercio y Marketing.
Evaluacién

e Orden EDU/66/2010, de 16 de agosto, de Evaluacién y Acreditacion Académica en las ensefianzas
de Formacién Profesional Inicial del Sistema Educativo en la Comunidad Auténoma de Cantabria,
modificada por Orden ECD/88/2018, de 17 de julio.

. Orden EDU/7/2023, de 23 de marzo, por la que se regula el derecho del alumnado a una
evaluacién objetiva y se establece el procedimiento de revision de calificaciones y de reclamacion

contra las decisiones de promocion vy titulacion, en la Comunidad Auténoma de Cantabria.
1.3. Caracteristicas concretas del grupo que conforman el presente curso

El grupo de primer curso del CFGS en marketing y Publicidad y el grupo de 1° Gestién de Ventas y
Espacios comerciales del IES Las Llamas de Santander en este afio académico 2025- 2026 esta
formado por 24 alumnos y alumnas de diferente procedencia dentro de la Comunidad Auténoma de
Cantabria, por lo que no vienen Unicamente de Santander, sino también de otras localidades mas o

menos cercanas, dentro de un radio aproximado de unos 50 km.

Es un grupo numeroso, con una distribucién paritaria entre chicos y chicas, entre los que se puede
observar diferentes grados de motivacion. Un grupo reducido esta muy motivado y es activo y
participativo en clase; una parte mas amplia, la mayoria, expresan estar bastante motivados, pero no
participan tanto, por lo que hay que inducirles a ser mas activos; finalmente, otro grupo pequefo parece
estar poco 0 nada motivado y no participa nada. En este sentido, es normal que algunos alumnos y

alumnas al principio del primer curso parezcan estudiar “por obligacion” o “por hacer algo”.

Al ser un ciclo de grado superior, todos son mayores de edad. Algunos habian empezado otros estudios

anteriormente y tienen algunos afios mas, pero sin sobrepasar la veintena.

Existe una variedad de origenes nacionales entre el alumnado, sin embargo, no se detectan por ello

mayores problemas de comunicacion en castellano, ya que es el idioma materno de la mayoria de ellos.



2. PROGRAMACION DIDACTICA
2.1.

Objetivos Generales y Competencias profesionales, personales y sociales.

De acuerdo al Real Decreto 1571/2011, que se establece el Titulo de Técnico Superior en Marketing y

Publicidad, la formacién del médulo Politicas de Marketing contribuye a alcanzar:

e los objetivos generales b), 0), p), q), r), s), t), u), v), w) y x) del ciclo formativo,

e las competencias b), 1), m), n), i), 0), p), q) y r) del titulo.

En la siguiente tabla se recogen estos objetivos generales y su correspondencia con las CPPS:

OBJETIVOS GENERALES

COMPETENCIAS PPS

b) Elaborar

analizando y definiendo las diferentes estrategias

informes de base vy briefings,

comerciales de las variables de marketing mix,
para asistir en la elaboracion y seguimiento de las

politicas y planes de marketing.

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.

0) Analizar y utilizar los recursos y oportunidades
de aprendizaje relacionados con la evolucion
cientifica, tecnolégica y organizativa del sector y
las de la

tecnologias informacion 'y la

comunicaciéon, para mantener el espiritu de
actualizacion y adaptarse a nuevas situaciones

laborales y personales.

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

informacion y la comunicacion.

p) 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.

gq) Tomar decisiones de forma fundamentada,
analizando las variables implicadas, integrando
saberes de distinto ambito y aceptando los riesgos
y la posibilidad de equivocacién en las mismas,
para afrontar y resolver distintas situaciones,

problemas o contingencias.

m) 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.

r) Desarrollar técnicas de liderazgo, motivacion,
supervision y comunicacién en contextos de
trabajo en grupo, para facilitar la organizacién y

coordinacion de equipos de trabajo.

n) Organizar y coordinar equipos de trabajo con
responsabilidad, supervisando el desarrollo del
manteniendo relaciones

mismo, fluidas vy

asumiendo el liderazgo, asi como aportando




soluciones a los conflictos grupales que se

presenten.

s) 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.

fi) Comunicarse con sus iguales, superiores,
clientes y personas bajo su responsabilidad,
de comunicacion,

utilizando vias eficaces

transmitiendo la informacién o conocimientos

adecuados y respetando la autonomia vy
competencia de las personas que intervienen en

el ambito de su trabajo.

t) Evaluar situaciones de prevencion de riesgos
laborales y de protecciéon 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.

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

la empresa.

u) Identificar vy las acciones

profesionales necesarias, para dar respuesta a la

proponer

accesibilidad universal y al «disefio para todos».

v) 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.

p) Supervisar y aplicar procedimientos de gestion
de calidad, de accesibilidad universal y de

«disefio para todos», en las actividades

profesionales incluidas en los procesos de

produccion o prestacion de servicios.

w) Utilizar procedimientos relacionados con la
cultura emprendedora, empresarial y de iniciativa
profesional, para realizar la gestion basica de una

pequefia empresa o emprender un trabajo.

q) 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.

X) 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.

r) Ejercer sus derechos y cumplir con las
de

profesional, de acuerdo con lo establecido en la

obligaciones  derivadas su actividad

legislacion vigente, participando activamente en

la vida econdmica, social y cultural.

2.2. Resultados de aprendizaje, criterios de evaluacién y contenidos.

La Orden EDU/49/2025, de 28 de agosto de curriculo del CFGS en Marketing y Publicidad de Cantabria

7




establece los Resultados de Aprendizaje (RA) que organizan la formacién y la adquisicion de las
diferentes competencias de este mddulo, asi como los correspondientes criteriosde evaluacion (CE)

que sirven de referencia para acreditar la superaciéon del mismo y sus contenidos.

Las siguientes tablas reflejan la correspondencia entre RA, CE y contenidos, y también con las

Unidades Didacticas (UD) (cuya secuenciacién se recoge mas adelante), considerando que esta

correspondencia puede resultar Gtil a nivel didactico.

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

mercado de una empresa

Contenidos
Criterios de evaluacion 1. Evaluacion de las Unidades didacticas
oportunidades de

a) 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.

b) Se ha analizado informacion
sobre la evolucién y tendencia de

las ventas por productos, lineas de

necesidades, motivaciones y

habitos de compra.

d) Se han identificado nichos de
mercado en los que la empresa
tener

puede oportunidades

comerciales, aplicando técnicas de

e Concepto y contenido del

marketing.

Funciones del marketing

en la economia.

El marketing en la gestion

de la empresa.

Tipos de marketing.

mix.

Definicion y desarrollo de
las politicas de marketing-

mix.

Marketing de servicios.

UD 1 Comercializacion

1.1. Comercializacion o)

marketing.
1.2. Marketing en la empresa.

1.3. Marketing en el sistema

econdmico.

1.4. Evolucion del marketing.

e Marketing  estratégico. | 1.5 Tipos de marketing.
productos o marcas, o segun el tipo Analisis de las
de clientes, calculando la cuota de oportunidades de uo 2 Mer-cado, ento-rno y
mercado y las tasas de variacion, mercado. compefenma. Estrategias de
utilizando la aplicacién informatica marketing

o Estrategias de
adecuada. _ 2.1. Mercado.

segmentacién del
¢) Se ha analizado el perfil y habitos mercado. 2.2. Entorno.
de compra de los clientes reales y )
. ' e Marketing operativo. Las 2.3. Competencia.

potenciales con el fin de adecuar el '
oroducto o  servicio a las variables de marketing- | 2. 4. Estrategias de marketing.




analisis adecuadas.

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

otros.

f) Se han elaborado informes con
las conclusiones de los analisis de
utilizando la

datos realizados,

aplicacion informatica adecuada.

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 a los que va

dirigido.
Contenidos
Criterios de evaluacion o el e b Unidad Didactica
politica de producto o
servicio.

a) Se han identificado los atributos del | e EI producto como |UD 4 POLITICA DE
producto o servicio, en funcién de su instrumento de |PRODUCTO
naturaleza, su utilidad y las necesidades marketing. 41 Definicion  de
que puede satisfacer y de la percepcion y Caracteristicas y producto
motivos de compra del consumidor al que atributos. Tipos de
va dirigido. productos. 4.2. Clases de

productos

b) Se ha elaborado una base de datos delos | ¢ La  dimensiéon  del

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.

producto.

e El ciclo de vida del

producto.

o La politica del

producto. Objetivos.

4.3. Marca, envase y
etiquetado. El

licensing.

4.4, Calidad real
versus calidad

percibida del




c)

f)

Se ha realizado un analisis comparativo de
los productos o servicios con los de la
las

competencia, comparando

caracteristicas técnicas, utilidades,

presentacion, marca y envase, entre otros.

Se ha determinado el posicionamiento del
producto, servicio 0 gama de productos en
el mercado utilizando distintos ratios, tasa
de crecimiento, cuotas de mercado, matriz
de crecimiento-participacion de BCG y otras

técnicas de analisis.

Se ha analizado del ciclo de vida de
diferentes productos para determinar en

qué fase del mismo se encuentran.

Se ha actualizado la informacién sobre
productos o servicios, recogiendo la

informacion de la red de ventas, los
distribuidores y las tiendas o grupos de
herramienta

clientes, utilizando la

informatica adecuada.

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

Se

productos, servicios o lineas de productos,

han elaborado informes sobre

analizando la imagen de marca, el
posicionamiento y las posibles estrategias

comerciales

Analisis de la cartera

de productos,
servicios o)
mar111cas.

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

de

productos, servicios y

posicionamiento

marcas.
Elaboracion de
informes sobre
productos, utilizando

herramientas

informaticas

producto. El

posicionamiento

4.5. Ciclo de vida del

producto

4.6. Extension del ciclo

de vida del producto

4.7. Cartera de
productos.

4.8. Estrategias de
productos

4.9. Nuevos productos

4.10.

fracasos

de

en el

Causas

lanzamiento de los

productos
4.11. Métodos de
estimacion de las

ventas de nuevos

productos.
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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.

Criterios de evaluacion

Contenidos

3. Definicion de la politica de
precios: El precio del producto

como instrumento de marketing.

Unidad didactica

a) Se ha identificado la
normativa legal vigente relativa a

precios y comercializacion de los

productos o servicios, para su
aplicacion en la politica de

precios de la empresa.

b) 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.

c) 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.

d) Se ha calculado el precio de

venta del producto, a partir del

e Componentes del precio de un

producto o servicio:

R/

s Costes: de fabricacion y de
distribucion.

R/

“ Margenes: bruto y neto.

¢ El proceso de fijacion de precios.

Factores que influyen en el mismo:
+ Factores legales.

+» Los objetivos de la empresa.
Los costes.

s Los proveedores. Los

intermediarios.

« Elmercadoy la competencia.
La elasticidad de |Ia

demanda.

®,

+ El ciclo de vida del producto.

e Politica de precios. Objetivos.

e Normativa legal en materia de
precios.
eEl precio del producto y la

elasticidad de la demanda.

e Métodos de fijacién de precios:

basados en los costes, en la

UD 5 Politica de precio
l. Influencia sobre la
demanda, los ingresos

y los beneficios de la

empresa. La
elasticidad
51. El precio como

variable comercial

52. Costes en |la
empresa.
5.3. Estadisticas de
costes

5.4. Relacion del precio

con la demanda
5.5. Elasticidad

5.6. Elasticidad precio de

la demanda

5.7. Elasticidad cruzada

de la demanda al precio

5.8. Otras elasticidades

11




escandallo de costes de

fabricacion y distribucion.

e) 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.

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

diferencias.

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.

competencia y en la demanda de

mercado:
+«»+ Caélculo del punto muerto.

% Calculo de los costes: fijos y

variables.

+ Determinacion del precio de

venta: coste mas margenes.

+» Calculo del precio de venta
de un producto a partir del

escandallo de costes.

e Estrategias en politica de precios:

para productos nuevos, para lineas

de productos y de precios
diferenciados.

¢ Estrategias de precios
psicolégicos: de precios

geograficos, competitivos y

diferenciales.

eCalculo de los costes vy
determinacioén del precio de venta
de un producto, utilizando la hoja

de calculo.

e Elaboracion de informes sobre

precios, utilizando herramientas

informaticas adecuadas.

UD 6 Politica de precio
[I. Métodos y estrategias

de fijacion de precios

6.1. Métodos de fijacion

de precios.

6.2. Métodos de fijacion
de precios basados en la

demanda.

6.3. Métodos de fijacion
de precios basados en la

competencia

6.4. Métodos de fijacion
de precios basados en

los costes

6.5. Punto muerto o

umbral de rentabilidad.

6.6. Precio para obtener
un determinado
rendimiento del capital

invertido.

6.7.

precios

Estrategias de

6.8. Otras estrategias de
precios: los  precios

psicoldgicos
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RA 4. Selecciona la forma y canal de distribucion mas adecuado para cada producto, servicio

o gama de productos, analizando las alternativas de distribucion disponibles.

Criterios de evaluacion

Contenidos

4. Seleccion de la forma y

canal de distribucion:

Unidad didactica

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
funcion del sector, el tipo de

producto o servicio y tipo de

cliente.
c) Se han clasificado los
distintos canales de

distribucion en funcion del
namero y tipo de
intermediarios, grado de
asociacién 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, nimero y tipo
de intermediarios y valorando
la posibilidad de distribucién

online.

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

se pretende alcanzar.

f) Se han analizado los distintos

e La distribucion comercial como

instrumento de marketing.

e Canales de distribucion.

Concepto, estructura y tipos.

elos intermediarios
comerciales. Funciones y tipos

de intermediarios.

e Politica de distribucion.

Objetivos.

e Factores que condicionan la
eleccioén de la forma y el canal

de distribucion.

e Métodos de venta: venta

tradicional, autoservicio y

venta sin tienda, entre otras.

e Formas comerciales de
distribucion: comercio
independiente, asociado e

integrado.

o Estrategias de distribucion.
Relacién 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: distribucion
intensiva, exclusiva o
selectiva.

UD 7 Politica de distribucion

7.1. La distribucion comercial

como variable de marketing

7.2.

distribucion:

Los canales de
concepto

estructura y tipos

7.3.

comerciales: funciones vy tipos

Los intermediarios

de intermediarios.

7.4. Politica de distribucion:

objetivos

7.5. Factores que condicionan
la eleccién de la forma y el

canal de distribucion

7.6. Métodos de venta sin

establecimiento Fisico

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

integrado.
7.8. Estrategias de distribucién.

7.9. Los costes de distribucion:

estructura y calculo

7.10.

distribucion. Merchandising. La

Marketing en la
comercializacion online:
utilizacion de internet como

canal de distribucion o venta

ubD 8 Contratos de
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tipos de contratos de
intermediacion comercial en
los que se formaliza la relacién
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 distribucién comercial, a
partir de los datos de analisis
de costes, tiempos,
intermediarios disponibles y
estrategias viables, para la

toma de decisiones.

o Estrategias de comunicacion:
con los intermediarios y con el

consumidor final.

e Estructuras de distribucion

verticales y horizontales.

eFormas y contratos de

intermediacion comercial:

«» Contrato de distribucién

comercial.
+« Contrato de agencia.

« Contrato de
representacion

comercial.
++» Contrato de comision.
e Contrato de franquicia.

eLos costes de distribucion:
estructura y calculo:
Transporte. Seguro.

Almacenamiento.

R/

« Servicios de agentes y
distribuidores.

Financiacion.

o Marketing en la distribucion.

Merchandising.

ela comercializacion online.
Utilizacion de Internet como

canal de distribucion y venta.

e Elaboracion de informes sobre
distribucion utilizando

aplicaciones informaticas.

intermediacion comercial

8.1.

mercantil

Concepto de contrato

8.2. Necesidad de la utilizacién
de los contratos mercantiles y

sus caracteristicas

8.3. contratos

mercantiles de compraventa y

Tipos de

de intermediacion comercial

mas utilizados

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

anteriores
UD 9 La franquicia

9.1. Definicién de franquicia y

otros conceptos basicos

9.2. Cambios en la estructura

comercial y situacion actual

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

franquiciador)

9.4. Proceso de puesta en
marcha de un proyecto de

franquicia (franquiciador)

9.5.

franquiciador

Obligaciones del

9.6. Cuando se debe adquirir

una franquicia (desde el punto

de vista del posible
franquiciado)
9.7. Obligaciones del

franquiciado.

9.8. Cddigo Deontoldgico
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Europeo de la Franquicia

9.9. Normativa legal en materia
de franquicias

9.10. Promocion de la
franquicia
9.11. Oftras consideraciones

sobre la franquicia

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.

Criterios de evaluacion

Contenidos

5. Seleccion de las acciones de

comunicacion:

Unidad didactica

a) Se han definido los objetivos de
la politca 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 funcién 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 funciéon del
impacto previsto, los objetivos, el
presupuesto y medios y los soportes
disponibles en el mercado de

medios de comunicacion.

e El proceso de comunicacion

comercial. Elementos basicos.

¢ El mix de comunicacion: tipos y

formas.
¢ Politicas de comunicacion.
¢ La publicidad:

< Objetivos. Regulacion legal.
Tipos.

< ElI mensaje publicitario.

Contenido y forma.

+ Los medios y soportes

publicitarios.

< La campafa publicitaria.
Presupuesto. Seleccion de
las acciones publicitarias
mas adecuadas.
Instrumentos para medir su

eficacia. Test de publicidad.

+ Las agencias de publicidad.

UD 10 La politica de
comunicacion. La
promocion de ventas,
las relaciones
publicas y la venta

personal

10.1. El

comunicacion

proceso de

comercial: elementos

basicos y objetivos.

10.2. El

comunicacion.

mix de

10.3. La promocioén de

ventas

10.4. Las

publicas

relaciones

10.5. EI

directo.

marketing

10.6. Marketing

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

disponible.

f) 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.

g) Se han seleccionado las acciones
de comunicacién y promocion mas
lanzar

adecuadas para nuevos

productos o] prolongar su
permanencia en el mercado,
reforzando la imagen corporativa y

de marca.

h) Se ha elaborado un informe base
de la politica de comunicacion,
conteniendo los objetivos y targets o
publico objetivo y el andlisis de los

medios disponibles.

e La promocion de ventas:

< Objetivos. Presupuesto.
Herramientas

promocionales.

< Seleccion de acciones
promocionales para el
lanzamiento de nuevos

productos o la entrada en

nuevos mercados.

¢ Relaciones publicas:

7

+ Objetivos. Presupuesto.

Técnicas de RR.PP.

<+ Seleccion de las acciones

para reforzar la imagen

corporativa y de marca.

o Marketing directo: objetivos vy

formas y telemarketing.

o Marketing relacional: objetivos y
gestion de la relacién con los

clientes.

o El

presupuesto y herramientas.

merchandising:  objetivos,

elLa venta personal: objetivos y

caracteristicas diferenciadoras.

¢ Marketing online: la comunicacion
comercial online y elementos
fundamentales de un sitio web

con fines comerciales.

e Elaboracion de informes sobre

politica de comunicacion,
utilizando aplicaciones

informaticas.

10.7. El merchandising

10.8. La venta
personal.

10.9 EI  marketing
online

UD 11 La politica de
comunicacion: la
publicidad (PARTE I)

1.1. La publicidad

1.2. Objetivos de la
publicidad

1.3. Tipos de
publicidad

1.4. El mensaje
publicitario.

1.5. Medios, soportes y
formas  publicitarias.
Ventajas e

inconvenientes.

1.6. La

publicitaria

campana

11.7. Evaluacion de la

eficacia publicitaria

11.9. Normativa sobre

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

externa de acciones de comunicacion, relacionando las variables del marketing-mix, los

objetivos comerciales y el perfil de los clientes.

Criterios de evaluacion

Contenidos

6. Elaboracion de briefings de
productos, servicios o

marcas:

Unidad didactica

a) Se han definido los objetivos y
finalidad del briefing de un producto,
servicio 0 marca, para el desarrollo de

las acciones de marketing.

b) Se ha caracterizado la estructura
del briefing y los elementos que lo
componen, en funciéon del tipo de
accion de marketing y del destinatario

del mismo.

c) 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 accion que se va a llevar a

cabo.

d) Se ha analizado la informacion
contenida en un briefing,
convenientemente caracterizado,
sefialando el objeto de la misma y

obteniendo conclusiones relevantes.

e) 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.

e EI briefing de un producto o
servicio:
finalidad.

objetivos y

e Estructura del briefing.

e Elementos e informacion

que lo componen:

s Objetivos.

R/

+» Caracteristicas de los
productos, servicios o

marcas.

+ Presupuesto de

publicidad.
« Publico objetivo.

e Elaboracién de un briefing
utilizando aplicaciones

informaticas

UD 11 La politica de
comunicacion: la
publicidad (PARTE Il)

11.8. El briefing
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RA 7. Elabora el plan de marketing, seleccionando la informacién de base del producto,

precio, distribucion y comunicacion y relacionando entre si las variables del marketing-mix.

Criterios de evaluacion

Contenidos

7. Elaboraciéon del plan de

Unidad didactica

marketing:
a) Se han caracterizado las etapas o0 | o La planificacion de |UD 12 EI plan de
fases del proceso de planificacion marketing: finalidad y | marketing (PARTE I)
comercial y se han identificado las objetivos. 121. La planificacion
utilidades del plan de marketing. .

P g e El plan de marketing: | empresarial: el plan de

b) Se han seleccionado los datos o caracteristicas, utilidades y | marketing
informacion de base que sera objeto de estructura. 122 Andlisis de la
analisis. . ) ) . .

e Andlisis de la situacion: | situacion.

c) Se ha realizado un analisis de la
situacion, tanto externo como interno
(DAFO),

estadisticas y aplicaciones informaticas

utilizando técnicas

adecuadas.

d) Se han establecido los objetivos que
se pretenden conseguir y se han
elegido las estrategias de marketing

mas adecuadas para alcanzarlos.

e) Se han establecido las acciones de
del

distribucién 'y comunicacion vy

politicas producto, precio,
las

relaciones entre las mismas.

f) 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.

g) Se ha redactado y presentado el plan
de

herramientas informaticas adecuadas.

marketing, utilizando las

andlisis interno y externo.
Analisis DAFO.

e Establecimiento

de los

objetivos generales y de

marketi

e Eleccio

ng.

n de las estrategias

de marketing.

e Acciones y politicas del

marketing-mix. Relacion
entre ellas.

¢ Presupuesto. Recursos
financieros, humanos vy
tiempo.

e Ejecucion y control del plan

de marketing.

e Redaccion y presentaciéon

del p

utilizando

de

las aplicaciones

lan marketing

informaticas.

e Elplan

de marketing para los

Servicios.

¢ El plan

de marketing online.

12.3. Definicién de los

objetivos

12.4. Eleccion de

acciones estratégicas

las

12.5.

marketing mix

Acciones de

12.6. Implantacién de la

estrategia comercial

12.8.

comercial

Organizacion

12.9. El marketing y las

limitaciones legales
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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 consecuciéon de los objetivos

previstos.

Criterios de evaluacion

Contenidos

8. Seguimiento y control
de las politicas y acciones

del plan de marketing:

Unidad didactica

a) 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.

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 vy

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.

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 ejecucion de las politicas y

acciones comerciales.

f) Se han elaborado informes de control y
evaluacion del plan de marketing, recogiendo
la informacion obtenida en el proceso de
seguimiento, las desviaciones detectadas y la

propuesta de medidas correctoras.

e Seguimiento y control de

las acciones del plan de

marketing.

e Calculo de los ratios de

control mas habituales,
utilizando hojas de
calculo.

e Calculo de las

desviaciones producidas
y propuesta de medidas

correctoras.

UD 12 EI plan de
marketing (PARTE

I
12.7.

analisis de las

Control vy

desviaciones
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2.3. Criterios de evaluacion dualizables:

RESULTADOS
APRENDIZAJE

DE

CRITERIOS
EVALUACION

ACTIVIDAD EN LA EMPRESA

RA 1. Evalua las oportunidades de
mercado, para el lanzamiento de
un producto, la entrada en nuevos
del

posicionamiento del producto o

mercados 0 la mejora
servicio, analizando las variables
de Marketing Mix y las tendencias

y evolucién del mercado.

b) Se han identificado los
factores que determinan el
de del

producto, considerando los

precio venta
costes de fabricacion vy
distribucion, las comisiones,
margenes y descuentos y
teniendo en cuenta el ciclo
de vida del producto, su

y la
de

posicionamiento
estrategia

comercializacion.

Elabora una ficha donde es
capaz de identificar los factores
que influyen en su precio de
venta (costes, margenes,
comisiones, descuentos, ciclo de
vida y posicionamiento). Esta
ficha se contrastara con la
informacion facilitada por el

tutor/a de empresa.

RA2 Define la

producto,

del

las

politica
analizando

caracteristicas, atributos y
utilidades del producto o servicio
para su adecuacién a las
necesidades y perfil de los clientes

y clientas a los que va dirigido.

a) Se han identificado los
atributos del producto o
servicio, en funcion de su
naturaleza, su utilidad y las
necesidades que puede
satisfacer vy de la
percepcion y motivos de
compra del consumidor al

que va dirigido.

Selecciona uno de los productos
0 servicios comercializados por la
empresa y describe sus atributos
principales (naturaleza, utilidad,
necesidades que satisface vy
percepcion del cliente), a partir de
la observaciéon directa y la
con el

consulta personal

responsable.

RA3 Define la politica de precios
de

analizando

los productos o servicios,
los  costes, la
demanda, la competencia y demas
factores que intervienen en la

formacion y calculo de los precios.

f) Se ha realizado un
analisis comparativo del
del

servicio respecto a los de la

precio producto o

competencia, analizando
las causas de las
diferencias.

Es de

comparacion de precios entre el

capaz realizar una
producto/servicio de la empresa 'y
sus principales competidores.
Para ello, recogera informacién
disponible en la empresa o
accesible en el mercado vy
resumira las posibles causas de

las diferencias encontradas.

RA4 Selecciona la forma y canal
de distribuciéon mas adecuado para

cada producto, servicio o gama de

b) Se han caracterizado las
distintas formas de venta,

en funcioén del sector, el tipo

Identifica las formas de venta que

utiiza la empresa (ventas

presenciales, online, telefonicas,
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analizando las

de

productos,
alternativas distribucion

disponibles.

de producto o servicio y tipo

de cliente.

intermediarios, etc.) y es capaz
de

descripcion de cada una en

elaborar una breve
funcion del sector, del producto o

servicio y del tipo de cliente al que

se dirige.
RA5 Selecciona las acciones de | c) Se han diferenciado los | Identifica las acciones de
comunicacion mas adecuadas | instrumentos y tipos de | comunicacion que utiliza la
para lanzar nuevos productos y | acciones de comunicacién, | empresa (publicidad,
servicios o] prolongar su | en funcion del publico | promociones, RRSS, email
permanencia en el mercado, Yy | objetivo, imagen | marketing, etc.) y clasificar los

reforzar, asi, la imagen corporativa
y de marca, evaluando las distintas

alternativas disponibles.

corporativa y los objetivos y
estrategias de la

organizacion.

instrumentos empleados segun el

publico objetivo, la imagen
corporativa y los objetivos de

comunicacion establecidos.

RAG6 de

productos, servicios o marcas para

Elabora  briefings

la ejecucibn o la contratacion

c) Se han seleccionado los
datos que se requieren para

elaborar la informacion de

Recopila los datos bésicos

necesarios para preparar un

briefing de un producto, servicio o

externa de acciones de | base o briefing del producto, | marca de la empresa
comunicacion, relacionando las | servicio o marca, segun el | (caracteristicas, objetivos,
variables del Marketing Mix, los | tipo de accién que se va a | publico objetivo,
objetivos comerciales y el perfil de | llevar a cabo. posicionamiento, competencia,
los clientes y clientas. etc.) y elaborar un borrador que
pueda servir para futuras
acciones de comunicacion.
RAY7 Elabora el Plan de Marketing, | c) Se ha realizado un | Realiza un pequeio analisis
seleccionando la informacion de | analisis de la situacion, | DAFO de la empresa, utilizando

del

distribucion

base producto, precio,
y comunicacion vy
relacionando entre si las variables

del Marketing Mix.

tanto externo como interno
(DAFO), utilizando técnicas
estadisticas y aplicaciones

informaticas adecuadas.

informacion interna
proporcionada por el tutor/a de
empresa y datos externos del
mercado. El analisis se
presentara en un formato sencillo
herramientas

apoyado en

informaticas basicas.

RA8 Realiza el

control de las politicas y acciones

seguimiento vy

comerciales establecidas en el
Plan de Marketing, evaluando su
de

desarrollo y el grado

b) Se ha actualizado Ila
informacion obtenida en el
proceso de control de las
de

utilizando las aplicaciones y

acciones marketing,

Es capaz de analizar parte de la

informacion  utilizada por la
de

acciones de marketing (datos de

empresa para el control

ventas, interaccion con clientes,
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consecucién de los objetivos | sistemas de informacion, el | seguimiento de  campafas,
previstos. SIM, el CRM vy otros. CRM/SIM, etc.), registrandola
correctamente en la aplicaciéon o

sistema que utilice la empresa.

2.4. Resultados de aprendizaje clave del médulo.

Estos son los RA del médulo “Politicas de Marketing” fundamentales para asegurar que el alumnado
adquiera lo esencial para cumplir los objetivos del titulo y responder a lo que pide el entorno productivo
de Cantabria.

Los RA 2, RA 3y RA 4 RA 5 son clave porque aportan el contenido técnico y teérico necesario para

fundamentar el plan de marketing.

Los RA 7 y RA 8 son clave, porque representan la fase estratégica e integradora del marketing, y se
alinean directamente con el estandar de competencia ECP2185_3: “Realizar informes de definiciéon y

seguimiento de las politicas y plan de marketing”.
RAs que no son “clave” pero si importantes:

RA 1 que realizan un analisis de mercado es importante para la supervivencia de los negocios
cantabros.

RA 6 en muchas empresas pequeias, las funciones de briefing se integran dentro del propio plan de

marketing mas que en documentos formales.
2.5. Relacién entre objetivos generales y resultados de aprendizaje

En la siguiente tabla se refleja qué resultados de aprendizaje que contribuyen a que se alcance cada

uno de los objetivos generales del Titulo a los que contribuye este médulo:

Objetivos Generales Resultados de aprendizaje
RA1 | RA2 [ RA3 | RA4 | RA5 | RA6 | RA7 | RA8

b) X X X X X X X X
0) X X X
P) X X
q) X X X X X X X X
r) X X | X
s) X X
t) X
u) X
V) X X
w) X X X
X) X X

2.6. Temporalizacion.
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El moédulo PMK comprende 206 horas de formacién (6 horas semanales) y lo he estructurado en 12

Unidades Didacticas, cuya distribucion temporal queda reflejada en la siguiente tabla:

TITULO UNIDADES DIDACTICAS Horas

UD 0: Presentacion del modulo. 1

UD 1: Comercializacion 10
1er TRIMESTRE | UD 2: Mercado, entorno y competencia. 21

UD 3: Demanda. Dinamica de cambio de marcas 0

UD 4: La politica del producto. 22

UD 5: Politica de precio (l). Influencia sobre la demanda, los | 21

ingresos y los beneficios de la empresa. La elasticidad.

UD 6: La politica de precio (II). Métodos y estrategias de fijacion | 21

2° TRIMESTRE de precios
UD 7: La politica de distribucion. 22
UD 8: Contratos de intermediacién comercial. 10
UD 9: La franquicia. 10
UD 10: Politica de comunicacion. 20

3er TRIMESTRE | UD 11: La publicidad. 20
UD 12: Plan de marketing. 29
TOTAL 206

2.7. Aspectos curriculares minimos para superar el médulo
Para superar el médulo el alumnado tiene que superar todos los resultados de aprendizaje clave.
Los RA clave del médulo “Politicas de Marketing” son: RA1, RA2, RA3,RA4, RA6yRA7.

De acuerdo al Real Decreto 1571/2011 los contenidos basicos para superar el médulo PMK son los

siguientes:
e Evaluacion de las oportunidades de mercado de una empresa:
- Concepto y contenido del marketing.
- Funciones del marketing en la economia.
- El marketing en la gestion de la empresa.
- Tipos de marketing.

- Marketing estratégico. Andlisis de las oportunidades de mercado.
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- Estrategias de segmentacién del mercado.

- Marketing operativo. Las variables de marketing-mix.

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

- Marketing de servicios.

Definicion de la politica de producto o servicio:

- El producto como instrumento de marketing. Caracteristicas y atributos. Tipos de productos.
- La dimensién del producto.

- El ciclo de vida del producto.

- La politica del producto. Objetivos.

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

- Estrategias en politica de productos.

- Creacion y lanzamiento de nuevos productos.

- Diversificacion de productos.

- La diferenciacién del producto o servicio.

- La marca. Finalidad y regulacion legal. Tipos de marcas. Estrategias.
- Imagen y posicionamiento de productos, servicios y marcas.

- Elaboracién de informes sobre productos, utilizando herramientas informaticas.
Definicidon de la politica de precios:

- El precio del producto como instrumento de marketing.

- Componentes del precio de un producto o servicio.

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

- Normativa legal en materia de precios.

- Meétodos 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.
- Elaboracién de informes sobre precios, utilizando herramientas informaticas adecuadas.
Seleccién de la forma y canal de distribucién:
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- La distribucidon comercial como instrumento de marketing.

- Canales de distribucién. Concepto, estructura y tipos.

- Los intermediarios comerciales. Funciones y tipos de intermediarios.

- Politica de distribucion. Objetivos.

- Factores que condicionan la eleccion de la forma y el canal de distribucién.

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

- Formas comerciales de distribucion: comercio independiente, asociado e integrado.
- Estrategias de distribucion. Relacion del fabricante con la red y los puntos de venta.
- Formas y contratos de intermediacion comercial.

- Contrato de franquicia.

- Los costes de distribucion: estructura y célculo.

- Elaboracién de informes sobre distribucion utilizando aplicaciones informaticas.
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 promocién de ventas.

- Relaciones publicas.

- Marketing directo.

- Marketing relacional.

- El merchandising.

- Laventa personal.

- Marketing online.

- Elaboracién de informes sobre politica de comunicacién, utilizando aplicaciones informaticas.
Elaboracion de briefings de productos, servicios o marcas:

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

- Estructura del briefing.

- Elementos e informacion que lo componen.

- Elaboracién de un briefing utilizando aplicaciones informaticas.
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o Elaboracion del plan de marketing:
- La planificaciéon 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.
- Eleccién 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.

e 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.

2.8. Metodologia.

De acuerdo con el actual el enfoque educativo, sefalado en la normativa educativa vigente, se hace
imprescindible la programacion en base a competencias, de manera que la metodologia de ensefianza-
aprendizaje debe basarse primordialmente en el saber hacer. En la Formacién Profesional esto significa

que las actividades de ensefianza-aprendizaje debe ir orientadas hacia los procesos reales de trabajo.

Por ello, el proceso de ensefanza-aprendizaje se ha programado, fundamentalmente, basandose en
la realizacién de una serie de tareas (de forma individual y/o en grupo) que pretenden simular, en la
medida de lo posible, dichos procesos de trabajo y poner en practica distintos modelos de pensamiento

(reflexivo, analitico, ldgico, critico, etc.) y de aprendizaje (conductual, cognitivo, social y personal).

En base a este planteamiento, los principios y estrategias metodolégicas que voy a aplicar en este

mddulo son los siguientes:

e Estrategia MOTIVADORA: al inicio de cada unidad para presentar el tema y detectar conocimientos

previos.

e METODOLOGIA SIGNIFICATIVA Y CONSTRUCTIVISTA: para crear aprendizajes nuevos sobre
los que ya tienen. Esto supone que los alumnos o alumnas relacionen el nuevo aprendizaje con lo

que ya saben.
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METODOLOGIA ABR: APRENDIZAJE BASADO EN RETOS. Si bien el ABR como estrategia
curricular debe ser realizado en conjunto con el resto del equipo docente de cada ciclo, también
podemos utilizarlo como técnica didactica, como un conjunto de acciones con una duraciéon y
alcance mas limitados, dirigida a conseguir los objetivos didacticos concretos del médulo o de cada
Unidad didactica. En este caso, se plantearan diferentes actividades, disefiadas como Retos
(denominados, segun su alcance, “nano-retos”, “mini-retos” o “retos”), que facilitan el aprendizaje
significativo y permiten reforzar los aspectos practicos del médulo, poniendo de relieve su
vinculacion con el mundo del trabajo. Por todo ello, los Retos-actividades son los que definen el

proceso metodoldgico, situando al alumnado en el centro de su propio aprendizaje.

APRENDIZAJE COLABORATIVO. Es necesario propiciar el trabajo en grupo y la coordinacién entre
el alumnado, ya que en el entorno laboral al que esta formacién va orientada, sin duda deberan
desplegar sus habilidades colaborativas, las cuales constituyen, ademas, parte fundamental de los

objetivos y competencias sefialados para este ciclo y este médulo.

De acuerdo con todo ello, he estructurado la estrategia didactica en varias fases:

En primer lugar, el profesor o profesora presentara cada UD, definiendo las lineas de actuacion:
qué y como se va a hacer, cuando, etc., de manera que el alumnado tenga una imagen nitida del

trabajo que se va a realizar.

A continuacién, se realizaran actividades de evaluacion inicial (para que tanto el profesor o
profesora como el propio alumnado identifiquen los conocimientos preexistentes), que resulten
motivadoras y que pueden ser mas o menos “informales” (por ejemplo, lluvia de ideas, galeria de

imagenes, etc.).

Posteriormente, es necesario que el profesor o profesora proporcione al alumnado ciertos
conocimientos técnicos basicos que necesitaran aplicar en la resolucion de los diferentes problemas
que se les van a ir planteando. Por ello, se utilizara una metodologia expositiva, utilizando recursos
que eviten la monotonia, como presentaciones, videos, etc., y se guiara al alumnado para que pueda

ampliar dicha informacién (recomendando links, bibliografia, revistas especializadas, etc.).

Terminadas las explicaciones, para fomentar el aprendizaje significativo y constructivista, se
plantearan diversas actividades (nano-retos) y se utilizaran métodos activos y colaborativos para
fijar estos conocimientos, como cuestionarios, a ser posible interactivos (tipo Kahoot). Ademas, se
favorecera la participacion del alumnado en las explicaciones mediante momentos de preguntas y

reflexion sobre lo explicado.

La evaluacion final se realizara con relaciéon a los RA y CE establecidos, mediante ejercicios
practicos que podemos definir como “mini-retos”, en los que el alumnado tiene un mayor nivel de
eleccion y responsabilidad. Estos mini-retos se plantean como practica y parte y del reto final del
moédulo, que sera la realizacion del Plan de Marketing. Algunos de los CE o partes de ellos podran
ser evaluados mediante pruebas escritas (en lugar de actividades practicas), si el profesor o
profesora lo estima mas conveniente, de acuerdo con la naturaleza de los contenidos implicados en

cada caso.
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e Finalmente, es necesario terminar cada UD con un momento de retroalimentacion, que permite

una reflexion critica sobre el trabajo realizado y lo aprendido, y sera de utilidad para autoevaluar y

mejorar el proceso de aprendizaje, tanto para los alumnos y alumnas como para el propio docente.

2.9. Actividades de enseianza-aprendizaje

Las citadas estrategias se desarrollaran en la practica en el aula mediante diferentes ACTIVIDADES-

TIPO. La siguiente tabla recoge los tipos de actividades y metodologia:

METODOLOGIA ACTIVIDAD-TIPO DESCRIPCION GRUPOS
e MOTIVADORA Actividad expositiva| Presentacion de la| GRUPO-
(INICIO UNIDAD) inicial unidad por ellla| CLASE
ﬂ profesor/a
¢ APRENDIZAJE ?tl
SIGNIFICATIVO Y g Actividades Lluvia de ideas, | GRUPO-
CONSTRUCTIVISTA - motivadoras iniciales y| Andlisis de imagenes, | CLASE
de evaluacion inicial etc.
e MOTIVADORA Actividad expositiva de | Exposicién de | GRUPO-
teni i I LASE
« APRENDIZAJE contenidos contenidos por el/la| CLAS
fi P int
SIGNIFICATIVO Y profesor/a (Power point,
CONSTRUCTIVISTA Actividades  practicas, | Actividades y | INDIVIDUAL
« APRENDIZAJE de fijacion de | ejercicios varios | / GRUPOS
BASADO EN RETOS conocimientos y de| (nano-retos) de2a4-5
evaluacioén continua
Y APRENDIZAJE Cuestionario de | GRUPO-
COLABORATIVO o repaso al final de cada | CLASE
-
6' UD (si es posible,
(14
°<: Actividad de fijacion de | Resolucién de dudas| GRUPO-
(%)
I-‘I:J conocimientos por el/la profesor/a CLASE
w
= Actividad  tedrica o| Prueba escrita INDIVIDUAL
practica de fijacion de
conocimientos 'y  de| o Actividad individual | INDIVIDUAL
evaluacion final o grupal / GRUPOS
de 2a4-5
Actividad final: Plan| INDIVIDUAL
de Marketing /' GRUPOS
de2a4-5
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e MOTIVADORA

e APRENDIZAJE
SIGNIFICATIVO Y
CONSTRUCTIVISTA

DE SINTESIS (FINALES)

Actividad expositiva| Mapa mental: | GRUPO-

final, de| resumen-esquema de| CLASE

autoevaluacion o| la UD, dirigido por el/la

retroalimentacion. profesor/a, con
participacion del

alumnado, y resolucién
de dudas.

2.10.Procedimientos e instrumentos de evaluacion.

La evaluaciéon se realizara a través del propio proceso de aprendizaje. Las actividades de

ensefianza-aprendizaje que se han incluido en el disefio de la Programacion y los instrumentos de

evaluacion nos permiten evidenciar el proceso de aprendizaje que esta llevando a cabo cada alumno o

alumna mediante las evidencias, que son los resultados de dichas actividades e instrumentos.

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

Tipo de evaluacion

Instrumentos de evaluacion

Actividades iniciales: actividades motivadoras para detectar

Diagndstica,
Evaluacién inicial conocimientos previos (lluvia de ideas, galeria de imagenes,
Motivadora
etc.), recogiendo resultados mediante una rubrica.
Diagnéstica, | Observacion: recogida en el cuaderno del/ de la profesor/a
Evaluacién Formativa
continua Formativa, Actividades y Cuestionarios: realizados y corregidos en
Motivadora | clase.
Pruebas escritas: Examen, tipo test y/o con preguntas abiertas
_ y/o ejercicios y/o casos practicos a resolver.
Evaluacién final Formatuva, Resultados de ejercicios practicos (Plan de marketing):
Sumativa segun el caso, se pediran los resultados en forma de portafolio,
informes, presentaciones, etc.
Mapa mental: Con la iniciativa del/ de la profesor/a y la
Feedback o participacion de los alumnos y alumnas, se realizard un
autoevaluacion Prondstica | resumen- esquema de la Unidad para reflexionar sobre los
(Evaluacion 360°) conocimientos y competencias adquiridos. Se subira a Teams

para que los alumnos y alumnas dispongan de ello.
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2.11.Criterios de calificacion

Para acreditar la superacion de los diferentes resultados de aprendizaje se tendran en cuenta las
actividades, trabajos individuales, grupales, asi como las pruebas objetivas desarrolladas en el aula y

conectadas con los diferentes criterios de evaluacion.

Al finalizar cada trimestre, el alumno recibira una calificacién parcial en funcién de los Resultados de
Aprendizaje superados hasta la fecha. Se considera superado un resultado de aprendizaje cuando

ponderado sus criterios de evaluacion obtenga el 50% (5) en el mismo.

Los alumnos que han superado todas las evaluaciones, la nota final del médulo de cara a la sesion de
evaluacion final serd la que resulte una vez realizada la ponderacion de la calificacion obtenida en cada

resultado de aprendizaje segun el porcentaje que tenga asignado cada RA en la calificacién final.

En el mes de junio, se convocara a los alumnos que tengan algun RA suspenso a una prueba final para

recuperar los resultados de aprendizaje no superados.

La calificacion final del médulo se calculara mediante una media ponderada de las calificaciones
obtenidas por el alumnado en cada resultado de aprendizaje, teniendo en cuenta el peso asignado a
cada criterio de evaluacion. Ademas, sera imprescindible obtener una nota superior a 5 en los

resultados de aprendizaje considerados clave para poder superar el modulo.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE, CRITERIOS DE EVALUACION, PONDERACION E
INSTRUMENTOS DE EVALUACION:

Los resultados de aprendizaje, ponderacion e instrumentos de evaluaciéon que deberan superar los

alumnos/as del médulo son los que se recogen en las tablas siguientes:

RA 1. Evalla las oportunidades de mercado, para el lanzamiento de un producto, la

entrada en nuevos mercados o la mejora del posicionamiento del producto o servicio, 59 final
(o]

analizando las variables de Marketing Mix y las tendencias y evolucion del mercado.

% Criterios de evaluacion Inst. Evaluac.

16,7% [a) Se han analizado los datos disponibles relativos a la oferta y demanda del .
80%Prueba Escrita y

producto o servicio, comparandolos con los de la competencia y con los
20%Tareas

productos sustitutivos y complementarios

16,7% |b) Se ha analizado informacién sobre la evolucion y tendencia de las ventas [80%Prueba Escrita y,
por productos, lineas de productos o marcas, o segun el tipo de clientes, 20%Tarea
calculando la cuota de mercado y las tasas de variacion, utilizando la

aplicacion informatica adecuada

16,7% |c) Se ha analizado el perfil y habitos de compra de los clientes reales y 80%Prueba Escrita y

potenciales con el fin de adecuar el producto o servicio a las necesidades,
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motivaciones y habitos de compra.

20%Tarea

16,7%

d) Se han identificado nichos de mercado en los que la empresa puede tener

oportunidades comerciales, aplicando técnicas de analisis adecuadas.

80%Prueba Escrita y
20%Tarea

16,7%

e) Se han identificado los segmentos o grupos de clientes con potencial de
compra y comercialmente atractivos para la empresa, utilizando criterios de
volumen y frecuencia de compra, grado de fidelizacion, identificacion con la

marca y capacidad de diferenciacion del producto, entre otros.

80%Prueba Escrita
y 20%Tarea

16,7%

f) Se han elaborado informes con las conclusiones de los analisis de datos

realizados, utilizando la aplicacion informatica adecuada.

80%Prueba Escrita y
20%Tarea

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

15% final
clientas a los que va dirigido.
% Criterios de evaluacion Inst. Evaluac.
12.5% a. Se han identificado los atributos del producto o servicio, en funcién de| Prueba Escrita
,9 /0
su naturaleza, su utilidad y las necesidades que puede satisfacer y dejo Tarea
la percepcion y motivos de compra del consumidor al que va dirigido
12,5% b. Se ha elaborado una base de datos de los productos, lineas, familias [Prueba Escrita o
y categorias de productos que comercializa la empresa, incorporando [Tarea
la informacion relevante sobre las caracteristicas técnicas, usos,
presentacion, envase y marca de los mismos.
12,5% c. Se ha realizado un analisis comparativo de los productos o servicios|Prueba Escrita o
con los de la competencia, comparando las caracteristicas técnicas,[Tarea
utilidades, presentacion, marca y envase, entre otros
12,5% d. Se ha determinado el posicionamiento del producto, servicio o gama |Prueba Escrita o
de productos en el mercado utilizando distintos ratios, tasa de Tarea
crecimiento, cuotas de mercado, matriz de crecimiento-participacion
de BCG y otras técnicas de analisis.
12,5% e. Se ha analizado del ciclo de vida de diferentes productos para Prueba Escrita o
determinar en qué fase del mismo se encuentran. Tarea
12,5% f. Se ha actualizado la informacion sobre productos o servicios, Prueba Escrita o
recogiendo la informacién de la red de ventas, los distribuidores y las [Tarea
tiendas o grupos de clientes, utilizando la herramienta informatica
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adecuada.

12,5% g. Se han definido las posibles estrategias comerciales en politica de Prueba Escrita o
producto, teniendo en cuenta el ciclo de vida del producto y el perfil  [Tarea
del cliente al que va dirigido

12,5% h. Se han elaborado informes sobre productos, servicios o lineas de Prueba Escrita o

productos, analizando la imagen de marca, el posicionamiento y las  [Tarea

posibles estrategias comerciales

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

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

15% final
los precios.
% Criterios de evaluacion Inst. Evaluac.
a) Se ha identificado la normativa legal vigente relativa a precios y Prueba Escrita
12,5% comercializacion de los productos o servicios, para su aplicacion en la politica |o Tarea

de precios de la empresa.

12,5% b) Se han identificado los factores que determinan el precio de venta del Prueba Escrita
producto, considerando los costes de fabricacion y distribucion, las comisiones, |0 Tarea
margenes y descuentos y teniendo en cuenta el ciclo de vida del producto, su
posicionamiento y la estrategia de comercializacién.

12,5% c) Se ha evaluado el efecto de las variaciones en los costes de fabricaciony  |Prueba Escrita
comercializacién sobre el precio de venta final del producto y sobre el volumen |o Tarea
de ventas, analizando la elasticidad de la demanda del producto o servicio.

12,5% d) Se ha calculado el precio de venta del producto, a partir del escandallo de  |Prueba Escrita
costes de fabricacion y distribucion. o Tarea

12,5% e) Se ha calculado el margen bruto del producto o servicio, a partir del analisis|Prueba Escrita
de los componentes del coste, el punto muerto y la tendencia del mercado,jo Tarea
proponiendo posibles mejoras en los margenes.

12,5% f) Se ha realizado un analisis comparativo del precio del producto o servicio Prueba Escrita
respecto a los de la competencia, analizando las causas de las diferencias. o Tarea

12,5% g) Se han analizado las distintas estrategias en politica de precios, teniendo en [Prueba Escrita

cuenta los costes, el ciclo de vida del producto, los precios de la competencia y

32




las caracteristicas del segmento de mercado al que va dirigido. o Tarea

12,5% h) Se han elaborado informes sobre precios de productos, servicios o lineas de [Prueba Escrita
productos, para la toma de decisiones o Tarea

RA4. Selecciona la forma y canal de distribucion mas adecuado para cada producto,

servicio o gama de productos, analizando las alternativas de distribucion 15% final

(o]
disponibles.

% Criterios de evaluacion Inst. Evaluac.

10.7% a) Se han identificado las funciones de la distribucion comercial, valorando su |Prueba Escrita

, /0
importancia estratégica dentro del marketing-mix. o Tarea

10,7% b) Se han caracterizado las distintas formas de venta, en funcion del sector, el [Prueba Escrita
tipo de producto o servicio y tipo de cliente. o Tarea

10,7% c) Se han clasificado los distintos canales de distribucion en funcién del Prueba Escrita
numero y tipo de intermediarios, grado de asociacion entre los mismos y o Tarea
funciones que realizan.

10,7% d) Se ha realizado un andlisis comparativo de distintas estructuras de Prueba Escrita
distribucion comercial, analizando los niveles del canal, nUmero y tipo de o Tarea
intermediarios y valorando la posibilidad de distribucion online.

10,7% e) Se ha seleccionado el canal de distribucién mas adecuado, en funcién de la |Prueba Escrita
estrategia de distribucion propia y ajena y de la cobertura del mercado que se |[o Tarea
pretende alcanzar.

25/% f) Se han analizado los distintos tipos de contratos de intermediacion comercial [Trabajo grupal
en los que se formaliza la relacion entre los fabricantes y la red de distribucion
y venta.

10,7% g) Se ha calculado el coste de distribucion comercial considerando todos los  |Prueba Escrita
elementos que lo integran. o Tarea

10,7% h) Se han elaborado informes sobre distribucién comercial, a partir de los Prueba Escrita
datos de analisis de costes, tiempos, intermediarios disponibles y estrategias [o Tarea
viables, para la toma de decisiones.

RAS. Selecciona las acciones de comunicacion mas adecuadas para lanzar nuevos

productos y servicios o prolongar su permanencia en el mercado y reforzar asi la 12 5% final

,9 /0
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imagen corporativa y de marca, evaluando las distintas alternativas disponibles.

%

Criterios de evaluacion

Inst. Evaluac.

12,5%

a) Se han definido los objetivos de la politica de comunicacion, considerando

las caracteristicas del publico objetivo o targets que se pretenden alcanzar.

Trabajo

individual/grupal

12,5%

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

mix de comunicacion.

Prueba Escrita o

Tarea

12,5%

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.

Prueba Escrita o

Tarea

12,5%

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.

Prueba Escrita o

Tarea

12,5%

e) Se han definido las variables de frecuencia, periodo y plazos de las acciones
de comunicacién, 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.

Prueba Escrita o

Tarea

12,5%

f) Se ha evaluado la capacidad de la organizacién para ejecutar o contratar las
acciones de comunicacién, en funcién de los recursos disponibles y de los

medios de comunicacion que han de utilizarse.

Prueba Escrita o

Tarea

12,5%

g) 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

Prueba Escrita o

Tarea

12,5%

h) Se ha elaborado un informe base de la politica de comunicacion, conteniendo

los objetivos y targets o publico objetivo y el andlisis de los medios disponibles

Prueba Escrita o

Tarea

RA 6. Elabora briefings de productos, servicios 0 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.

12,5% final
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% Criterios de evaluacion Inst. Evaluac.
a) Se han definido los objetivos y finalidad del briefing de un producto, servicio| Tarea

20% 0 marca, para el desarrollo de las acciones de marketing.

20% b) Se ha caracterizado la estructura del briefing y los elementos que lo[Tarea
componen, en funcion del tipo de accion de marketing y del destinatario del
mismo.

20% c) Se han seleccionado los datos que se requieren para elaborar la informacion(Tarea
de base o briefing del producto, servicio o marca, segun el tipo de accién que se
va a llevar a cabo.

20% d) Se ha analizado la informacién contenida en un briefing, convenientemente[Tarea
caracterizado, sefalando el objeto de la misma y obteniendo conclusiones
relevantes.

20% e) Se ha redactado el briefing de un producto o servicio para una accion de[Tarea
comunicacion determinada, de acuerdo con las especificaciones recibidas y
utilizando herramientas informaticas y de presentacion.

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

producto, precio, distribucién y comunicacion y relacionando entre si las variables del 0% final

Marketing Mix

% Criterios de evaluacion Inst. Evaluac.
a) Se han caracterizado las etapas o fases del proceso de planificacion [Tarea Grupal

0,

14,28% comercial y se han identificado las utilidades del plan de marketing.

14,28% b) Se han seleccionado los datos o informacién de base que seré objeto [Tarea Grupal
de analisis.

14,28% |c) Se ha realizado un analisis de la situacion, tanto externo como interno [Tarea Grupal

(DAFO), utilizando técnicas estadisticas y aplicaciones informéticas
adecuadas.
14,28% |d) Se han establecido los objetivos que se pretenden conseguir y se han [Tarea Grupal

elegido las estrategias de marketing mas adecuadas para alcanzarlos.
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14,28%

e) Se han establecido las acciones de politicas del producto, precio,

distribucion y comunicacion y las relaciones entre las mismas.

Tarea Grupal

14,28%  [f) Se ha elaborado el presupuesto, especificando los recursos financieros [Tarea Grupal
y humanos que se requieren para llevar a cabo las politicas previstas y el
tiempo necesario para la puesta en practica del plan.

14,28% |g) Se ha redactado y presentado el plan de marketing, utilizando las Tarea Grupal

herramientas informaticas adecuadas.

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

establecidas en el Plan de Marketing, evaluando su desarrollo y el grado de

consecucion de los objetivos previstos

5% final

%

Criterios de evaluacion

Inst. Evaluac.

16,7%

a) 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.

Tarea Grupal

16,7%

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.

Tarea Grupal

16,7%

c) Se han calculado las ratios de control de las acciones del plan
de marketing a partir de la informacién obtenida de otros

departamentos, de la red de venta y del SIM.

Tarea Grupal

16,7%

d) Se han comparado los resultados obtenidos con los objetivos
previstos en el plan de marketing, determinando las desviaciones

producidas en la ejecucién del mismo.

Tarea Grupal

16,7%

e) Se han propuesto medidas correctoras para subsanar las
desviaciones y los errores cometidos en la ejecucion de las

politicas y acciones comerciales.

Tarea Grupal

16,7%

f) Se han elaborado informes de control y evaluacién del plan de
marketing, recogiendo la informacion obtenida en el proceso de
seguimiento, las desviaciones detectadas y la propuesta de

medidas correctoras.

Tarea Grupal
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2.12.Materiales y recursos didacticos

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

e Libro de texto: En el desarrollo de los contenidos se seguira como guia el libro de texto de la
editorial Paraninfo titulado “POLITICAS DE MARKETING”, ISBN: 9788413661797.

e Oftros recursos: Los contenidos se completaran con otros materiales variados, como pueden ser:
otros manuales o libros relacionados con el médulo, contenidos de Internet relacionados con el
modulo (datos estadisticos, articulos de revistas y prensa, videos, webs de empresas comerciales,

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

o Plataforma TEAMS: la profesora creara un grupo de clase agregando al mismo a los alumnos del
grupo mediante sus correspondientes cuentas de Educantabria. Esta plataforma se utilizara para
comunicaciones del profesor o profesora con el alumnado, para subir contenidos relacionados con

el modulo y para el planteamiento y entrega de diversas tareas.

¢ RECURSOS TIC: equipos informaticos, pantalla digital interactiva (o proyector y pantalla, en su
defecto), software ofimatico (sistema operativo, procesador de textos, hoja de calculo,
presentaciones, bases de datos, ...), correo electrénico de Educantabria y cualquier otro recurso de
hardware o software disponible y que se considere adecuado por parte de la profesora para

desarrollo del médulo.
2.13.Planificacion del uso de espacios especificos y equipamientos

De acuerdo con el RD de Titulo y a las instalaciones y equipamientos disponibles en el centro, para

impartir este modulo se utilizaran:

e Aula 104: grupo Gestidon de ventas y Espacios comerciales y aula 108, asignada al grupo de 1°
de CFGS en marketing y Publicidad: equipada con mesas, sillas, pizarra digital y pizarra
tradicional, proyector y pantalla, ordenador del profesor con software basico instalado con

conexion a Internet (sdlo disponible para el profesorado).

¢ Aula de informatica: este médulo tiene asignada 2 horas semanales para el trabajo en una de
las aulas de informatica. Dicha aula cuenta con el mismo equipamiento basico de aula ya citado,
ademas de una impresora y equipos informaticos para los alumnos con conexién a Internet y
software necesario. Cabe sefalar que, desde el punto de vista de la docente que programa este
modulo, esta asignaciéon es claramente insuficiente, por lo que se intentara reservar horas

adicionales en alguna de las aulas de informatica, siempre que estén disponibles.
2.14. Atenciodn a la diversidad.

Si bien en principio en este este grupo de alumnos y alumnas por el momento no se han detectado
casos de necesidades especiales que requieran la adopcion de medidas extraordinarias, no debemos

dejar de lado la atencién a la diversidad dentro de la tarea docente.
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Las fases especificadas en el proceso de ensefianza aprendizaje, las actividades-tipo y los
instrumentos de evaluacion descritos en anteriores apartados, estan pensados para detectar las
posibles diferencias en los conocimientos previos y en el proceso de aprendizaje y capacidades de
cada alumno y alumna vy, por ello, las medidas de la atencién a la diversidad pueden considerarse

también dentro de ese proceso, que podemos resumir en los siguientes principios:

¢ Analisis del alumnado al comienzo del médulo para detectar las diferencias en su formacion

previa que condicionen el logro de las capacidades a desarrollar.

e Invitacién a que los alumnos consulten dudas o soliciten resoluciones (tras las explicaciones y
al final de cada Unidad didactica), sobre todo a los alumnos que requieran una atencién

especial.

e Apoyar a cada alumno de forma individualizada en las actividades de aprendizaje,

supervisando de forma continuada el estado del trabajo de cada alumno.

o Realizar ejercicios que relacionen los nuevos conocimientos con los previos, que los pongan

en practica y de repaso y recapitulacion.

e Proponer variedad de ejercicios, con diversos niveles de dificultad, para facilitar la adaptacion

a cualquier individuo.

e Promover el trabajo en equipo y la cooperacién para favorecer el enriquecimiento mutuo y la

superacion de conflictos y dificultades.

2.15.Concrecion de los planes, programas y proyectos acordados y aprobados,

relacionados con el desarrollo del curriculo.

Se colaborara con el tutor correspondiente para la puesta en marcha y desarrollo de la Formacion en
empresa en régimen general. Asi mismo, en el médulo de proyecto (2° curso) se podran incorporar los

conocimientos adquiridos a lo largo del curso.

2.16.Actividades complementarias y extraescolares

El grupo participara en las actividades complementarias programadas por el departamento de Comercio

y Marketing.

2.17.Criterios y procedimientos para la evaluacion del desarrollo de la

programacioén y de la practica docente.

Para garantizar una educacion de calidad es esencial la evaluacién de la practica docente. A través de
ella se obtiene una importante informacion sobre el desempefio del docente, que facilita la mejora de

las metodologias de ensefianza, asi como la adaptacion a las necesidades de los alumnos y alumnas.
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En esta programacion se han previsto, entre las actividades de ensefanza-aprendizaje, momentos de
retroalimentacién, que permiten la autoevaluacion del docente, para facilitarle una reflexion sobre la
calidad de su practica, que es esencial para adaptarse a las necesidades de cada grupo e implementar

acciones de mejora de la practica docente.

2.18.Concrecion del desarrollo de desdobles, agrupaciones flexibles y/o apoyos
docentes en los modulos profesionales en los que se realicen los mismos,

incluyendo la planificacidon de las actividades previstas.

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

apoyos docentes.
3. PROYECTO PILOTO C+D GESTION COMERCIAL INMOBILIARIA

El grupo participara en el proyecto piloto C+D de Gestion Comercial Inmobiliaria. A través del mismo,
el alumnado interesado y que resulte seleccionado obtendra, junto con el ciclo formativo de Gestion de
Ventas y Espacios Comerciales, el certificado de profesionalidad de Gestion Comercial Inmobiliaria.
Dentro del proyecto, en este mddulo profesional se incluiran las capacidades del médulo formativo de
Gestion de la fuerza de ventas y equipos de comerciales.

Las capacidades que se incluiran en el médulo profesional son las siguientes:

C1: Calcular y definir la fuerza de ventas y las caracteristicas del equipo comercial de acuerdo con unos
objetivos comerciales y presupuesto definidos previamente.

C2: Aplicar técnicas de organizacion y gestion comercial para alcanzar o mejorar unos objetivos de
venta previstos para un equipo comercial.

C3: Determinar estilos de mando y liderazgo de equipos de comerciales de acuerdo con distintos
objetivos comerciales, valores, cultura e identidad corporativa.

C4: Aplicar métodos de evaluacién y control en el desarrollo y ejecucion de planes de venta y
desempeno de los miembros del equipo comercial.

C5: Definir planes de formacion y reciclaje de equipos comerciales segun distintos objetivos y
requerimientos.

C6: Aplicar estrategias de resolucion y negociacion en distintas situaciones de conflicto habituales en

equipos de comerciales.
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