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1. UNIDADES DIDACTICAS DEL MODULO PROFESIONAL

La comercializacion

El mercado

La politica del producto
La politica del precio (I)
La politica del precio (ll)

La politica de distribucion

© N ok b=

La franquicia (1)

9. Contratos de intermediaciéon comercial

10. Politica de comunicacion
11. La publicidad
12. Plan de marketing

2. DISTRIBUCION TEMPORAL

Demanda. Dinamica de Cambio de Marcas

Los contenidos se distribuirdn en un plan de trabajo para las 12 unidades didacticas. Se

propondran al alumnado actividades de recuperacién, que debera ir entregando en las fechas

indicadas a continuacion.

CONTENIDOS

FECHA MAXIMA
DE ENTREGA

UD.1 La comercializacion.

UD. 2 El mercado.

UD. 3 Demanda.

UD. 4 La politica del producto.
UD. 5y 6 La politica del precio.

15 de diciembre
2025.

UD.7 La politica de distribucion.
UD. 8 La franquicia.

UD. 9 Contratos de intermediacion comercial.

8 de enero de
2026

UD. 10 La politica de comunicacion.
UD. 11 La publicidad.
UD. 12 El plan de marketing.

31 de enero de
2026




Las actividades de recuperacion consistiran en realizar supuestos practicos o tedricos en
relacion con las unidades didacticas correspondientes a cada entrega, de caracteristicas

similares a los realizados a lo largo del curso 2024-25.

3. RESULTADOS DE APRENDIZAJE Y CRITERIOS DE EVALUACION

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 evolucién del mercado.

Criterios de evaluacion:

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 informacién sobre la evolucién y tendencia de las ventas por productos,
lineas de productos o marcas, o segun el tipo de clientes, calculando la cuota de mercado y

las tasas de variacion, utilizando la aplicacién informatica adecuada.

¢) Se ha analizado el perfil y habitos de compra de los clientes reales y potenciales con el fin

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

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

comerciales, aplicando técnicas de 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 diferenciacién del

producto, entre otros.

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

utilizando la aplicacion informatica adecuada.

2. Define la politica del producto, analizando las caracteristicas, atributos y utilidades del

producto o servicio para su adecuacién a las necesidades y perfil de los clientes a los que va



dirigido.

Criterios de evaluacion:

a) Se han identificado los atributos del producto o servicio, en funcién de su naturaleza, su
utilidad y las necesidades que puede satisfacer y de la percepciéon y motivos de compra del

consumidor al que va dirigido.

b) Se ha elaborado una base de datos de los productos, lineas, familias y categorias de
productos que comercializa la empresa, incorporando la informacion relevante sobre las

caracteristicas técnicas, usos, presentacion, envase y marca de los mismos.

c) Se ha realizado un analisis comparativo de los productos o servicios con los de la
competencia, comparando las caracteristicas técnicas, utilidades, presentacion, marca y

envase, entre otros.

d) Se ha determinado el posicionamiento del producto, servicio o gama de productos en el
mercado utilizando distintos ratios, tasa de crecimiento, cuotas de mercado, matriz de

crecimiento-participacién de BCG y otras técnicas de analisis.

e) Se ha analizado del ciclo de vida de diferentes productos para determinar en qué fase del

mismo se encuentran.

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

herramienta informatica adecuada.

g) Se han definido las posibles estrategias comerciales en politica de producto, teniendo en
cuenta el ciclo de vida del producto y el perfil del cliente al que va dirigido con iniciativa y

autonomia en el ambito de su competencia.

h) Se han elaborado informes sobre productos, servicios o lineas de productos, analizando

la imagen de marca, el posicionamiento y las posibles estrategias comerciales.

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 célculo de los

precios.

Criterios de evaluacion:

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

fabricacién y distribucién.

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.

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:

a) Se han identificado las funciones de la distribucion comercial, valorando su importancia

estratégica dentro del marketing-mix.

b) Se han caracterizado las distintas formas de venta, en funcién del sector, el tipo de

producto o servicio y tipo de cliente.

c¢) Se han clasificado los distintos canales de distribucion en funcién del nimero vy tipo de



intermediarios, grado de asociacion entre los mismos y funciones que realizan.

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

de 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 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 distribucidn comercial considerando todos los elementos que

lo integran.

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

decisiones.

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:

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

caracteristicas del publico objetivo o targets que se pretenden alcanzar.

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

comunicacion.

c) Se han diferenciado los instrumentos y tipos de acciones de comunicacion, en funcion del

publico objetivo, imagen corporativa y los objetivos y estrategias de la organizacion.

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

mercado de medios de comunicacion.

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

objetivo, de los logros de acciones anteriores, las acciones de los competidores vy el
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presupuesto disponible.

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

han de utilizarse.

g) Se han seleccionado las acciones de comunicacién y promocion mas adecuadas para
lanzar nuevos productos o prolongar su permanencia en el mercado, reforzando la imagen

corporativa y de marca.

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

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

RA 6. Elabora briefings de productos, servicios 0 marcas para la ejecucion o la contratacion
externa de acciones de comunicacion, relacionando las variables del marketing-mix, los

objetivos comerciales y el perfil de los clientes.

Criterios de evaluacion:

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

el desarrollo de las acciones de marketing.

b) Se ha caracterizado la estructura del briefing y los elementos que lo componen, en

funcién del tipo de accién de marketing y del destinatario del mismo.

¢) Se han seleccionado los datos que se requieren para elaborar la informacion de base o

briefing del producto, servicio o marca, segun el tipo de accién que se va a llevar a cabo.

d) Se ha analizado la informacién contenida en un briefing, convenientemente caracterizado,

sefalando el objeto de la misma y obteniendo conclusiones relevantes.

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

informaticas y de presentacion.

7. Elabora el plan de marketing, seleccionando la informacion de base del producto, precio,

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

Criterios de evaluacion:

a) Se han caracterizado las etapas o fases del proceso de planificacion comercial y se han



identificado las utilidades del plan de marketing.

b) Se han seleccionado los datos o informacion de base que sera objeto de analisis.

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

técnicas estadisticas y aplicaciones informaticas 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 politicas del producto, precio, distribucion y

comunicacion y 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 marketing, utilizando las herramientas

informaticas adecuadas.

RA 8. Realiza el seguimiento y control de las politicas y acciones comerciales establecidas
en el plan de marketing, evaluando su desarrollo y el grado de consecucién de los objetivos

previstos.

Criterios de evaluacion:

a) 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 informacién, el SIM, el CRM y otros.

¢) Se han calculado los ratios de control de las acciones del plan de marketing a partir de la

informacion obtenida de otros departamentos, de la red de venta y del SIM.

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
informacién obtenida en el proceso de seguimiento, las desviaciones detectadas y la

propuesta de medidas correctoras, bajo procedimientos de gestién de calidad.

4. PROCEDIMIENTOS E INSTRUMENTOS DE EVALUACION

Se realizara en primer lugar, aquellas que permiten evaluar el aprendizaje del alumno a través
de las actividades habituales de ensefianza, y en segundo lugar las actividades o pruebas
especificas de evaluacion.
a) En cuanto a la evaluacion del aprendizaje, a través de las actividades de ensefianza,
como un procedimiento esencial para comprobar su progreso.
b) En cuanto a las pruebas especificas de evaluacion, se utilizaran de forma aleatoria las
siguientes pruebas:

- Pruebas objetivas, caracterizadas por exigir respuestas cortas que permitan
evaluar la memorizacion, concentracion y seguridad de sus conocimientos, asi
como la utilizacién adecuada de términos e identificacion de conceptos. Estas
pruebas especificas se compondran de preguntas de respuesta corta, preguntas
tipo test y/o pruebas de definicion de conceptos.

- Pruebas de resolucion de ejercicios, que permiten evaluar la aplicacién de los

conceptos tedricos a la practica.

5. CRITERIOS DE CALIFICACION

Se aplicaran los siguientes criterios de calificacion:
a) Trabajo del alumnado, a través de las actividades propuestas por la profesora, segun el
calendario establecido en el apartado 2. Coeficiente de ponderacion: 50%.
b) Prueba especifica. Coeficiente de ponderacion: 50%.
Para superar el médulo, el alumno tiene que alcanzar como minimo una calificacion positiva

igual o superior a 5 sobre 10.

6. CALENDARIO DE PRUEBAS

Prueba final ordinaria en el mes de febrero

Los alumnos con el modulo pendiente realizaran una prueba en el mes de febrero que versara
sobre los contenidos minimos del médulo impartidos en el curso 2024/25.

La nota final del médulo en la convocatoria ordinaria 12 sera el resultado de ponderar en un

50% la nota obtenida en la prueba objetiva mas una ponderacion del 50% sobre el trabajo que
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realice el alumnado del plan de trabajo establecido en el epigrafe 2. Para superar el médulo,

el alumno tiene que alcanzar como minimo una calificacion positiva igual o superior a 5 sobre

10.

7. FRAUDES EN LAS PRUEBAS Y PROCESOS DE EVALUACION ACADEMICA.

Se consideran practicas fraudulentas en las pruebas de evaluacion o en la presentacion de

trabajos académicos evaluables en el Departamento de Comercio y Marketing del IES “Las

Llamas” las siguientes conductas:

1.

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

Transmitir a otros companieros informacioén, por via oral o escrita y por cualquier medio,
incluidos los electrénicos, durante la realizaciéon de un examen o pruebas objetivas que
deba realizarse individualmente y que se refiera al contenido de la prueba, con el fin
de defraudar.

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

Utilizar materiales escritos no autorizados o medios telefonicos, electronicos o
informaticos para acceder de manera fraudulenta a datos, textos o informaciones de
utilizacién no autorizada durante una prueba de evaluacion y relacionados con la
misma.

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

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

Acceder de manera fraudulenta y por cualquier medio al conocimiento de las preguntas
0 supuestos practicos de una prueba de evaluacion, asi como a las respuestas
correctas, con caracter previo a la realizacion de la prueba, y no poner en conocimiento
del profesor responsable el conocimiento previo casual de dicha informacién.
Acceder de manera ilicita o no autorizada a equipos informaticos, cuentas de correo y
repositorios ajenos con la finalidad de conocer los contenidos y respuestas de las
pruebas de evaluacion y de alterar el resultado de las mismas, en beneficio propio o
de un tercero.

Manipular o alterar ilicitamente por cualquier medio las calificaciones académicas.
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10. Negarse a identificarse durante la realizacion de un examen o prueba de evaluacion,
cuando sea requerido para ello por el profesor responsable.

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

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

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

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

responsable.

Consecuencias de la comision de practicas fraudulentas durante el proceso de

evaluacion de los aprendizajes

La comisién de las conductas fraudulentas descritas anteriormente comportara para
los autores y, en su caso, para los cooperadores necesarios la nulidad de la prueba o
procedimiento de evaluacion correspondiente, con la consiguiente calificacién de suspensoy
la numérica de 0.

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

Asimismo y en funcién de las circunstancias concurrentes, las conductas anteriormente
descritas podran ser consideradas faltas, ya sea conductas contrarias a la convivencia o
conductas gravemente perjudiciales para la convivencia, de conformidad con lo dispuesto en
el Decreto 53/2009, de 25 de junio, que regula la convivencia escolar y los derechos y deberes
de la comunidad educativa en la Comunidad Auténoma de Cantabria, modificado por Decreto
30/2017, de 11 de mayo, y dar lugar a la instruccidon de un expediente disciplinario.

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

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

8. ASPECTOS CURRICULARES MINIMOS PARA SUPERAR EL MODULO

Los contenidos minimos de conocimientos que el alumno debera poseer para la superacion

del modulo son los siguientes:
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Evaluacién de las oportunidades de mercado de una empresa:

Definicion de la politica de producto o servicio:

- Concepto y contenido del marketing.

- Funciones del marketing en la economia.

- El marketing en la gestion de la empresa.

- Tipos de marketing.

- Marketing estratégico. Analisis de las oportunidades de mercado.

- Estrategias de segmentacion del mercado.

- Marketing operativo. Las variables de marketing-mix.

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

- Marketing de servicios.

- El producto como instrumento de marketing. Caracteristicas y atributos. Tipos

de productos.
- Ladimensién 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.

- Creacién y lanzamiento de nuevos productos.

- Diversificacion de productos.

- Ladiferenciacién del producto o servicio.

- La marca. Finalidad y regulacién legal. Tipos de marcas. Estrategias.

- Imagen y posicionamiento de productos, servicios y marcas.

- Elaboracion de informes

informaticas.

Definicion de la politica de precios:

El precio del producto como instrumento de marketing.

sobre

productos,

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.

utilizando

herramientas

Métodos de fijacién de precios: basados en los costes, en la competencia y en la

demanda de mercado.

Estrategias en politica de precios.

Estrategias de precios psicoldgicos.

Calculo de los costes y determinacién del precio de venta de un producto,

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

adecuadas.

Seleccion de la forma y canal de distribucion:

La distribucién comercial como instrumento de marketing.

Canales de distribucion. Concepto, estructura y tipos.

Los intermediarios comerciales. Funciones y tipos de intermediarios.

Politica de distribucién. Objetivos.

Factores que condicionan la eleccién de la forma y el canal de distribucion.
Métodos de venta: venta tradicional, autoservicio y venta sin tienda, entre otras.
Formas comerciales de distribucion: comercio independiente, asociado e
integrado.

Estrategias de distribucion. Relacién del fabricante con la red y los puntos de
venta.

Formas y contratos de intermediacién comercial.

Contrato de franquicia.

Los costes de distribucion: estructura y calculo.

Elaboracion de informes sobre distribucién utilizando aplicaciones informaticas.

Selecciodn de las acciones de comunicacion:

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

Politicas de comunicacion.

La publicidad.

La promocion de ventas.

Relaciones publicas.

Marketing directo.

Marketing relacional.

El merchandising.

La venta personal.

Marketing online.

Elaboracion de informes sobre politica de comunicacién, utilizando aplicaciones

informaticas.

Elaboracién de briefings de productos, servicios o0 marcas:

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

Elaboracion de un briefing utilizando aplicaciones informaticas.

Elaboracion del plan de marketing:
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- La planificacién de marketing: finalidad y objetivos.

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

- Analisis de la situacion: analisis interno y externo. Analisis DAFO.

- Establecimiento de los objetivos generales y de marketing.

- Eleccion de las estrategias de marketing.

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

- Presupuesto.

- Ejecucion y control del plan de marketing.

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

- El plan de marketing para los servicios.

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.

9. INSTRUCCIONES PARA LA ENTREGA DE LAS ACTIVIDADES

Las actividades se proporcionaran al alumno a través de correo electronico, Teams o
personalmente, utilizando la cuenta de Educantabria y seran entregadas a la profesora segun

las indicaciones que esta establezca en cada entrega.

10. TUTORIA

La atencidon de tutoria se realizara bajo peticion del alumnado al correo electronico de la
profesora.

Esta tutoria podra ser realizada a través de las herramientas de Microsoft Office.

11. RECURSOS DIDACTICOS

- Libro de texto de la editorial Paraninfo titulado “POLITICAS DE MARKETING”

- Casos practicos proporcionados por la profesora.

De conformidad con el articulo 24 de la Ley de Cantabria 2/2019, de 7 de marzo, para la
igualdad efectiva entre hombres y mujeres, todas las denominaciones que, en virtud del
principio de economia del lenguaje, se hagan en género masculino inclusivo en este

documento, se entenderan realizadas tanto en género femenino como en masculino.

15



	1.  UNIDADES DIDÁCTICAS DEL MÓDULO PROFESIONAL
	2. DISTRIBUCIÓN TEMPORAL
	3. RESULTADOS DE APRENDIZAJE Y CRITERIOS DE EVALUACIÓN
	RA 1. Evalúa 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 evolución del mercado.
	Criterios de evaluación:
	a) Se han analizado los datos disponibles relativos a la oferta y demanda del producto o servicio, comparándolos con los de la competencia y con los productos sustitutivos y complementarios.
	b) Se ha analizado información sobre la evolución y tendencia de las ventas por productos, líneas de productos o marcas, o según el tipo de clientes, calculando la cuota de mercado y las tasas de variación, utilizando la aplicación informática adecuada.
	c) Se ha analizado el perfil y hábitos de compra de los clientes reales y potenciales con el fin de adecuar el producto o servicio a las necesidades, motivaciones y hábitos de compra.
	d) Se han identificado nichos de mercado en los que la empresa puede tener oportunidades comerciales, aplicando técnicas de análisis 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 fidelización, identificación con la marca y capacidad de di...
	f) Se han elaborado informes con las conclusiones de los análisis de datos realizados, utilizando la aplicación informática adecuada.
	2. Define la política del producto, analizando las características, atributos y utilidades del producto o servicio para su adecuación a las necesidades y perfil de los clientes a los que va dirigido.
	Criterios de evaluación:
	a) Se han identificado los atributos del producto o servicio, en función de su naturaleza, su utilidad y las necesidades que puede satisfacer y de la percepción y motivos de compra del consumidor al que va dirigido.
	b) Se ha elaborado una base de datos de los productos, líneas, familias y categorías de productos que comercializa la empresa, incorporando la información relevante sobre las características técnicas, usos, presentación, envase y marca de los mismos.
	c) Se ha realizado un análisis comparativo de los productos o servicios con los de la competencia, comparando las características técnicas, utilidades, presentación, marca y envase, entre otros.
	d) Se ha determinado el posicionamiento del producto, servicio o gama de productos en el mercado utilizando distintos ratios, tasa de crecimiento, cuotas de mercado, matriz de crecimiento-participación de BCG y otras técnicas de análisis.
	e) Se ha analizado del ciclo de vida de diferentes productos para determinar en qué fase del mismo se encuentran.
	f) Se ha actualizado la información sobre productos o servicios, recogiendo la información de la red de ventas, los distribuidores y las tiendas o grupos de clientes, utilizando la herramienta informática adecuada.
	g) Se han definido las posibles estrategias comerciales en política de producto, teniendo en cuenta el ciclo de vida del producto y el perfil del cliente al que va dirigido con iniciativa y autonomía en el ámbito de su competencia.
	h) Se han elaborado informes sobre productos, servicios o líneas de productos, analizando la imagen de marca, el posicionamiento y las posibles estrategias comerciales.
	3. Define la política de precios de los productos o servicios, analizando los costes, la demanda, la competencia y demás factores que intervienen en la formación y cálculo de los precios.
	Criterios de evaluación:
	a) Se ha identificado la normativa legal vigente relativa a precios y comercialización de los productos o servicios, para su aplicación en la política de precios de la empresa.
	b) Se han identificado los factores que determinan el precio de venta del producto, considerando los costes de fabricación y distribución, las comisiones, márgenes y descuentos y teniendo en cuenta el ciclo de vida del producto, su posicionamiento y l...
	c) Se ha evaluado el efecto de las variaciones en los costes de fabricación y comercialización 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 escandallo de costes de fabricación y distribución.
	e) Se ha calculado el margen bruto del producto o servicio, a partir del análisis de los componentes del coste, el punto muerto y la tendencia del mercado, proponiendo posibles mejoras en los márgenes.
	f) Se ha realizado un análisis 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 política de precios, teniendo en cuenta los costes, el ciclo de vida del producto, los precios de la competencia y las características del segmento de mercado al que va dirigido.
	h) Se han elaborado informes sobre precios de productos, servicios o líneas de productos, para la toma de decisiones.
	4. Selecciona la forma y canal de distribución más adecuado para cada producto, servicio o gama de productos, analizando las alternativas de distribución disponibles.
	Criterios de evaluación:
	a) Se han identificado las funciones de la distribución comercial, valorando su importancia estratégica dentro del marketing-mix.
	b) Se han caracterizado las distintas formas de venta, en función del sector, el tipo de producto o servicio y tipo de cliente.
	c) Se han clasificado los distintos canales de distribución en función del número y tipo de intermediarios, grado de asociación entre los mismos y funciones que realizan.
	d) Se ha realizado un análisis comparativo de distintas estructuras de distribución comercial, analizando los niveles del canal, número y tipo de intermediarios y valorando la posibilidad de distribución online.
	e) Se ha seleccionado el canal de distribución más adecuado, en función de la estrategia de distribución propia y ajena y de la cobertura del mercado que se pretende alcanzar.
	f) Se han analizado los distintos tipos de contratos de intermediación comercial en los que se formaliza la relación entre los fabricantes y la red de distribución y venta.
	g) Se ha calculado el coste de distribución comercial considerando todos los elementos que lo integran.
	h) Se han elaborado informes sobre distribución comercial, a partir de los datos de análisis de costes, tiempos, intermediarios disponibles y estrategias viables, para la toma de decisiones.
	5. Selecciona las acciones de comunicación más adecuadas para lanzar nuevos productos y servicios o prolongar su permanencia en el mercado y reforzar así la imagen corporativa y de marca, evaluando las distintas alternativas disponibles.
	Criterios de evaluación:
	a) Se han definido los objetivos de la política de comunicación, considerando las características del público objetivo o targets que se pretenden alcanzar.
	b) Se han caracterizado las distintas formas y tipos de acciones que integran el mix de comunicación.
	c) Se han diferenciado los instrumentos y tipos de acciones de comunicación, en función del público objetivo, imagen corporativa y los objetivos y estrategias de la organización.
	d) Se ha realizado un análisis comparativo de distintas acciones de comunicación en función del impacto previsto, los objetivos, el presupuesto y medios y los soportes disponibles en el mercado de medios de comunicación.
	e) Se han definido las variables de frecuencia, periodo y plazos de las acciones de comunicación, en función de criterios de eficiencia y efectividad del impacto en el público objetivo, de los logros de acciones anteriores, las acciones de los competi...
	f) Se ha evaluado la capacidad de la organización para ejecutar o contratar las acciones de comunicación, en función de los recursos disponibles y de los medios de comunicación que han de utilizarse.
	g) Se han seleccionado las acciones de comunicación y promoción más adecuadas para lanzar 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 política de comunicación, conteniendo los objetivos y targets o público objetivo y el análisis de los medios disponibles.
	RA 6. Elabora briefings de productos, servicios o marcas para la ejecución o la contratación externa de acciones de comunicación, relacionando las variables del marketing-mix, los objetivos comerciales y el perfil de los clientes.
	Criterios de evaluación:
	a) Se han definido los objetivos y finalidad del briefing de un producto, servicio o marca, para el desarrollo de las acciones de marketing.
	b) Se ha caracterizado la estructura del briefing y los elementos que lo componen, en función del tipo de acción de marketing y del destinatario del mismo.
	c) Se han seleccionado los datos que se requieren para elaborar la información de base o briefing del producto, servicio o marca, según el tipo de acción que se va a llevar a cabo.
	d) Se ha analizado la información contenida en un briefing, convenientemente caracterizado, señalando el objeto de la misma y obteniendo conclusiones relevantes.
	e) Se ha redactado el briefing de un producto o servicio para una acción de comunicación determinada, de acuerdo con las especificaciones recibidas y utilizando herramientas informáticas y de presentación.
	7. Elabora el plan de marketing, seleccionando la información de base del producto, precio, distribución y comunicación y relacionando entre sí las variables del marketing-mix.
	Criterios de evaluación:
	a) Se han caracterizado las etapas o fases del proceso de planificación comercial y se han identificado las utilidades del plan de marketing.
	b) Se han seleccionado los datos o información de base que será objeto de análisis.
	c) Se ha realizado un análisis de la situación, tanto externo como interno (DAFO), utilizando técnicas estadísticas y aplicaciones informáticas adecuadas.
	d) Se han establecido los objetivos que se pretenden conseguir y se han elegido las estrategias de marketing más adecuadas para alcanzarlos.
	e) Se han establecido las acciones de políticas del producto, precio, distribución y comunicación y 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 políticas previstas y el tiempo necesario para la puesta en práctica del plan.
	g) Se ha redactado y presentado el plan de marketing, utilizando las herramientas informáticas adecuadas.
	RA 8. Realiza el seguimiento y control de las políticas y acciones comerciales establecidas en el plan de marketing, evaluando su desarrollo y el grado de consecución de los objetivos previstos.
	Criterios de evaluación:
	a) Se han establecido los procedimientos de seguimiento y control de las políticas del plan de marketing, recogiendo la información de los departamentos y agentes implicados, y de la red de venta y distribución.
	b) Se ha actualizado la información obtenida en el proceso de control de las acciones de marketing, utilizando las aplicaciones y sistemas de información, el SIM, el CRM y otros.
	c) Se han calculado los ratios de control de las acciones del plan de marketing a partir de la información 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 ejecución del mismo.
	e) Se han propuesto medidas correctoras para subsanar las desviaciones y los errores cometidos en la ejecución de las políticas y acciones comerciales.
	f) Se han elaborado informes de control y evaluación del plan de marketing, recogiendo la información obtenida en el proceso de seguimiento, las desviaciones detectadas y la propuesta de medidas correctoras, bajo procedimientos de gestión de calidad.
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