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1. DATOS IDENTIFICATIVOS DEL MÓDULO. 
 

Módulo 
Profesional 

POLÍTICAS DE MARKETING 

Código 0930 

Ciclo 
Formativo 

GESTIÓN DE VENTAS Y ESPACIOS COMERCIALES 

Navel 
Profesional 

GRADO SUPERIOR 

Curso 1º 

Duración 190 horas 

Equivalencia 
en créditos 

12 

Tipo de módulo Asociado a la unidad de competencia: 
UC2185_3: Asistir en la definición y seguimiento de las políticas y Plan de 
Marketing. 

Objetivos 
Generales del 
Ciclo 

 
b), o), p), q), r), s), t), u), v) y x) 

Competencias 
del Título 

b), l), m), n), ñ), o), p) y r) 

Normativa que 
regula el título 

 REAL DECRETO 1573/2011, DE 4 DE NOVIEMBRE, POR EL QUE SE 

ESTABLECE EL TÍTULO DE TÉCNICO SUPERIOR EN GESTIÓN DE VENTAS Y 

ESPACIOS COMERCIALES Y SE FIJAN SUS ENSEÑANZAS MÍNIMAS. (BOE del 
13/12/2011)

 DECRETO 7/2014, DE 28 DE ENERO, POR EL QUE SE ESTABLECE EL 
CURRÍCULO DEL CICLO FORMATIVO DE GRADO SUPERIOR DE FORMACIÓN 
PROFESIONAL EN GESTIÓN DE VENTAS Y ESPACIOS COMERCIALES.
(BOPA) del 08/02/2014). 

Referente 
europeo 

 
CINE-5b (Clasificación Internacional Normalizada de la Educación). 

Especialidad 
del 
Profesorado 

Organización y Gestión Comercial 

Familia 
Profesional 

COMERCIO Y MARKETING 
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2. COMPETENCIAS PROFESIONALES. 
 

Competencias Profesionales (CP): Según Real Decreto 1573/2011, de 4 de noviembre. 

Relación de Competencias profesionales, respetando la letra con la que aparece en el Real 
Decreto. 

Relación de Competencias profesionales, respetando la letra con la que aparece en el Real 
Decreto. 
 
b) Asistir en la elaboración y seguimiento de las políticas y planes de marketing, analizando 

las variables de marketing mix para conseguir los objetivos comerciales definidos por la 
empresa. 

l) Adaptarse a las nuevas situaciones laborales, manteniendo actualizados los 
conocimientos científicos, técnicos y tecnológicos relativos a su entorno profesional, 
gestionando su formación y los recursos existentes en el aprendizaje a lo largo de la vida 
y utilizando las tecnologías de la información y la comunicación. 

m) Resolver situaciones, problemas o contingencias con iniciativa y autonomía en el ámbito 
de su competencia, con creatividad, innovación y espíritu de mejora en el trabajo personal 
y en el de los miembros del equipo. 

n) Organizar y coordinar equipos de trabajo con responsabilidad, supervisando el desarrollo 
del mismo, manteniendo relaciones fluidas y asumiendo el liderazgo, así como aportando 
soluciones a los conflictos grupales que se presenten. 

ñ) Comunicarse con sus iguales, superiores, clientes y personas bajo su responsabilidad, 
utilizando vías eficaces de comunicación, transmitiendo la información o conocimientos 
adecuados y respetando la autonomía y competencia de las personas que intervienen en 
el ámbito de su trabajo. 

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

p) Supervisar y aplicar procedimientos de gestión de calidad, de accesibilidad universal y de 
“diseño para todos”, en las actividades profesionales incluidas en los procesos de 
producción o prestación de servicios. 

q) Realizar la gestión básica para la creación y funcionamiento de una pequeña empresa y 
tener iniciativa en su actividad profesional con sentido de la responsabilidad social. 

r) Ejercer sus derechos y cumplir con las obligaciones derivadas de su actividad profesional, 
de acuerdo con lo establecido en la legislación vigente, participando activamente en la vida 
económica, social y cultural. 
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3. OBJETIVOS GENERALES. 
 

Objetivos Generales (OG): Según Real Decreto 1573/2011, de 4 de noviembre. 

 
 
Relación de Objetivos generales, respetando la letra con la que aparece en el Real Decreto. 
 
b) Elaborar informes de base y briefings, analizando y definiendo las diferentes estrategias 

comerciales de las variables de marketing mix, para asistir en la elaboración y seguimiento 
de las políticas y planes de marketing. 

o) Analizar y utilizar los recursos y oportunidades de aprendizaje relacionados con la 
evolución científica, tecnológica y organizativa del sector y las tecnologías de la 
información y la comunicación, para mantener el espíritu de actualización y adaptarse a 
nuevas situaciones laborales y personales. 

p) Desarrollar la creatividad y el espíritu de innovación para responder a los retos que se 
presentan en los procesos y en la organización de trabajo y de la vida personal. 

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

r) Desarrollar técnicas de liderazgo, motivación, supervisión y comunicación en contextos de 
trabajo en grupo, para facilitar la organización y coordinación de equipos de trabajo. 

s) Aplicar estrategias y técnicas de comunicación, adaptándose a los contenidos que se van 
a transmitir, a la finalidad y a las características de los receptores, para asegurar la eficacia 
en los procesos de comunicación. 

t) Evaluar situaciones de prevención de riesgos laborales y de protección ambiental, 
proponiendo y aplicando medidas de prevención personales y colectivas, de acuerdo con 
la normativa aplicable en los procesos del trabajo, para garantizar entornos seguros. 

u) Identificar y proponer las acciones profesionales necesarias, para dar respuesta a la 
accesibilidad universal y al “diseño para todos”. 

v) Identificar y aplicar parámetros de calidad en los trabajos y actividades realizados en el 
proceso de aprendizaje para valorar la cultura de la evaluación y de la calidad y ser 
capaces de supervisar y mejorar procedimientos de gestión de calidad 

w) Utilizar procedimientos relacionados con la cultura emprendedora, empresarial y de 
iniciativa profesional, para realizar la gestión básica de una pequeña empresa o emprender 
un trabajo. 

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 democrático. 
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4. RESULTADOS DE APRENDIZAJE. 
 
 

Resultados de aprendizaje (RA): Según Real Decreto 1573/2011, de 4 de noviembre. 

 

Relación de Resultados de aprendizaje, respetando el número con el que aparece en el Real 
Decreto. 
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. 

2. Define la política de 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. 

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. 

4. Selecciona la forma y canal de distribución más adecuado para cada producto, servicio o 
gama de productos, analizando las alternativas de distribución disponibles. 

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. 

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. 

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. 

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. 
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5. OBTENCIÓN DE UNIDADES DE TRABAJO DEL MÓDULO PROFESIONAL A PARTIR DE LOS RESULTADOS 
DEAPRENDIZAJE. 

 
 

Resultados de aprendizaje (RA) y Criterios de Evaluación (CE) 
MINIMOS PARA ESTA 

UNIDAD 
UNIDADES DE 
TRABAJO (UT) 

 
 

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 diferenciación del producto, entre otros. 

f) Se han elaborado informes con las conclusiones de los análisis de datos realizados, 
utilizando la aplicación informática adecuada. 

 
 Analizar datos sobre oferta 

y demanda    de 
productos/servicios, 
comparando con   la 
competencia  y con 
sustitutivos      y 
complementarios 

 Analizar información sobre 
tendencias de venta, 
calculando cuota de 
mercado y tasas de 
variación. 

 Analizar perfiles de clientes 
para adecuar los productos
a las 
necesidades, 
motivaciones y hábitos de 
compra. 

 Identificar nichos de 
mercado. 

 Identificar segmentos de 
clientes comercialmente 
atractivos 

 Elaborar informes 
informáticos con las 
conclusiones extraídas de 
analizar los datos. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

UT 1: Evaluación de las 
oportunidades de 
mercado de una empresa. 
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Resultados de aprendizaje (RA) y Criterios de Evaluación (CE) 

MINIMOS PARA ESTA 
UNIDAD 

UNIDADES DE 
TRABAJO (UT) 

RA 2: Define la política de 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 distintas 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. 

h) Se han elaborado informes sobre productos, servicios o líneas de productos, 
analizando la imagen de marca, el posicionamiento y las posibles estrategias 
comerciales. 

 
 Identificar atributos del 

producto y motivos de 
compra. 

 Elaborar base de datos 
completas de los productos 
comercializados por la 
empresa. 

 Realizar análisis 
comparativos  de 
productos. 

 Determinar 
posicionamiento del 
producto o servicio  o 
gama de productos. 

 Analizar ciclo de vida del 
producto y determinar 
fase. 

 Actualizar información del 
producto, recogiendo datos 
de la red de ventas, 
distribuidores y clientes. 

 Definir estrategias 
comerciales 

 Elaborar informes de 
productos y/o líneas de 
productos. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

UT 2: Definición de la 
política de producto o 
servicio. 
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Resultados de aprendizaje (RA) y Criterios de Evaluación (CE) 

MINIMOS PARA ESTA 
UNIDAD 

UNIDADES DE 
TRABAJO (UT) 

 
 

RA 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 
la estrategia de comercialización. 

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. 

 
 Identificar normativa 

vigente en materia de 
precios y comercialización 
de productos. 

 Identificar factores que 
determinan el precio de 
venta. 

 Evaluar el efecto de las 
variaciones en los costes 
de fabricación y 
comercialización sobre el 
precio final y análisis de la 
elasticidad de la demanda. 

 Calcular precio de venta a 
partir del escandallo de 
costes. 

 Calcular margen bruto 
 Realizar comparativas de 

precios, analizando las 
causas de las diferencias. 

 Analizar distintas políticas 
de precios. 

 Elaborar informes para 
toma de decisiones 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

UT 3: Definición de la 
política de precios. 
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Resultados de aprendizaje (RA) y Criterios de Evaluación (CE) 

MINIMOS PARA ESTA 
UNIDAD 

UNIDADES DE 
TRABAJO (UT) 

 
 

RA 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. 

 
- Identificar funciones de la 
distribución comercial. 
- Caracterizar diferentes 
formas de venta. 
- Clasificar distintos canales de 
distribución. 
- Realizar análisis 
comparativo de estructuras de 
distribución comercial. 
- Seleccionar canal de 
distribución más adecuado. 
- Analizar distintos contratos 
de intermediación comercial 
que ligan al fabricante con la 
red de distribución y venta. 
- Calcular el coste del a 
distribución comercial. 
- Elaborar informes de 
distribución comercial a partir 
del análisis de costes, 
tiempos, intermediarios y 
estrategias viables para tomar 
decisiones. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

UT 4: Selección de la 
forma y canal de 
distribución. 
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Resultados de aprendizaje (RA) y Criterios de Evaluación (CE) 

MINIMOS PARA ESTA 
UNIDAD 

UNIDADES DE 
TRABAJO (UT) 

 
 

RA 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 
competidores y el presupuesto disponible. 

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 demarca. 

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. 

 
 Definir los objetivos de la 

política de comunicación. 
 Caracterizar tipos de 

acciones. 
 Diferenciar los tipos de 

acciones en función del 
público, la imagen, los 
objetivos y la estrategia 
de comunicación. 

 Realizar análisis 
comparativo de distintas 
acciones de 
comunicación. 

 Definir variables 
temporales en función 
de la eficiencia, logros 
anteriores, competencia 
y presupuesto. 

 Evaluar la capacidad de la 
organización para ejecutar 
acciones de 
comunicación. 

  Seleccionar las 
acciones más adecuadas. 
Elaborar informe básico 
de las políticas de 
comunicación 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

UT 5: Selección de las 
acciones de 
comunicación. 



  MÓDULO PROFESIONAL: POLÍTICAS DE MARKETING  

Página 11 CFGS GESTIÓN DE VENTAS Y ESPACIOS COMERCIALES I.E.S. LA ERÍA (OVIEDO 

 

 

 

 
Resultados de aprendizaje (RA) y Criterios de Evaluación (CE) 

MINIMOS PARA ESTA 
UNIDAD 

UNIDADES DE 
TRABAJO (UT) 

 
 

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. 

 
 Definir objetivos y 

finalidad del briefing de 
producto. 

 
 Estructurar el briefing 

distinguiendo sus 
elementos. 

 
 Seleccionar información 

requerida para elaborar 
el briefing de producto. 

 
 Analizarla información 

de un briefing. 
 

 Redactar el briefing de 
un producto para una 
determinada acción de
 comunicación 
utilizando herramientas 
informáticas. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

UT 6: Elaboración de 
briefings de productos, 
servicios o marcas. 
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Resultados de aprendizaje (RA) y Criterios de Evaluación (CE) 

MINIMOS PARA ESTA 
UNIDAD 

UNIDADES DE 
TRABAJO (UT) 

 
 

RA 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. 

 
- Caracterizar las  fases del 

proceso de planificación 
comercial. 

- Seleccionar la 
información analizar. 

- Analizar(DAFO) 
empleando herramientas 
informáticas. 

- Establecer objetivos y 
elegir  estrategias de 
marketing. 

- Establecer política del 
producto: precio, 
distribución y 
comunicación. 

- Elaborar presupuesto 
financiero, personal y 
temporal. 

- Redactar plan de 
marketing con 
herramientas 
informáticas. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
UT 7: Elaboración del 
plan de marketing. 
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Resultados de aprendizaje (RA) y Criterios de Evaluación (CE) 

MINIMOS PARA ESTA 
UNIDAD 

UNIDADES DE 
TRABAJO (UT) 

   

 
 

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 las 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. 

 
- Establecer procesos 

de control de  las 
políticas de  marketing. 

- Actualizar información 
con los  datos 
obtenidos. 

- Calcular ratios de 
control del plan de 
marketing. 

- Comparar resultados 
con los  objetivos 
presupuestados. 

- Proponer correcciones 
a las  desviaciones y 
errores. 

- Elaborar informes de 
evaluación del plan de 
marketing, 
proponiendo medidas 
correctoras. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
UT 8: Seguimiento y 
control de las políticas y 
acciones del plan de 
marketing. 
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6. SECUENCIACIÓN DE LOS CONTENIDOS. 
 

MÓDULO PROFESIONAL: POLÍTICAS DE MARKETING (PM) 

SECUENCIA Y CODIFICACIÓN Nº HORAS DESCRIPCIÓN COMPLETA DE LA UT 

 
PM01 

 
22 

PM01: Evaluación de las oportunidades de mercado 
de una empresa. 

 
PM02 

 
22 

PM02: Definición de la política de producto o 
servicio. 

PM03 22 PM03: Definición de la política de precios. 

 
PM04 

 
22 

PM04: Selección de la forma y canal de 
distribución. 

PM05 22 PM05: Selección de las acciones de comunicación. 

 
PM06 

 
25 

PM06: Elaboración de briefings de productos, 
servicios o marcas. 

PM07 30 PM07: Elaboración del plan de marketing. 

 
PM08 

 
25 

PM08: Seguimiento y control de las políticas y 
acciones del plan de marketing. 
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7. DESARROLLO DE CADA UNIDAD DE TRABAJO. 
 

PM01. Evaluación de las oportunidades de mercado de una empresa. 

Nº de horas de la unidad: 22 

 
Conceptos (Contenidos soporte) 

 
Contenidos propuestos 

Procedimientos y Actitudes 

 
- Concepto y contenido del marketing. 
- Funciones del marketing en la economía. 

Organización de los intercambios entre 
fabricante y consumidores. 
 Organización de los flujos físicos de 

productos y servicios. 
 Organización de los flujos de 

información y comunicación. 
 

- El marketing en la gestión de la empresa. 
 Orientación a la producción. 
 Orientación al producto. 
 Orientación a las ventas 
 Orientación al consumidor. 
 Orientación a la competencia. 
 Orientación al mercado. 

 
- Tipos de marketing. 

 Marketing estratégico y marketing 
operativo. 

 Marketing interno y externo. 
 Marketing de relaciones o relacional. 
 Marketing emocional. 
 Marketing social. 

- Marketing estratégico. Análisis de las 

 
1. Concepto del marketing. 

1.1. Elementos fundamentales del marketing. 
1.2. Contenido del marketing. 

 
2. Funciones del marketing en la economía. 

2.1.  Organización de los intercambios entre fabricante y 
consumidores: organización de los flujos físicos de 
productos y servicios. 

2.2. Organización de los intercambios entre fabricante y 
consumidores: organización de los flujos de información y 
comunicación. 

 
3. El marketing en la gestión de la empresa. 

3.1. Orientación a la producción. 
3.2. Orientación al producto. 
3.3. Orientación a las ventas. 
3.4. Orientación al consumidor. 
3.5. Orientación a la competencia. 
3.6. Orientación al mercado. 
3.7. Orientación a la sociedad. 

 
4. Tipos de marketing: 

4.1. Marketing estratégico versus marketing operativo. 
4.2. Marketing estratégico. 

 
4.3. Marketing operativo. 

Procedimientos: 
- Análisis de los elementos 

fundamentales del 
marketing. 

- Planteamiento de casos 
prácticos sobre las 
funciones del marketing en 
la economía actual. 

- Análisis de la aplicación 
del marketing en la gestión 
de la empresa. 

- Diferenciación de los 
distintos tipos de 
marketing. Casos 
prácticos en las 
organizaciones actuales. 

- Estudio del marketing de 
servicios. 

 
 

Actitudes: 
- Destacar la importancia 

del marketing en la 
economía actual. 

- Aplicar las técnicas de 
marketing en la empresa 
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PM01. Evaluación de las oportunidades de mercado de una empresa. 

Nº de horas de la unidad: 22 

oportunidades de mercado. 
 Análisis del mercado. 
 Análisis del entorno. 
 Análisis de la competencia. 
 Segmentación del mercado. Criterios de 

segmentación. 
 Posicionamiento del producto. 


- Estrategias de segmentación del mercado. 
- Marketing operativo. Las variables de 

marketing-mix. 
- Definición y desarrollo de las políticas de 

marketing-mix. 
- Marketing de servicios. 

4.4. Marketing interno, externo e interactivo 
4.5. Marketing interno. 
4.6. Marketing externo. 
4.7. Marketing interactivo. 
4.8. Marketing de relaciones o relacional. 
4.9. Marketing emocional. 
4.10. Marketing social. 

5. Marketing estratégico. Análisis de las oportunidades de mercado. 
5.1. Análisis del mercado. 
5.2. Análisis del entorno. 
5.3. Análisis de la competencia. 
5.4. Introducción a la segmentación del mercado. 
5.5. Definición, beneficios y requisitos de la segmentación 

del mercado. 
5.6. Criterios y etapas de la segmentación del mercado. 
5.7. Posicionamiento del producto. 

6. Estrategias de segmentación del mercado. 
7. Marketing operativo. Las variables de marketing-mix. 
8. Definición y desarrollo de las políticas de marketing-mix. 
9. Marketing de servicios. 

de forma responsable y 
transmitiendo los valores 
que favorecen la libertad 
personal, la 
responsabilidad, la 
ciudadanía democrática, la 
solidaridad, la tolerancia, 
la igualdad, el respeto y la 
justicia, que constituyen la 
base de la vida en común. 
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PM02. Definición de la política de producto o servicio. 

Nº de horas de la unidad 22 

Conceptos (Contenidos soporte) Contenidos propuestos Procedimientos y Actitudes 

 
- El producto como instrumento de marketing. 

Características y atributos. Tipos de productos. 
- La dimensión del producto. 
- El ciclo de vida del producto. 
- Estrategias para prolongar el ciclo de vida del 

producto o servicio. 
- La política del producto. Objetivos. 
- Análisis de la cartera de productos, servicios o 

marcas. 
 Análisis DAFO. 
 La matriz de crecimiento y participación del 

Boston Consulting Group(BCG). 
 Otras técnicas de análisis. 

- Estrategias en política de productos. 
- Creación y lanzamiento de nuevos productos. 
- Diversificación de productos. 
- La diferenciación del producto o servicio. 
- La marca. Finalidad y regulación legal. Tipos de 

marcas. Estrategias. 
- Imagen y posicionamiento de productos, servicios 

y marcas. 
 Mapas de posicionamiento. 
 Análisis funcional. 

- Elaboración de informes sobre productos 
utilizando herramientas informáticas. 

 
1. El producto como instrumento de marketing. 

1.1. Concepto de producto. 
1.2. Características del producto. 
1.3. Atributos del producto. 
1.4. Tipos de productos. 

2. La dimensión del producto. 
3. El ciclo de vida del producto. 

3.1. Fases del ciclo de vida del producto (I). 
3.2. Fases del ciclo de vida del producto (II). 

4. Estrategias para prolongar el ciclo de vida del producto 
o servicio. 

5. La política del producto.Objetivos. 
6. Análisis de la cartera de productos/servicios o marcas: 

6.1. Análisis DAFO. 
6.2. La matriz de crecimiento y participación del 

Boston Consulting Group(BCG). 
6.3. Otras técnicas de análisis. 

7. Estrategias en política de productos. 
8. Creación y lanzamiento de nuevos productos. 
9. Diversificación de productos. 
10. La diferenciación del producto o servicio. 
11. La marca. Concepto y finalidad. 

11.1. Regulación legal en materias demarcas. 
11.2. Tipos de marcas. 
11.3. Estrategias de marca (I). 
11.4. Estrategias de marca (II). 

12. Imagen y posicionamiento de productos, servicios y marcas: 
12.1. Mapas de posicionamiento. 
12.2. Análisis funcional. 

Elaboración de informes sobre productos, utilizando herramientas 
informáticas. 

Procedimientos: 
- Análisis de las 

características, atributos y 
tipos de producto y de su 
importancia como 
instrumento de marketing. 

- Análisis teórico práctico 
del ciclo de vida de 
producto. 

- Definición de marca y su 
importancia en el 
marketing. 

- Análisis de distintas 
estrategias de productos. 

Actitudes: 
 

- Colaboración de trabajo 
en equipo y en 
igualdad de derechos y 
oportunidades. 

- Aplicar los conocimientos 
transmitiendo los valores 
que favorecen la libertad 
personal, la 
responsabilidad, la 
ciudadanía democrática, la 
solidaridad, la tolerancia, 
la igualdad, el respeto y la 
justicia, que constituyen la 
base de la vida encomún. 
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PM03. Definición de la política de precios. 

Nº de horas de la unidad 22 

Conceptos (Contenidos soporte) Contenidos propuestos Procedimientos y Actitudes 

 
- El precio del producto como instrumento de 

marketing. 
- Componentes del precio de un producto o 

servicio. 
 Costes: de fabricación y de distribución. 
 Márgenes: bruto y neto. 

- El proceso de fijación de precios. Factores que 
influyen en el mismo. 
 Factores legales. 
 Los objetivos de la empresa. 
 Los costes. 
 Los proveedores. 
 Los intermediarios. 
 El mercado y la competencia. 
 La elasticidad de la demanda. 
 El ciclo de vida del producto. 

- Política de precios. Objetivos. 
- Normativa legal en materia de precios. 
- El precio del producto y la elasticidad de la 

demanda. 
- Métodos de fijación de precios: basados en los 

costes, en la competencia y en la demanda de 
mercado. 
 Cálculo del punto muerto. 
 Cálculo de los costes: fijos y variables. 
 Determinación del precio de venta: coste más 

márgenes. 
 Cálculo del precio de venta de un producto a 

partir del escandallo de costes. 

 
1. El precio del producto como instrumento de marketing. 
2. Componentes del precio de un producto o servicio. 

2.1. Costes de fabricación y de distribución. 
2.2. Márgenes bruto y neto. 

 
3. El proceso de fijación de precios. Factores que influyen enel 

mismo. 
3.1. Factores legales. 
3.2. Los objetivos de la empresa. 
3.3. Los costes. 
3.4. Los proveedores. 
3.5. Los intermediarios. 
3.6. El mercado y la competencia. 
3.7. La elasticidad de la demanda. 
3.8. El ciclo de vida del producto. 

 
4. Política de precios. Objetivos. 
5. Normativa legal en materia de precios. 
6. El precio del producto y la elasticidad de la demanda. 

 
7. Aspectos previos a los métodos de fijación de precios. 

7.1. Cálculo de los costes fijos y variables. 
7.2. Determinación del precio de venta: coste más márgenes. 
7.3. Cálculo del precio de venta de un producto a partir 

del escandallo de costes. 
7.4. Cálculo del punto muerto. 
7.5. Ventajas y limitaciones del punto muerto. 

 
8. Métodos de fijación de precios. 

8.1. Precio basado en los costes. 

 
- Definición del precio de un 

producto y su importancia 
como instrumento de 
marketing. 

- Análisis de los distintos 
componentes del precio y 
los factores que influyen 
en el mismo. 

- Distinción de los distintos 
métodos de fijación de 
precios. 

- Resolución de casos 
prácticos relacionados con 
los costes y la fijación de 
precios. 

- Análisis de las distintas 
estrategias de la empresa 
en la fijación de los 
precios. 

 
Actitudes: 

- Valorar la importancia de 
los aspectos éticos en la 
determinación de precios. 

- Aplicar las técnicas de 
marketing en la empresa 
de forma responsable y 
transmitiendo los valores 
que favorecen la libertad 
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PM03. Definición de la política de precios. 

Nº de horas de la unidad 22 

- Estrategias en política de precios. 
 Estrategias para productos nuevos. 
 Estrategias para líneas de productos. 
 Estrategias de precios diferenciados. 

 
- Estrategias de precios psicológicos. 

 Estrategias de precios geográficos. 
 Estrategias competitivas. 
 Estrategias diferenciales. 

 
- Cálculo de los costes y determinación del precio 

de venta de un producto utilizando la hoja de 
cálculo. 

- Elaboración de informes sobre precios utilizando 
herramientas informáticas adecuadas 

8.2. Precios basados en la competencia. 
8.3. Precios basados en la demanda de mercado. 

 
9. Estrategias en política de precios: 

9.1. Estrategias para productos nuevos. 
9.2. Estrategias para líneas de productos. 
9.3. Estrategias diferenciales. 
9.4. Estrategias competitivas. 
9.5. Estrategias de precios psicológicos 
9.6. Estrategias de precios geográficos. 

 
10. Cálculo de los costes y determinación del precio de venta de 

un producto, utilizando la hoja de cálculo. 
11.  Elaboración de informes sobre precios, utilizando 

herramientas informáticas adecuadas. 

personal, la 
responsabilidad, la 
ciudadanía democrática, la 
solidaridad, la tolerancia, 
la igualdad, el respeto y la 
justicia, que constituyen la 
base de la vida en común 
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PM04. Selección de la forma y canal de distribución. 

Nº de horas de la unidad 22 

Conceptos (Contenidos soporte) Contenidos propuestos Procedimientos y Actitudes 

 
 

- La distribución comercial como instrumento de 
marketing. 

- Canales de distribución. Concepto, estructura y 
tipos. 

- Los intermediarios comerciales. Funciones y tipos 
de intermediarios. 

- Política de distribución. Objetivos. 
- Factores que condicionan la elección de la forma 

y canal de distribución. 
- Métodos de venta: Venta tradicional, autoservicio 

y venta sin tienda, entre otras. 
- Formas comerciales de distribución: comercio 

independiente, asociado e integrado. 
- Estrategias de distribución. Relación del 

fabricante con la red y los puntos de venta. 
 Estrategias de distribución propia o por 

cuenta ajena. 
 Estrategias de cobertura de mercado: 

distribución intensiva, exclusiva o selectiva. 
 Estrategias de comunicación: con los 

intermediarios y con el consumidor final. 
 Estructuras de distribución verticales y 

horizontales. 
- Formas y contratos de intermediación comercial. 

 Contrato de distribución comercial. 
 Contrato de agencia. 
 Contrato de representación comercial. 
 Contrato de comisión. 

- Contrato de franquicia. 
- Los costes de distribución: estructura y cálculo. 

 
1. La distribución comercial como instrumento de marketing. 
2. Canales de distribución. Concepto y estructura. 

2.1. Tipos de canales de distribución. 
3. Los intermediarios comerciales. Tipos. 

3.1. Funciones de los intermediarios comerciales. 
4. Política de distribución. Objetivos. 
5. Factores que condicionan la elección de la forma y el canal 

de distribución. 
6. Formas comerciales de distribución por el método de venta. 
7. Formas comerciales de distribución por el grado de asociación. 

 
8. Estrategias de distribución. Relación del fabricante con la red 

y los puntos de venta. 
8.1. Estrategias de distribución propia o por cuenta ajena. 
8.2. Estrategias de cobertura de mercado: 

distribución intensiva, exclusiva o selectiva. 
8.3. Estrategias de comunicación: con los intermediarios y 

con el consumidor final. 
8.4. Estructuras de distribución verticales y horizontales. 

 
9. Formas y contratos de intermediación comercial: 

9.1. Contrato de distribución comercial. 
9.2. Contrato de agencia. 
9.3. Contrato de representación comercial. 
9.4. Contrato de 
comisión. 9.5.Contrato de 
franquicia. 

 
10. Contrato de franquicia. Concepto y tipos. 

10.1. Obligaciones, ventajas e inconvenientes para 
ambas partes de la franquicia. 

11. Los costes de distribución: estructura y cálculo. 

 
- Definición y clasificación 

de la distribución 
comercial, destacando su 
importancia para el 
consumidor y la empresa. 

- Análisis de los distintos 
factores que influyen en la 
elección de un canal de 
distribución. 

- Aplicación de distintas 
estrategias de 
distribución. 

- Definición y análisis de 
distintos casos de 
contratos de 
intermediación comercia. 

- Estudio del contrato de 
franquicia observando sus 
ventajas y desventajas. 
Actitudes: 

- Valorar la importancia de 
los canales de 
distribución para relación 
entre productores y 
consumidores. 

- Aplicar las técnicas de 
marketing en la empresa 
de forma responsable y 
transmitiendo los valores 
que favorecen la libertad 
personal, la 
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PM04. Selección de la forma y canal de distribución. 

Nº de horas de la unidad 22 

 Transporte. 
 Seguro. 
 Almacenamiento. 
 Servicios de agentes y distribuidores. 
 Financiación. 

- Marketing en la distribución. Merchandising. 
 

- La comercialización on-line. Utilización de 
Internet como canal de distribución y venta. 

- Elaboración de informes sobre distribución 
utilizando aplicaciones informáticas. 

11.1. Transporte difusión y fraccionamiento. 
11.2. Seguro. 
11.3. Almacenamiento. 
11.4. Servicios de agentes y distribuidores. 
11.5. Financiación y asunción de riesgos. 

12. Marketing en la distribución. Merchandising. 
13. La comercialización on-line. Utilización de Internet como canal 

de distribución y venta. 
Elaboración de informes sobre distribución utilizando aplicaciones 
informáticas. 

responsabilidad, la 
ciudadanía democrática, la 
solidaridad, la tolerancia, 
la igualdad, el respeto y la 
justicia, que constituyen la 
base de la vida en común 
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PM05. Selección de las acciones de comunicación 

Nº de horas de la unidad 22 

Conceptos (Contenidos soporte) Contenidos propuestos Procedimientos y Actitudes 

 
- El proceso de comunicación comercial. 

Elementos básicos. 
- El mix de comunicación: tipos y formas. 
- Políticas de comunicación. 
- La publicidad. 

 Objetivos. 
 Regulación legal. 
 Tipos. 
 El mensaje publicitario. Contenido y forma. 
 Los medios y soportes publicitarios. 
 La campaña publicitaria. Presupuesto. 
 Selección de las acciones publicitarias más 

adecuadas. 
 Instrumentos para medir su eficacia. Test de 

publicidad. 
 Las agencias de publicidad. 

- La promoción de ventas. 
 Objetivos. 
 Presupuesto. 
 Herramientas promocionales. 
 Selección de acciones promocionales para el 

lanzamiento de nuevos productos o la entrada 
en nuevos mercados. 

- Relaciones públicas. 
 Objetivos. 
 Presupuesto. 
 Técnicas de RR.PP. 
 Selección de las acciones para reforzar la 

imagen corporativa y demarca. 
- Marketing directo. 

 
1. El proceso de comunicación comercial. 

1.1. Elementos básicos del proceso de comunicación. 
2. El mix de comunicación: tipos y formas. 
3. Políticas de comunicación. 
4. La publicidad: 

4.1. Objetivos de la publicidad. 
4.2. Regulación legal. 
4.3. Contratos publicitarios. 
4.4. Tipos de publicidad. 
4.5. Características del mensaje publicitario. 
4.6. Contenido y forma del mensaje publicitario. 
4.7. Los medios y soportes publicitarios. I 

4.7.1. Los medios y soportes publicitarios II. 
4.8. La campaña publicitaria. Presupuesto. 
4.9. Selección de las acciones publicitarias más adecuadas. 
4.10. Instrumentos para medir su eficacia. Test de 

publicidad. 
4.11. Las agencias de publicidad. 

 
5. La promoción de ventas: 

5.1. Objetivos de la promoción de ventas. 
5.2. Presupuesto de la promoción de ventas. 
5.3. Herramientas promocionales. 
5.4. Selección de acciones promocionales para el 

lanzamiento de nuevos productos o la entrada en nuevos 
mercados. 

 
6. Relaciones públicas: 

6.1. Objetivos de las relaciones públicas. 
6.2. Presupuesto de las relaciones públicas. 
6.3. Técnicas de RR.PP.I. 

6.3.1. Técnicas de RR.PP.II 

 
- Definición y análisis de los 

distintos medios de 
comunicación comercial, 
estudiando cada uno por 
separado: Publicidad, 
promoción, relaciones 
públicas. 

- Puesta en común sobre 
distintas campañas 
publicitarias. 

 
- Análisis y estudio de los 

casos actuales de 
aplicación del marketing 
directo, relacional, el 
merchandising. 

 
- Exposición sobre la 

importancia de la venta 
personal. 

 
- Análisis de los aspectos 

del marketing on line y su 
importancia en la práctica 
empresarial actual. 

Actitudes: 
- Valorar la importancia de 
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PM05. Selección de las acciones de comunicación 

Nº de horas de la unidad 22 

 Objetivos y formas. 
 Telemarketing. 

- Marketing relacional. 
 Objetivos. 
 Gestión de la relación con los clientes. 

- El merchandising. 
 Objetivos. 
 Presupuesto. 
 Herramientas. 

- La venta personal. 
 Objetivos. 
 Características diferenciadoras. 

- Marketing online. 
 La comunicación comercialon-line. 
 Elementos fundamentales de un sitio web 

con fines comerciales. 
- Elaboración de informes sobre política de 

comunicación utilizando aplicaciones 
informáticas. 

6.4. Selección de las acciones para reforzar la imagen 
corporativa y de marca. 

7. Marketing directo: 
7.1. Objetivos y formas del marketing directo. 
7.2. Telemarketing. 

8. Marketing relacional: 
8.1. Objetivos del marketing relacional. 
8.2. Gestión de la relación con los clientes. 

9. El merchandising: 
9.1. Objetivos y presupuesto del merchandising. 
9.2. Herramientas del merchandising. 

10. La venta personal: 
10.1. Objetivos de la venta personal. 
10.2. Características diferenciadoras de la venta 

personal. 
11. Marketing on-line: 

11.1. La comunicación comercial on-line. 
11.2. Elementos fundamentales de un sitio web con fines 

comerciales. 
Elaboración de informes sobre política de comunicación, utilizando 
herramientas y aplicaciones informáticas. 

la comunicación en la 
aplicación del marketing 
en la empresa. 

 
- Aplicar las técnicas de 

comunicación de forma 
responsable y 
transmitiendo los valores 
que favorecen la libertad 
personal, la 
responsabilidad, la 
ciudadanía democrática, la 
solidaridad, la tolerancia, 
la igualdad, el respeto y la 
justicia, que constituyen la 
base de la vida en común 
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PM06. Elaboración de briefings de productos, servicios o marcas. 

Nº de horas de la unidad 25 

Conceptos (Contenidos soporte) Contenidos propuestos Procedimientos y Actitudes 

 
- El briefing de un producto o servicio: objetivos y 

finalidad. 
- Estructura del briefing. 
- Elementos e información que lo componen. 

 Objetivos. 
 Características de los productos, servicios o 

marcas. 
 Presupuesto de publicidad. 
 Público objetivo. 

Elaboración de un briefing utilizando aplicaciones 
informáticas. 

 
1. Pasos previos a la elaboración del briefing de un productos 

o servicio. 
1.1. Concepto y características del briefing de un producto 

o servicio. 
1.2. Eje de comunicación del briefing de un producto o servicio. 

 
2. Estructura del briefing: aspectos básicos. 

2.1. Estructura del briefing: partidas que lo configuran. 
 

3. Elementos e información que lo componen: 
3.1. Objetivos. 
3.2. Características de los productos, servicios o marcas. 
3.3. Presupuesto de publicidad I. 

3.3.1. Presupuesto de publicidad II. 
3.3.2. Presupuesto de publicidad III. 

3.4. Público objetivo. 
Elaboración de un briefing utilizando aplicaciones informáticas. 

 
Procedimientos: 
- Definición y análisis del 

briefing y su aplicación en 
el marketing online. 

- Estudio de los 
elementos, 
características y público 
objetivo del briefing. 

- Utilización de aplicaciones 
informáticas en la 
elaboración de un 
briefing. 

Actitudes: 
- Valorar la importancia de 

adaptarse a las nuevas 
técnicas y tecnologías en 
la empresa. 

- Aplicar las técnicas on line 
de forma responsable 
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PM07. Elaboración del plan de marketing. 

Nº de horas de la unidad 30 

Conceptos (Contenidos soporte) Contenidos propuestos Procedimientos y Actitudes 

 
 

- La planificación de marketing: finalidad y 
objetivos. 

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

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

- Establecimiento de los objetivos generales y de 
marketing. 

- Elección de las estrategias de marketing. 
- Acciones y políticas del marketing-mix. Relación 

entre ellas. 
- Presupuesto. Recursos financieros, humanos y 

tiempo. 
- Ejecución y control del plan de marketing. 
- Redacción y presentación del plan de marketing 

utilizando las aplicaciones informáticas. 
- El plan de marketing para los 
servicios. El plan de marketing on-line 

 
1. La planificación de marketing: consideraciones iniciales. 

1.1. La planificación de marketing: finalidad y objetivos. 
2. El plan de marketing: concepto y finalidad. 

2.1. El plan de marketing: características. 
2.2. El plan de marketing: utilidades. 
2.3. El plan de marketing: estructura. 

3. Análisis de la situación. 
3.1. Análisis interno y análisis externo. 
3.2. Análisis DAFO: aspectos internos. 
3.3. Análisis DAFO: aspectos externos. 

4. Establecimiento de los objetivos generales y de marketing. 
5. Elección de las estrategias de marketing I. 

5.1. Elección de las estrategias de marketing II 
6. Acciones y políticas del marketing-mix; relación entre ellas. 
7. Presupuesto. Recursos financieros, humanos y tiempo. 
8. Ejecución y control del plan de marketing. 
9. Redacción y presentación del plan de marketing utilizando 

las  aplicaciones informáticas. I 
9.1. Redacción y presentación del plan de marketing 

utilizando las aplicaciones informáticas. II 
10. El plan de marketing para los servicios. 
11. El plan de marketing on-line: aspectos previos. 

11.1. El plan de marketing on-line: características y 
estructura. 

11.2. El plan de marketing on-line: análisis de situación. 
11.3. El plan de marketing on-line: análisis DAFO y 
establecimiento de objetivos. 
11.4. El plan de marketing on-line: elección de estrategia. 
11.4.1. El plan de marketing on-line: elección de estrategia 
11.5. El plan de marketing on-line: tácticas y plan de acción 
El plan de marketing on-line: planificación, ejecución y control. 

Procedimientos: 
- Definición y características 

del plan de marketing. 
- Análisis de la situación: 

análisis interno y externo. 
Análisis DAFO. 

- Estudio de los objetivos 
generales y de marketing. 

- Análisis de las estrategias 
de marketing. 

- Presupuesto. Recursos 
financieros y humanos 

- Ejecución y control del 
plan de marketing. 

- Redacción y presentación 
del plan de marketing 
utilizando las aplicaciones 
informáticas. 

- El plan de marketing para 
los servicios. 

- Análisis del plan de 
marketing on-line. 

Actitudes: 
- Valorar la importancia de 

adaptarse a las técnicas 
on line de marketing. 
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PM 08. Seguimiento y control de las políticas y acciones del plan de marketing. 

Nº de horas de la unidad 25 

Contenidos propuestos Contenidos según normativa Procedimientos y Actitudes 

- Seguimiento y control de las acciones del plan de 
marketing. 

- Cálculo de las ratios de control más habituales, 
utilizando hojas de cálculo. 

- Cálculo de las desviaciones producidas y 
propuesta de medidas correctoras. 

1. Seguimiento y control de las acciones del plan de marketing. 
1.1. Aspectos clave de la acción comercial que debe incluir 

el seguimiento y control del plan de marketing. 
1.2. Seguimiento y control del plan de marketing: 

auditoría comercial. 
2. Ratios de control del plan de marketing más habituales. 

2.1. Control del volumen de ventas. 
2.2. Control de otras dimensiones de la venta. 

2.2.1. Control de otras dimensiones de la venta. 
2.3. Evaluación del comportamiento del vendedor. 

2.3.1. Evaluación del comportamiento del vendedor.. 
2.4. Cuadro de mando del director de ventas. 
2.5. Actividades financieras básicas y conexión con ventas. 
2.6. Ratios financieras básicos (relaciones entre 

masas patrimoniales y resultados). 
2.6.1. Ratios financieras básicos (relaciones entre 
2.6.2. masas patrimoniales y resultados). 

2.7. Gestión y control de costes. 
2.8. Cómo aumentar la productividad de las ventas 

3. Cálculo de las desviaciones producidas y propuesta 
de medidas correctoras. 
3.1. Cálculo de las desviaciones producidas y propuesta 

de medidas correctoras. 

- Análisis del seguimiento y 
control de las acciones del 
plan de marketing. 

- Resolución de casos 
prácticos sobre: 

 Cálculo de las ratios de 
control más habituales 
utilizando hojas de cálculo. 

 Cálculo de las 
desviaciones producidas y 
propuesta de medidas 
correctoras 

Actitudes: 

Reflexionar sobre las 
desviaciones existentes entre el 
plan establecido y lo realmente 
conseguido 
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8. DISTRIBUCIÓN TEMPORAL DE LAS UNIDADES DE TRABAJO. 
 
 

 
UNIDADES DE TRABAJO 

 
HORAS 
PROPUESTAS 

 
1ª TRIMESTRE 

 

 
UT 1: Evaluación de las oportunidades de mercado de una 
empresa 

 
22 

 
UT 2: Definición de la política de producto o servicio 

 
22 

 
UT 3: Definición de la política de precios 

 
22 

 
2ª TRIMESTRE 

 

 
UT 4: Selección de la forma y canal de distribución 

 
22 

 
UT 5: Selección de las acciones de comunicación 

 
22 

 
UT 6: Elaboración de briefings de productos, servicios o marcas 

 
25 

 
3ª TRIMESTRE 

 

 
UT 7: Elaboración del plan de marketing 

 
30 

 
UT 8: Seguimiento y control de las políticas y acciones del plan de 
marketing 

 
25 

 
TOTAL, HORAS 

 
190 
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9. METODOLOGÍA DIDÁCTICA 
 

Según el Real Decreto 1538/2006, «la metodología didáctica de las enseñanzas de 
formación profesional integrará los aspectos científicos, tecnológicos y organizativos que en 
cada caso correspondan, con el fin de que el alumnado adquiera una visión global de los 
procesos productivos propios de la actividad profesional correspondiente». 

 
Los contenidos conceptuales encuentran su principal sentido en construir una base sólida 
para el desarrollo de los contenidos procedimentales. Deberán abordarse con la amplitud 
suficiente para poder responder a las situaciones más habituales que al alumnado se le 
vayan a presentar en el puesto de trabajo. Las actividades que se programen deberán ir 
dirigidas, en todo momento, al logro de los resultados de aprendizaje. 

 
Se aplicará una metodología activa, participativa e integradora, que permita un 
aprendizaje “significativo” o “por comprensión” y provoque la reflexión y el análisis por 
parte del alumnado, convirtiéndose de esta forma en protagonista del proceso educativo. 

 
El proceso de enseñanza deberá partir de unas actividades iniciales o de diagnóstico, que 
permitan conocer el nivel de conocimientos previos del alumno/a, y plantearse mediante una 
acción integradora de conocimientos, técnicas y habilidades concretas que impliquen 
trabajos participativos de los alumnos/as. 

 
Se utilizará tanto la metodología expositiva, en la que el profesor/a facilitará a los 
alumnos/as la información, material didáctico, bibliográfico o apuntes elaborados, que les 
permitan comprender y asimilar los conceptos teóricos fundamentales, mediante el 
aprendizaje “receptivo”, como la enseñanza por descubrimiento, en la que se plantearán 
supuestos o casos prácticos, proporcionándoles previamente la información necesaria para 
su resolución, lo que permitirá el aprendizaje “significativo” o “por descubrimiento”. 

 
Según estos principios, tenemos que tener en cuenta lo siguiente: 

 
 Se considera conveniente realizar, primero, una presentación de las diferentes unidades 

didácticas, para que el alumnado tenga una visión global de todo el módulo. 
 

 El profesor expondrá los contenidos conceptuales desarrollados a través de las distintas 
unidades didácticas, con el apoyo de los recursos más adecuados (apuntes, 
presentaciones, Tics, etc.) 

 
 Desarrollará los diferentes contenidos procedimentales a través de la resolución de 

distintos casos prácticos, para que, posteriormente, sea el propio alumnado el que, o 
bien de forma individual o bien en grupos, resuelva otros supuestos prácticos que le 
plantee el profesor. 

 
 El profesor acercará los contenidos del módulo al alumnado de una manera clara y 

sencilla, con el ánimo de conseguir su involucración, colaboración y participación activa. 
 

 El alumno/a trabajará determinados contenidos de manera individual, pero se fomentará 
sobre todo el trabajo en equipo, tal como ocurre en la vida laboral. 

 
 Se preparará al alumno/a para la actividad en el campo profesional lo que facilitará su 

adaptación al mundo laboral, incorporando la educación en valores y en la igualdad en 
derechos y oportunidades entre hombres y mujeres. 

- Se contribuirá al desarrollo personal del alumno/a, al ejercicio de una ciudadanía 
democrática y al aprendizaje permanente. 
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- Se alternarán los contenidos teóricos con los casos prácticos relacionados que 
ayudarán al alumno/a la comprensión y asimilación de la teoría. 

 
- Se realizarán las actividades propuestas, así como los ejercicios de autoevaluación. 

 
- El alumno/a trabajará actividades finales de cada unidad en la que se revisan los 

contenidos vistos en la misma. 
 

- Se potenciará el uso de las Tecnologías de la Información y Comunicación que permitirá 
el desarrollo de los diferentes procesos de trabajo dada la naturaleza cambiante del 
comercio y la empresa. 

 
- Se fomentará el espíritu emprendedor que permita al alumno tener visión de futuro en 

el mundo empresarial y comercio. 
 

-  Se proporcionará la motivación necesaria, para fomentar en el aula un clima de trabajo 
y convivencia adecuado. 

 
- Se procurará que las clases teóricas se limiten a la exposición y explicación de los 

conceptos esenciales de cada unidad. Se fomentará la participación del alumnado en 
dichas exposiciones. 

- Se considera conveniente que el alumnado haga presentaciones orales, utilizando como 
soporte las Tics, así como la simulación de negociaciones o procesos de venta para los 
diferentes productos o servicios planteados. 

 
- Se completarían las actividades con la realización de alguna visita a determinados 

centros comerciales de la zona, para su estudio y análisis in situ. 
 

- Por último, debemos señalar que las actividades que más contribuyen al aprendizaje, 
son las globales que integran el mayor número de contenidos posibles. 

 
- Se realizará un seguimiento cercano e individualizado del proceso de aprendizaje de 

cada alumno o alumna, realizando anotaciones sistemáticas de los avances y 
dificultades que éstos presenten. 

 
- Se debe realizar, por lo tanto, un Plan de Marketing, trabajando en equipo o bien 

individual dependiendo del número de alumnos/as matriculados y del nivel de 
conocimientos adquiridos, en el cual se consolidarán los conocimientos globales del 
módulo y se evaluarán los resultados de aprendizaje del mismo. 

 
 Ausencia sobrevenida y debidamente justificada por el alumno/a. 
El desarrollo de la actividad docente se realizará de igual modo que en el confinamiento. 
En caso de que un alumnado se encuentre ausente por un motivo sobrevenido, 
debidamente justificado. Se le debe de garantizar la continuidad del proceso de 
enseñanza aprendizaje, estableciendo un plan de trabajo, que se dinamizará por medio 
de teams o aulas virtuales y que permita aplicar los criterios 
de calificación del módulo correspondiente. 

 
ALUMNADO QUE HA PROMOCIONADO A SEGUNDO CURSO DEL CICLO CON EL 
MÓDULO DE POLITICAS DE MARKETING NO SUPERADO. 

 
Aquellos alumnos/as que no hayan superado el módulo de Políticas de Marketing en la 
evaluación final extraordinaria y pasen con dicho módulo pendiente al curso siguiente, se 
propone un programa de recuperación que el alumno/a deberá realizar simultáneamente a 
los módulos de segundo curso, teniendo en cuenta que se aplicarán los siguientes 
instrumentos de evaluación: 
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1. Realización de actividades por parte del alumno/a relacionadas con los 
contenidos impartidos. No superados. 

2. Realización al menos dos pruebas escritas por evaluación, a lo largo del curso. 
 

El sistema de calificación de cada uno de los instrumentos será puntuado de 0 a 10. Cada 
uno de estos instrumentos entrará a formar parte de la nota de evaluación con la siguiente 
ponderación: 

 Actividades: 30% 
 Pruebas escritas: 70% 

 
Para superar la materia será necesario obtener una calificación superior a 5 del resultado 
de obtener la media de las dos pruebas de las evaluaciones; Ponderadas al 70 % teniendo 
en cuanta las actividades presentadas y su ponderación al 30%. La nota será la suma de 
los dos ítems anteriores. Si no superara alguna de las evaluaciones, tendrá la posibilidad 
de realizar una prueba escrita final, en el mes de marzo, sobre los contenidos no superados. 

 
10. EL PROCESO DE EVALUACIÓN DEL ALUMNADO. 

 
10.1 PROCEDIMIENTOS E INSTRUMENTOS DE EVALUACIÓN 

 
Al inicio de curso se hace necesario establecer una evaluación inicial de los alumnos/as 
para tratar de comprobar los conocimientos previos y aplicar sus resultados a la 
organización del módulo. Esta evaluación se realizará mediante una entrevista o pequeña 
encuesta por parte del profesor en la que se preguntarán sobre contenidos clave en la 
materia, experiencias profesionales previas en la materia, expectativas, etc. 
La evaluación formativa consiste en constatar el proceso de aprendizaje de cada alumno, 
a través de la observación sistemática por el profesor, con el fin de modificar o reforzar los 
contenidos que no hubiesen sido suficientemente asimilados. Se realizará mediante una 
prueba, el seguimiento de sus trabajos diarios, la entrega de las actividades propuestas por 
el profesor, resolución de los casos prácticos, la realización de las actividades finales de 
cada unidad, exposiciones orales, la participación en clase y entrega de cualquier tipo de 
trabajo en tiempo y forma solicitada por el docente. Las actividades copiadas de un 
compañero/a, solucionario, etc. se considerarán no trabajadas y por lo tanto se calificarán 
como no presentadas. 

 
Se valorará, además los siguientes aspectos: 

- Capacidad de organización del trabajo. 
- Grado de participación en los trabajos del grupo. 
- Calidad final del trabajo. 

 
Se utilizará un sistema de evaluación continua, puesto que es el que permite hacer un 

seguimiento del proceso de aprendizaje de los alumnos/as. 
 

Cada alumno/a será evaluado por su trabajo diario, tanto individual como en grupo, 
valorándose tanto los conocimientos, como las capacidades, destrezas, habilidades y 
actitudes adquiridas, de acuerdo con los criterios de evaluación establecidos para este 
Módulo. 

 
Se realizarán las siguientes evaluaciones durante el curso académico: 

- Una evaluación inicial. 
- Una evaluación parcial al término del primer trimestre. (1ª evaluación) 
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- Una evaluación parcial al término del Segundo trimestre. ( 2ª evaluación) 
- Una evaluación final ordinaria al término del tercer trimestre del curso académico 

(Convocatoria de Junio) 
- Los criterios de evaluación son los especificados para cada unidad de trabajo, 

asociado a los resultados de aprendizaje de cada unidad de trabajo del módulo. 
 

 
10.2 CRITERIOS DE CALIFIACIÓN. 

 
Los instrumentos de evaluación y calificación a utilizar, para medir el nivel de 

adquisición de las capacidades por los alumnos/as, serán los siguientes: 
 

a) Trabajo diario y participación en las clases: 
-  La participación del alumno/a en las clases, su dedicación e interés por el trabajo, las 

intervenciones y explicaciones sobre las actividades y ejercicios propuestos, la 
transmisión de información adecuadamente, la predisposición y las actitudes del 
alumno/a tanto hacia la materia, como hacia los compañeros/as y el profesorado. 

- Este apartado se aplicará a las actividades realizadas dentro como aquella que se 
pudieran realizar fuera del aula. 

 
Criterio de calificación 

A este instrumento se le asignará una valoración del 10% de la calificación global 
de la evaluación.  

 

b) Trabajos presentados, individuales y/o de grupo. 
A estos efectos se considerará trabajo, todo aquello que suponga una profundización en 
algunos de los aspectos relacionados con la materia del Módulo que este compuesto por, 
al menos, los siguientes aspectos: Índice del trabajo, análisis y reflexión sobre el tema 
tratado, documentación complementaria, bibliografía utilizada, etc. 

 
Se valorará en este apartado: 
- Limpieza y presentación de los trabajos. 
- Calidad y organización de los trabajos. 
- Claridad de los conceptos. 
- Participación en los debates y exposiciones. 
- Uso de la terminología propia de la materia. 
- Selección y uso de las fuentes de información adecuadas. 
- Utilización de las aplicaciones informáticas disponibles. 
- Trabajo en equipo. 
- Capacidad para integrar los distintos conocimientos en la materia, etc. 

 
Criterios de calificación: 

A este instrumento se le asignará una valoración del 20% de la calificación. 
 

La realización de actividades, ejercicios y trabajos será obligatoria y se valorará con un 
máximo del 20% de la puntuación final. 

 

c) Pruebas objetivas individuales (orales y escritas). 

Pruebas objetivas, expresamente elaboradas y propuestas para la evaluación, que 
podrán consistir en: 

- Pruebas tipo test o de respuesta alternativa. 
- Preguntas de respuesta corta, sobre conceptos, definiciones, clasificaciones. 
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- Preguntas de desarrollo. 
- Resolución de problemas o supuestos prácticos, análisis de textos, etc. 

 
Se trata de evaluar, según los casos: 

- El grado de conocimiento de los contenidos, conceptos, trámites, documentos y 
operaciones, etc. 

- La comprensión y análisis de textos y normas y su interpretación y aplicación a casos 
concretos. 

- La capacidad de razonamiento, así como la iniciativa y creatividad en la solución de 
problemas. 

 
Criterios de calificación: 
 A este instrumento se le asignará una valoración del 70% de la calificación total. 

 

Se entenderá por calificación de la evaluación la media obtenida por los distintos 
instrumentos evaluados que pueden ser, a su vez, ponderados según su importancia 
relativa dentro de la unidad, o grupo de unidades. 

 
Aquellos alumnos y alumnas que no hayan superado la evaluación tendrán una prueba de 
recuperación por evaluación. Nota que se utilizará para obtener la media con el resto de las 
calificaciones de las otras evaluaciones aprobadas. 

 
La calificación del módulo profesional será la media aritmética de la calificación de las 
evaluaciones. Las calificaciones se formularán en cifras de 1 a 10, sin decimales. 

Al final del tercer trimestre del curso académico, en el mes de junio, se realizará “una 
prueba de recuperación” en la cual, se exigirán los resultados de aprendizaje no 
superados tanto teóricos como prácticos. La calificación de esta prueba se obtendrá de 
aplicar los mismos criterios descritos ya para cada evaluación. 
Es decir: Participación y trabajo diario, 10%. Trabajos presentados a nivel individual, 
cómo en grupo, 20%. Prueba objetiva, 70% 

 
El alumnado deberá presentar las actividades y ejercicios propuestos, realizados durante el 
curso académico en las correspondientes evaluaciones. 
 

 
10.3 ACTIVIDADES DE RECUPERACIÓN Y EVALUACIÓN EXTRAORDINARIA 
DE JUNIO. 

 
El alumno/a que no haya superado el Módulo en la evaluación ordinaria de junio podrá 
presentarse a la convocatoria extraordinaria de junio, y deberá realizar el programa de 
recuperación del módulo que presentará al profesor responsable del módulo. 

 
Programa de recuperación del módulo profesional 

 
Este programa de recuperación contendrá las siguientes actividades: 

 La realización de trabajos y ejercicios sobre aquellos aspectos en que se hubiesen 
detectado mayores deficiencias. 

 La repetición de determinadas actividades, cuando se hubiese observado que en su 
realización el/la alumno/a no dedicó el suficiente tiempo o esfuerzo. 

 La realización de una prueba escrita sobre aquellos resultados de aprendizaje no 
superados en los que se hubiese observado que el nivel de conocimientos del 
alumno/a es insuficiente. 
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El alumnado realizará estas actividades de forma autónoma y las presentará el día de 
la prueba extraordinaria de Junio. 

 
La calificación de dicha prueba extraordinaria será de 1 a 10 puntos, se aplicarán las 
ponderaciones del 30% para las actividades presentadas y del 70% para la prueba 
escrita. 
 

 
10.4 NORMAS SOBRE LA ASISTENCIA A CLASE. 

 
De acuerdo con lo establecido en el Reglamento de Régimen Interior del Centro y en la 
Concreción Curricular del Ciclo, se aplicarán las siguientes normas: 

1. Al tratarse de un Ciclo Formativo que se imparte en régimen presencial, será 
obligatoria la asistencia a las clases y demás actividades lectivas programadas para 
la obtención del título. 

 
2. La evaluación de los alumnos/as será continua y estará orientada a la medición de 

las capacidades terminales fijadas para el Módulo. La aplicación del sistema de 
evaluación continua implica que la asistencia del alumno/a a las actividades 
programadas será obligatoria. 

 
3. Las faltas de asistencia deberán ser justificadas por el alumno/a ante el tutor/a, 

considerándose causas válidas las contempladas como tales en la legislación 
laboral 

 
4. El profesor/a responsable del Módulo llevará el control diario de asistencia del 

alumno/a, reflejando las ausencias en el parte mensual de faltas en la aplicación 
corporativa SAUCE. El tutor/a entregará periódicamente al alumno/a y/o su familia 
información sobre las faltas de asistencia. 

 
5. Atendiendo al deber de estudio, asistencia a clase y esfuerzo. El alumnado debe 

de asistir a clase, participar en las actividades formativas escolares y 
complementarias o extraescolares, respetando los horarios establecidos. 

 
6. Realizar las tareas encomendadas y segur las directrices establecidas por el 

profesor. 
 

7. Cuando se produzcan faltas de asistencia, indistintamente de su causa, que 
imposibiliten la aplicación de los procedimientos e instrumentos de evaluación 
establecidos para un periodo de evaluación determinado. El alumno deberá realizar
 el programa de recuperación sobre aquellos resultados de 
aprendizaje no superados tal como figura en el apartado 10.3 ACTIVIDADES DE 
RECUPERACIÓN Y 10.4 EVALUACIÓN EXTRAORDINARIA DE JUNIO. 
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11. INCORPORACIÓN DE LOS CONTENIDOS TRANSVERSALES 
 

Se trabajarán con los alumnos, básicamente, los siguientes temas: 
 

 Educación multicultural, partiendo de la aceptación de la propia identidad cultural se 
propiciará el respeto y la tolerancia hacia otras culturas. 

 Educación para la convivencia, promoviendo el respeto, tanto en lo referente a las 
relaciones interpersonales entre alumnos y entre alumnos y profesores, no solo dentro 
del aula sino en cualquier lugar del recinto educativo (pasillos, biblioteca, etc.), como 
en lo relativo al material de uso común. 

 Educación medioambiental, desarrollando una conciencia, tanto individual como 
colectiva, de responsabilidad hacia la protección y mejora de las condiciones del medio 
ambiente y de las distintas especies de seres vivos que forman parte de él, 
especialmente las que se encuentran en peligro de extinción. 

 Educación para la paz, fomentando el respeto a otras sociedades diferentes, 
resaltando el entendimiento entre los individuos que las componen y promoviendo la 
tolerancia, el desarme y la cooperación. 

 Educación moral y cívica, desarrollando una actitud de tolerancia ante las diferencias 
individuales de cualquier tipo. 

 Educación para la igualdad entre los sexos, promoviendo la cooperación entre 
alumnos y alumnas y el reparto equilibrado de todo tipo de tareas relacionadas con los 
contenidos del módulo; orientadas a la prevención de la violencia de género, la igualdad 
efectiva entre hombre y mujeres y el respeto a la diversidad afectivo s 

 Educación del consumidor, desarrollando en los alumnos/as capacidades de 
comprensión de los mensajes publicitarios y actitudes críticas que les permitan valorar 
sus necesidades reales de consumo y la utilización de materiales reciclables. 

 Educación para la salud, promoviendo hábitos de vida saludables que contribuyan a 
la prevención de enfermedades contagiosas (SIDA, etc.) y a evitar el consumo de drogas 
(tabaco, alcohol, etc.), así como a cumplir escrupulosamente las normas de seguridad 
e higiene en el manejo de instrumentos. 
 

 
12. INSTALACIONES, MATERIALES Y RECURSOS DIDÁCTICOS. 

 
Materiales de trabajo elaborados por el profesor. 
Se recomienda el libro de texto. Políticas de Marketing Ed.: Paraninfo. Autores: Gabriel 
Escribano Ruiz, Javier Ignacio Alcaraz Criado y Quiteria Cuesta Picazo. 

 
Se dispone de los siguientes recursos didácticos: 

 
 Ordenador (Internet) 
 Cañón 
 Presentaciones de PowerPoint, visualización de videos 
 La plataforma Educastur Campus, office 365. TEAMS. 
 Otros textos cómo guía y para preparar actividades de recuperación o 

profundización. 
 Ordenadores para los alumnos con acceso a internet. 
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13. MEDIDAS DE ATENCIÓN A LA DIVERSIDAD DE LOS ALUMNOS/AS. 
 

La diversidad es inherente a la condición humana y no es más que la expresión de la 
normalidad y la realidad de cada grupo. El alumnado tiene una diversidad de necesidades 
educativas debidas a múltiples factores intelectuales, físicos o sociales. 

 
Se considera fundamental la interacción alumnado-contexto, de forma que alumnos 
situados en contextos diferentes pueden tener aprendizajes y desarrollos muy distintos. 

El punto de partida de todo proceso educativo será la consideración de la totalidad del 
alumnado como diverso. Por ello, cualquier diseño curricular deberá tener en cuenta las 
diferencias de los alumnos. 

 
Es muy importante a la hora de diseñar y organizar las actividades de enseñanza- 
aprendizaje, atender a la diversidad del grupo: Puede haber algunos alumnos que no 
consigan alcanzar los objetivos previstos y, por el contrario, puede haber otros que los 
alcancen sobradamente. En ambos casos, es necesario plantear alternativas. 

 
En un ciclo formativo de grado superior, debido a las características del mismo y de la 
enseñanza de Formación Profesional en general, se considera necesario e imprescindible 
que el/la alumno/a alcance todos los objetivos mínimos marcados para los distintos módulos 
en sus programaciones docentes ya que solamente de esta forma se alcanzará el objetivo 
final del ciclo formativo, que es lograr un nivel de cualificación profesional que capacite para 
acceder al mundo del trabajo. 

 
Por ello, debemos buscar estrategias variadas que nos permitan dar respuesta a la 
diversidad que presenta nuestro alumnado a través de diferentes vías ordinarias y 
extraordinarias. 
Se puede atender a las distintas necesidades de aprendizaje de los alumnos mediante 
adaptaciones metodológicas que permitan ofrecer diferentes niveles de ayuda pedagógica 
a los alumnos/as, en función del nivel de dificultad que presenten y de sus características 
personales. 

 
Constituye un recurso importante de atención a la diversidad adoptar una serie de medidas 
de carácter ordinario y que no afectan a los elementos prescriptivos del currículo: 

 
- Plantear metodologías didácticas y niveles de ayuda diversos. 
- Organizar actividades de enseñanza-aprendizaje diferenciadas. 
- Prever adaptaciones de material didáctico. 
- Organizar diferentes agrupamientos. 
- Modificar el ritmo de introducción de nuevos contenidos. 

 
 

14. ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS Y EXTRAESCOLARES 
 

Se realizarán las actividades complementarias y extraescolares que programe el 
Departamento para este módulo. 
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15. EL MÓDULO PROFESIONAL POLÍTICAS DE MARKETING 
EN LA ENSEÑANZA A DISTANCIA. 

 
15.1. DISTRIBUCIÓN TEMPORAL DE LOS CONTENIDOS 

 

UNIDADES DE TRABAJO 

1ª CUATRIMESTRE 

UT 1: Evaluación de las oportunidades de mercado de una 
empresa 

UT 2: Definición de la política de producto o servicio 

UT 3: Definición de la política de precios 

UT 4: Selección de la forma y canal de distribución 

2ª CUATRIMESTRE 

UT 5: Selección de las acciones de comunicación 

UT 6: Elaboración de briefings de productos, servicios o marcas 

UT 7: Elaboración del Plan de marketing 

UT 8: Seguimiento y control de las políticas y acciones del 
Plan de marketing 

 

 
15.2. METODOLOGÍA DE LA FORMACIÓN A DISTANCIA 

 
La metodología de las enseñanzas de Formación Profesional en el régimen a distancia se 
desarrollará en un entorno flexible e interactivo que facilite la adquisición de las competencias 
profesionales, personales y sociales asociadas a los diferentes módulos profesionales. 
 
Las actividades de formación y tutoría en régimen a distancia se desarrollarán utilizando una 
plataforma telemática de aprendizaje y materiales y medios didácticos específicos. 
 
La formación y la atención al alumnado en régimen a distancia deberá proporcionar el 
acompañamiento, el estímulo y las estrategias didácticas de aprendizaje colaborativo 
necesarias para que el alumnado pueda alcanzar los resultados de aprendizaje de cada módulo 
profesional.  

 
15.3. MATERIALES Y MEDIOS DIDÁCTICOS 

 
El desarrollo de los diferentes procesos de enseñanza y aprendizaje se llevará a cabo mediante 
la utilización de materiales didácticos adaptados y de todos aquellos recursos y medios que 
contribuyan a la formación del alumnado. 
 
Los materiales didácticos deberán contribuir a la adquisición de los resultados de aprendizaje 
propuestos. Además, fomentarán el aprendizaje colaborativo y facilitarán que el alumnado 
desarrolle y controle su propio proceso de aprendizaje de forma autónoma. 
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Todas las actividades de enseñanza-aprendizaje de los ciclos formativos de Formación 
Profesional que se impartan en el régimen a distancia, se llevarán a cabo a través de una 
plataforma telemática de aprendizaje, que posibilitará la interacción entre profesorado y 
alumnado. 

 
De esta forma el alumno aprende utilizando todos los recursos posibles: 

 
- Estudiando los materiales escritos, 
- Realizando las tareas previstas a entregar al profesor-tutor 
- Comentando temas y dudas con los demás compañeros en las tutorías y con el 

profesor- tutor 
- Realizando las actividades prácticas presenciales correspondientes al bloque de 

unidades didácticas 
- Realizando las pruebas de evaluación a lo largo del curso 

 
 

15.4. SISTEMA DE TUTORÍAS DE LOS MÓDULOS PROFESIONALES 
 

El elemento fundamental de esta modalidad de enseñanza es la acción tutorial, que debe 
proporcionar el acompañamiento, el estímulo y las estrategias didácticas de autoaprendizaje 
necesarias para que cada estudiante pueda alcanzar el aprendizaje exigido en cada módulo de 
forma personalizada. 
 
El profesor-tutor del módulo profesional hace el rol de orientador y facilitador del aprendizaje 
del alumno resolviendo dudas, evaluando el progreso y reorientando al alumno en los 
contenidos no comprendidos. 
La atención al alumnado se organizará por un sistema de tutorías que incluirá tutorías 
individuales y sesiones de formación. 

 
La tutoría individual consistirá en orientar de forma individual al alumnado y proporcionar el 
apoyo académico necesario en los procesos de aprendizaje en los que las capacidades 
terminales se pueden alcanzar de forma autónoma y a distancia, empleando el soporte didáctico 
específico.  
Se desarrollará a través de la mensajería de la plataforma, telefónicamente o presencialmente.  
 
Sesiones de formación: serán telemáticas por Teams y presenciales en el aula. Tendrán lugar 
en el centro educativo, y en ellas se atenderá al grupo de alumnos matriculados en el módulo 
profesional. Las sesiones telemáticas se llevarán a cabo a través de los sistemas de interacción 
y comunicación en tiempo real de la plataforma virtual de aprendizaje Teams, sin perjuicio de 
que el alumnado puede asistir a las mismas en el centro educativo. La participación en las 
sesiones de formación serán voluntarias para el alumnado. Las sesiones de formación 
estarán orientadas al desarrollo de las actividades programadas recogidas en el plan de acción 
tutorial, que el/la tutor/a dará a conocer a comienzo del curso, y que podrán ser consultadas a 
través de la plataforma. El calendario y contenido de las sesiones de formación programadas en 
este curso, se pondrán en la plataforma Campus fp distancia. 
 
Además, se realizarán de forma continuada durante el curso, Tutorías telefónicas:  
A través de la línea telefónica, el alumno/a podrá realizar en las horas establecidas al efecto 
cuantas consultas considere necesarias, para poder avanzar en el conocimiento de cada uno de 
los módulos. 

 

 

 

15.5. EVALUACIÓN DE LOS APRENDIZAJES. INSTRUMENTOS DE EVALUACIÓN 
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La evaluación debe permitir que se reconduzca el proceso de aprendizaje del alumno en el 
momento preciso (evaluación continua).  
 
En la evaluación del módulo profesional será tenida en cuenta la información recogida por el 
profesorado a lo largo del proceso de aprendizaje conforme a los siguientes instrumentos de 
evaluación: 

a) Actividades y tareas a realizar por el alumnado a través de la plataforma telemática de 
aprendizaje. 

b) La prueba presencial intermedia. 
c) La prueba presencial final ordinaria. 

 
Se realizarán las siguientes pruebas presenciales: 

 
a) Prueba presencial intermedia: se celebrará antes de la sesión de evaluación parcial. 
b) Prueba presencial final ordinaria: se celebrará antes de la sesión de evaluación final 

ordinaria y tendrá las siguientes características:  
• El alumnado que haya superado la evaluación continua, estará en disposición de 

obtener evaluación positiva en la evaluación final ordinaria, siempre y cuando 
obtenga una calificación igual o superior al 40% del total en esta prueba.  

• El alumnado para el que haya concurrido la imposibilidad de aplicar los 
procedimientos e instrumentos de evaluación continua, deberá obtener una 
calificación igual o superior al 50% del total en esta prueba para obtener evaluación 
positiva en la evaluación final ordinaria.  

c) Prueba presencial final extraordinaria: se celebrará antes de la sesión de evaluación inal 
extraordinaria y tendrá las siguientes características: 
• Estará destinada al alumnado que no haya obtenido evaluación positiva en la 

evaluación final ordinaria o haya renunciado a la misma. 
• Para estar en disposición de obtener evaluación positiva en la evaluación final 

extraordinaria, el alumnado deberá obtener una calificación igual o superior al 50% 
del total en esta prueba. 
 

 
15.6. CRITERIOS DE CALIFICACIÓN 

 
Se establece la siguiente ponderación para la calificación final 

 

CALIFICACIÓN 

INSTRUMENTOS PONDERACIÓN (%) 

PRUEBAS PRESENCIALES 60% 

ACTIVIDADES 40% 

 
 

15.7. EVALUACIÓN EXTRAORDINARIA DE JUNIO. 
 

El alumno/a que no haya superado el Módulo en la evaluación ordinaria de junio podrá 
presentarse a la convocatoria extraordinaria de junio, y deberá realizar el programa de 
recuperación del módulo que presentará al profesor responsable del módulo. 

 
Programa de recuperación del módulo profesional 
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Este programa de recuperación contendrá las siguientes actividades: 

 La realización de trabajos y actividades sobre aquellos aspectos en que se hubiesen 
detectado mayores deficiencias. 

 La realización de una prueba escrita sobre aquellos resultados de aprendizaje no 
superados en los que se hubiese observado que el nivel de conocimientos del alumno/a 
es insuficiente. 

 
El alumnado realizará estas actividades de forma autónoma y las presentará el día de la prueba 
extraordinaria de junio. 
 
La calificación de dicha prueba extraordinaria será de 1 a 10 puntos, se aplicarán las 
ponderaciones del 40% para las actividades presentadas y del 60% para la prueba escrita. 
 

 
15.8. MÓDULOS CURSADOS COMO PENDIENTES. 

 
El alumnado que hubiera cursado el módulo en cursos anteriores, y no hubiera obtenido 
evaluación positiva, podrá solicitar cursarlo como pendiente de tal forma que será evaluado con 
carácter final ordinario de este módulo antes del período marzo-junio de realización del módulo 
de FCT. 
El alumnado que opte por la opción de cursar el módulo como pendientes deberá estar 
matriculado del mismo y solicitarlo específicamente durante el primer mes lectivo del curso 
escolar. 
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PROGRAMACIÓN DE SESIONES DE FORMACIÓN CURSO 2023 – 2024 

1º CURSO CF GS “GESTIÓN DE VENTAS Y ESPACIOS COMERCIALES” 

 

MÓDULO: POLÍTICAS DE MARKETING 

FECHA UNIDADES  CONTENIDOS 

1ª CUATRIMESTRE 
19/09/2023  Presentación del módulo 

19/09/2023 teams 1 El marketing en la empresa. Tipos de marketing 

26/09/2023 1 Marketing estratégico y operativo 

26/09/2023 teams 1 Políticas de marketing-mix.. 

03/10/2023 1 Marketing de servicios 

03/10/2023 teams 2 El producto como instrumento de marketing 

10/10/2023 2 El ciclo de vida del producto 

10/10/2023 teams 2 La cartera de productos 

17/10/2023 2 Estrategias en política de productos. La marca. 

17/10/2023 teams 2 Imagen y posicionamiento de productos 

24/10/2023 3 Componentes del precio 

24/10/2023 teams 3 El proceso de fijación de precios. Política de precios 

31/10/2023 3 El precio del producto y la elasticidad de la demanda 

31/10/2023 teams 3 Costes fijos y variables.  

07/11/2023 3 Cálculo del punto muerto 

07/11/2023 teams 3 Métodos de fijación de precios 

14/11/2023  3 Estrategias en política de precios 

14/11/2023 teams 4 Canales de distribución 

21/11/2023 4 Los intermediarios comerciales 

21/11/2023 teams 4 Objetivos de la política de distribución. 

28/11/2023  4 Formas y estrategias de distribución 

28/11/2023 teams 4 Contratos de intermediación comercial 

05/12/2023 4 La franquicia 

05/12/2023 teams 4 Los costes de distribución.  

12/12/2023 4 Merchandising 

12/12/2023 teams 4 Merchandising 

19/12/2023 5 El proceso de comunicación comercial 

19/12/2023 teams 5 Políticas de comunicación 

09/01/2024  Repaso examen 

09/01/2024 teams  Repaso examen 

16/01/2024  Repaso examen 

16/01/2024 teams  Repaso examen 

24/01/2024  Examen parcial 

2º CUATRIMESTRE 
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06/02/2024  5 La publicidad. Objetivos 

06/02/2024 teams 5 Tipos de publicidad 

20/02/2024  5 La promoción de ventas 

20/02/2024 teams 5 Relaciones públicas 

27/02/2024  5 Marketing directo. Marketing relacional 

27/02/2024 teams 5 El merchandising. 

05/03/2024  5 La venta personal 

05/03/2024 teams 5 Marketing online. 

12/03/2024  6 El briefing 

12/03/2024 teams 6 Elementos básicos del briefing 

19/03/2024  6 Estructura y objetivos del briefing 

19/03/2024 teams 6  Presupuesto de publicidad 

02/04/2024  7 El plan de marketing: 

02/04/2024 teams 7 Análisis de la situación. 

09/04/2024  7 Establecimiento de los objetivos generales y de marketing 

09/04/2024 teams 7 Elección de las estrategias de marketing 

16/04/2024  7 Acciones y políticas del marketing-mix 

16/04/2024 teams 7 Presupuesto 

23/04/2024  7 Ejecución y control del plan de marketing 

23/04/2024 teams 7 Redacción y presentación del plan de marketing 

30/04/2024  7 El plan de marketing para los servicios. 

30/04/2024 teams 8 Seguimiento y control del plan de marketing. Ratios de 
control del plan de marketing 

07/05/2024  8 Control del volumen de ventas. Evaluación del 
comportamiento del vendedor 

07/05/2024 teams 8 Actividades financieras básicas. Ratios financieros 

14/05/2024  8 Repaso examen 

14/05/2024 teams 8 Repaso examen 

24/05/2024  Examen final ordinario 

EXTRAORDINARIA 
04/06/2024   Repaso primer cuatrimestre 

11/06/2024 teams  Repaso segundo cuatrimestre 

12/06/2024  Examen extraordinario 

 


