o
-
Q]
S
D
e
O
(O
o
©
| -
(@]
]
©
D
o)
@
©
| S
©
e
c
>
(&)
(]
n
©
N
c
©
{ e
(b}
(7))
L
(]
i ®)
o
O
©
| -
o
(7p)
(]
G
o
S
(a
(D)
| -
(O]
-
(7p)
~(O
=

Formacion Profesional y Ensefianza de Idiomas

Universidad de Jaén

Centro de Estudios de Postgrado

Trabajo Fin de Master

LA FUNCION COMERCIAL:
EL MARKETING
DE LA EMPRESA

Alumna; Garcia Plaza, Maria del Carmen

Tutora: Dfia. Rodero Pulido, Maria Magdalena
Dpto: Economia, empresa y comercio

Junio, 2022



iNDICE

T U] 0 =T o PP P PP PP PPPPPPRt 1
FAN 0 1 1 = ot AP PPPP 1
T} 0o Yo [N olof e o PR 2
PARTE |: FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA ......oovovevereeeeeeeiceeeeeeeeeeeeee st 4
1. Delimitacidn del objeto de @StUIO ......cevvieiiiiie e 4
I O - = 4 0 o Y- PP UPPT PP 4
O - 1 Y- I ol o =Y ol = SR 5
G TR S I o =T (= T Y= o1 U UPPRPN 6
1.4. La investigacion de MErCAtOS .....ccocuiiriereiiee et ctee et e ettt e e ete e et e st e e ste e s eneeeeanes 6
2. Antecedentes y estado de 12 CUBSLION......coceii it 8
2.1. Periodo de identificacion (1900-1920) ......ccccueereeiciieeeiiiieee e ecieee e e e e erre e e s enee e e e 9
2.2. Periodo funcionalista (1921-1945).......ccueiiiiiiireeeireeeeeiireeeeeireeeesetreeeeesreeeeessareeeeenns 10
2.3. Periodo preconceptual (1946-1960)........ccccierrieeiiieeeiieeeieeerieesseeeeieeeseeessaeeesneens 11
2.4. Definiciones actuales del marketing (1960-1990) .......cccvuereerivereeiiirereeeirreeeeeeireeeeenns 12
2.5. El marketing actual: del marketing 1.0 @l 5.0...ccccccciiiiiiiiiiiii e 13
3. Utilidad practica del tEmMa .......eeeei i it 15
PARTE [1: PROYECCION DIDACTICA .....cocviveteteiiieeeee ettt 17
1. Introduccidn: identificacion de NIVEl .......c..eeeiveiiiiiiiie e 17
R o] a1 (=Y RV 1= Yol o ] o ISP 17
2.1. Del entorno: geografico, cultural, SOCIOECONOMICO......ueeveeeeiieiciiiieeeee e, 17
B2 A = I ol =Y 1 o PSPPSR 18
DG T 0 1 I 1 11T o o - o [ 1SR 18
2.4. Justificacion de [a programaciOn.........cooccccivieeie e e 19
2.5. Atencion a 1a diversidad .......ccueeeeiciiei et e nre e 20
2.6. Relacion con otros proyectos del CENTIO .....uuiiiiiiiiicciiiieeeee e 20
O] o 1= 4 LY7o L3S U 21
I R B T ) -1 o - [ PSPPI 21
B D LN o o T | =T o - PP PU U PPPPPPPP 23
3.3. ESPECITICOS 1A UD ...uutiiiiieee ettt et e e e e e e e e e e araaeeeeaeeean 24
0] 01 (=T 0 1To (o L3 PSPPI 25
g I @ oY =T o [o T e [N = TN U TSP 25
4.2, TrANSVEISAIES . .eviiiiiiiieee ettt e s s te e e s sabe e e s sabee e e s s bbaeessabeeeesentaeessnrees 26
4.3. De interdisCiplinariedad ...........ooe oo e 28
5. COMPETENCIAS uvvutuiuitiiiiiiiiii s 29
6. Metodologia y recursos didaCtiCOS........uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiee e e e e 31
A Yo A1V o =T [T YA - T T 1R 33
8. Estrategias/tratamiento de |a diversidad........cccoveveeiieiiiiii i 35
S B =T 0 oY Yo T 1= Yol o [T 36
T Y=Y (U= Yol T o R 43
10.1. Tipo de €VAlUACION .cccee ettt e e e e e e e e e e e e e arrree e e e e e e eennnns 43
10.2. Criterios de eValUaCiON........ccoocuiiee i ettt st e e e et e e s enees 44
10.3. Estandares de aprendizaje evaluables..........ooocuiiiieeieii e 45
10.4. Procedimientos de evaluacCion.........ccceeiiciieeeiiiieee ettt 45
10.5. Instrumentos y escenarios de evaluacion.........cccuveeeeeieiiccciiieeeee e 46
10.6. SiStEMA A€ rECUPEIACION.....uvveiieeeeeeeecireeeee e e e e eeccree e e e e e e eeeebreeeeeeeeeeeetrrreeeeeeeeeennnnes 47
R =11 o T = = - U UUPRE 49

1 N 123 (o L 53



Resumen

Emprender y ser capaz hacer realidad una idea de negocio es un reto que lleva
consigo un proceso de disefo, puesta en marcha y administracién de una nueva
empresa con el objetivo de lanzar al mercado sus productos o servicios para la venta.

Este trabajo se enfoca en la funcién del departamento comercial de una
empresa de nueva creacién, el propdsito del cual es demostrar la importancia de las
funciones del area comercial, centrdndose en el marketing. En primer lugar, un breve
estudio descriptivo sobre como han evolucionado las ideas sobre el concepto del
marketing a lo largo de la historia y cdmo ha sido su adaptacion en el ambito
empresarial.

Tras esta fundamentacion epistemoldgica, la proyeccién didactica de la unidad
que relaciona el tema en cuestidn con el curriculo de 22 de Bachillerado de la materia
de Fundamentos de Administracion y Gestién. Esta unidad didactica ha sido
desarrollada en base a la contextualizacion del alumnado, nivel educativo y centro al
que ird dirigida para lograr unos objetivos y adquirir unas competencias a partir de los
contenidos, siguiendo la metodologia mas adecuada, haciendo uso de los mejores
recursos didacticos y realizando las actividades planteadas.

Palabras clave: emprendimiento, empresa, funcidn comercial, marketing,
investigacion de mercados, plan de empresa.

Abstract

To start a business and being able to make the idea a reality is a challenge that
entails a process of designing, starting up and managing a new company with the aim
of launching its products or services for sale on the market.

This document focuses on the function of the commercial department of a
newly created company, whose objective is to demonstrate the importance of the
functions of the commercial area, focusing on marketing. In the first place, a brief
descriptive investigation of the evolution of the marketing concept throughout history
and how it has been adapted in the business field is developed.

After this epistemological foundation, the didactic projection of the unit is
elaborated that relates the subject in question with the curriculum of the 2nd year of
Baccalaureate of the subject of Fundamentals of Administration and Management.
This didactic unit has been developed based on the contextualization of the students,
educational level and center to which it will be directed in order to achieve certain
objectives and acquire competencies based on the contents, following the most
appropriate methodology, making use of the best didactic resources and carrying out
the planned activities.

Keywords: entrepreneurship, company, commercial function, marketing, market
research, business plan.



Introduccion

Una empresa es una unidad econdmica que, aprovechando los recursos y
factores productivos que tiene a su alcance, es la responsable de la produccién de
bienes y/o servicios. Para que el proceso productivo funcione es necesario la
coordinacidn e interrelacién entre los distintos elementos que componen la empresa y
gue todos avancen hacia un objetivo comun. Pero, por mas que las empresas
fabriquen productos o produzcan servicios a la mdaxima eficiencia, deben vender
porque sin ventas no hay ingresos, y sin ingresos no hay beneficios. Sin beneficios no
hay empresa que sobreviva en un mercado competitivo.

Tradicionalmente, el departamento comercial ha sido considerado como el
encargado de la principal funcién de venta de los productos de la empresa. Su objetivo
era, y sigue siendo, llevar los productos y servicios que elabora la empresa a sus
potenciales consumidores y clientes. Pero vender no es algo sencillo de llevar a la
practica, hay un sinfin de cuestiones a tener en cuenta. Actualmente, el departamento
comercial se ocupa otras funciones como el analisis del mercado, el disefio de la
politica de marketing de la empresa y el disefio del marketing mix.

Cuando los emprendedores deciden iniciar un negocio, el primer paso para
empezar a vender sus productos y servicios es darlos a conocer. Nadie comprara un
producto desconocido de una empresa desconocida. Por ejemplo, una buena
estrategia de marketing en redes sociales no solo puede destacar un nuevo negocio en
un mercado altamente competitivo, sino también agregar valor a su proyecto.
Ademas, el disefio atractivo de la imagen de marca de la empresa o del envase y las
etiquetas del producto agregan valor a la marca y crea una imagen y mejor
posicionamiento para la empresa frente a sus competidores. Pero incluso antes de
fundar nuestra empresa, existe una funcién comercial al analizar los mercados en los
qgue los emprendedores quieren penetrar para evaluar el potencial de materializar el
proyecto.

Por tanto, el marketing es un concepto complejo, nada facil de definir, pero lo
qgue si deja claro es que no solo se encarga de las ventas. El marketing, o la
mercadotecnia, parte de las necesidades de los consumidores y trata de crear
productos o servicios para satisfacerlas de manera rentable para la empresa. El
enfoque actual del marketing comienza analizando el mercado para detectar
necesidades y asi crear los productos que permiten satisfacer estas necesidades.

Los grandes avances sociales, la comunicacion, y principalmente el desarrollo
tecnolégico, han cambiado los enfoques del marketing e incluso el concepto que se
tiene de esta disciplina a lo largo de la historia, asi como la manera en que las
empresas y los consumidores o clientes se relacionan entre si.

El marketing digital surge a finales del siglo XX fruto de la expansion de Internet
y el e-commerce. Engloba todas aquellas acciones y estrategias comerciales que se
aplican en Internet. La inversiéon de las empresas en el marketing digital se ha
incrementado notablemente en los Ultimos afios, reflejo de esto es el gran nimero de
pymes que crearon pdaginas web durante la pandemia por Covid-19 que aun estamos



viviendo. Pero, aunque se ejecuten en medios y canales diferentes, las estrategias
online y offline deben complementarse, es decir, debe existir una relacién coherente
entre el marketing tradicional y el marketing digital que a dia de hoy es tan importante
para el crecimiento de las empresas.

Finalmente, este trabajo estd dividido en dos partes. La primera corresponde a
una fundamentacion epistemolégica, el aspecto mas investigativo, en la que se
delimitard el tema de estudio, se hara un breve estudio del estado de la cuestion para
justificar la utilidad del tema escogido aplicada al aula. La segunda parte corresponde
al desarrollo de la proyeccién didactica mediante la programaciéon de la unidad
didactica en relacion al tema. La finalidad de esta unidad es introducir a los alumnos en
el apasionante mundo del marketing, que juega un papel muy importante en el area
comercial de cualquier empresa. Esta unidad pertenece de la asignatura optativa
“Fundamentos de Administracién y Gestién”, que se imparte en el segundo curso de la
etapa de Bachillerato y cuyo objetivo principal es desarrollar un plan de empresa de
nueva creacidn a través del estudio de la viabilidad del proyecto desarrollado en él,
que irdn desarrollando durante las distintas unidades que componen la materia.



PARTE |: FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA

1. Delimitacién del objeto de estudio

Para profundizar en el tema de la unidad didactica que se va a programar,
primero se presta atencidn a la terminologia que es objeto de estudio. La empresa de
nueva creacion a partir de la cual el alumnado desarrollara un plan de empresa, el area
comercial de dicha empresa, la estrategia de marketing mix a seguir y la investigacion
del mercado preliminar que deberan realizar para considerar la viabilidad del proyecto
empresarial, todo ello desde la perspectiva de la funcién comercial.

1.1. La empresa

El término empresa ha sido definido por muchos expertos en la materia. El mas
reconocido, lIdalberto Chiavenato, autor del libro Iniciacion a la Organizacion y Técnica
Comercial, para el que la empresa "es una organizacion social que utiliza una gran
variedad de recursos para alcanzar determinados objetivos”.

Segun Zoilo Pallares, Diego Romero y Manuel Herrera, autores del libro Hacer
Empresa: Un Reto, una empresa es "un sistema dentro del cual una persona o grupo de
personas desarrollan una serie de actividades encaminadas a la produccién vy
distribucién de bienes y/o servicios, enmarcados en un objeto social determinado".

Desde el enfoque de la Teoria General de Sistemas, la empresa es considerada
un sistema abierto en constante intercambio con su entorno, definiendo un sistema
como un conjunto de elementos interrelacionados entre si con el fin de un objetivo
(Von Bertalanffy, 1940).

Toda empresa esta dividida principalmente en cuatro grandes areas o
subsistemas:

- Subsistema financiero. Por un lado, es el encargado de obtener la financiacién
gue necesita la empresa para el desarrollo de su actividad, y por otro lado, de
gestionar en qué invertir este dinero.

- Subsistema de produccién. La principal funcién de este departamento es
conseguir el aprovisionamiento de materias primas para fabricar sus productos
de la manera mas eficiente posible.

- Subsistema de recursos humanos. Es el responsable de todo lo relacionado con
el capital humano de la empresa, desde la captacién de trabajadores para la
empresa hasta la motivacion y desarrollo de estas personas para que aporten el
maximo desempeno en su puesto de trabajo.

- Subsistema comercial. Esta darea tiene dos funciones. La primera es la
investigacion del mercado, es decir, identificar las necesidades clientes vy



consumidores. Y, después, promocionar los productos que comercializa la
empresa.

Este Ultimo serd el principal objeto de estudio, y en el que se contextualizara la
unidad didactica, es decir, el subsistema, departamento o area comercial, o de
marketing, de la empresa.

1.2. El area comercial

El departamento comercial es el encargado de desarrollar la funcién comercial
de la empresa. Integra todas aquellas actividades que debe realizar la empresa con el
objetivo de que los productos que comercializa, o servicios que presta, la empresa
cubran las necesidades y expectativas de clientes y consumidores.

La funcion comercial depende de tres elementos: el producto (bienes vy
servicios), la empresa que lo produce y el consumidor que satisface sus necesidades
con dicho producto (de Carlos Martin, 2008).

Francisco de Borja de Carlos Martin-Lagos, en su libro Sistematizacion de la
Funcion Comercial. Cémo integrar con éxito su estrategia corporativa y su plan de
accion comercial, menciona que las principales funciones que lleva a cabo el area
comercial de la empresa son:

e Analizar el mercado, para obtener la informacion relevante que la direccién de
la empresa necesita para la toma de las decisiones mas acertadas.

e Disefar el marketing mix, o la combinacién de las conocidas 4 P’s: producto,
precio, distribuciéon y comunicacién, y la politica comercial de la empresa, con
el objetivo de cumplir con las expectativas de los consumidores y satisfacer sus
necesidades.

e Gestionar y controlar las ventas, ademas de llevar las negociaciones con los
canales de distribucién (intermediarios).

La ejecucién de estas funciones deriva en otras acciones que también forman
parte del drea comercial. Todas las tareas de marketing que lleva a cabo una empresa
se dividen principalmente en dos fases: el marketing estratégico y el marketing
operativo.

- En la etapa de marketing estratégico, las empresas necesitan analizar e
identificar las necesidades del mercado, y por lo tanto, desarrollar las
estrategias para satisfacerlas. El foco esta en el conocimiento del mercado para
identificar oportunidades y desarrollar las estrategias de marketing mas
adecuadas.

- El marketing operativo es la fase en la que las empresas implementan las
estrategias disefiadas para la produccion y venta de sus productos.



Por otra parte, la investigacion de mercados y el marketing mix son las dos
disciplinas que engloba la gestidon del marketing de una empresa, que se ocupa del
estudio del comportamiento del consumidor y en analisis de sus necesidades con el
objetivo de atraer, captar y fidelizar clientes.

Por ello, la funcion comercial y la gestidon del marketing de la empresa son las
claves del éxito en el mercado competitivo. El éxito de una empresa, marca o producto
puede estar determinado por la gestidn del departamento de marketing.

La funcién comercial sera de una gran importancia al tratarse de una empresa
de nueva creacidn, puesto que el analisis del mercado previo a su puesta en marcha
serd decisivo para probar la viabilidad del proyecto, y el disefio de las estrategias de
marketing mix tendrd un papel esencial para desarrollar con éxito el producto o
servicio y darlo a conocer.

1.3. El marketing mix

Siguiendo con la perspectiva del marketing, la empresa dispone de cuatro
instrumentos para captar clientes potenciales. Estos instrumentos se conocen como
las 4 P’s del marketing mix. Traducidas al espafiol significan: producto (product), precio
(price), distribucidn (place) y comunicacidn (promotion) (Prieto et al., 2013).

e Producto. Es el instrumento que satisface las necesidades especificas de su
mercado objetivo. También, incluye la toma de decisiones sobre algunos
aspectos especificos como el disefio, el packaging, la marca, etc.

e Precio. La fijacién de precios es esencial para una empresa, ya los ingresos y
beneficios dependen de ello. Para establecer un buen precio serd importante
realizar un andlisis de los consumidores, la competencia y los costes de
fabricacion del producto.

e Distribucién. Cumple con la funcién de llevar el producto al lugar de compra de
los consumidores. Para ello, la empresa debe optar por vender el producto a
través de intermediarios o, por ejemplo, a través de Internet.

e Comunicacidn. El elemento imprescindible para dar a conocer el producto a los
clientes o consumidores, y convencerles de las ventajas que puede
proporcionar nuestro producto respecto a la competencia. Para ello, la
empresa puede contar con distintos medios, como la publicidad, la venta
personal o los patrocinios.

1.4. La investigacion de mercados

La investigacion de mercados, o estudio del mercado, proporciona la
informacién que una empresa necesita para comprender cdmo funciona el mercado y



como se comportan los consumidores o la competencia para asi tomar las mejores
decisiones de marketing para su negocio. Todo ello lleva consigo un proceso de
analisis.

Segun Kinnear & Taylor (1993), en su libro Investigacion de mercados. Un
Enfoque Aplicado, la investigacion de mercados se lleva a cabo en un proceso que se
realiza en los siguientes pasos:

1. Identificar el problema. En cualquier investigacién el primer paso es saber
gué problema existe en el mercado y al que la empresa tratara de dar una solucién.

2. Definir los objetivos de la investigacion. Antes de empezar con la
investigacion, la empresa debe definir claramente los objetivos o las preguntas a las
que quiere dar respuesta, es decir, qué quiere saber con esta investigacion.
Determinar qué se quiere investigar es fundamental ya que si se tienen unos objetivos
bien definidos, se obtendrdn mejores resultados en la investigacion.

3. Determinar la metodologia de la investigacion. Es importante decidir cémo
se va a llevard a cabo la investigacién y como se va a obtener la informacién. Por
ejemplo, si se hardn encuestas o entrevistas personalizadas. Para ello, la empresa
debera tener en cuenta tanto el coste como el tiempo que requiera la recopilacién
dicha informacion a través de un método u otro.

4. Busqueda y recogida de informacién. En esta fase de la investigacién, nos
fijaremos si la informacién que la empresa necesita ya existe porque alguien ya realizé
una investigacioén similar o si es necesario obtenerla de primera mano. En este sentido,
se distinguen la informacidén primaria y la secundaria.

e Informacidon primaria. Esta es informacién completamente nueva obtenida en
la investigacién que se esta realizando. Se puede obtener de varias formas,
como la observacidn directa, la experimentacidon o través de encuestas. El
inconveniente que presenta es que se requiere de mas tiempo y dinero obtener
este tipo de informacion.

e Informacion secundaria. Esta es informacion previamente elaborada para otros
fines a los de nuestra investigacion, pero puede ser Util para la empresa. Puede
ser informacién interna o externa, seglin se haya obtenido dentro de la
empresa a través de archivos, estadisticas, antiguos estudios de mercado, etc.,
o del exterior, a través de Internet, noticias, redes sociales, estudios del sector,
etc.

5. Seleccidn y clasificacidn de la informacidn. En esta fase se realiza una criba o
filtrado de los datos obtenidos, ya que algunas respuestas pueden no haber sido
contestadas correctamente y pueden dar lugar a una mala interpretacién de los datos.
De esta manera se seleccionan solo aquellos que serviran para extraer las conclusiones
de la investigacion.

6. Anadlisis e interpretacion de los datos. Una vez recogida y seleccionada la
informacién que interesa la empresa debera analizarla en profundidad.



7. Conclusion y presentacion de los resultados. El estudio finaliza con las
conclusiones que se extraen para la interpretacion de los datos obtenidos. Los
resultados presentan resumidos a la direccién en forma de informes que facilitan la
toma de decisiones.

Como se ha mencionado al principio de este apartado, el propdsito de la
investigacidon comercial es conocer el mercado en el que se va a adentrar una empresa,
su competencia y los comportamientos de compra de sus consumidores para localizar
posibles oportunidades y lograr el éxito.

Tratandose de una empresa de nueva creacion, el estudio del mercado ayudara
al desarrollo del negocio mediante una planificacion, organizacion y control adecuado
de los recursos que dispone y las distintas areas que la conforman. Ademas, asi el
alumnado emprendedor se asegurard de cubrir con los productos o servicios que
venda su empresa las necesidades del mercado en el momento oportuno.

2. Antecedentes y estado de la cuestion

Llegando al aspecto mds investigativo de este trabajo, el principal propdsito de
este estudio es explicar la importancia de la funcién comercial y el marketing de la
empresa, haciendo hincapié en el caso de una empresa de nueva creacién al inicio de
su actividad.

Definir qué es el marketing no es una tarea facil. Es un concepto bastante
abstracto y dificil de poner en practica, ya que recibe diferentes definiciones por parte
de diferentes profesionales en diferentes momentos de la historia de la empresa.
Mediante una revisidn bibliografica se trata de explicar en este trabajo el concepto
objeto de estudio para explicar el papel tan importante que juega la funcién comercial
en la empresa.

Desde que en 1945 se publicara en el Journal of Marketing el primer articulo
gue consideraba el marketing como una ciencia “El desarrollo de la ciencia del
marketing”, por Paul D. Converse, hasta nuestros dias el marketing ha tenido una gran
evolucién.

Sin embargo, la aparicion del marketing es mucho mas antigua. Hay que
remontarse a los primeros comerciantes y mercaderes griegos y fenicios, quienes ya
recurrian a técnicas comerciales para incrementar sus ventas en los mercados.

Aunque el acontecimiento mas importante para la historia del marketing fue el
invento de la imprenta, por Gutenberg en 1450, que hizo posible la difusion masiva a
través de los medios comunicacion de entonces: revistas, periddicos y libros.

Hasta llegar a la definicién por la que identificamos el marketing o la
mercadotecnia, traducido al espafiol, que aporta la American Marketing Association
(AMA) gue lo define como “la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los



clientes, clientes, socios y la sociedad en general” (AMA, 2018), han sido muchos los
enfoques aportados por distintos autores.

Ademas, para entender el concepto de marketing hay que considerar que, por
un lado, el marketing tiene un enfoque filoséfico originado por las necesidades
humanas, asi como un enfoque cientifico en relacion a la empresa.

Philip Kotler, a quien se le considera el padre del marketing, afirma que el
marketing es “la filosofia seglun la cual el logro de las metas de la organizacién
depende de conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como de
ofrecer la satisfacciéon deseada de mejor manera que los competidores” (Kotler, P. y
Armstrong, G., 2017, p. 10). “El concepto de marketing adopta una perspectiva de
afuera hacia dentro, la cual se enfoca en satisfacer las necesidades del cliente para
obtener utilidades” (Kotler, P. y Armstrong, G., 2017, p. 11). Por lo que podria decirse
que “en el ambito de la empresa el marketing se basa en construir las técnicas
necesarias para colocar y vender los productos en el mercado” (Sixto, J., 2016).

Mientras tanto, Adam Smith en 1776 ya era considerado el propulsor del
marketing moderno, pues en su obra “La riqueza de las naciones” describia el término
“soberania del consumidor”, segun el cual, en un sistema de mercado libre, son los
consumidores quienes deciden qué productos y servicios se producen ya que son
quienes demandan dichos bienes y quienes deciden en qué gastar su dinero. Sin
embargo, esta idea no se tuvo en cuenta hasta que Levitt (1969) afirmara que “el
propdsito de una empresa es crear y mantener un cliente”.

Ambos enfoques han ido variando y adaptandose en funcién del momento
histérico, los avances tecnolégicos, conocimientos y cambios en la sociedad, por lo que
hasta ahora se han dado multitud de definiciones, que se clasifican en tres periodos.

2.1. Periodo de identificacion (1900-1920)

Esta etapa se denomina asi debido a que fue en este periodo cuando se
identificaron las primeras aportaciones fundamentadas sobre el concepto que se
estudia.

Entre los autores que trazan las primeras ideas sobre el concepto de marketing
hay que desatacar a Shaw (1916), quien en su obra Some Problems in Market
Distribution, estudié las distintas actividades de la distribucion y mencionaba términos
del vocabulario propio del marketing como “intermediarios”, “vendedores”,
“publicidad”, “analisis del mercado” o “politica de precios”.

Por su parte, Weld (1917) fue el primero en escribir un libro sobre el tema que
se viene tratando, el término marketing. Para el autor, “el marketing es una parte
claramente perteneciente a la concepcidn de la produccidon” y englobaba el marketing
en las siguientes utilidades: «forma», «tiempo», «lugar» y «propiedad».



En conclusién, cabe destacar en este periodo comienzan a aparecer
expresiones referidas al marketing, pero usadas de una forma indistinta por la mayoria
de estos autores emergentes.

Sin embargo, con anterioridad, en 1914, Butler-Swinney ya definia el marketing
como “la combinacion de factores, un trabajo de coordinacion, de planificacion, y de
administracion de las complicadas relaciones que debe considerar un distribuidor
antes de realizar su campafia” (Bartels, 1988).

2.2. Periodo funcionalista (1921-1945)

Un importante acontecimiento en este periodo fue el que protagonizé
Cherington (1920), un pionero en el marketing que lo consideraba como una ciencia
relacionada con la distribucién de las mercancias desde el productor hasta el
consumidor, excluyendo cualquier proceso de transformacion.

Un afio mas tarde, White (1921) publicd "Andlisis de mercados: principios y
métodos”, demostrando un gran interés también por la investigacién de mercados
(Garcia, 1980).

En ese momento, el concepto de marketing que se configura considera el
término como “todos aquellos esfuerzos que permiten la transferencia de propiedad
de bienes y servicios, incluyendo las actividades de distribucién fisica” (Clark, y Clark,
1942), desde que el producto sale de la fabrica hasta que llega a las manos de los
usuario (Clark y Weld, 1932).

Asimismo, la "American Marketing Association" (AMA) es fundada en 1937 para
impulsar el estudio del marketing desde una perspectiva cientifica (AMA, 1988).

Entre este periodo surge el término sistema de marketing y el marketing es
considerado un “subsistema de la economia” por Alexander et. al. (1940), por lo que se
empieza a sistematizar esta disciplina dentro de la economia. Ademas. Se establecen
las nueve funciones del marketing, siendo las siguientes, segun Alexander et. al.
(1940):

1. Merchandising, ajuste entre la oferta y la demanda.

2. Compra, labor de negociacion del contrato de compra.

3. Venta, persuasion del consumidor.

4. Estandarizacion, clasificacion y determinacién de la calidad del producto.
5. Riesgo, posibilidad de cambio en los precios y pérdidas fisicas,

6. Concentracién, reunién y clasificacion de productos.

7. Financiacion, necesidades de capital.
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8. Control de todos los movimientos fisicos del producto (transporte).
9. Almacenaje, gestion de existencias.

Contrastando con el planteamiento de estas nueve funciones, Clark y Weld
(1932) sodlo clasifican siete: concentracion, almacenaje, financiacion, asuncion del
riesgo, estandarizacién, venta y transporte.

La denominacién de este periodo como fundamentalista es, precisamente, por
el interés que despertaron las distintas funciones desarrolladas por los autores
anteriormente mencionados.

Para finalizar con esta etapa, resulta dificil no hacer mencién a la Segunda
Guerra Mundial. El final de estos afios oscuros de guerra y muertes suponen un
importante punto de inflexién en el dmbito empresarial, en el que los avances
tecnoldgicos en la produccién permitiran transformar una economia de guerra,
centrada en la oferta, en una economia basada en el consumo (Munuera, 1993).

2.3. Periodo preconceptual (1946-1960)

Como se ha mencionado anteriormente, el periddico Journal of Marketing
publica en 1945 el articulo "The development of the Science of Marketing". Desde ese
momento, comienza a considerarse el marketing como una ciencia en un periodo que
se denomina preconceptual del término marketing y que inicié los debates sobre este
concepto.

La década de los 50 y 60 es un periodo protagonizado por los avances
tecnolégicos, se integran y organizan los principios desarrollados hasta entonces, por
lo que siguen evolucionando las aportaciones al término marketing, de entre las mas
significativas:

Desde un punto de vista pragmatico, Vaile, Grether y Cox (1952) pensaban que
el marketing era “la actividad que emplea y distribuye los pocos recursos existentes de
acuerdo a la demanda del momento”, y sugiere que las necesidades pueden
averiguarse a través del marketing para que las empresas se encarguen de satisfacerlas
con sus productos posteriormente.

Maynard y Beckman (1952) aporta una definicion que distingue entre
marketing, distribucion, merchansiding y economia: “El marketing trata de todas
aquellas actividades empresariales requeridas para transferir la propiedad de los
bienes y servicios incluyendo la distribucion fisica”. Era un punto de vista mas tedrico.

Howard (1957), afirmaba que el marketing estaba orientado a la toma de
decisiones, por lo que tenia una perspectiva administrativa, incluyendo aportes de la
economia, psicologia y sociologia.
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Este es el primer grupo de autores e investigadores de marketing que se acerca
al desarrollo de una guia para el conocimiento especifico del marketing, que titulan
con el nombre de "Principios del Marketing".

Finalmente, Alderson (1957), quien es considerado por Munuera (1992) como
uno de los grandes pensadores del marketing, fue el autor de la primera teoria
funcional de marketing, denominada “Teoria General de Marketing”. Para este autor,
el marketing forma parte de la teoria general del comportamiento humano. Su
objetivo principal es comprender como las empresas y los consumidores se comunican
entre si y satisfacer las necesidades de su mercado.

En resumen, este periodo tomé la primera iniciativa para desarrollar una Teoria
General del Marketing y un concepto sélido, contrastado y respaldado por diversos
autores expertos en esta nueva disciplina.

2.4. Definiciones actuales del marketing (1960-1990)

Entre los afios 60 y 90 se producen grandes avances en el marketing. Tras una
gran cantidad de autores que intentaron delimitar la definicion del término, se
seleccionaron las aportaciones consideradas como formales al concepto de marketing.

La American Marketing Association (1960) proporciona la primera definicién
oficial mas aceptada en la comunidad cientifica:

“El marketing es la realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo
de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario” (AMA.
1960).

Uno de los expertos en marketing mas influyentes de la época, McCarthy, en
1964 dio una de las definiciones con mas repercusién e impacto en la historia del
concepto. El describe el marketing como “el resultado de la actividad de las empresas
qgue dirige el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o
usuario, con la pretension de satisfacer a los consumidores y permitir alcanzar los
objetivos de las empresas” (McCarthy, 1964).

William Stanton consideraba que el marketing era “un sistema de actividades
empresariales encaminado a planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y
servicios que satisfacen necesidades de los consumidores actuales o potenciales”
(Stanton, 1969).

Con las aportaciones de McCarthy y Stanton surge un importante dilema; si el
marketing debe incluir los intercambios no lucrativos. Muchos autores participaron en
este debate, pero destacaron principalmente Kotler y Levy (1969), quienes
sentenciaron que el concepto de marketing si debia incluir a las organizaciones no
empresariales, ya que también venden sus productos a los consumidores y recurren al
marketing, dando lugar asi al Marketing social.
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En esta ampliacién del concepto de marketing, la aportacidon de Bagozzi (1975),
quien basandose en un gran numero de investigaciones sobre el tema, destaca al
sostener que el marketing es una funcion general y de aplicacion universal,
considerada una disciplina que se ocupa del comportamiento del intercambio de
valores. Insistiendo, Hunt (1976), establecid que el nucleo central del marketing son las
relaciones de intercambio o transacciones. Estas aclaraciones finales fueron tan
importantes que la AMA las tuvo en cuenta en 1985 al redefinir el concepto de
marketing y enfocarse alin mas en el marketing estratégico.

“Proceso de planificaciéon y ejecucién de la concepcidn, fijacién de precios,
promocion y distribucidn de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones” (AMA, 1985). Fue la
definicién mejor aceptada, comprendida, relevante y desde una perspectiva universal.

Entrando en los afios 90 hasta nuestros dias, el concepto de marketing se ha
consolidado, existiendo un acuerdo entre las diversas investigaciones que han
estudiado su evolucién, aunque lo mas probable es que siga adaptandose al desarrollo
tedrico de la disciplina, a los avances tecnoldgicos, la comunicacion y la sociedad.

2.5. El marketing actual: del marketing 1.0 al 5.0

Tras este extenso recorrido de la evolucidon del concepto de marketing a lo
largo de su historia, écomo ha evolucionado el marketing en la empresa?

El marketing ha evolucionado, como un sistema dentro de la empresa, en 5
etapas que van desde el marketing 1.0 al 5.0, cuyo objetivo comun es desarrollar la
mejor estrategia.

El marketing 1.0 surge con la Revolucién Industrial, un momento de super
produccién. Se basaba principalmente en satisfacer las necesidades de los
consumidores sin tener en cuenta los sentimientos y conocimiento profundo del
consumidor. Estaba orientado al producto y su objetivo principal eran las ventas. En
esta primera etapa aun no se habia desarrollado una estrategia de comunicacién
tecnologia, por lo que se utilizaban los canales tradicionales como la televisidn, la radio
o la prensa.

Mientras tanto, con el marketing 2.0 la empresa comienza a enfocarse en el
cliente, busca tanto satisfacer sus necesidades como estudiar al cliente para crear
deseos y retenerlo, es decir, la fidelizacién. De esta forma nacié el concepto de valor
de marca, situando el producto en la mente del consumidor y creando una conexion
emocional entre empresa y cliente. En esta etapa la comunicacién es un proceso con
retroalimentacion bidireccional para saber cémo el target al que se dirige entende el
mensaje que quiere transmitir.

En cuanto al marketing 3.0, Kotlet, P., Kartajaya, H. y Setiawan, |. (2012) lo
definian con las siguientes palabras:
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“El marketing 3.0 cree que los consumidores son seres humanos integrales, y
gue todas sus necesidades y deseos deben ser siempre atendidos. Por lo tanto,
el marketing 3.0 complementa el marketing emocional con uno espiritual. En el
marketing 3.0 las empresas se diferencian entre si por sus valores” (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2012, p. 11).

Durante esta etapa el marketing buscd integrar la satisfaccion de una necesidad
no solo desde lo funcional y emocional, sino desde la satisfaccidn del bien social, desde
lo tecnoldgico, lo ecolégico y lo social, es decir, centrado en los valores. En este tipo de
marketing también surge el concepto de marketing horizontal porque es cuando las
empresas comienzan a dialogar con sus consumidores como iguales a través de los
medios digitales.

Seguidamente, el marketing 4.0 es, segin Kotler (2017), una nueva era del
marketing basada en la digitalizacidn, donde la conectividad es primordial. Combina el
marketing tradicional y el digital con el objetivo de convertir a los consumidores en los
mejores defensores de las marcas. Es decir, las estrategias offline y online debian
complementarse y no considerarse como acciones por separado.

En esta etapa se redefine el marketing mix, pasando de las tan reconocidas 4
P’s (producto, precio, distribuciéon y comunicacion) a las 4 C’'s (consumidor/cliente,
comunicacion, coste y conveniencia). El salto del marketing 3.0 al 4.0 es tan notable ya
que lo acompaiia el avance tecnolégico y el auge de las redes sociales y el big data. Es
una comunicacién 3602 las 24 horas, lo que también se entiende como una constante
investigacion del mercado monitorizada a través de multiples herramientas digitales.

Inmerso en una era digital, el objetivo del marketing 4.0 humanizar las marcas,
es decir, impulsar a las compafiias en contribuir al desarrollo de la sociedad donde
influyen.

Y por ultimo, segun el ultimo libro de Kotlet, Tecnologia para la humanidad, “el
Marketing 5.0 sera sobre la tecnologia loT (Internet de las cosas). Refrigeradores que
saben justo lo que necesitamos y envian mensajes a Walmart, que después
simplemente envia a un dron para que lleve la comida a la puerta de nuestras casas”
(Kotler, 2021).

En un mundo cada vez mas digital, mucho creen que las empresa reemplazaran
la intervencién humana por las maquinas y la inteligencia artificial, pero Kotlet
sostiene que los factores humanos son muy importantes en el mundo del marketing:
“El marketing sera una disciplina mas basada en la tecnologia. Pero no podra vivir sin el
arte que la acompafe. Necesita que la parte artistica de la mercadotecnia la
complemente” (Kotler, 2021).

El marketing no es lineal, sino que cambia constantemente y se ha demostrado
gue seguira haciéndolo histdricamente.

Como resumen, la siguiente tabla muestra una comparacién de cédmo ha
evolucionado el marketing desde el 1.0 al 5.0 en funcién de distintas caracteristicas:
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Tabla 1: Comparativa del marketing 1.0 al 5.0

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Centrado
en la
. Centrado Centrado . .
Estrategia de | Centrado en Compromiso humanidad
. en el en los .
marketing el producto . social usando la
consumidor valores . . .
inteligencia
artificial
Humanizar Creary
Conocer los | meiorar la
Vender, deseos y Construir as marcas J .
.. L experiencia
Objetivo vendery motivaciones un mundo .
. Alianzas del target
vender del mejor .
) para apoyar emocional-
consumidor .
alasociedad mente
Medios Medios
e e tradicionales tradicionales Medios Hiper- Ultra-
Difusion . . . .
(tv, prensa, y medios digitales conectividad conectividad
radio) interactivos
Comunicacion | Uni- - . Multi- Omni- Omni-
. . Bi-direccional | . . . . .
direccional direccional direccional direccional

Fuente: Kotlet, Kartajaya y Setianwan, 2013.

Analizando la tabla anterior, se puede afirmar que se partia de un enfoque
orientado a la produccion para llegar al marketing tal y como se conoce a dia de hoy,
considerando el cliente como foco de la estrategia a seguir, teniendo en cuenta sus
necesidades y deseos, y posteriormente produciendo el producto o servicio para
satisfacerlas, poniéndolo a la venta. Ademas, en la ultima década Internet, el comercio
electrénico y las nuevas tecnologias han favorecido el desarrollo del marketing digital.

3. Utilidad practica del tema

La importancia de la funcion comercial y el marketing de la empresa, vy
especialmente en una empresa de nueva creacion al inicio de su actividad, ha quedado
comprobada en el desarrollo de esta fundamentacion epistemolégica.

El marketing jugard un papel fundamental si la empresa quiere destacar entre
sus competidores y determinard la actuacion del resto de sus funciones. Ademas, la
investigacion de mercados serd imprescindible para detectar las necesidades del
mercado que la empresa tratara de satisfacer aprovechando esas oportunidades.

Por un lado, la asignatura de Fundamentos de Administracion y Gestién
pretende incentivar el espiritu emprendedor en el alumnado desarrollado en una
simulacién del mundo laboral en el ambito empresarial, ademads de animarles a ver sus
ideas como proyectos viables en un futuro. Por otra parte, esta unidad didactica en
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concreto tiene como finalidad descubrir al alumnado el apasionante mundo del
marketing y su amplio abanico de vertientes y conceptos.

Ademas, este alumnado, si continta por el camino escogido de la rama de
Humanidades y Ciencias Sociales, concretamente por la especialidad econdmica, tiene
muchas posibilidades de que en un futuro decida crear su propia empresa o trabaje
por cuenta ajena para otro empresario. Conocer todas las funciones de la empresa le
permitird adaptarse distintas areas, elegir en cual o cudles de ellas especializarse, y ser
eficiente.

Asimismo, se fomentard el trabajo en equipo, una habilidad muy valorada por
la empresa actual, durante todo el desarrollo del proceso de ensefianza-aprendizaje.
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PARTE II: PROYECCION DIDACTICA

1. Introduccion: identificacion de nivel

De conformidad con el Real Decreto 1105/2014, de 26 de diciembre, por el que
se establece el curriculo basico de la Educacion Secundaria Obligatoria y del
Bachillerato, la etapa de bachillerato recoge dentro de la educacién secundaria
postobligatoria, comprende dos cursos. Actualmente dividido en tres especialidades:
Ciencias y Tecnologia, Humanidades y Ciencias Sociales y Artes, podrd acceder a
Bachillerato el alumnado en posesidn del titulo de Graduado en Educacién Secundaria
Obligatoria.

A fin de que el alumnado reciba una preparacién especializada acorde a sus
intereses futuros, tanto en formacién académica como profesional, el Bachillerato esta
disefiado con una organizacion flexible de acuerdo a sus distintas modalidades. Los
estudiantes de Bachillerato en régimen ordinario deberdn completar esta etapa
educativa en un periodo establecido de cuatro afios.

Ademas de conceder a los estudiantes el acceso a la educacién superior, el
Bachillerato desarrolla la formaciéon, la madurez intelectual y humana del alunado,
fomenta el conocimiento y las habilidades que les motiven al desarrollo de funciones
sociales, ademds de incorporarse a la vida como personas responsables y
competentes.

2. Contextualizacion
2.1. Del entorno: geografico, cultural, socioeconémico

Situado al noreste de la provincia de Jaén, el municipio de Linares, con una
poblacién de alrededor de 57.000 habitantes, es la segunda ciudad con mayor nimero
de habitantes de la provincia. Su superficie es de 197,50 km? y ese encuentra a una
altitud de 419 metros.

Linares es una ciudad con una larga tradicion industrial, pero debido al cierre de
una importante fabrica del sector del automavil, el sector comercial y de servicios son
los que actualmente ostentan el mayor peso econdmico de la cuidad. Por fortuna, en
los ultimos anos Linares ha albergado una red de nuevas empresas en sectores
emergentes y de gran futuro como la energia edlica, las energias alternativas y el
transporte ferroviario.

El Campus Cientifico Tecnoldgico de nueva construccion, inaugurado en el aino
2015, dependiente de la Universidad de Jaén, tiene como principal objetivo convertir a
la ciudad en referente en el desarrollo de infraestructuras educativas y de
comunicaciones. Ademas, Linares cuenta con mas de 50 centros de Educacién
Secundaria Obligatoria, Bachillerato y Formacién Profesional.
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2.2. Del centro

El centro educativo |.E.S. Castulo abridé las puertas de sus aulas en el curso
1980-1981 como una ampliacidn del Instituto de Bachillerato Huarte de San Juan,
debido al aumento de la poblacion que supuso el crecimiento industrial relacionado
con la automocién de los anos 60 y 70 en la ciudad de Linares.

En aquellos afios fue denominado como Instituto Nacional de Bachillerato
Mixto N2 2 y se ubicd en terreno que ocupa actualmente el colegio publico Marqueses
de Linares (Paseo de los Marqueses s/n), compartiendo profesorado con el I.B. Huarte
de San Juan. Las ensefianzas que se ofrecian por entonces comprendian una linea de
192, 22 y 32 de BUP (Bachillerato Unificado Polivalente) y COU (Curso de Orientacion
Universitaria).

El 1 de septiembre de 1981 fue inaugurado el Instituto Nacional de Bachillerato
Castulo y el centro se trasladd a las instalaciones que posee actualmente.

Con la aprobacion de la LOGSE en 1990 el centro llevé a la implantacion
progresiva de toda la etapa de ESO y Bachillerato. No fue hasta el posterior curso
1998-1999 cuando se iniciaron las ensefianzas de Grado Medio de Comercio que se
completaron en 2000-2001 con el Grado Superior.

Actualmente, el I.E.S. Castulo tiene una oferta educativa que va abarca desde la
ES.O. a Bachillerato, ademas de tres ciclos formativos de la familia profesional de
Comercio y Marketing: FP Basica en Servicios Comerciales, C.F.G.M. en Actividades
Comerciales y C.F.G.S. en Gestién de Ventas y Espacios Comerciales.

2.3. Del alumnado

El I.E.S. Castulo, de acuerdo con su Plan de Centro, cuenta actualmente con un
numero aproximado de 500 alumnos y alumnas distribuidos entre las distintas
ensefianzas que oferta el centro.

El alumnado presenta unas caracteristicas bastante homogéneas, en general
pertenece a la clase media del municipio de Linares y pueblos cercanos como Bailén,
La Carolina, Guarromdan o Baeza. Sin embargo, se dan algunos casos en los que el
entorno social y familiar es desfavorecedor a causa de situaciones de
desestructuracién familiar.

Las relaciones entre profesorado y alumnado, y entre los propios estudiantes,
son generalmente buenas y respetuosas, evitando los conflictos tanto dentro como
fuera del aula. La etapa de la Educacién Secundaria Obligatoria, aunque en minoria,
presenta algunas dificultades en las relaciones educativas principalmente por dos
razones: la falta de interés del alumnado y las situaciones familiares mencionadas
anteriormente.
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2.4. Justificacién de la programacién
A nivel legislativo

Para elaborar esta unidad didactica se ha tenido en cuenta la legislacidn vigente
referida a la actual Ley Organica 3/2020, de 29 de diciembre, por la que se modifica la
Ley Orgénica 2/2006, de 3 de mayo, de Educacion (LOMLOE).

Real Decreto 984/2021, de 16 de noviembre, por el que se regulan la
evaluaciéon y la promocion en la Educacién Primaria, asi como la evaluacion, la
promocion y la titulacién en la Educacion Secundaria Obligatoria, el Bachillerato y la
Formacidn Profesional.

Asimismo, a nivel autondmico esta unidad didactica se ha basado en el Decreto
183/2020, de 10 de noviembre, por el que se modifica el Decreto 110/2016, de 14 de
junio, por el que se establece la ordenacion y el curriculo del Bachillerato en la
Comunidad Auténoma de Andalucia.

Orden de 15 de enero de 2021, por la que se desarrolla el curriculo
correspondiente a la etapa de Bachillerato en la Comunidad Auténoma de Andalucia,
se regulan determinados aspectos de la atencién a la diversidad y se establece la
ordenacion de la evaluacion del proceso de aprendizaje del alumnado.

Orden 14 de julio de 2016 por la que se desarrolla el curriculo basico
correspondiente al Bachillerato en la Comunidad Auténoma de Andalucia.

Ademas, se ha tenido en cuenta el Proyecto Educativo del centro I.E.S. Castulo.

A nivel personal

La funcidn comercial y la gestién del marketing son tareas esenciales para
cualquier empresa, pero especialmente en el momento de su creacidn. Realizar un
estudio del mercado en el que va se va a introducir, detectar las necesidades de los
consumidores para poder satisfacerlas, identificar la competencia para analizarla y
tomar decisiones, asi como comunicar correctamente una idea de negocio, fijar los
precios, disefiar el producto o servicio y saber cdmo darlo a conocer es fundamental
para asegurar el éxito de una empresa.

Desde un punto de vista mas especifico y personal, la eleccién de esta unidad
didactica recae en mi formacién universitaria. Como graduada en Marketing e
Investigacion de Mercados, considero que es necesario hacer hincapié en la
importancia de la funcién comercial y el marketing para una empresa de nueva
creacién y debe conocerse en profundidad tanto en teoria como de manera practica.
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2.5. Atencion a la diversidad

Entre el alumnado del grupo-clase se ha diagnosticado que dos estudiantes
precisan medidas especificas de atencién a la diversidad.

- SINDROME DE ASPERGER

Segln la Confederacion de Asperger de Espaiia, el sindrome de Asperger es un
trastorno del desarrollo cerebral que pertenece al espectro autista, asociado a una
alteracion neurobioldgica y que se manifiesta especialmente en la interaccion social
reciproca, a la comunicacion linglistica y no verbal, la resistencia al cambio y el
pensamiento inflexible.

Este/a alumno/a ademds, presenta un alto grado de hiperactividad, es
nervioso/a y le cuesta mucho mantener la atencion en las explicaciones de clase. Sin
embargo, no tienen problemas para relacionarse con sus compafieros, todo lo
contrario, se hace conocer por todo el personal del centro, tanto profesorado como
personal de cafeteria y administracidon. Su punto fuerte es la creatividad, tiene una
gran destreza dibujando y disefiando. Por lo que se buscara potenciar esta cualidad.

- DEFICIENCIA VISUAL

La pérdida de visién en el aula es una deficiencia que puede llegar a afectar
severamente en el desarrollo cognitivo y social del alumno/a. Este/a alumno/a
presenta una discapacidad visual moderada 20/200. Atendiendo a sus necesidades se
le intentara ensefiar a ser auténomo y no depender de sus compaiieros, aunque éstos
siempre estén ahi para ayudarle. Se trabajara con el resto de los sentidos, se
fomentard el trabajo en grupo y el juego simbdlico a través de actividades dinamicas,
dejando el libro de texto en segundo plano.

2.6. Relacidén con otros proyectos del centro

El equipo directivo del I.E.S. Castulo esta comprometido con objetivos sociales
relevantes como la igualdad entre hombres y mujeres, el respeto al medio ambiente y
los habitos de vida saludable. Actualmente, el centro desarrolla los siguientes planes y
proyectos educativos:

- Plan Aldea. Promueve el desarrollo integrado de iniciativas de
educacion para la conservaciéon de los recursos naturales y fomenta el
desarrollo sostenible en el dmbito de la comunidad educativa. En el IL.E.S.
Castulo se trabajan diversos proyectos dentro de este plan, algunos de ellos
son: “La patrulla verde”, el Dia del medioambiente, “Cuestion de pelotas”,
“Recreos Residuos Cero”, “Semilla”.

- Plan de igualdad. Este plan integra las actividades del 8 de
marzo como homenaje al dia internacional de la mujer, asi como la realizacion
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de un gran mural con el lema “Algunas vivimos confinadas todas la vida” por el
dia internacional de la eliminacion de la violencia contra la mujer.

También incluye otras fechas significativas como el dia de la paz, en el
gue se elaboraron palomas blancas de papel con un mensaje de paz escrito; la
celebracién del 14 de febrero con motivo del dia de los enamorados (San
Valentin) posterior al 11-F, dia de la mujer y la ciencia.

- Programa de habitos de vida saludable y forma joven. Supone
una herramienta para desarrollar las competencias clave del alumnado,
compartiendo experiencias y trabajando en equipo. Consiste en el desarrollo de
metodologias innovadoras en materia de promocién de la salud, relacionando
los contenidos curriculares con el bienestar emocional, la alimentacién y la
actividad fisica, el uso responsable de las tecnologias, asi como la orientacion
en temas como la sexualidad y las relaciones igualitarias, incluidos en el
Proyecto Educativo del Centro I.E.S. Castulo.

- Aula de cine. El departamento de Pl3stica, Visual y Audiovisual es
quien promueve este programa de la Junta de Andalucia. Con “AulaDCine” el
centro quiere acerca a los escolares a la cultura cinematografica, especialmente
al cine espanol y andaluz. Dotada con una enorme pantalla y butacas,
recreando una sala de cine, es una manera divertida y mds amena de ensefiar
los distintos estilos artisticos, aprender sobre momentos histéricos concretos y
reflexionar sobre ello.

3. Objetivos

Segun el Decreto 183/2020, de 10 de noviembre, por el que se modifica el
Decreto 110/2016, de 14 de junio, por el que se establece la ordenacion y el curriculo
del Bachillerato en la Comunidad Auténoma de Andalucia, los objetivos son los
referentes relativos a los logros que el estudiante debe alcanzar al finalizar cada etapa,
como resultado de las experiencias de ensefianza-aprendizaje intencionalmente
planificadas a tal fin.

3.1. De etapa

Objetivos generales de la materia segin el Decreto 110/2016, de 14 de junio,
por el que se establece la ordenacién y el curriculo del Bachillerato en la Comunidad
Auténoma de Andalucia.

Articulo 3:

1. Conforme a lo dispuesto en el articulo 25 del Real Decreto 1105/2014, de 26
de diciembre, el Bachillerato contribuird a desarrollar en los alumnos y alumnas las
capacidades que les permitan:
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a) Ejercer la ciudadania democratica, desde una perspectiva global, y adquirir
una conciencia civica responsable, inspirada por los valores de la Constitucion Espafiola
asi como por los derechos humanos, que fomente la corresponsabilidad en la
construccion de una sociedad justa y equitativa.

b) Consolidar una madurez personal y social que les permita actuar de forma
responsable y auténoma vy desarrollar su espiritu critico. Prever vy resolver
pacificamente los conflictos personales, familiares y sociales.

c) Fomentar la igualdad efectiva de derechos y oportunidades entre hombres y
mujeres, analizar y valorar criticamente las desigualdades y discriminaciones
existentes, y en particular la violencia contra la mujer e impulsar la igualdad real y la no
discriminacion de las personas por cualquier condicién o circunstancia personal o
social, con atencidn especial a las personas con discapacidad.

d) Afianzar los habitos de lectura, estudio y disciplina, como condiciones
necesarias para el eficaz aprovechamiento del aprendizaje, y como medio de
desarrollo personal.

e) Dominar, tanto en su expresién oral como escrita, la lengua castellana.
f) Expresarse con fluidez y correccién en una o mas lenguas extranjeras.

g) Utilizar con solvencia y responsabilidad las tecnologias de la informacién y la
comunicacion.

h) Conocer y valorar criticamente las realidades del mundo contemporaneo, sus
antecedentes histdricos y los principales factores de su evolucién. Participar de forma
solidaria en el desarrollo y mejora de su entorno social.

i) Acceder a los conocimientos cientificos y tecnolégicos fundamentales vy
dominar las habilidades basicas propias de la modalidad elegida.

j) Comprender los elementos y procedimientos fundamentales de Ia
investigacion y de los métodos cientificos. Conocer y valorar de forma critica la
contribucién de la ciencia y la tecnologia en el cambio de las condiciones de vida, asi
como afianzar la sensibilidad y el respeto hacia el medio ambiente.

k) Afianzar el espiritu emprendedor con actitudes de creatividad, flexibilidad,
iniciativa, trabajo en equipo, confianza en uno mismo y sentido critico.

I) Desarrollar la sensibilidad artistica y literaria, asi como el criterio estético,
como fuentes de formacién y enriquecimiento cultural.

m) Utilizar la educacidn fisica y el deporte para favorecer el desarrollo personal
y social.

n) Afianzar actitudes de respeto y prevencion en el ambito de la seguridad vial.
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2. Ademas de los objetivos descritos en el apartado anterior, el Bachillerato en
Andalucia contribuird a desarrollar en el alumnado las capacidades que le permitan:

a) Profundizar en el conocimiento y el aprecio de las peculiaridades de la
modalidad linglistica andaluza en todas sus variedades.

b) Profundizar en el conocimiento y el aprecio de los elementos especificos de
la historia y la cultura andaluza, asi como su medio fisico y natural y otros hechos
diferenciadores de nuestra Comunidad para que sea valorada y respetada como
patrimonio propio y en el marco de la cultura espaiola y universal.

3.2. De materia

Son los objetivos generales del material segun lo establecido en los anexos |, 1l y
[l de la Orden 14 de julio de 2016 por la que se desarrolla el curriculo basico
correspondiente al Bachillerato en la Comunidad Auténoma de Andalucia.

La asignatura, de caracter optativo, Fundamentos de Administracion y Gestion
en el Bachillerato tendra como finalidad el desarrollo de las siguientes capacidades:

1. Estimular las destrezas y habilidades de los alumnos y alumnas para poder
transformar sus ideas en proyectos viables.

2. ldentificar los pasos necesarios para constituir una empresa y comprender
los trdmites necesarios para el inicio de la actividad.

3. Facilitar la toma de decisiones empresariales mediante el conocimiento de
las principales técnicas e instrumentos del analisis econdmico y financiero.

4. Reconocer, usar y archivar los diferentes documentos que produce la
actividad empresarial.

5. Introducir al alumnado en el lenguaje y registro contable.

6. Iniciarse en el conocimiento y utilizacién de las Tecnologias de la Informacidn
y la Comunicacién aplicadas a las funciones de gestion y administracién de empresas.

7. Reconocer la importancia que tienen para la economia y la sociedad
andaluza el tercer sector, la empresa familiar y la innovacion.

8. Identificar y analizar los distintos modos de crecimiento que pueden utilizar
las empresas andaluzas. Se trata de comprobar que los alumnos y las alumnas
reconozcan los diferentes tipos de crecimiento de una empresa, sus ventajas e
inconvenientes, asi como las diferentes etapas que se pueden alcanzar en un proceso
de internacionalizacion.
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9. Elaborar un modelo de negocio, analizando su viabilidad comercial,
econdémica, financiera y otros criterios diversos, como su viabilidad tecnoldgica,
juridico-fiscal y medioambiental.

10. Exponer publicamente el proyecto de empresa que debe incluir, entre otros
elementos, la identificacidon y seleccién de la propuesta de valor, la segmentacién de
clientes asi como la fijacidn de las relaciones que mantendrdn con ellos, delimitacién
de los canales de comunicacion y distribucion, determinacion de las fuentes
econdmicas de la idea de negocio, identificacidon de los activos y recursos necesarios,
conocer las actividades clave que generaran valor y, por ultimo, identificar la
estructura de costes.

3.3. Especificos de la UD

Se han establecido los objetivos especificos correspondientes a esta unidad
didactica, y son los siguientes:

1. Identificar el drea comercial de una empresa y cuales son sus objetivos.
2. Conocer las distintas técnicas de investigacion de mercados.
3. Definir los segmentos de mercado en funcién del tipo de clientes.

4. Diferenciar la competencia directa e indirecta y saber aplicar las estrategias
para hacer frente a nuestros competidores.

5. Definir el concepto de marketing mix e identificar las 4 P’s.

6. Conocer los distintos tipos de productos.

7. Diferenciar entre cartera y linea de productos.

8. Estudiar el ciclo de vida de un producto.

9. Comprender las distintas estrategias para fijar un precio adecuado.

10. Sefialar qué canal de distribucién resulta mas atractivo para un producto o

servicio.

11. Identificar las politicas de comunicacion de una empresa y los instrumentos
que la conforman: publicidad, promocidn, venta personal, relaciones publicas vy

merchandising.

12. Entender las tendencias econdmicas y calcular una estimacién cuantitativa
de ventas de un producto o servicio.
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13. Conocer la contabilidad de las ventas e ingresos de una empresa dentro del
Plan General de Contabilidad e identificar los diversos documentos de cobro.

4, Contenidos

Segun el Decreto 183/2020, de 10 de noviembre, por el que se modifica el
Decreto 110/2016, de 14 de junio, por el que se establece la ordenacién y el curriculo
del Bachillerato en la Comunidad Auténoma de Andalucia, los contenidos son el
conjuntos de conocimientos, habilidades, destrezas y actitudes que contribuyen al
logro de los objetivos de cada ensefianza y etapa educativa y a la adquisicién de
competencias.

4.1. Contenidos de la UD

Esta unidad didactica corresponde al bloque 5: Gestion comercial y de
marketing en la empresa, recogido en la Orden 14 de julio de 2016. Este bloque
tematico incluye los siguientes contenidos:

1. Area comercial.

2. El proceso de las ventas: captaciéon de clientes, técnicas de investigacion de
mercados, segmentacion de mercados.
3. El marketing mix.

4. El proceso de los cobros.

5. Diferentes formas y documentos de cobro.

Estos contenidos difieren del material didactico que el departamento de
Economia del centro viene utilizando para impartir la asignatura. Por tanto,

manteniendo el guion de contenidos que establece el curriculo, estos se han
clasificado en los siguientes epigrafes y subapartados:

Tabla 2: Contenido de la unidad didactica Marketing.
El drea comercial

2. Lainvestigacidon de mercados
2.1. Clientes
2.1.1. Segmentacién de mercados
2.1.2. Captacioén de clientes
2.1.3. Tipos de clientes
2.2. Competencia
2.2.1. Fases del analisis de la competencia

2.2.2. Estrategias frente a la competencia
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3. Marketing
3.1. Tipos de marketing
3.2. Marketing mix
3.2.1. Producto
= Tipos de productos
= Cartera de productos

Atributos del producto
= Marca

Ciclo de vida del producto

= Matriz Boston Consulting Group
3.2.2. Precio

= Técnicas de fijacidon de precios

= Precios psicolégicos
3.2.3. Distribucidn

= (Canales de distribucion

= Nuevos canales de distribucidn
3.2.4. Comunicacion

= Publicidad

=  Promocion

= Venta personal

= Relaciones publicas

= Merchandising

4. Prevision de ventas
4.1. Tendencias
4.2. Estimaciones

5. El proceso de cobro
5.1. Contabilidad
5.2. Documentos

Fuente: Elaboracion propia. Lucia, et al. 2019.
Manual Fundamentos de Administracion y Gestion22 de Bachillerato.

4.2. Transversales

El marketing es considerado una ciencia que permite la aplicacién de ciertas
estrategias especificas basadas en los comportamientos de los consumidores, para lo
gue es necesaria una investigacién de los mercados en los que éstos se mueven.
Debido a esto, la funcion comercial de la empresa y la gestion del marketing estan
estrechamente ligadas a otras ciencias sociales como la psicologia, la sociologia vy la
economia.
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De acuerdo con lo establecido en el articulo 6 del Decreto 110/2016, de 14 de
junio, y sin perjuicio de su tratamiento especifico en las materias del Bachillerato que
se vinculan directamente con los aspectos detallados a continuacién, el curriculo
incluird de manera transversal los siguientes elementos:

a) El respeto al Estado de Derecho y a los derechos y libertades fundamentales
recogidos en la Constitucidn Espafiola y en el Estatuto de Autonomia para Andalucia.

b) El desarrollo de las competencias personales y las habilidades sociales para el
ejercicio de la participacion, desde el conocimiento de los valores que sustentan la
libertad, la justicia, la igualdad, el pluralismo politico y la democracia.

c) La educaciéon para la convivencia y el respeto en las relaciones
interpersonales, la competencia emocional, el autoconcepto, la imagen corporal y la
autoestima como elementos necesarios para el adecuado desarrollo personal, el
rechazo y la prevencién de situaciones de acoso escolar, discriminacién o maltrato, la
promocion del bienestar, de la seguridad y de la proteccién de todos los miembros de
la comunidad educativa.

d) El fomento de los valores y las actuaciones necesarias para el impulso de la
igualdad real y efectiva entre mujeres y hombres, el reconocimiento de la contribucidn
de ambos sexos al desarrollo de nuestra sociedad y al conocimiento acumulado por la
humanidad, el analisis de las causas, situaciones y posibles soluciones a las
desigualdades por razén de sexo, el respeto a la orientacidn y a la identidad sexual, el
rechazo de comportamientos, contenidos y actitudes sexistas y de los estereotipos de
género, la prevencion de la violencia de género y el rechazo a la explotacion y abuso
sexual.

e) El fomento de los valores inherentes y las conductas adecuadas a los
principios de igualdad de oportunidades, accesibilidad universal y no discriminacion,
asi como la prevencién de la violencia contra las personas con discapacidad.

f) El fomento de la tolerancia y el reconocimiento de la diversidad y la
convivencia intercultural, el conocimiento de la contribucién de las diferentes
sociedades, civilizaciones y culturas al desarrollo de la humanidad, el conocimiento de
la historia y la cultura del pueblo gitano, la educacién para la cultura de paz, el respeto
a la libertad de conciencia, la consideraciéon a las victimas del terrorismo, el
conocimiento de los elementos fundamentales de la memoria democratica vinculados
principalmente con hechos que forman parte de la historia de Andalucia, y el rechazo y
la prevencién de la violencia terrorista y de cualquier otra forma de violencia, racismo
o xenofobia.

g) El perfeccionamiento de las habilidades para la comunicacién interpersonal,
la capacidad de escucha activa, la empatia, la racionalidad y el acuerdo a través del
diadlogo.

h) La utilizacion critica y el autocontrol en el uso de las tecnologias de la
informacién y la comunicacién y los medios audiovisuales, la prevencién de las
situaciones de riesgo derivadas de su utilizacién inadecuada, su aportacion a la
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ensefianza, al aprendizaje y al trabajo del alumnado, y los procesos de transformacién
de la informacién en conocimiento.

i) La promocion de los valores y conductas inherentes a la convivencia vial, la
prudencia y la prevencidn de los accidentes de trafico. Asimismo se trataran temas
relativos a la proteccion ante emergencias y catastrofes.

j) La promocién de la actividad fisica para el desarrollo de la competencia
motriz, de los habitos de vida saludable, la utilizacidn responsable del tiempo libre y
del ocio y el fomento de la dieta equilibrada y de la alimentacion saludable para el
bienestar individual y colectivo, incluyendo conceptos relativos a la educacion para el
consumo y la salud laboral.

k) La adquisiciéon de competencias para la actuacidon en el dmbito econdmico y
para la creacién y desarrollo de los diversos modelos de empresas, la aportacion al
crecimiento econdmico desde principios y modelos de desarrollo sostenible y utilidad
social, la formacién de una conciencia ciudadana que favorezca el cumplimiento
correcto de las obligaciones tributarias y la lucha contra el fraude, como formas de
contribuir al sostenimiento de los servicios publicos de acuerdo con los principios de
solidaridad, justicia, igualdad y responsabilidad social, el fomento del emprendimiento,
de la ética empresarial y de la igualdad de oportunidades.

[) La toma de conciencia y la profundizacién en el andlisis sobre temas y
problemas que afectan a todas las personas en un mundo globalizado, entre los que se
considerardan la salud, la pobreza en el mundo, la emigracion y la desigualdad entre las
personas, pueblos y naciones, asi como los principios bdsicos que rigen el
funcionamiento del medio fisico y natural y las repercusiones que sobre el mismo
tienen las actividades humanas, el agotamiento de los recursos naturales, la
superpoblacién, la contaminacién o el calentamiento de la Tierra, todo ello, con objeto
de fomentar la contribucion activa en la defensa, conservacién y mejora de nuestro
entorno como elemento determinante de la calidad de vida.

4.3. De interdisciplinariedad

Esta unidad didactica presenta los siguientes contenidos interdisciplinares que
relacionan otras materias con el proyecto curricular de la asignatura:

e Economia

El alumnado de Fundamentos de Administracidon y Gestidn esta cursando 29
bachillerato, por lo que ya en primero estudiaron la asignatura de Economia. El
desarrollo de esta materia les serd de gran utilidad para reforzar y consolidar los
conocimientos econdmicos ya adquiridos el curso anterior e incorporar los nuevos.
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e Matematicas

Los conocimientos previos que tenga el alumnado de esta asignatura serdn
fundamentales para entender los contenidos matematicos y estadisticos que aborda
esta unidad. La investigacion de mercados estd muy relacionada con la estadistica y la
interpretacion de resultados en tablas y graficos, por lo que ayudard al alumno a
estimar las ventas de su producto o predecir el comportamiento de sus clientes
potenciales.

® lengua

Es imprescindible que los estudiantes sean capaces de expresarse sus
pensamientos correctamente, tanto verbalmente como por escrito. Asi mismo, en esta
unidad aprendera nuevos términos y desarrollard un lenguaje empresarial vy
econdmico con el objetivo de facilitar su integracién en el mundo laboral.

e Geografia

La distribuciéon de los productos que comercializa una empresa estd
estrechamente relacionada con la localizacién geogréfica donde estd ubicada. Por ello,
es importante tener un conocimiento sélido de la geografia espafiola para que el
alumnado tome una decisidon acertada a la hora de ubicar una empresa y elegir el
mejor canal de distribucidn para su proyecto.

e Historia

Conocer la evaluacion de los mercados a lo largo de la historia de la humanidad
es necesario para entender cdmo los consumidores se han visto influenciados por las
distintas culturas, estilos de vida o incluso la religién, y cdmo las empresas han tenido
gue adaptarse a las situaciones y acontecimientos histéricos que se han ido
sucediendo.

e Inglés

El término marketing proviene del vocabulario inglés que, traducido al espafiol
significa mercadeo o mercadotecnia. Este anglicismo, asi como muchos otros términos
relacionados con la economia de la empresa, se ha tomado prestado del inglés e
incorporado a la lengua castellana para su uso en cualquier discurso. Esto hace
necesario el dominio del idioma para comprender algunos conceptos de la unidad.

5. Competencias

Las competencias, segun la Unidén Europea, “son aquellas que todas las
personas precisan para su realizacién y desarrollo personal, asi como para la
ciudadania activa, la inclusién social y el empleo”.
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Por su parte, el curriculo de la actual ley de educacidon (LOMCE) las entiende
como las capacidades de aplicar los conocimientos adquiridos a la practica y traen
consigo una intencidén de cambiar las metodologias de ensefianza-aprendizaje.

Con esta unidad didactica el alumnado adquirird las 7 competencias clave que
se concretan en la Orden del 15 de enero de 2021, por la que se desarrolla en curriculo
a la etapa de Bachillerato en la Comunidad Auténoma de Andalucia, se regulan
determinados aspectos de la atencidn a la diversidad y se establece la ordenacién de la
evaluacidn del proceso de aprendizaje del alumnado:

e Comunicacidn linglistica (CCL)

Se trabajard esta competencia con la redaccidn de las distintas actividades, el
desarrollo del plan de empresa, con la lectura y comprension de articulos y noticias de
prensa actual, asi como exposiciones en clase.

e Competencia matematica y competencias basicas en ciencia y tecnologia
(CMCT)

Estard presente en la resolucidon de ejercicios de calculo de estimaciones de
venta y su representacion e interpretacién graficamente.

e Competencia digital (CD)

Con la busqueda, el analisis y la seleccién de informacién a través de Internet
para la realizacion de algunas actividades, como la creacion del logo de la empresa o la
encuesta a través de Google Forms, y su posterior entrega enviandolas al correo
electrénico de la profesora o la plataforma Google Classroom (anexo 6). También con
el uso de dispositivos electrénicos en el aula cuando los autorice la docente.

e Competencias sociales y civicas (CSC)

Estaran presentes al trabajar en equipos durante el desarrollo del plan de
empresa en las sesiones de clase que se dedicaran a ello, ademas de en algunas de las
actividades planteadas, como la lluvia de ideas con la que se pretende que participen
todos y aporten sus ideas, se expresen libremente, opinen y se creen debates,
respetando las opiniones del resto de compaiieros.

e Aprender a aprender (CAA)

Competencia que trabajaran con la busqueda, el tratamiento y seleccion de la
informacién para hacerla suya con la realizacién de sintesis, resimenes, glosarios o
mapas conceptuales. Ademas, el alumnado tendrd que hacer una encuesta sencilla
sobre el entorno en el que operard su negocio, por lo que deberan poner en practica lo
aprendido en el aula a la vida real.
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e Sentido de iniciativa y espiritu emprendedor (SIEP)

Esta asignatura estd basada en su totalidad en esta competencia,
principalmente en el espiritu emprendedor, puesto que la finalidad de la materia es el
desarrollo de un plan de negocio de nueva creacion. También se trabajard el sentido
de la iniciativa valorando la voluntariedad del alumnado en la realizacién de las
actividades de ampliacidn y participacidon a la hora de corregir los ejercicios en la
pizarra.

e Conciencia y expresiones culturales (CEC)

La creacidon de un proyecto de nueva empresa implica tener una actitud abierta
y respetar las ideas de los demas compafieros que participan en el trabajo. También, al
expresar distintas opiniones cuando surjan debates, serd entonces el alumnado
adquiera esta competencia.

6. Metodologia y recursos didacticos

La metodologia en el contexto educativo es el conjunto de técnicas y
procedimientos al que recurre el profesorado para impartir las clases y llevar a cabo su
funcién: enseiiar.

Con arreglo al Decreto 110/2016, de 14 de junio, por el que se establece la
ordenacion y el curriculo de Bachillerato en Andalucia, la metodologia didactica
utilizada para esta unidad didactica sera variada y responderd a las caracteristicas del
grupo-clase, aplicando la estrategia mas adecuada en cada momento, teniendo en
cuenta la complejidad de los contenidos y la temporalizacién de las sesiones
programadas.

Al tratarse de una materia con un gran contenido de caracter practico, la
metodologia utilizada no se atendra unicamente a un método expositivo, sino que sera
una combinacion de metodologias activas que fomenten la autonomia y participacion
del alumnado, el trabajo en grupo y de manera individual, asi como potenciar la
investigacion a través de la curiosidad, aplicando lo aprendido a su vida cotidiana.

Por tanto, las estrategias metodoldgicas para impartir la materia de Fundamentos
de Administracion y Gestién seran las siguientes:

- Método expositivo. Se hara uso del método basado en clases magistrales para
contenidos principalmente conceptuales. Al finalizar la exposicion de los
contenidos se hara una recapitulacién o sintesis de los mismos y se planteardn
preguntas para relacionar los conocimientos previos con los que se exponen,
recurriendo a otros recursos diddcticos que promuevan la participacion del
alumnado.
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- Meétodo de indagacion. Esta estrategia, también reconocido como
investigacion guiada, resulta muy util en esta asignatura para llevar los
contenidos impartidos a la realidad mas cercana del alumnado. Ademas, se
llevaran a cabo métodos reproductivos o de demostracién practica para
resolver ejercicios y problemas.

- Gamificacion. Este método basado en “ensefiar jugando” se utilizara también
como un procedimiento de evaluacidn con la herramienta Quizizz al final de la
unidad didactica. Tras haber recapitulado y verificado el aprendizaje de los
contenidos haran un test de 20 preguntas como actividad de consolidacién.

Otro aspecto muy importante a considerar para aplicar una metodologia de
manera efectiva es el espacio, el cual incide significativamente en el desarrollo de la
clase. Factores como la iluminacién, el tamafio, la organizacién, e incluso cdmo esté
decorada el aula, pueden mejorar o reducir el rendimiento de los estudiantes.

El I.E.S. Castulo cuenta con aulas espaciosas, con grandes ventanas que permite
entrar la luz natural y las paredes no estan excesivamente decoradas para evitar las
distracciones y garantizar el éxito educativo. Ademas, las aulas de Bachillerato y
Formacién Profesional estan perfectamente equipadas con ordenadores y recursos
informaticos para todo el alumnado.

Concluyendo con este apartado, en el desarrollo de esta unidad didactica se ha
previsto utilizar los siguientes recursos didacticos, tanto convencionales como
tecnoldgicos:

- Manual en formato digital Fundamentos de Administracion y Gestidn 22 de
Bachillerato (Inmaculada Lucia Gimeno y otros autores).

- Material didactico disponible en el departamento de Economia.

- Material del aula (pizarra tradicional, pizarra digital, candn proyector, ordenadores,
etc.)

- Ordenadores portatiles para uso del equipo docente.
- Noticias y articulos de prensa actual:

Telepizza triplica sus pérdidas y registra numeros rojos de 160,4 millones en el
ultimo afo: https://www.eleconomista.es/empresas-
finanzas/noticias/11190845/04/21/Telepizza-eleva-un-31-sus-perdidas-y-registra-
numeros-rojos-de-723-millones-en-el-ultimo-ano.html

- Fotocopias de textos, graficos, cuadros, tablas, etc.
- Videos:

El boligrafo BIC y sus comienzos:
https://www.youtube.com/watch?v=gFnKwmLIm8g
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Spot publicitario de McDonald’s “Es hora de volver a encontrarnos”.
https://www.youtube.com/watch?v=mAxAlwvOPmA

Anuncio Milka Extra Cacao https://www.youtube.com/watch?v=iMTa-XNVQz4

- Herramientas digitales (Google Classroom, Paquete LibreOffice, Canva, Genially,
etc.)

- Quiziz

7. Actividades y tareas

Durante el desarrollo de esta unidad didactica se proponen diversas actividades
gue ayudar al alumnado a adquirir los conocimientos relacionados con el contenido de
la materia y alcanzar los objetivos establecidos. Serdn actividades tedrico-practicas,
dinamicas, motivadoras y facilitan el proceso de aprendizaje. También seran de
utilidad a la docente para realizar un seguimiento de la unidad. El principal propdsito
de estas actividades es conseguir una actitud positiva hacia la asignatura para
introducir los nuevos contenidos y estimular al alumnado.

La programacion de las actividades ha sido distribuida en 13 sesiones, que se
especificardn en el apartado “Temporalizacién”, y el desarrollo de las mismas puede
verse en el anexo 2: Actividades.

e Actividades de iniciacion

Este tipo de actividad se llevard a cabo al comienzo de la primera sesion y
ayudara tanto al alumnado a introducirse en la unidad didactica como a la docente
para recibir una evaluacidn preliminar.

Se plantea un breve debate a partir de unas preguntas sencillas a las que el
alumnado dard respuesta, y dichas respuestas desembocaran en una lluvia de ideas
gue se resumiran en la pizarra. El debate resultara muy util para activar la creatividad
del alumnado en una unidad didactica en la que la imaginacién esta muy presente.
Ademas, fomentara el didlogo y la iniciativa en la participacidn de actividades.

e Actividades de desarrollo

Estas actividades se dividen a su vez en dos tipos: individuales y en equipo. Las
actividades que realicen individualmente se resolverdn de manera sencilla y rapida,
con el objetivo de comprobar que se han comprendido los contenidos de la unidad
didactica. Se realizardn tanto en el aula como en casa, en este ultimo caso se
corregirdn en la siguiente sesion. Por otra parte, las actividades en grupo iran
enfocadas al desarrollo del plan de empresa que vienen elaborando durante toda la
materia.
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e Actividades de apoyo o refuerzo

Dirigidas especificamente al alumnado con necesidades especiales que
requieren de una mayor atencién por parte del profesorado y/o un ritmo de
aprendizaje diferente al resto del grupo-clase. Estas actividades son distintas para cada
caso:

SINDROME DE ASPERGER - Realizacidn de un glosario con los principales conceptos, asi
como ha venido haciendo en las unidades anteriores, el cual le servird de apoyo a
la hora de la realizacién de una prueba evaluable tipo test adaptada a sus
caracteristicas.

DEFICIENCIA VISUAL - Su proyecto empresarial tiene como objetivo crear un negocio
gue ofrezca productos o servicios a consumidores o clientes con su misma
discapacidad, por lo que los elementos del marketing mix deberan ser disefiados y
adaptados para llegar a otra persona con deficiencia visual. En consecuencia, la
elaboracién de este trabajo presenta una motivacién muy personal para el alumno.

e Actividades de ampliacion

A diferencia de las actividades mencionadas anteriormente, esta ira dirigida a
los alumnos mas aventajados en la materia. Se propone un caso practico para resolver
en el que deberdn proponer las estrategias de marketing mencionadas en la unidad. La
realizacion de esta actividad serd voluntaria, se elaborara en casa, fuera del horario de
clase, y se enviard al correo electrénico de la profesora para su evaluacién.

e Actividades de consolidacion

La actividad consistira en la resolucion de un test online, programado para que
el alumnado pueda realizarlos desde casa y de manera individual, a través de la
herramienta Quizizz. Se realizard previa comunicacién al alumnado tras la explicaciéon
de los contenidos de la unidad. Servirda a la docente para la evaluacién de los
conceptos tedricos de toda la unidad didactica.

El cuestionario tendrd 20 preguntas y el alumnado dispondra de 10 minutos
para resolverlo (30 segundos por pregunta). Habra 4 posibles respuestas y solo una de
ellas serad correcta. En caso de que un alumno/a no responda las preguntas en el
tiempo establecido se pasara a la siguiente de forma automatica.

e Actividades de evaluacion

Al tratarse de una asignatura optativa y mayormente prdctica con el desarrollo
de un plan de empresa, el cual ya se considera un proyecto practico y que requiere de
muchas horas de trabajo, no se han programado actividades cuya finalidad sea
especificamente la evaluacidon, como puedan ser exdmenes tedrico-practicos.
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e Actividades de recuperacion

Las actividades de recuperacion estan dirigidas a los alumnos que no superen
los criterios de evaluacion establecidos segun la normativa. Dicho alumnado se
examinara Unicamente de las evaluaciones suspensas y las actividades se asemejaran a
las planteadas para consolidar los contenidos tedricos de la unidad y el desarrollo de
las distintas fases del proyecto empresarial.

e Actividades complementarias y extraescolares

Como actividad extraescolar, se hara una visita programada en horario de clase
a una agencia de marketing digital situada en el mismo municipio del instituto con el
objetivo de salir del aula y acercar al alumnado a una situacién real en una empresa. La
finalidad de esta visita sera motivarles y darles la posibilidad de pedir consejo a un
especialista en marketing para el desarrollo de la fase del plan de empresa que
concierne a esta unidad.

8. Estrategias/tratamiento de la diversidad

Teniendo en cuenta la diversidad que se puede encontrar en la clase, atender a
los distintos niveles de aprendizaje, las distintas capacidades y caracteristicas que
presenta el alumnado se presenta como un auténtico reto para el profesorado a la
hora de programar una materia.

En el caso del grupo-clase al que se impartira esta unidad didactica, las medidas
para tratar la diversidad en el aula son ordinarias, basadas en la organizacién vy
adaptacion de la metodologia. Estan dirigidas a un niumero reducido del alumnado que
presenta dificultades en el aprendizaje y necesita una atencién especial. Dichas
medidas son las siguientes:

e Refuerzo de los contenidos apoyandose en actividades de este tipo, como
resimenes, esquemas y glosarios de conceptos tedricos, que realizaran en casa
y seran corregidas por la profesora para verificar su comprensién.

e Organizacidén del aula. Tanto al alumno con Sindrome de Asperger como al que
presenta deficiencia visual se les asignara un asiento en primera fila para que,
por un lado, el profesorado se asegure de la comprensidn de las explicaciones,
y por otro lado, el alumnado pueda ver perfectamente lo escrito en la pizarra.

e Aprendizaje cooperativo, mediante el trabajo en equipo, asi como el
aprendizaje entre iguales, que fomente la relacién entre los companeros de
clase y se ayuden unos a otros para adquirir los conocimientos necesarios para
el desarrollo de sus planes de negocio.

e Priorizar la participacion en actividades donde el alumnado se sienta cdmodo y
sepa desenvolverse. Por ejemplo, aprovechando la creatividad del alumno con
Sindrome de Asperger para sea él quien disefie el logotipo de la empresa que
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desarrollan en el proyecto grupal. En el caso del alumno con deficiencia visual,
hacerlo protagonista del plan de empresa, enfocando dicho proyecto como el
desarrollo de una empresa que comercialice un producto o servicio dirigido a
personas con sus mismas caracteristicas.

Cabe destacar que se intentard hacer la menor distincion de este alumnado con
el resto de sus compaiieros para evitar ser sefialados como alumnos diferentes a los
demas, y tratando de normalizar asi la diversidad que presentan.

9. Temporalizacién

A esta unidad didactica se le dedicaran 13 sesiones de 1 hora de duracion.

A continuacién se detallan los contenidos, metodologia, actividades, recursos,
objetivos y competencias que se trabajaran en todas y cada una de las sesiones
programadas.

SESION 1

CONTENIDOS
Introduccidn a la unidad
1. Area comercial
2. Investigacion de mercados
METODOLOGIA
La sesion dard comienzo con una breve introduccion a la unidad a partir de unas
preguntas generaran debate sobre la definicion de marketing y sus funciones. Dicho
debate desembocard en una lluvia de ideas que se recogeran en la pizarra. De esta
manera la docente podra conocer cual es la idea previa que tienen sus alumnos sobre
la funcidén comercial y el marketing de una empresa. Tras el brainstorming y corregir
algunas definiciones erréneas que se puedan tener sobre el tema, se dara comienzo a
la explicacidn, a groso modo, de qué es el drea comercial de la empresa y en qué
consiste la investigacion de mercados.
Los ultimos 15 minutos, aproximadamente, se dedicaran para dar unas nociones
basicas sobre la herramienta Google Forms para que puedan desarrollar la actividad
individual 1.
ACTIVIDADES
Actividad de iniciacion:

e Debate

e Lluvia de ideas
Actividad individual 1: Encuesta con Google Forms
RECURSOS DIDACTICOS
Material didactico de la asignatura, pizarra tradicional y digital, ordenadores para uso
del alumnado y docentes, herramienta Google Forms.
OBJETIVOS
1. Identificar el area comercial de una empresa y cudles son sus objetivos.
2. Conocer las distintas técnicas de investigacién de mercados.
COMPETENCIAS
CCL, CMCT, CSC, CD, CAA, SIEP, CEC.
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SESION 2

CONTENIDOS

2.1. Clientes

2.2. 1.Segmentacion de mercados

METODOLOGIA

Durante unos 20 minutos, al inicio de la sesidn, se explicardn los nuevos contenidos
sobre los clientes y qué es la segmentacién del mercado.

El tiempo restante se empleara para que realicen la actividad 2 de manera individual,
la cual se corregird en los ultimos minutos de clase para comprobar que los
contenidos se han entendido.

ACTIVIDADES

Actividad individual 2: ¢Qué tipo de segmentacidn usan estas empresas?

RECURSOS DIDACTICOS

Material didactico de la asignatura, pizarra tradicional y digital, ordenadores para uso
del alumnado y docentes.

OBIJETIVOS

3. Definir los segmentos de mercado en funcién del tipo de clientes.

COMPETENCIAS

CCL, CMCT, CSC, CAA, CD, SIEP.

SESION 3

CONTENIDOS

1.1.2. Captacidn de clientes

1.1.3. Tipos de clientes

METODOLOGIA

Siguiendo la dindmica de la sesidon anterior, los primeros 20 minutos se utilizaran para
continuar explicando los tipos de clientes y como captarlos.

La segunda parte de la sesidn se dedicard a la agrupacién de los equipos de trabajo
para que los alumnos comiencen con la fase del plan de empresa correspondiente a
esta unidad (actividad grupal 1).

ACTIVIDADES

Actividad grupal 1: Definir tipo de segmentacidn criterios para el plan de empresa.
RECURSOS DIDACTICOS

Material didactico de la asignatura, pizarra tradicional y digital, ordenadores para uso
del alumnado y docentes.

OBJETIVOS

2. Definir los segmentos de mercado en funcién del tipo de clientes.

COMPETENCIAS

CCL, CMCT, CSC, CAA, CD, SIEP.
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SESION 4

CONTENIDOS

2.1. Competencia

2.2.1. Fases del andlisis de la competencia

2.2.2. Estrategias frente a la competencia

METODOLOGIA

Se comenzara a explicar qué es la competencia, las fases para su andlisis y qué

estrategias aplicar para hacerle frente. Tras la clase magistral de 15-20 minutos, el

alumnado volvera a agruparse para realizar la actividad grupal 2. Ademas, deberdn

realizar en casa la actividad individual 3 que se corregira en la siguiente sesion.

ACTIVIDADES

Actividad individual 3: Diferencias entre empresas competencia.

Actividad grupal 2: Identificar competencia directa e indirecta, analizar sus precios,

clientes, productos, ubicacion, publicidad, etc.

RECURSOS DIDACTICOS

Material didactico de la asignatura, pizarra tradicional y digital, ordenadores para uso

del alumnado y docentes.

OBJETIVOS

3. Diferenciar la competencia directa e indirecta y saber aplicar las estrategias para
hacer frente a nuestros competidores.

COMPETENCIAS

CCL, CMCT, CSC, CAA, CD, SIEP.

SESION 5

CONTENIDOS

4. Marketing

4.1. Tipos de marketing

METODOLOGIA

Esta sesidon dara comienzo con 10-15 minutos dedicados a la correccién de la actividad
individual 3. Seguidamente, se explicard el concepto de marketing y los tipos de
marketing para finalizar con la visualizacién de un video de 3-4 minutos a modo de
ejemplo de un caso de éxito en marketing sobre el cual deberan responder a unas
preguntas que corresponden a la actividad individual 4.

ACTIVIDADES

Actividad individual 4: Preguntas sobre el video del caso de éxito Boligrafos BIC.
RECURSOS DIDACTICOS

Material didactico de la asignatura, pizarra tradicional y digital, ordenadores para uso
del alumnado y docentes.

Video caso de éxito en marketing: E/ boligrafo BIC

OBIJETIVOS

5. Definir el concepto de marketing mix e identificar las 4 P’s.

COMPETENCIAS

CCL, CMCT, CSC, CD, CAA, SIEP, CEC.
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SESION 6

CONTENIDOS

3.1.  Marketing mix

3.2.1. Producto

3.2.1.1. Tipos de productos

3.2.1.2. Cartera de productos

3.2.1.3. Atributos del producto

METODOLOGIA

De nuevo, empezaremos la sesién corrigiendo la actividad del dia anterior. A
continuacion, se expondran los contenidos referidos al marketing mix y el producto,
que dardn paso a la actividad grupal 3 en el desarrollo de la clase. La actividad
individual 5 deberan realizarla en casa para corregirla el préximo dia.

ACTIVIDADES

Actividad individual 5: Elegir una empresa e identificar la cartera, gama y linea de
productos que vende. Describir los atributos de uno de ellos.

Actividad grupal 3: Describir el producto/servicio que comercializan en el plan de
empresa.

RECURSOS DIDACTICOS

Material didactico de la asignatura, pizarra tradicional y digital, ordenadores para uso
del alumnado y docentes.

OBJETIVOS

5. Definir el concepto de marketing mix e identificar las 4 P’s.

6. Conocer los distintos tipos de productos.

7. Diferenciar entre cartera y linea de productos.

COMPETENCIAS

CCL, CMCT, CSC, CD, CAA, SIEP, CEC.

SESION 7

CONTENIDOS

3.2.1.4. Marca

3.2.1.5. Ciclo de vida del producto

3.2.1.6. Matriz Boston Consulting Group

METODOLOGIA

Con la misma planificacién que en sesiones anteriores, la clase se iniciara con la
correccion de la actividad que queddé pendiente el ultimo dia. Continuaremos con el
apartado 3, explicando la marca, el ciclo de vida del producto y la matriz Boston
Consulting Group.

Finalizada la clase magistral, el alumnado se reunira de nuevo en grupos de trabajo
para seguir elaborando el plan de empresa con las actividades grupales 4 y 5.
También tendran que realizar en casa la actividad individual 6. A diferencia de otras
actividades, y al tratarse de una tarea de busqueda de informacién y ejemplos, sélo se
entregard a través de la plataforma y no se corregira en el aula.
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ACTIVIDADES

Actividad individual 6: Cinco marcas que han convertido en nombres sus productos.
Actividad grupal 4: Disefiar con Canva (u otra herramienta digital) la marca de la
nueva empresa.

Actividad grupal 5: Identificar en cudl es la etapa del ciclo de vida del
producto/servicio de vuestro negocio.

RECURSOS DIDACTICOS

Material didactico de la asignatura, pizarra tradicional y digital, ordenadores para uso
del alumnado y docentes, herramienta Canva.

OBJETIVOS

8. Estudiar el ciclo de vida de un producto.

COMPETENCIAS

CCL, CMCT, CSC, CD, CAA, SIEP, CEC.

SESION 8
CONTENIDOS
4.1.2. Precio
4.1.2.1. Técnicas de fijacién de precios
4.1.2.2. Precios psicoldgicos
METODOLOGIA

En esta sesidn estard dividida en dos partes de media hora, aproximadamente. Se
comenzara a explicar el precio, las técnicas de fijacion de precios y los precios
psicoldgicos. Tras esto, el alumnado continuard trabajando por equipos en el
desarrollo del plan de empresa (actividades grupales anteriores y n2 6).

ACTIVIDADES

Actividad grupal 6: Determinar y justificar el precio del producto/servicio del plan de
empresa.

RECURSOS DIDACTICOS

Material didactico de la asignatura, pizarra tradicional y digital, ordenadores para uso
del alumnado y docentes.

OBJETIVOS

9. Comprender las distintas estrategias para fijar un precio adecuado.

COMPETENCIAS

CCL, CMCT, CSC, CD, CAA, SIEP, CEC.
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SESION 9

CONTENIDOS

3.2.3. Distribucién

3.2.3.1. Canales de distribucion

3.2.3.2. Nuevos canales de distribucion

METODOLOGIA

Se seguird la misma metodologia que en sesiones anteriores: continuaremos con la
explicacion de los nuevos contenidos referidos a las 4 P’s del marketing, en este caso
sobre la distribucidn, y los alumnos continuaran avanzando en su plan de empresa
con nuevas actividades en relacion a lo visto en clase (actividad grupal 7).
ACTIVIDADES

Actividad grupal 7: Determinar el canal de distribucion para comercializar el
producto/servicio del plan de empresa.

RECURSOS DIDACTICOS

Material didactico de la asignatura, pizarra tradicional y digital, ordenadores para uso
del alumnado y docentes.

OBIJETIVOS

10. Sefalar qué canal de distribucidon resulta mas atractivo para un producto o
servicio.

COMPETENCIAS

CCL, CMCT, CSC, CD, CAA, SIEP, CEC.

SESION 10

CONTENIDOS

3.2.4. Comunicacién

3.2.4.1. Publicidad

3.24.2. Promocién

METODOLOGIA

Tras unas sesiones con una metodologia bastante mondtona, basadas en
explicaciones, actividades y desarrollo del trabajo grupal, esta sesion sera mucho mas
dindmica y se recurrird a la proyeccion de videos en YouTube mientras se explican los
nuevos contenidos relacionados con la comunicacidn, la publicidad y la promocidn.
La proyeccidon de anuncios y spots publicitarios durante la clase resultard atractiva
para captar su atencién, involucrarse e incentivar la creatividad para el desarrollo
posterior de la actividad grupal 8.

ACTIVIDADES

Actividad grupal 8: Anuncio publicitario para TV o radio, folleto/flyer y promocion

para aumentar las ventas a C/P de la nueva empresa.

RECURSOS DIDACTICOS

Material didactico de la asignatura, pizarra tradicional y digital, ordenadores para uso
del alumnado y docentes.

Video: Spot publicitario McDonald’s

Video: Anuncio Milka
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OBIJETIVOS

11. Identificar las politicas de comunicacién de una empresa y los instrumentos que la
conforman: publicidad, promocién, venta personal, relaciones publicas vy
merchandising.

COMPETENCIAS

CCL, CMCT, CSC, CD, CAA, SIEP, CEC.

SESION 11
CONTENIDOS
3.2.4.3. Venta personal
3.2.4.4. Relaciones publicas
3.2.4.5. Merchandising

METODOLOGIA

En esta sesion seguiremos avanzando en el apartado de la variable Comunicacién del
marketing mix, explicando en 15 minutos aproximadamente la venta personal, las
relaciones publicas y el merchandising. La segunda mitad de la clase se dedicara a
continuar con la actividad grupal 8 y avanzar en el plan de empresa.

ACTIVIDADES

Continuaran desarrollando la actividad grupal 8.

RECURSOS DIDACTICOS

Material didactico de la asignatura, pizarra tradicional y digital, ordenadores para uso
del alumnado y docentes.

OBJETIVOS

11. Identificar las politicas de comunicacién de una empresa y los instrumentos que la
conforman: publicidad, promocién, venta personal, relaciones publicas y
merchandising.

COMPETENCIAS

CCL, CMCT, CSC, CD, CAA, SIEP, CEC.

SESION 12

CONTENIDOS

4. Prevision de ventas

4.1. Tendencias

4.2. Estimaciones

METODOLOGIA

Llegando a la ultima parte de la unidad, en esta sesidén veran la prevision de ventas,
las tendencias y como calcular una estimacién de las ventas de un producto. Este
ultimo subapartado incluye ejercicios con operaciones matematicas, por lo que se
recurrira a una metodologia basada en la demostracion practica para facilitarles la
resolucion de la actividad individual 7 y su correccion en el aula para que sea
entregada correctamente a través de la plataforma al final de la clase.
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ACTIVIDADES

Actividad individual 7: Realizar estimacién de ventas e interpretar graficamente en
LibreOffice Calc.

RECURSOS DIDACTICOS

Material didactico de la asignatura, pizarra tradicional y digital, ordenadores para uso
del alumnado y docentes. Herramienta LibreOffice Calc.

OBIJETIVOS

12. Entender las tendencias econémicas y calcular una estimacién cuantitativa de
ventas de un producto o servicio.

COMPETENCIAS

CMCT, CSC, CAA, CD, SIEP.

SESION 13

CONTENIDOS

5. Proceso de cobro

5.1. Contabilidad

5.2. Documentos

METODOLOGIA

Para finalizar con la unidad, acabaremos explicando el proceso de cobro, la
contabilidad y los documentos para llevarla correctamente. Seguidamente, se hara
una recapitulacién de la UD y se resolveran las dudas sobre algunos contenidos que
no se hayan entendido. El resto del tiempo hasta la siguiente clase serd para concluir
la fase del plan de empresa correspondiente a la unidad, a partir de la actividad
grupal 9.

ACTIVIDADES

Actividad grupal 9: Determinar las formas de pago del producto/servicio de la nueva
empresa.

RECURSOS DIDACTICOS

Material didactico de la asignatura, pizarra tradicional y digital, ordenadores para uso
del alumnado y docentes.

OBJETIVOS

13. Conocer la contabilidad de las ventas e ingresos de una empresa dentro del Plan
General de Contabilidad e identificar los distintos documentos de cobro.
COMPETENCIAS

CCL, CMCT, CSC, CAA, SIEP.

10. Evaluacion
10.1. Tipo de evaluacion

La evaluacion llevada a cabo en esta unidad didactica serd continua, a través de
un seguimiento periddico a lo largo de la materia y principalmente del proyecto
empresarial que el alumnado va a ir desarrollando. También serd flexible para que
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pueda ser adaptada a las particularidades del alumnado que lo requiera. Ademas, han
debido tenerse en cuenta los objetivos, competencias, criterios de evaluacién y
estdndares de aprendizaje que se definen en el préximo apartado.

Este tipo de evaluacién definida para la unidad didactica presenta las siguientes
caracteristicas: inicial, formativa y final.

Con la evaluacion inicial se quiere conocer el nivel de conocimientos previos
general del grupo-clase al que se va a impartir la materia, es decir, cudnto saben los
alumnos sobre la unidad que se va a trabajar. Algunos de estos conocimientos previos
estaran estrechamente vinculados a los contenidos anteriormente estudiados en la
asignatura de Economia de 12 de Bachillerato, otros seran nuevos conocimientos a
aprender.

Se recurrira continuamente a la evaluacidon formativa, o procesual, a través de
la observacidn y la revision de tareas. La mayoria de las tareas y/o actividades seran
calificadas y anotadas en la lista de control y el cuaderno de la profesora. Sin embargo,
esta evaluacion ha sido disefiada no solo para calificar el resultado final, también para
de evaluar la mejora en el proceso de ensefianza-aprendizaje del alumnado.

La evaluacion sumativa, o final, se utilizara al final de la unidad mediante una
prueba tedrica tipo test para verificar que se han alcanzado los objetivos vy
comprendido los contenidos especificos del tema.

10.2. Criterios de evaluacion

Segun la Orden de 14 de julio de 2016, los criterios de evaluacion se presentan
como el referente mas complejo para la valoracién no solo de los aprendizajes
adquiridos en cada materia sino también del nivel competencial alcanzado por el
alumnado, al integrar en si mismo los conocimientos, procesos, actitudes y contextos.

Los criterios de evaluacion que corresponden a esta unidad, la cual pertenece al
bloque 5 “Gestion comercial y de marketing en la empresa”, son los siguientes:

1. Desarrollar la comercializacidon de los productos o servicios de la empresa y
el marketing de los mismos.
Competencias — CMCT, CSC, CAA, CD, SIEP.

2. Fijar los precios de comercializacién de los productos o servicios y
compararlos con los de la competencia.
Competencias — CMCT, CSC, CAA, CD.

3. Analizar las politicas de marketing aplicadas a la gestién comercial.
Competencias — CCL, CD, CEC.
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10.3. Estandares de aprendizaje evaluables

Por otro lado, segun lo establecido en el Real Decreto 1105/2014, de 26 de
diciembre, por el que se establece el curriculo bdasico de la Educacién Secundaria
Obligatoria y del Bachillerato, los estandares de aprendizaje son especificaciones de los
criterios de evaluacion que permiten definir los resultados de aprendizaje, y que
concretan lo que el estudiante debe saber, comprender y saber hacer en cada
asignatura; deben ser observables, medibles y evaluables y permitir graduar el
rendimiento o logro alcanzado.

Los estandares de aprendizaje evaluables de esta unidad, correspondiente al
bloque 5 “Gestion comercial y de marketing en la empresa”, son los siguientes:

1.1. Analiza el proceso de comercializacion de los productos o servicios de la
empresa.

1.2. Explica las caracteristicas de los potenciales clientes de la empresa, asi
como identifica el comportamiento de los competidores de la misma.

1.3. Aplica procesos de comunicacién y habilidades sociales en situaciones de
atencion al cliente y operaciones comerciales.

1.4. Realiza una previsidon de ventas a corto y medio plazo, manejando la hoja
de calculo.

2.1. Reflexiona sobre las diferentes estrategias de precios a seguir teniendo en
cuenta las caracteristicas del producto o servicio y argumenta sobre la decisién del
establecimiento del precio de venta.

3.1. Elabora un plan de medios, donde describe las acciones de promocién y
publicidad para atraer a los clientes potenciales, haciendo especial hincapié en las
aplicadas en internet y dispositivos mdviles.

3.2. Valora y explica los diferentes canales de distribucion y venta que puede
utilizar la empresa.

10.4. Procedimientos de evaluacion

La evaluaciéon se basara en la utilizacion de procedimientos o técnicas de
evaluacion de tipo formativa y serdn las siguientes:

* Observacion. La observacién directa en el aula resulta esencial para
comprobar si se estan consiguiendo los objetivos establecidos ya que proporciona
informacidn sobre las dificultades que el alumnado se va encontrando y su evolucién.

e Revision de tareas. Se hard un seguimiento recurriendo a la revision y
correccion de las actividades propuestas en el transcurso de la unidad didactica, las
cuales han sido disefiadas acorde a los objetivos, competencias y criterios evaluables.
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* Pruebas evaluables. Se ha programado una Unica prueba evaluable tipo test,
la cual permitird la evaluacién individual del alumnado y en la que demuestre el
dominio de los conocimientos de la unidad.

10.5. Instrumentos y escenarios de evaluacion

Para obtener la mayor cantidad de informacion posible y poder responder a la
pregunta cémo evaluar se debera recurrir a una variedad de instrumentos para
recopilar los datos a lo largo del proceso de aprendizaje:

En primer lugar, se evaluara al alumnado con la observacién y el seguimiento
para comprobar su evaluacién, valorando especialmente la participacion en clase o la
voluntariedad para corregir actividades, por ejemplo. Para anotar las calificaciones por
observacion directa se utilizara una lista de control, una herramienta que permite el
registro de una serie de items, como la asistencia a clase, de una manera clara y
sencilla.

Por otra parte, se recurrira a la revisién de tareas realizadas en clase o en casa
haciendo un seguimiento de las entregas realizadas a través de Google Classroom.
Aunque la plataforma genere un cuadrante perfecto y automaticamente una vez hayan
sido calificadas las actividades entregadas, el registro de las notas se pasara al
cuaderno de la profesora para el calculo de las notas medias finales.

Para finalizar, y el procedimiento que tendrd un mayor porcentaje para
determinar la nota media final del alumnado: el desarrollo de un proyecto empresarial
se evaluara por bloques didacticos a través de sus rubricas correspondientes (véase en
anexo 3).

En base a las técnicas de evaluacion (o procedimientos), la calificacidon de la
unidad didactica vendra dada por las siguientes ponderaciones:

Tabla 3: Ponderaciones, instrumentos y procedimientos de evaluacion.

EVALUACION . EVALUACION
INICIAL EVALUACION FORMATIVA SUMATIVA
10%
15% P
Observacién 70% Revision de tareas AT
5% Debate al inicio frecs evaluable
de launidad y
preguntas sobre el 20% Cuestionario tipo
50% P t
concepto de Lista de Actividades 7 royeF © test (Actividad de
) . empresarial s
marketing cotejo =>» Cuaderno o consolidacién en
=>» Rubrica ..
del alumnado Quizizz)

Fuente: Elaboracion propia.
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Atendiendo a la tabla anterior, la nota se obtendrd de la siguiente forma, de
mayor a menor peso:

a) El 50% corresponderd a la nota obtenida por el desarrollo de la fase del
proyecto correspondiente a la gestidn comercial y el marketing de la nueva
empresa que estdn creando.

b) El 20% vendra dado por la nota media obtenida por la correcta entrega a través
de Google Classroom de las actividades realizadas.

c) Un 10% corresponderd a la calificacion obtenida por la prueba tipo test
evaluable que realizardn en casa al final de la unidad y que ha sido programada
como una actividad mds de consolidacién.

d) La observacion directa tendrd un valor del 10%, resultado de la calificacién
obtenida por la participacion activa en el aula, salir a la pizarra a corregir las
tareas de casa, la propia realizacion de las tareas, etc., también corresponde al
interés por la asignatura, comportamiento, asistencia a clase y puntualidad.

e) Y, por ultimo, la participacién en el debate al comienzo de la unidad supondra
un 5%. Al ser una evaluacidn inicial con la finalidad de conocer los
conocimientos previos del alumnado, tendra poco peso en el resultado de la
nota final, pero serd una forma de “premiar” a quienes recuerdan lo visto en
cursos pasados.

Para poder calcular esta media ponderada, las medias, tanto de la prueba
tedrica tipo test como de las distintas fases del proyecto empresarial, deberan ser
iguales o superiores a 5 puntos. Por tanto, se entenderd que se ha superado la
evaluacion si la calificacién obtenida del calculo descrito anteriormente resulta igual o
superior a 5.

10.6. Sistema de recuperacion

Si el/la estudiante no cumple con los requisitos para que del calculo promedio
resulte la calificacion minima para considerar como aprobada la unidad, es decir, igual
o superior a 5 puntos, entonces entrard en el sistema de recuperacion.

El sistema de recuperacidén sera el siguiente:

Por una parte, la prueba de recuperacién sera en un cuestionario tipo test con
preguntas de los contenidos tedricos de la unidad, muy similar al de la actividad de
consolidacion, a excepcién de que esta vez no lo realizaran en casa, sino en el aula, y
serd en formato papel. Por otra parte, la correccion del desarrollo del proyecto
empresarial segun los errores notificados por la profesora. Al tratarse de un proyecto
gue enlaza distintas fases, en las que unas dependen de otras, deberan presentar de
nuevo el trabajo junto a la entrega correspondiente al bloque siguiente para que tenga
coherencia.

47



El alumnado realizara exclusivamente la recuperacién de la evaluacién que no
haya superado, es decir, sélo la prueba tipo test, sélo la correccion del proyecto del
plan de empresa o ambos.

Suponiendo que no se supere la recuperacién de la unidad, el alumnado podra
acudir a la convocatoria ordinaria de junio o a la extraordinaria de septiembre. En la
convocatoria ordinaria, se tendran en cuenta las evaluaciones anteriores aprobadas y
el alumnado pendiente de recuperacidon soélo se examinara de los criterios de
evaluacidn no superados, debiendo tener todas las unidades aprobadas para superar la
materia. Sin embargo, en la extraordinaria el alumnado se examinara de todos los
contenidos de la materia y deberd presentar de nuevo el plan de empresa completo.
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12. Anexos

Anexo 1: Tabla-resumen actividades, competencias, estandares de aprendizaje e instrumentos de evaluacion.

Contenidos UD

1. Area comercial

2. Lainvestigacion
de mercados

2.1. Clientes

2.2. Competencia

3. El marketing
mix

Objetivos especificos UD

1. Identificar el area
comercial de una empresa
y cuales son sus objetivos.

2. Conocer las distintas

técnicas de investigacién de

mercados.

3. Definir los segmentos de
mercado en funcién del
tipo de clientes.

4. Diferenciar la
competencia directa e
indirecta y saber aplicar las
estrategias para hacer
frente a los competidores.
5. Definir el concepto de
marketing mix e identificar
las 4 P’s.

6. Conocer los distintos
tipos de productos.

7. Diferenciar entre cartera
y linea de productos.

8. Estudiar el ciclo de vida
de un producto.

9. Comprender las distintas

Actividad

Iniciacion: Debate
y lluvia de ideas

Individual 1,2y 3
Grupal1y?2

Individual 4,5y 6
Grupal 3,4, 5, 6,
7vy8

Competencias

CCL, CSC, CAA

CCL, CMCT, CSC, CAA,
CD, SIEP

CCL, CMCT, CSC, CAA,
CD, SIEP, CEC
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Estandares de aprendizaje

1.1. Analiza el proceso de
comercializacion de los
productos o servicios de la
empresa.

1.2. Explica las
caracteristicas de los
potenciales clientes de la
empresa, asi como
identifica el
comportamiento de los
competidores de la misma.

1.3. Aplica procesos de
comunicacion y habilidades
sociales en situaciones de
atencioén al cliente y
operaciones comerciales.
2.1. Reflexiona sobre las
diferentes estrategias de
precios a seguir teniendo en
cuenta las caracteristicas
del producto o servicio y

Instrumentos de
evaluacion

5% Debate y
preguntas inicio de
la UD

10% Observacion
directa
=>» Lista de cotejo

20% Act.
individuales
=>» Cuaderno
alumno

50% Act. en grupo
(Proyecto
empresarial)

=>» Rubrica



4. Prevision de
ventas

5. El proceso de
cobro

Todos los
contenidos de la
ub

estrategias para fijar un
precio adecuado.

10. Sefialar qué canal de
distribucidn resulta mas
atractivo para un producto
0 servicio.

11. Identificar las politicas
de comunicacion de una
empresa y los instrumentos
que lo conforman:
publicidad, promocion,
venta personal, relaciones
publicas y merchandising.

12. Entender las tendencias
econdémicas y calcular una

estimacion cuantitativa de Individual 7

ventas de un producto o

servicio.

13. Conocer la contabilidad

de las ventas e ingresos de

una empresa dentro del

. . Grupal 9

PGC e identificar los P

distintos documentos de

cobro.

- Act. de

Todos los objetivos de la .
consolidacion:

ub .
Quizizz

CMCT, CSC, CAA, CD,
SIEP

CCL, CMCT, CSC, CAA,
SIEP
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argumenta sobre la decision
del establecimiento del
precio de venta.

3.1. Elabora un plan de
medios, donde describe las
acciones de promocion y
publicidad para atraer a los
clientes potenciales,
haciendo especial hincapié
en las aplicadas en internet
y dispositivos mdviles.

3.2. Valora y explica los
diferentes canales de
distribucién y venta que
puede utilizar la empresa.

1.4. Realiza una prevision
de ventas a corto y medio
plazo, manejando la hoja de
calculo.

15% Cuestionario

Todos los estandares .
tipo test



Anexo 2: Actividades

Actividad de iniciacion: Debate y lluvia de ideas.
Preguntas:

- ¢Sabéis qué es el marketing?

- ¢De qué se encarga el departamento de marketing o departamento comercial de
una empresa?

- ¢Pensais que el marketing crea necesidades o las satisface?

Actividades de desarrollo

Actividad individual 1: Elabora una encuesta con Google Forms preguntando tus
clientes potenciales a cerca del producto o servicio que tu empresa ficticia va a vender.

Actividad individual 2: ¢Qué tipo de segmentacién utilizan las siguientes empresas?
Justifica tu respuesta.

Figura 1: Actividad individual 2: Segmentacion.

Actividad individual 2. SEGMENTACION

Fuente: Elaboracion propia.
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Actividad individual 3: Explica las diferencias entre las siguientes empresas que son
competencia.

Figura 2: Actividad individual 3: Competencia.

Actividad individual 3. COMPETENCIA

Burger King
VS. - :
McDonnald's McDonnald's
Audi vs. BMW Coca-Cola vs. Pepsi

Fuente: Elaboracion propia.

Actividad individual 4: Caso de éxito Boligrafos BIC (video proyectado en clase).

Preguntas:

¢En qué afio se inventd el boli BIC?

- ¢Por qué BIC es una marca tan reconocida?

- ¢Qué necesidad encontré BIC para satisfacer a sus clientes?
- ¢Cudl es la clave de su éxito?

- ¢Qué tipo de segmentacion crees que utiliza BIC?

- Y écual es su publico objetivo?

- ¢En qué estd basado el logotipo de BIC?

- Ademads de boligrafos, ¢qué otros productos vende la fabrica BIC?
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Actividad individual 5: Elige una empresa e identifica cual es su cartera de productos,
una gama vy la linea de productos a la que pertenece. Después, escoge un producto en
concreto y describe sus atributos.

Actividad individual 6: Encuentra, al menos, cinco ejemplos de marcas que hayan
convertido sus nombres en sustantivos para identificar otros productos.

Actividad individual 7: Calcula la estimacién de ventas de zapatillas Nike aplicando la
TMM y la TAM. Resuelve el ejercicio utilizando LibreOffice Calc, representa el resultado
graficamente y coméntalo.

Venta Venta

mensual mensual Acumulado  TAM

2021 2022
Enero 3700 4000
Febrero 1400 2050
Marzo 3050 3000
Abril 2100 1000
Mayo 5000 4400
Junio 6300 5000
Julio 10000 8900
Agosto 3800 5040

Septiembre | 4000 2300
Octubre 1900 2090
Noviembre | 900 800
Diciembre | 2500 3500
Total/Afio | 44650 42080

Actividad grupal 1: Explicar qué tipo de segmentacién va a llevar a cabo vuestra
empresa. Justificar qué criterios vais a utilizar.

Actividad grupal 2: Identificar quiénes son vuestra competencia directa e indirecta,
analizar sus precios, clientes, productos, ubicacidn, publicidad...

Actividad grupal 3: Describir el producto o servicio, sus caracteristicas, funciones... que
va a comercializar vuestra empresa.
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Actividad grupal 4: Diseflar con Canva, o cualquier otra herramienta digital, la
representacion grafica o logotipo de la marca de vuestra empresa.

Actividad grupal 5: Identificar en qué etapa del ciclo de vida esta el producto o servicio
gue va a comercializar vuestra nueva empresa. Segun la matriz Boston Consulting
Group, équé tipo de producto es?

Actividad grupal 6: Determinar y justificar el precio que vais a establecer para el
producto o servicio que vais a vender.

Actividad grupal 7: Determinar el canal de distribucion que habéis elegido para
comercializar el producto o servicio de vuestra empresa.

Actividad grupal 8: Crear un anuncio publicitario para TV o radio, un folleto, flyer o
triptico y una promocién para aumentar las ventas de vuestro producto o servicio a
C/P.

Actividad grupal 9: éCudles van a ser las alternativas de pago que tendran vuestros
clientes a la hora de comprar el producto o servicio que comercializais?

Actividades de apoyo o refuerzo

Actividad para el alumno con SINDROME DE ASPERGER - Elaboracion de un glosario con
las principales definiciones de la unidad.

Actividad para el alumno con DEFICIENCIA VISUAL = El plan de empresa ha sido planteado
para que el producto o servicio que comercialice sea adaptado a una persona con sus
mismas caracteristicas.
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Actividad de ampliacion

CASO PRACTICO: Telepizza vs. Domino’s

La pizza es la cena mds deliciosa para un fin de semana lluvioso en casa mientras ves series
y peliculas en Netflix o un partido de futbol. Cada vez son mas las cadenas de comida
rapida especializadas en pizzas a las que puedes pedir comida para llevar y un repartidor te
lo lleva a domicilio a precios muy asequibles o de forma gratuita. Las mds famosas en
nuestro pais son Telepizza y Domino’s. Ademads, frecuentemente lanzan promociones
como “3 pizzas al precio de 2, en pizzas medianas” para atraer clientes.

Ambas son cadenas excelentes por el sabor de sus pizzas, pero diferencian en algunos
aspectos. Telepizza, por su parte, es una empresa espafiola, fundada en 1988, con sede en
San Sebastian de los Reyes (Madrid). Actualmente hay mas de 700 restaurantes en toda
Espafia, por lo que podrias tener uno en tu ciudad.

Domino’s Pizza, por su parte, es una cadena estadounidense, fundada en el afo 1960, pero
no fue hasta el 2009 cuando abrid su primer local en Espafia. Desde entonces, la franquicia
cuenta con mdas de 300 restaurantes. Por ello, también se puede encontrar en la mayoria
de ciudades espafiolas.

Desde la llegada de otras pizzerias como Domino’s y Papa John’s, Telepizza ha perdido
cuota de mercado. Y ademas de eso, sumando las pérdidas provocadas por la pandemia
del COVID-19, sus ingresos cayeron mas de un 12% en el pasado afio.

Imagina que trabajas en el departamento de marketing de Telepizza, haz un breve estudio
del mercado, sus competidores, precios, la distribucién y el tipo de comunicacién que
utilizan para llegar a sus clientes.

A continuacién, detecta las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades de
Telepizza.

Por ultimo, explica al menos 5 estrategias de marketing mix para conseguir aumentar las
ventas a corto y largo plazo, y asi devolver a la empresa espafiola al n21 de las cadenas de
pizzas en Espafia.
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Actividad de consolidacion

QuliZIZz

1. Las 4 P’s del marketing son:

a.

b.
C.
d

Producto, precio, mercado y empresa
Producto, precio, distribucidon y comunicacion
Producto, precio, mercado y clientes
Producto, precio, vendedores y compradores

2. Lainvestigacion de mercados se dirige a:

Q

b
C.
d

Clientes potenciales y la competencia
Consumidores

La empresa

Los productos y/o servicios de la empresa

3. El mercado potencial se refiere a:

a.
b.
C.

Los clientes de la empresa

El nimero total de consumidores que compran un producto

Los clientes potenciales a los que se dirige la empresa, agrupados por
segmentos

Los clientes potenciales de la empresa, incluidos los consumidores que
compran productos de la competencia

4. Las personas muy conservadoras, reticentes al cambio y a adaptarse a las
actualizaciones tecnoldgicas se les llama clientes...

o o0 oTow

Primeros seguidores
Innovadores
Mayoria tardia
Rezagados

5. Segmentar el mercado consiste en:

a.

Dividir los posibles consumidores en grupos heterogéneos con gustos y
necesidades diferentes

Dividir los posibles consumidores en grupos homogéneos con gustos y
necesidades diferentes

Dividir los posibles consumidores en grupos heterogéneos con gustos y
necesidades similares

Dividir los posibles consumidores en grupos homogéneos con gustos y
necesidades similares

6. La fidelizacion de clientes es:

a.

Una estrategia que parte de los clientes insatisfechos para convertirlos
en fieles
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Una estrategia que parte de los clientes satisfechos para convertirlos en
fieles

Una estrategia que consiste en identificar clientes potenciales para
convertirlos en fieles

Una estrategia que parte de los clientes potenciales para convertirlos en
fieles

7. La competencia indirecta...

a.

Son empresas que venden productos sustitutivos a los nuestros mismos
clientes

No afecta a nuestra empresa

Son empresas que ofrecen los mismos productos en nuestro mismo
mercado

Afecta menos que la competencia directa a nuestra empresa

8. Cual NO es una estrategia frente a la competencia:

a.

oo o

Estrategia lider
Estrategia imitador
Estrategia seguidor
Estrategia de especialista

9. ¢A qué hacen referencia las 4 C’'s del marketing actual?

a.

b.
C.
d.

Cliente, consumidor, conciencia y comunicacion
Cliente, conste, conveniencia y comunicacion
Cliente, coste, conciencia y comprensiéon

Cliente, consumidor, conveniencia y comunicacion

10. Canales de comunicacion del marketing directo o 2.0 son:

a.

b.
C.
d

Mailing, faxing, e-mailing, telemarketing

Prensa online, web corporativa, redes sociales, YouTube...

Prensa, radio, television, vallas publicitarias, buzoneo o de boca en boca
Ningun es correcta

11. El marketing de contenidos...

a.

Se basa en la rapida difusiéon del mensaje, gracias a la propagacién de
boca en boca, e-mail, SMS, redes sociales, chats, etc

Crea contenido de interés en la web de empresa, redes sociales, blogs,
newsletters, podcasts, etc.

Difunde las acciones de Responsabilidad Social Corporativa

Busca fidelizar la relacidon con el cliente, a base de una comunicacion
online permanente y bidireccional
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12.Los productos que se compran para su procesamiento posterior o para
utilizarlos en una empresa son:

a.

b.
C.
d.

Productos industriales
Productos no buscados
Productos de consumo
Ninguna es correcta

13. ¢Qué es la linea de productos?

a.

oo o

El total de productos que fabrica una empresa

Es el conjunto de productos dentro de la misma categoria

Es el conjunto de productos que vende una empresa

Es el niumero de variantes de productos que vende una empresa

14. Cuando un producto estd en su etapa de madurez...

a.
b.
C.

Las ventas caen de forma considerable

Las ventas crecen muy rdpido

El crecimiento de las ventas es estable y se mantiene constante durante
algun tiempo

Las ventas son bajas y su crecimiento es lento

15. Cudl de las siguientes NO es una estrategia de fijacidén de precio psicolégicos:

a.

oo o

Precios redondos
Precios pares
Precios impares
Precios confusos

16. ¢Quiénes son los minoristas?

a.
b.

Intermediarios que venden los productos a los consumidores finales
Quienes compran el producto al fabricante y lo revenden a otro
intermediario

Fabricantes de grandes cantidades de productos que venden a otros
intermediarios

Ninguna es correcta

17. Las actividades comerciales que realiza la empresa para aumentar las ventas a
corto plazo se denominan:

a.

b
C.
d

Fuerza de ventas
Promocidn de ventas
Publicidad
Relaciones publicas
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18. ¢Qué engloba al conjunto de acciones que ayudan a acercar el producto al lugar
de compra del consumidor?
a. Merchandising
b. Marketing
c. Publicidad
d. Relaciones publicas

19. Cual de los siguientes NO es un documento de cobro:

a. Pagaré
b. Tarjeta de crédito
c. Cheque
d. Recibo

20. Los factores a tener en cuenta para poder realizar predicciones de ventas son:
a. Latendencia general de la economia, de la competencia y de los clientes
b. Latendencia general de la economia, del mercado y de los productos
c. Latendencia general de la economia, de la competencia y de la empresa
d. Latendencia general de la economia, de la empresa y los productos que
vende

Actividad de recuperacion

La actividad de recuperacion contara con una prueba tipo test muy similar al de la
actividad de consolidacion, expuesto anteriormente.

Ademas, el alumnado con una calificacién inferior a 5 en el proyecto empresarial
deberd corregir los errores notificados por la profesora y presentarlo de nuevo.

Actividad extraescolar

El departamento de Economia del I.E.S. Castulo ha programado para los estudiantes de
19 y 22 de bachillerato quienes estan cursando las asignaturas de la especialidad de
Humanidades y Ciencia Sociales: Economia, Economia de Empresa y Fundamentos de
Administracién y Gestion, junto con el departamento de Comercio y Marketing para
los alumnos de Grado Medio y Grado Superior de Formacion Profesional, una visita
fuera del instituto a la agencia de marketing digital Eleph Mind, ubicada en el mismo
municipio de Linares.

La finalidad de esta actividad es que conozcan una empresa dedicada al marketing en
la provincia de Jaén, la experiencia de trabajar en una agencia de marketing digital y
gue uno de sus empleados les proporcione orientacidén y algunos consejos a aplicar
concretamente en el proyecto de empresa que desarrollan durante el curso en la
asignatura de Fundamentos de Administracion y Gestién.
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Anexo 3: Rubrica Proyecto empresarial, parte 6 — Funcién comercial

EXPERTO AVANZADO APRENDIZ NOVEL
4 3 2 1
Ni segmentan
Segmentan Segmentan No segmentan
correctamente
correctamente correctamente | correctamente
., el mercado al
1. Segmentaciéon | el mercado al el mercado al el mercado al s
S s S que dirigiran
del mercado al que dirigirdan su | que dirigiran que dirigirdn
su producto/ 1p
que se van a producto/ su producto/ su producto/ <ervicio. ni
dirigir servicioy lo servicio, servicio pero !
o tratan de
justifican aunque no lo aportan su S
o e justificar su
razonadamente | justifican justificacion
respuesta
ipe Identifican mas | Identifican 2 o o , o
2. Identifican la Identifican sélo | Identifican 1 0
) de 3 empresas, | 3 empresas de . .
competencia . . competencia ninguna
. de competencia | competencia ) 1p
directa e . . directa, 102 empresa de la
indirecta directa e directa e empresas competencia
indirecta indirecta P P
Describen Describe Describe las Solo enumera
3. Describen el detalladamente | brevemente .
caracteristicas | las
producto o todas las las L
. . . - del producto/ | caracteristicas | 1p
servicio que van | caracteristicas caracteristicas .
servicio, pero del producto/
a vender del producto/ del producto/ L.
. . no todas servicio
servicio servicio
El logotipo .
gotip El logotipo .
presenta un El logotipo .
. presenta un El logotipo no
disefio muy - presenta un .
I . disefio L . . es atractivo, no
4. Diseno del atractivo, es . disefio basico, . .
. ) atractivo, es tiene color ni 1p
logotipo colorido y . puede tener o .
. coloridoy encaja con la
transmite la abropiado para no color, pero empresa
identidad de la prop P es apropiado. P
la empresa
empresa
- . - Ni identifican
Identifican - No identifican
Identifican correctamente
e correctamente correctamente
5. Identifican y correctamente la etapa del
. g la etapa del la etapa del . .
justifican la etapa | . . la etapa del . . ciclo de vida
. . ciclo de vida del . . ciclo de vida
del ciclo de vida ciclo de vida del producto/ |1p
producto/ del producto/ .
de su .. del producto/ .. servicio, ni
. . | servicioylo . servicio, pero
producto/servicio | . servicio, pero tratan de
justifican o aportan su s e
no lo justifican | . justificar su
razonadamente justificacion
respuesta
Ni establecen
Establecen un Establecen un No establecen .
recio justo recio justo un precio justo un precio justo
6. Estableceny P J P J P J para su
. g para su para su para su
justifican el producto/
. producto/ producto/ producto/ L 1p
precio de su . . . servicio ni
.. | servicioylo servicio servicio, pero
producto/servicio | . . tratan de
justifican aunque no lo aportan su o
o o justificar su
razonadamente | justifican justifican
respuesta
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Determinan un

Determinan un

No determinan

Ni determinan

un canal de
. canal de canal de un canal de e,
7. Determinan s L, - L, - L, distribucidn
distribucién distribucién distribucion
razonadamente adecuado para
adecuado para | adecuado para | adecuado para
el canal de su producto/ su producto/ su producto/ su producto/ lp
distribucion del servicioy lo servicio servicio, pero servicio ni
producto/servicio | . . y ’ tratan de
justifican aungue no lo aportan su S
- e, justificar su
razonadamente | justifican justificacion
respuesta
Presentan un
Presentan un .
Presentan un Presentan un . anuncio
X , anuncio con .
anuncio anuncio con . publicitario
e - disefio L
publicitario con | disefio . con disefo
. . apropiado o .
. un disefio apropiado, . . apropiado o
8. Anuncio . . basico -
C atractivo, han incluyen ., basico
publicitario en . . ., (presentacion ., 1p
. incluido imagenes y (presentacién
formato video L, . . . ppt), faltan 2
imagenes, clips | clips de video, ppt), faltan
X . de los ,
de video, incluyen mas 2 de los
. . elementos
musica y/o sus musica pero no . elementos
requeridos por .
voces sus voces . ) requeridos por
incluir . .
incluir
. . . Indican
9. Determinan las | Indican Indican
correctamente .
formas de cobro | correctamente correctamente Indican 1 sola
. al menos 2 1p
de las ventas del | mas de 3 3 formas de forma de pago
.. formas de
producto/servicio | formas de cobro | cobro
cobro
. ., La informacién . .,
La informacion . . La informacién
i La informacion | puede estar
esta L . puede, o no,
erfectamente estd bien bien redactada estar bien
10. Redaccion de P redactada siguiendo una
redactada L . redactada
esta parte del . siguiendo una | secuenciay .
siguiendo una . siguiendo una
proyecto . secuenciay estructura .
. secuenciay secuenciay
relacionando con estructura aungue hay 1p
. estructura estructura
coherencia todos coherente en fallos en la .
, coherente entre , . pero no existe
los items . la mayoria de coherencia .
] los distintos , coherencia
anteriores , los items que entre algunos ,
items que , entre los items
conforman el de los items
conforman el qgue conforman
proyecto gue conforman
proyecto el proyecto
el proyecto
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Anexo 4: Lista de cotejo

Puntualidad
Trabajo en
el aula
Voluntario
Entrega
actividades
Item 5

ftem 6

Observaciones

Porcentaje
Alumnado

Calificaciéon

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Anexo 5: Lista de control

Observaciones

Calificaciones
Alumnado

Actividad
individual 1
Actividad
individual 2
Actividad
individual 3
Actividad
individual 4
Actividad
individual 5
Actividad
individual 6
Nota media

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre

Apellidos, Nombre
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Anexo 6: Google Classroom

= Fundamentos de Administr... Tablon Trabajo de clase Personas Calificaciones 3

1

Cédigo de clase : ‘ Anuncia algo a tu clase

qgehnwap {2

Proximas entregas Aqui puedes comunicarte con tu clase

Usa el tablon para publicar anuncios o tareas y responder a preguntas de los

No tienes ninguna tarea /
@ alumnos
yara esta semana ‘;
.. €83 Ajustes del tablon

I
@ Ver todo
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