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Fundamentacién de la materia dentro del plan de estudios.

Esta unidad tiene la finalidad de brindar los conocimientos y experiencias para que el alumno pueda
comprender, evaluar y mejorar la estrategia comercial para el cumplimiento de la misién de la empresa,
teniendo en cuenta las variables de mercado y las capacidades competitivas de la empresa con el fin de
posicionar en los distintos mercados los bienes producidos o servicios ofrecidos.

Objetivos de la materia.

Entre los objetivos particulares de cada unidad didactica se pretende que los alumnos puedan conocer el
concepto moderno de marketing, las diferentes técnicas utilizadas; su aplicabilidad a la empresa industrial;
el método y técnicas usuales para una investigacién de mercado.

Si consideramos los objetivos funcionales de cada unidad, tema o clase, debemos mencionar que en la
Unidad 1 se pretende que los alumnos interpreten el papel que desarrolla el &rea de comercializacion en
una Organizacién y que identifiquen cada una de las tareas que integran el proceso del marketing.
Asimismo comprender la influencia del entorno en su proceso.

Enla Unidad 2, 3, 4 y 5 se desarrollaran los conocimientos claves que implican las decisiones estratégicas
de un plan de Marketing operativo (producto, precio, distribucién y comunicacién). Los alumnos deberén
dimensionar el alcance de la toma de decisiones respecto a estas estrategias, como asi también conocer
el proceso de cada una.

Las Unidades 6 y 7 tienen como objetivo la identificacion de las necesidades del consumidor y las
influencias que recibe el mismo en el proceso de compra. Se puede reconocer las primeras actividades
estratégicas propias del area de Marketing, las que incluyen la investigacién y segmentacion del mercado,
la selecciéon del mercado meta y el posicionamiento. Se pretende que se reconozca la importancia del
“Valor y la satisfaccion del cliente como uno de los aspectos esenciales en la obtencién de una ventaja
competitiva. Hacia adentro de la empresa, la concrecidn de un proceso de Marketing de calidad total.

En la Unidad 8, los alumnos podran entender y comprender la forma de analizar a la competencia y las
distintas estrategias competitivas de Marketing.

Contenidos Minimos (Segun Resolucion 1185/15).

Fundamentos de Comercializacion. Las nuevas formas de comercializacién en la Web 3.0

La direccién Comercial y el departamento

Organizacion e implantacion y control de la estrategia comercial. Sistemas de indicadores comerciales.

El Mercado y el entorno. El entorno econdmico de los negocios internacionales, con énfasis en el marco
regional y nacional.

El marketing estratégico y su vinculacion con la estrategia empresarial. Su formulacion: diagnostico
estratégico, objetivo, estrategias de marketing.

El plan de marketing: Decisiones de producto, precio, comunicacion y distribucion.

El comportamiento del consumidor final y organizacional. Formas contractuales y regulacion.

La informacion en comercializacion. Aplicaciones de la investigacion comercial Aspectos éticos y legales
de la investigacion de mercados. La investigacion comercial en la toma de decisiones de marketing
Planificacion de la Investigacién comercial. Disefio de la Investigacion. Fuentes de informacion.

La investigacion cualitativa y sus técnicas. La investigacion cuantitativa y sus técnicas. Planificacién de la
muestra. Trabajo de campo. Tabulacion y analisis de datos. Informe de la investigacion.
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Metodologia de Ensefianza.

En las clases tedricas se explicaran todos los temas establecidos por la catedra segun el cronograma
establecido a continuacion. En ellas encontraremos la explicacién de la unidad central con la explicacién
de la practica y la relacién con los contenidos ya expuestos y los posteriores.

Las clases practicas se utilizaran principalmente la resoluciéon de problematicas, la construccion de
cuadros sindpticos, la elaboracién y evaluacion de situaciones para comprender los conceptos vertidos.
Los trabajos practicos seran evaluados por la catedra quedando a eleccion de la misma los considerados
como recuperatorios de los parciales.

Los contenidos no seran expuestos en profundidad, quedaran a lectura de los alumnos pudiendo ser
evaluados a través de un interrogatorio aulico, en clases consultas y/o trabajos practicos.

Metodologia de Evaluacién, Regularizacion y Aprobacion de la materia.
Pruebas parciales: Los alumnos de régimen de cursada presencial y semi-presencial tendran dos
instancias de exdmenes parciales y la modalidad de éstos sera definida por el docente pudiendo ser oral o
escrito. En este Ultimo caso, se utilizara cualquiera de las herramientas pedagdgicas disponibles. Por
reglamento de la Escuela, los alumnos libres no deben asistir a los examenes parciales. No obstante, la
catedra, y a solicitud de estos alumnos, interpondra distintas alternativas de seguimiento para mejorar el
proceso de ensefianza aprendizaje de éstos.
Régimen de Regularizacién: Los alumnos para regularizar la materia deberan:

e aprobar al menos uno de los exdmenes parciales con una nota minima de seis (6) alcanzando en

forma satisfactoria en un setenta por ciento (70%) de la problematica planteada;

o cumplir con el régimen de asistencia establecido por la Escuela; y

e aprobar el porcentaje de los trabajos practicos solicitados segun el régimen de asistencia.
Régimen de aprobacién por Promocion Directa: Los requisitos para aprobar el espacio “Gestién de
Comercializacion e Investigacion Comercial” utilizando este régimen son:

e aprobar los dos examenes parciales con una nota minima de ocho (8) alcanzando en forma

satisfactoria en un ochenta por ciento (80%) de la problemética planteada;

e aprobar la totalidad de los trabajos practicos solicitados; y

o cumplir con el régimen de asistencia para alumnos presenciales y semi presenciales; y

e tener aprobado el espacio “Estrategia Empresarial” antes de concluir la cursada.
Este régimen no se prevé instancias recuperatorias.
Evaluacién Final: los examenes finales, como lo indica la reglamentacién vigente y segun la metodologia
escogida por el tribunal evaluador, se consideraran aprobados con una calificacion minima de seis (6)
alcanzando en forma satisfactoria en un setenta por ciento (70%) de la problematica planteada.

PROGRAMA ANALITICO AMPLIADO

Parte 1: la funcion de la comercializacion

Unidad 1: La Comercializacion en la Empresa.

1. Definicion de Marketing. Conceptos centrales: Necesidades, deseos y demandas; las ofertas de
marketing; los mercados; intercambios; valor y satisfaccion.

2. Planificacion del Marketing

El proceso de administracidn estratégica y el proceso de comercializacion.

4,  Gestion del Marketing: Andlisis, Planificacién, Ejecucion y Control.
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Parte 2: Plan de Marketing
Unidad 2: Decisiones estratégicas de Marketing Mix.

1.
1.1.
1.2.

2.1.
22.
23.
24,

3.1.
3.2.

3.3.
34.

3.5.

41.
42.

Decisiones de Producto.

Producto: Definicién, Componentes y Clasificacion.

Decisiones relativas a Producto y Servicio: Decisiones sobre productos y servicios individuales.
Decisiones relativas a las lineas de productos. Decisiones relativas al mix de productos.

Decisiones de los canales de distribucion.

Introduccidn, importancia y funciones que desarrollan.

Organizacion de un canal de distribucién: Sistemas de distribucion convencional. Sistemas de
distribucion vertical (SDV corporativo — SDV contractual — SDV administrativo). Sistemas de
distribucion multicanal.

Decisiones en cuanto al disefio y administracion de los canales de distribucion: Elementos de
andlisis para el disefio y Estrategias de cobertura (Intensiva, Selectiva y Exclusiva).

Decisiones sobre la gestion o administracién del canal.

Decisiones de comunicacion.

Elementos componentes y el proceso de comunicacion.

Principales decisiones sobre La publicidad (Creacion del mensaje y eleccién del medio
comunicador).

Principales decisiones sobre Promocion de Ventas: Objetivos y herramientas.

Principales decisiones sobre Ventas personales: naturaleza, estrategia y estructura de la fuerza de
ventas.

Principales decisiones sobre Marketing Directo: Formas

Decisiones estratégicas de precio.

Definicidn, componentes y factores internos y externos que afectan las decisiones de precios.
Enfoques o métodos generales sobre la fijacion de precios: Fijacion de precios basada en el costo
(andlisis de diagrama de equilibrio). Fijaciéon de precios basada en el valor. Fijacién de precios
basada en la competencia.

Parte 3: Marketing Estratégico.
Unidad 3: La investigacion de mercados y la informacion de Marketing.

1.

2.

2.1.
22.
23.
24.
25.
26.
2.7.

Importancia de la Informacién en la toma de decisiones.

El proceso de investigacién de mercados.

Definicién del problema y de los objetivos de la investigacion.
Desarrollo del plan de investigacion.

Reunion de datos secundarios y obtencidn de datos primarios.
Plan de muestreo.

Instrumentos de investigacion.

Aplicacién del plan de investigacion.

Interpretacion e informe de los resultados.
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Unidad 4: Las relaciones con los clientes.

1.
2.

Segmentacion de mercados: Definicion y Requisitos para una segmentacion efectiva.

Definiciéon del publico objetivo: Andlisis y Valoracién de los segmentos; Seleccion del publico
objetivo (Estrategias de cobertura de mercado: Marketing Indiferenciado, Marketing Diferenciado,
Marketing Concentrado y Micromarketing).

Estrategias de Posicionamiento para obtener una ventaja competitiva: Seleccién de la estrategia de
posicionamiento, comunicacién y aplicacion de la estrategia de posicionamiento

Tipos de comportamiento de compra: Comportamiento complejo de compra, Comportamiento de
compra de reductor de disonancias, Comportamiento de compra habitual, y Comportamiento de
busqueda de variedad.

Unidad 5: Estrategias competitivas para el crecimiento.

1.

Marco General: Sector Demografico, Sector Econémico, Sector Politico-Juridico, Sector
Sociocultural, Sector Tecnoldgico y Sector Global. Marco Industrial. El

Las 5 Fuerzas de la competencia de Porter: Amenaza de ingreso de nuevos competidores; Poder de
negociacion de los proveedores; Poder de negociacién de los clientes; Amenaza de los productos
sustitutos; y la Rivalidad entre las empresas competidoras.

Andlisis de los competidores: Identificacion y evaluacion de los competidores; seleccion de los
competidores a evitar y atacar; y disefio de un sistema de inteligencia.

Estrategias competitivas: Las estrategias del lider. Estrategias del retador. Estrategias del seguidor.
Estrategia del Especialista en nichos. Estrategias de crecimiento y matriz producto/mercado.

Parte 4: Los negocios internacionales
Unidad 6: Marketing Internacional.

1.
2,

Concepto y principales decisiones de marketing internacional.

Factores o Variables que influyen en la decision de salida al exterior: caracteristicas del
management; ambiente interno de la empresa; ambiente externo nacional; y ambiente
externo internacional.

Decisiones sobre los mercados a ingresar.

Decisiones sobre la metodologia de ingreso: Exportacion.



