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a) ENCUADRE GENERAL DE LA ASIGNATURA COMERCIALIZACION I

CONTENIDOS MINIMOS DE LA ASIGNATURA

Conceptos basicos. Necesidades, deseos y demandas. Aspectos éticos. Evolucion del
concepto de marketing. Comparacion entre marketing y ventas. Los mercados de
clientes. Caracteristicas del comportamiento del consumidor. Enfoque y dimensiones
del comportamiento del consumidor. El proceso decisorio de la Compra. La ventaja
comparativa. Investigacion de mercados. Segmentacion y posicionamiento.

Segmentacion basada en herramientas de marketing. Decisiones estratégicas y tacticas
de marketing.

FINALIDAD DE LA MATERIA

Que el alumno alcance un razonable dominio de la gestion de marketing, que constituye
una de las gestiones claves de las organizaciones en el mundo actual

& .
A través de las herramientas pedagogicas a utilizar, se intentara durante la cursada de la
misma acercar a los alumnos al mundo del marketing y sus variables, a efectos de lograr
la comprension de uno de los procesos principales de toda organizacion.

. OBJETIVOS GENERALES

A los efectos de cumplimentar con la finalidad indiada, los objetivos generales del curso
son los siguientes: .

Orientar el estudio hacia la direccion del proceso de los negocios
Entender el concepto de comercializacion — marketing, con un criterio amplio,
que no sélo abarque, como ha sido tradicional, la venta de bienes y servicios,

sino que también se extienda a los procesos de planificacion, gestion, evaluacion
y control.

Balanceo teérico-practico del aprendizaje
Orientacion al futuro, aunque sin omitir el estudio de la realidad actual
e Focalizacion ética y profesional de la gestion comercial



b) PROGRAMA ANALITICO

Parte Primera:
EL PROCESO DE COMERCIALIZACION EN LAS ORGANIZACIONES

1. Reseiia histdrica y conceptos basicos. El concepto de comercializacion en las
organizaciones, Marketing y comercializacién. Los mercados de ofertay la
comercializacion. Campo de accion de la comercializacion. La actividad de

- intercambio: orientaciones. Necesidades, deseos y demanda. Entendiendo el
consumo.

Objetivo de aprendizaje: se espera que el alumno comprenda el origen de la disciplina y

la orientacion de los negocios y actividades sociales, hacia el cliente, consumidor y/o

usuario. Asimismo se intenta transmitir la secuencia logica de la demanda, para

diagnosticar las conductas de compra, partiendo de la explicacion de las necesidades y
los deseos. v

2. Proporcionando valor y satisfaccion a los clientes. Concepto de valor y satisfaccion
a los clientes. La unidad explica las condiciones que deben darse para que las
organizaciones realicen una adecuada gestion del valor que permita obtener
ventajas competitivas sostenibles.

Objetivo de aprendizaje: La clave de los negocios esta en proporcionar valor y
satisfaccion a los clientes. La unidad explica las condiciones que deben darse para que
las organizaciones realicen una adecuada gestion del valor que permita obtener ventajas
competitivas sostenibles.

3. Sistemas de informacién e investigacion de mercados: subsistema de registros
internos. Subsistema de inteligencia comercial. Subsistema de investigacion de
mercados: investigaciones cualitativas y cuantitativas, el proceso de investigacion
de mercados. Subsistema de apoyo a la toma de decisiones de marketing.

Objetivd de aprendizaje: el marketing como disciplina, necesita para una adecuada
administracion contar con diferente informacién. La unidad explica las distintas fuentes
de informacién que permiten llevar adelante gestion del marketing.

Parte segunda:
PLANEAMIENTO ESTRATEGICO DE LOS NEGOCIOS

4. Planeamiento estratégico: Definicion de los negocios. Determinacion de Unidades
estratégicas de negocios. Determinacién de las estrategias de negocios y portafolio
de productos. Planificacion de nuevos negocios asignacion de recursos.
Formulacién de objetivos y metas. La secuencia de entrega de valor Alianzas
estrateglcas Plan de marketing.

Objetivo de aprendizaje: brindar al alumno los elementos caracteristicos de la
planificacion estratégica de los negocios que le permiten elaborar planes de negocios y
analizar la posicion competitiva de las organizaciones.

5. Identificacién de oportunidades y amenazas: analisis del microentorno: tendencias
demograficas, econdmicas, tecnologicas, naturales, sociales y culturales, politicas y




legales. Analisis del microentorno: anélisis de la conducta de compra del

. consumidor, principales factores que influyen en la conducta de compra del*
consumidor, funciones de compra, conductas de compra. Competencia: ~
identificacion de los competidores, niveles de competencia, grupos estratégicos de
competencia, analisis de la competencia. Disefio del sistema de inteligencia
competitiva. Identificacion de brechas estratégicas.

Objetivos de aprendizaje: La unidad explica los factores del macro y del micro entorno
que son necesarios evaluar para identificar las oportunidades y las amenazas de los
negocios, como asi también la necesaria interrelacion del analisis con los segmentos de
mercado. El alumno tendré la posibilidad de evaluar distintos modelos de
comportamiento del consumidor, métodos para analizar los competidores y formas de

cubrir las posibles brechas estratégicas que puedan generarse a través del anélisis
llevado a cabo.

6. Identificacion de fortalezas y debilidades. Cadena de valor: analisis y
consideraciones. El marketing interno como concepto de ventaja competitiva.
Identificacion de las capacidades necesarias.

Objetivos de aprendizaje: la unidad explica que no basta con identificar las
oportunidades de negocios sino que hay que estar preparado para aprovecharlas. El
alumno podra identificar las fortalezas y debilidades de la organizacion que le
permitirdn tomar decisiones mas acertadas sobre la necesidad de alcanzar las
capacidades necesarias para desarrollar la actividad del marketing en los segmentos de
mercado. La disposicién de la organizacién para practicar el marketing interno permite
el desarrollo de actividades tendientes a satisfacer al mercado objetivo

Parte tercera:
PLANEAMIENTO ESTRATEGICO DEL MARKETING

7. Identificacion de los segmentos del mercado. Procedimiento de segmentacion de
mereado. Beneficio que otorga la segmentacion. La demanda simbdlica. La unidad
de representacion optima. El mercado meta.

Objetivo de aprendizaje: brindar al alumno las herramientas necesarias para realizar
uno de los principales procesos del marketing: identificar el mercado meta. Ademds det
procedimiento tradicional para identificar segmentos de mercado, se intentara '
introducir al alumno en el consumo simboélico. El analisis de los atributos esperados y
percibidos resulta vital para que el alumno comprenda el consumo y la conformacion de
los segmentos del mercado.

8. Analisis de alternativas y evaluacion de los segmentos. Andlisis que surge de la
identificacion de brechas estratégicas y de las capacidades necesarias. Evaluacion
del tamafio, crecimiento, grado de atractivo estructural de cada segmento
identificado. Evaluacion del grado de correspondencia con los objetivos y las
fortalezas de la organizacion. La cruz de Porter. Matrices de resultado que sirven de
apoyo a la toma redecisiones.

Objetivo de aprendizaje: brindar al alumno herramientas que le permitan evaluar los
distintos segmentos identificados para su posterior eleccion.




9. Seleccién de los mercado meta. Consideraciones acerca de los patrones de seleccion
~de los segmentos meta. La concentracion unica. La selectividad. La especializacion
por productos por mercados. La cobertura total del mercado. Ventajas y
desventajas de cada método.

Obijetivos de aprendizaje: una vez identificados y evaluados los distintos segmentos de
mercado, €l alumno podra evaluar los distintos criterios para seleccionar el o los

segmentos meta, en los cuales la organizacion realizara la actividad de
comercializacion '

10. diferenciacion de la estructura de la oferta. La diferenciacion como factor generador
de ventajas competitivas. Analisis de los factores diferenciadores: la estructura de la

oferta, el servicio, el personal, la imagen. Caracteristicas que deben tener las
diferencias.

Obijetivos de aprendizaje: el alumno podra conocer 1 proceso de diferenciacion con el
proposito de alcanzar las ventajas competitivas necesarias para desarrollar la actividad
de comercializacion de la organizacion. El Marketing establece como premisa que si no
logramos diferenciarnos no somos nada. El alumno debera concentrarse en encontrar
las diferencias para lograr esta meta, siempre basados en la percepcion de las

realidades, ya que el principio rector de la disciplina es que la verdad unica objetiva no
existe.

11. Posicionamiento de la estructura de la oferta. Concepto de posicionamiento. El
proceso de posicionamiento desde la vision de la organizacion, estrategias de
posicionamiento, errores de posicionamiento. Grado de foco y dominancia .

Objetivos de aprendizaje: que el alumno comprenda uno de los procesos estratégicos
mas importantes del marketing. Practicara con los elementos necesarios desde el punto
de vista de la organizacidn, para intentar lograr un posicionamiento adecuado de la
estructura de oferta. Se evaluara también la percepcion lograda por el publico meta, de
la estrategia seguida por la organizacion.

Parte cuarta:
PLANEAMIENTO TACTICO DEL MARKETING

12. Decisiones de producto. Concepto de producto y servicio. Caracteristicas y tipos.
Niveles de producto. Marca: concepto y significado. Administracion de marcas.
Decisiones de marcas. El ciclo de vida de los productos y de los mercados: acciones
de marketing en cada una de las etapas del ciclo de vida. Criticas al modelo.
Lanzamiento de nuevos productos. [nnovaciones y retiro de productos.
Caracteristicas de los servicios. Administracion de organizaciones de servicios.

Objetivos de aprendizaje: que el alumno alcance un razonable dominio de la gestion de
productos y servicios que se comercializan en la organizacion atendiendo a sus
caracteristicas y a las estrategias de portafolio de productos y de posicionamiento.
Entender la importancia de la marca como unico elemento diferenciador y generador de
recursos para las organizaciones.



13. Decisiones de Logistica: concepto de logistica y distribucién. Canales de
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distribucion. Su rol en la comercializacién. Clasificacién de los canales y elementos
para la eleccion del mismo. E-commerce

Objetivos de aprendizaje: que el alumno comprenda la importancia en la determinacién
del canal de distribucion dentro del marco estratégico del negocio.

14. Decisiones de Impulsion: El proceso de comunicacién Comumcacnones integradas
de marketing. Concepto, analisis y administracion de la publicidad, las ventas
personales, el marketing directo, los eventos. Estrategias y técnicas de negociacion.
Técnicas de oratoria y presentacion.

Objetivos de aprendizaje: que ¢l alumno alcance un razonable dominio de la gestion de

las comunicaciones integradas para alcanzar las estrategias de portafolio de productos y

de posicionamiento que se haya fijado en la organizacién.

15. Decisiones de precio: caracteristicas del precio como instrumento del marketing. El
valor percibido: analisis y aplicacion. Estrategias y acciones de precio. Decisiones
ante cambios de precio de los competidores. Los costos y la fijacion de precios. El
efecto psicologico de los precios. Politica de precios.

Objetivos de aprendizaje: que el alumno alcance un razonable dominio de la gestion de

precios, que le permita a la organizacion alcanzar el cumplimiento de sus estrategias de
portafolio de productos y posicionamiento.

Parte quinta:
CONTROL DEL MARKETING

16. Organizacion de la comercializacion: estructura organizativa del departamento de
marketing. Relacion del 4rea de marketing con otras areas de la organizacion.
Tendencias en la organizacion del drea de marketing.

- Objetivos de aprendizaje: brindarle al alumno las distintas posibilidades de
estructuracion organizativa del area de marketing en el contexto argentino y estudiar la
posibilidad de adecuacion a un contexto globalizado.

17. Etica: el proceso ético de la gestion de los negocios y la RSE

Obijetivos de aprendizaje: brindarle al alumno un marco ético y de responsabilidad
social de la administracion de los negocios.

Parte sexta: )
EL IMPACTO DE LA TECNOLOGIA EN MARKETING

18. Marketing digital; el ABC de la economia digital. Evolucién de la audiencia en
Internet. Usos que se le da a Internet. Evolucion de la publicidad on-line. Razones
de crecimiento
E-commerce: las claves del éxito de los negocios on-line. Los pilares del comercio
electrénico. Pasos para llevar adelante proyectos de negocios por Internet. Buenas

practicas de los negocnos por Intemet Oportunidades y desafios que nos ofrece
Internet frente a la crisis.



CRM y Supply Chain Management: nuevas formas de comercnahzacnon y cieaemn g
. de valor para el cliente.

Mobile marketing: datos del mercado Mévil. La audiencia de Internet movil.
Elementos necesarios para hacer una campaiia en méviles.

Marketing Viral: concepto y desarrollo

Investigacién de Mercado por Internet. Fortalezas y debilidades de operar con
investigacién on-line. Problematicas de investigacién. Principales desafios

Objetivos de aprendizaje: Brindarle al alumno las nuevas herramientas con que cuenta
marketing para la comercializaciéon de productos y servicios.

¢) BIBLIOGRAFIA

Bibliografia Obligatoria: -

1) KOTLER, Philip: “Direccion de Marketing. Duodécima edicién”, Ed. Pearson-
Prentice Hall. Inc. México 2006 -

2) Drucker, Peter, La Gerencia De Empresas, Ed. Sudamericana, CABA, 1993
- Cap. 6: "Cual es mi negocio y cudl deberia ser”.

3) Fichas de catedra, Presentaciones en PPT en Grupos Yahoo

Aclaracion:

Durante el desarrollo del cuatrimestre, el docente podra ir agregando
apuntes o fichas que mejoren la comprensién de textos o el analisis de
Casos Practicos, que amplien la bibliografia anteriormente descrita.

Bibliografia ampliatoria:

1) Porter Michel: “Estrategia Competitiva”, editorial CECSA, 1980

2) Schiffman - Kanuk: “Comportamiento del consumidor” Octava edicion, Ed.
Pearson- Prentice Hall. México 2005

3) Levy Alberto: “Mayonesa” Granica, Caba, 1998

4) Ries, Al y Trout, Jaques: “Posicionamiento”

" 5) Porter, Michael: “Ventaja competitiva”

6) Porter, Michael: “Ser competitivo”

d) METODOLOGIA DE TRABAJO Y EVALUACION

- Lametodologia de trabajo durante la cursada se basara en la exposicion de
los temas desarrollados en los contenidos de la asignatura. Su desarrollo
requerira del alumno, ademas de los conocimientos adquiridos en clase, la
lectura completa de la bibliografia de estudio obligatoria, asi como los
articulps que se indiquen oportunamente.

- Se trabajaré con la modalidad de debate y exposicion y analisis de casos
practicos, como asi también se realizaran relevamientos y controles de
lectura.

- El régimen de promocion es sin examen final obligatorio, es decir que se
obtiene la promocion de la cursada con el 75% de la asistencia a las clases y

‘1a promocién de dos instancias de evaluacién parcial de las cuales se debe
obtener un promedio de siete (siete). En el caso de que el alumno saque una
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