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REQUISITOS

Correlativa previa: Comercializacion I

Los alumnos deberan trabajar en la plataforma Econet. Se requiere uso de
herramientas informaticas, de gestién cooperativa y mapas mentales (se incluye en
Econet un curso para su uso y también se dara una clase introductoria al comenzar el
cursado.). Conocimientos basicos de inglés.

PROPOSITO GENERAL DE LA MATERIA

Se busca generar en los alumnos la capacidad de integrar los conocimientos previos a
los ensefiados en la asignatura, relacionar adecuadamente todos los temas de la
misma Yy transferir estos conocimientos en aplicaciones a la realidad concreta a fin de
lograr una base soélida para favorecer el aprendizaje significativo y continuo.
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OBJETIVOS

El alumno:

« Desarrollara habilidades y competencias para comprender el marketing y
abordar con éxito el proceso comercial, disefar e implementar politicas de
marketing especificas

» Podra sistematizar la informacidn estratégica de mercado y distinguir las
principales variables y como incidir en ellas, pudiendo liderar el proceso
comercial en su conjunto, conectando convenientemente los objetivos y
posibilidades de la organizacion con el mercado, de modo de aprovechar sus
oportunidades.

« Adquirird habilidades para trabajar en equipo y comunicar, participando en el
analisis de las variables de marketing y dominando recursos especificos que
conecten estas habilidades con la capacidad de trabajar en marketing.

« Aplicara conocimientos en mercados internacionales, online y especificamente en
sectores de interés

« Comprendera como aplicar lo aprendido atendiendo especialmente a principios
éticos, morales y con responsabilidad social.

CONTENIDOS

UNIDAD I: EVOLUCION DEL MARKETING

Definicion de Marketing. Evolucidn histérica. La organizaciéon centrada en el cliente y
orientada al mercado. Enfoques de direccidn.

Desarrollo de una estrategia de marketing. La propuesta de valor. La cadena de valor.
Diseno de cartera de negocios. Enfoques de analisis. Las estrategias competitivas y la
retencidn de clientes.

El ambiente dinamico del marketing. Contexto en el que actua la organizacion.
Caracteristicas y tendencias principales de los mercados nacionales e internacionales.
Aspectos politicos y econdmicos. Aspectos legales. Estructuras competitivas.

Recursos de la organizacion. Distintos tipos. Objetivos. Tipos y posibilidades
prioritarias. Limitaciones. El analisis en distintos grados de incertidumbre.

Aplicabilidad de los conceptos de marketing integrado en las organizaciones sin fines
de lucro. Consideraciones especificas. Marketing social. Responsabilidad social y ética
de la comercializacion. Vigilancia ambiental. Lealtad comercial. Impacto de politicas de
defensa al consumidor en la estrategia de marketing.
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UNIDAD II: MERCADOS

El comportamiento de compra y de toma de decisiones del consumidor. Nuevos
modelos de abordaje. Segmentacidn. Posicionamiento.

El Neuromarketing. Hemisferios cerebrales y optimizacién de estrategias integradas de
comunicacién. Neurobiologia de las emociones. Tecnologias de neuromarketing.
Neurosegmentacion de mercado. Estrategias de la organizacion para influir en el
comportamiento del consumidor. Marketing emocional. Marketing de los sentidos.

Métodos y practicas principales en la compra industrial. Consumidores mayoristas.
Consumidores minoristas. Consumos del Estado. Métodos y practicas generales. La
compra corporativa. El proceso de compra y adquisiciéon. Administracion de las
relaciones de negocio a negocio. (B2B). Segmentacion de mercados industriales.

La inteligencia de marketing. Analisis del macroentorno. Prondsticos y mediciones del
mercado. Métodos para medicidon de la demanda actual y de la demanda futura.

Relaciones con la competencia. Fuerzas competitivas. Identificacion de la competencia
de la empresa. Analisis de la competencia. Estrategias competitivas.

Satisfaccion total del cliente. Medir la satisfaccion. Maximizar el valor de vida del
cliente. Administrar la relacion con el cliente. El marketing de base de datos.

Mercados internacionales. Caracteristicas. Normas internacionales de calidad.
Instituciones que afectan el comercio internacional. El entorno cultural, econémico,
politico y legal. Decisién de internacionalizaciéon. Alternativas de ingreso a los mercados
internacionales. Adaptacién de productos y servicios, desarrollo de programas y
aspectos organizativos. Actores en la operatoria de comercio exterior. Algunos
aspectos logisticos. Marca pais y su influencia en el marketing internacional. Apertura
de mercados internacionales a través de Internet.

UNIDAD III: EL BRAND EQUITY

La funcion de la marca. Caracteristicas. Identidad de marca. Tipologias de marca.
Alternativas a tener en cuenta al definir marca. Registracién y dominio.

Brand equity: concepto y funcidn. Alcance. Factores que afectan la definicién de
branding.

Creacion de BE. Seleccion de los elementos de la marca. Marketing Holistico: disefio de
actividades; creacidén de asociaciones secundarias.

Calculo de Brand equity. Auditoria de marca. Entornos online. Seguimiento. Valoracién
de marca.

Administracion del Brand Equity. Reforzamiento.Revitalizacion. Crisis de marca.
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Posicionamiento. Asociaciones para el desarrollo y posicionamiento de marca.
Posicionamiento de marca en mercados internacionales. Alternativas culturales.

Decisiones de estrategia de marca. Patrocinio. Estrategias de marcas. Estrategias de
diferenciacion.

UNIDAD IV: EL PRODUCTO Y EL SERVICIO

Caracteristicas y clasificacion de productos. Relaciones entre caracteristicas del
producto y estrategias de marketing. Niveles del producto.

Identificacién del producto y del servicio. Lugares, ideas, personas.

Decisiones sobre producto. Atributos del producto y su relacién con los beneficios y el
valor. Presentacion: packaging y su importancia estratégica. La gestion de servicios de
apoyo al producto.

Decisiones de linea de productos. Estrategias de la longitud de linea. Decisiones de
mezcla de producto.

Desarrollo de nuevos productos. Areas de la innovacion. Estrategias de desarrollo de
nuevos productos. Exito y fracaso de nuevos productos. Proceso de desarrollo de
nuevos productos.

Modelo del ciclo de vida de los productos. Etapas del desarrollo del mercado y de la
rivalidad competitiva para cada etapa. Estrategias de marketing en cada fase. Gestién
del ciclo del producto.

Diseno y administracién de servicios. Naturaleza del servicio. Caracteristicas
distintivas. Estrategias de marketing para servicios: marketing mix. Administracion de
calidad. Funcién de las expectativas y gestion de la brecha con la percepcion.

UNIDAD V: DESARROLLO DE PROGRAMAS Y ESTRATEGIAS DE PRECIO

Comprender el precio. La revolucion de la era de la informacion en la fijacién de
precios. Naturaleza de los precios.

Determinacion de precios en teoria. Desarrollo de modelos tedricos. Limitaciones
basicas. Fases en la fijacion del precio. Seleccién de objetivos del precio. Calculo de la
demanda. Estimacién de costos. Andlisis de la competencia para la modificacién de
precios. Seleccion de la estrategia de fijacion de precio. Determinacion del precio final.
Fijacidn de precios en el mercado de servicios.

Estrategias de modificaciéon de precios. Reaccidn de compradores y competidores.
Reaccidon de la empresa ante cambios de precios de los competidores.

Objetivos y politicas de precis. Politica de flexibilidad y nivel. Politicas de precios en
relacion con el ciclo vital del producto. Estrategias de precios de mezcla de productos.
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Politicas de precios y promocién. Estrategias geograficas de asignacién de precio.
Precio y competitividad local e internacional. Precios y canales de distribucion.
Estrategias y situaciones especiales de asignacion de precio.

UNIDAD VI: LA ENTREGA DE VALOR

Disefio y administracion de los canales de comercializacidn. La entrega de valor.
Funcién de los canales. Decisiones sobre el diseno, administracion, integracién y
sistemas del canal. Especificacién e implantacién de una politica de distribucion.
Desarrollo de canales. Distintos sistemas. Venta minorista. Venta mayorista.
Franchising.

Determinacion de objetivos y restricciones. Determinacion de las principales
alternativas. Evaluacién de alternativas. Criterio econémico. Criterio de control. Criterio
de flexibilidad de adaptacién.

Decisiones de administracion de canales. Selecciéon, motivacién y evaluacion de los
miembros del canal. Decisiones de modificaciones de canales.

Integracidon y sistemas de canal. Sistemas verticales. Sistemas horizontales. Sistemas
multicanal. Conflictos, cooperacidn y competencia. Medidas legales y éticas.

Logistica del mercado. Sistemas integrados. Objetivos. Decisiones de logistica.

UNIDAD VII: LA COMUNICACION DEL VALOR

La funcién de las comunicaciones en marketing. Desarrollo de una comunicacién
efectiva. Diseno y administracién de estrategias para la comunicacion integral.
Decisiones en torno a la mezcla de comunicacién. Teoria de comunicaciones y
marketing. Modelo de comunicacion. Componentes y caracteristicas. Administracion del
proceso de comunicacion integral de marketing.

La comunicacidon masiva. Desarrollo y administracion de un programa de publicidad.
Definicion de objetivos. Decisiones de presupuesto. Seleccidén del medio y medicion de
la eficacia. Opciones alternativas de publicidad. Selecciéon de canales especificos.
Evaluacion de la efectividad.

Gestidn de la experiencia del cliente. El marketing experiencial. Eventos y experiencias.
Promocién de ventas. Relaciones publicas. Marketing directo.

Disefio y administracion de la fuerza de ventas. Estructura de la fuerza de ventas. Perfil
del comercial. Direccién de comerciales. El proceso de Seleccidon. Induccién de
comerciales. Capacitacion de comerciales. Productividad del personal de ventas.
Sistemas de remuneracién. Motivacidon. Supervision y evaluacion de vendedores.

Marketing relacional o Clienting.
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UNIDAD VIII — E-COMMERCE

Integracion de Internet al Marketing Mix. Nuevos paradigmas del marketing online.
Aspectos estratégicos y operativos del comercio electrénico. Empresas con presencia
exclusiva online. Empresas con presencia online y off line. Consideraciones
tecnoldgicas. Dimensiones de la estrategia de comercio electrdnico.

El momento Zero. E-branding. Desarrollo de un sitio Web. Nombres de dominio.
Sistemas de pago. Modelo de marketing predictivo. Motores de busqueda. Google
Adwords

Comunidades virtuales. Marketing en redes sociales. Anuncios y promociones online.
Comunicacidon comercial en internet. Creacién y conservacién de contenido. Email
marketing. Blogs. Planificacidn online. Compra colaborativa y otras opciones de
marketing online al alcance de la pyme.

UNIDAD IX: EL MARKETING PARA EL CRECIMIENTO RENTABLE A LARGO PLAZO

Armando e implementacion de un Plan de Marketing. Aspectos operativos. Las etapas
del plan de marketing.

Brief o resumen ejecutivo. Analisis de la informacion externa de la empresa. Analisis de
la informacidn interna de la empresa. Analisis FODA. Inteligencia comercial e
investigacion de mercado. Objetivos

Desarrollo de estrategias para el logro de los objetivos. Planes de accion. Programas.
Presupuesto y control

Implementacién en la administracién del marketing. Organizacidén para la
implementacién. Seguimiento. Evaluacién del desempefo del marketing. Analisis del
volumen de ventas y de la participacién de mercado. Andlisis de costos de marketing.
Uso de los resultados de los analisis de volumen y costos

Particularidades del marketing del sector agricola.
Particularidades del marketing del sector turistico.

Particularidades del marketing de servicios profesionales.
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KOTLER, Philip y KELLER, Kevin, Direccidn de Marketing, 12° Edicién, (México,
Pearson, 2006)

FUNDANDAMENTOS DE MARKETING 142 EDICION WILLIAM J. STANTON Mc
Graw Hill - Nov 2007

Campus Virtual de la Catedra

El campus virtual contendra material especialmente desarrollado y
pedagdgicamente mediado para facilitar el aprendizaje

« Desarrollo de todos los contenidos, con clases mediadas y grabadas por
los profesores de la asignatura

« Foro de consulta con preguntas frecuentes y especificas durante el dictado
de la catedra

« Mapas conceptuales basicos y editables de cada tema de contenido.

+ Mapas estratégicos

» Autoevaluaciones de habilidades y de liderazgo estratégico

» Glosario de Términos de la Asignatura

» Ejercicios, practicas y evaluaciones

* Videocasos

e Material multimedia complementario: lecturas, videos, archivos de audio
gue podran ser descargados para escuchar en el mp3 o teléfono del
alumno si lo desea

« Actividades de transferencia de aprendizaje

« Propuestas de accién para el equipo de estudio

« Analisis de noticias relacionadas con cada tema, respondiendo a
cuestionarios propuestos

« Programas informaticos para utilizacidon en el aprendizaje: software de
mapas mentales, programas de diagndstico y otros a proponer por la
profesora para su adquisicion e la catedra.

+ Programas informaticos de dominio publico seleccionados para descargar

Complementaria:

FERRARI, Néstor Donato “La comercializacién en la Republica Argentina.
Ambiente politico legal”, Jornadas de Ciencias Econédmicas 2002, 30 pags.
FERRARI, Néstor Donato, “Etica en comercializacién”. Alcances e interpretacion,
Jornadas de Ciencias Econdmicas 2004, 20 pags.

FERRARI, Néstor Donato, Responsabilidad Social Empresaria. Alcances e
interpretacion, Jornadas de Ciencias Econdmicas 2006, 20 pags.
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FERRARI, Néstor Donato y LAMATTINA DE FERRARI, Maria M., “Scanning las
dimensiones ambientales: incertidumbre, cambio y complejidad”, Jornadas de
Ciencias Econdmicas 2002, 20 pags.

FERRARI, Néstor Donato y LAMATTINA DE FERRARI, Maria M., "Practicas
Comerciales en empresas argentinas" (en colaboracién), 2000/2002.
FERRARI, Néstor Donato y LAMATTINA DE FERRARI, Maria M., Analisis de los
organos de direccion estratégica en organizaciones privadas, publicas y no
gubernamentales (ONGs). La evaluacién de la eficacia de las organizaciones,
2004, 11 pags.

CRAVENS, David W., HILLS, Gerald E. y WOODRUFF, Robert B., Marketing
management (Homewood, Irwin, 1987), 714 pags.

ZIKMUND, William y DAMICO, Michael, Marketing Volimenes I y II, (México,
Thomson, 2003)

GRANDE, Ildefonso, MARKETING DE LOS SERVICIOS, (Espafa, ESIC, 2007)
CZINKOTA, Michael y RONKAINEN, Ilkka, Marketing Internacional, 7° Edicién
(México, Thomson, 2004)

MARKETING, EL VALOR DE PROVOCAR GUILLERMO BILANCIO Pearson
Educacién Mayo 2005

MARKETING. CONCEPTOS Y ESTRATEGIAS MIGUEL SANTESMASES MESTRE
Pirdmide Octubre 2004

LAS CLAVES DEL MARKETING ACTUAL JORGE STERN - Norma Febrero 2005
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ENFOQUE LATINOAMERICA, ARELLANO
CUEVA - Mc Graw - 2002

EL PLAN DE MARKETING EN LA PRACTICA - SAINZ DE VICUNA, JOSE - ESIC -
2007

ADMINISTRACION DEL PRODUCTO - LEHMANN WINER - Mc Graw 2007

LAS CLAVES DEL MARKETING ACTUAL - VICENTE STERN TESTORELLI - Norma -
2005

PUBLICIDAD Y COMUNICACION INTEGRAL DE MARCA - O GUINN ALLEN -
Thonson 2007

MARKETING ENFOQUE AMERICA LATINA ROLANDO ARELLANO CUEVA Mc
Graw Hill Abril 2000

MARKETING Y COMPETITIVIDAD 12 EDICION - MIGUEL VICENTE UBA Pearson -
2009

EL VENDEDOR PROFESIONAL - Ades L.]. ; Ediciones Deusto S.A.

MANUEL ARTAL CASTELLS - Direccidén de Ventas — ESIC Editorial, Madrid 1999
SUAREZ GONZALEZ, Jaime - Direccion de Ventas y por Objetivos. Jornadas de
Ciencias Econdmicas
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METODOLOGIA DE ENSENANZA APRENDIZAJE — AULA TALLER

La metodologia adoptada es inductivo-participativa, disefiando cada clase con
momentos didacticos que facilitan la vision global del tema y estimulan el aprendizaje
gradual y sistematico. Se generaran en la clase diversas instancias de participacién y
ambitos de valoracion critica y discusion.

El trabajo en Econet esta disenado para integrarse perfectamente con las clases
presenciales, de modo que el alumno pueda comprender el tema en cada clase y luego
profundizar y complementar en la Econet con variados recursos especialmente
disefiados y producidos por la catedra. En la propia Econet encontraran controles
previos y posteriores a cada tema que les serviran para autoevaluar sus conocimientos.

Las clases se desarrollan en funcién de los contenidos del programa. Por las
limitaciones horarias los puntos que no sean desarrollados deberdn ser estudiados por
la bibliografia de los mismos y el material de Econet.

El dictado de la materia se realiza en cuatro horas semanales distribuidas (salvo
feriados y razones de fuerza mayor no imputables a la catedra) en dos dias, dos horas
cada dia.

La primera clase de la materia ofrecera el enfoque global e incluird habilidades
necesarias para el cursado: mapas mentales, trabajo en equipo y habilidades de
comunicacién. Sugerimos estar presente en esta clase.

Transversalmente al desarrollo de los contenidos buscamos la generacion de habitos
que con el tiempo sirvan para desarrollar habilidades. Por ello:

o Los alumnos integraran equipos diferentes a lo largo del programa con los que
resolveran los casos. El proceso del equipo sera parte de la evaluacién del
resultado

o Las presentaciones en clase seran, siempre que se pueda, orales y los recursos
comunicativos seran observados y retroalimentados

o Incorporaremos en el Campus Virtual recursos para el trabajo colaborativo y
para la planificacién y gestion del tiempo, exhortando a los alumnos a utilizarlos
y realizando un seguimiento a través del backoffice del Campus

o Se presentaran distintas herramientas tecnoldgicas utiles en cada tema con el
objetivo de ampliar las destrezas personales

Se considera conveniente la asistencia del alumno a todas las clases, aunque solo
seran obligatorias aquellas en las que se desarrollen casos y que seran
convenientemente comunicadas.
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METODOLOGIA DE EVALUACION

Consideraciones generales sobre metodologia de evaluacion
Bajo la concepcion de la evaluacién como proceso simultaneo a la ensefianza, en forma
permanente se ird constatando la marcha del proceso de aprendizaje, reconociendo a
las clases como el primer recurso evaluativo y la Econet como instancia permanente de
autoevaluacion.
El régimen de evaluacién de proceso incluye:

» Controles y ejercicios de estudio

» Dos evaluaciones parciales.

* Un recuperatorio de parciales.

« Examen integrador

Requisitos de controles y ejercicios de estudio

Los controles y ejercicios de estudio, en numero y tipo a determinar e informar para
cada ciclo lectivo, se realizaran a través de la Econet con correccion automatica o en
clase, a criterio de la catedra y oportunamente informado. El alumno inscripto que no
realizd las actividades de controles y ejercicios propuestos por la catedra en tiempo y
forma, o que habiéndolo hecho, no los apruebe con el 60 %, podra rendir el examen
Integrador.

Requisitos y caracteristicas de las evaluaciones parciales

Se tomaran 2 (dos) evaluaciones parciales. Los contenidos tematicos de estas
evaluaciones guardaran relacién con el grado de avance en el desarrollo de la materia
a la fecha de cada una de ellas, pudiendo también versar sobre temas especificos que
la catedra disponga, incluyendo puntos de evaluaciones anteriores o no, a su criterio.
La catedra informara los temas que comprende la evaluacién tanto en clases como en
la Econet.

Para poder rendir las evaluaciones parciales, el alumno debera acreditar haber
aprobado los controles y ejercicios de estudio respectivos.

Las evaluaciones parciales seran escritas, y como pauta general para su aprobacion, el
puntaje a obtener sera equivalente al 60% de la misma. No obstante lo expuesto, en
cada evaluacion se explicitara debidamente los requisitos a cumplir para su aprobacién.
Los criterios que se tienen en cuenta para evaluar atienden a procurar que el alumno
se enfrente paulatinamente a niveles de mayor exigencia de conocimientos y
habilidades. Para ello los primeros controles de estudio se referirdn esencialmente a
los contenidos y luego se incorporaran preguntas de reflexién personal y de aplicacién,
segun las pautas dadas en clase.

Los parciales integraran consignas estructuradas o semi estructuradas, y
eventualmente, se incluye alguna pregunta de opcién multiple. Los parciales podran
rendirse en la sala de informatica, lo que se informara debidamente. Al momento de
corregir los parciales se tendra en cuenta el dominio del contenido y la capacidad de
expresarlo en forma escrita.

Requisitos y caracteristicas de los examenes recuperatorios

Los alumnos que resultaren desaprobados o estuviesen ausentes en una de las
evaluaciones parciales, tendran la posibilidad de rendir un examen recuperatorio.
Estos examenes versaran sobre los mismos temas y seran calificados con la misma
escala que la evaluacion original.
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Los recuperatorios seran tomados después de haberse comunicado la nota del segundo
examen parcial.

Requisitos y caracteristicas de los examenes integradores.

Aquellos alumnos que no hubieren cumplido con las condiciones de regularidad
establecidas anteriormente, podran rendir un examen integrador, previsto en el Art.
12 de la Ord. 18/03 CD. Este examen se rendira en la fecha prevista en la
Programacion de la Facultad para el primer examen final inmediato posterior al cursado
de la asignatura.

Serd de caracter tedrico-practico y abarcara la totalidad de los temas desarrollados en
las evaluaciones de la materia, con un contenido equivalente al de las dos pruebas
parciales

Seran calificados como “Aprobados”, aquellos alumnos que obtengan como minimo el
60% del puntaje establecido para cada una de las partes en que se divida el examen.

CONDICIONES DE REGULARIDAD TRAS EL CURSADO

Para adquirir la calidad de alumno regular se deberan cumplir concurrentemente los
siguientes requisitos:
+ Haber aprobado los controles y ejercicios de estudio.
+ Haber aprobado las dos evaluaciones parciales o un parcial y su recuperatorio.
« En funcidon de la Ord. N° 18/03 CD, el alumno que no cumplid con las
condiciones anteriormente expuestas, puede obtener la regularidad aprobando
un examen Integrador.
« Sera considerado alumno libre quien No hubiere alcanzado las condiciones de
regularidad establecidas en el apartado anterior o no se encontrase inscripto en
la materia.

EXAMENES FINALES

Alumnos regulares

Fechas

Los alumnos definidos en esta categoria, rendiran en los turnos que establece el Art.
11 de la ordenanza 18/03 CD, siendo las fechas consignadas en la Programacién Anual
de Actividades de la Facultad, debiendo cumplirse con el requisito de inscripcién en las
condiciones que la misma defina.

Modalidad y contenido

Podran ser orales y/o escritos, segun lo resuelva la Catedra para cada ocasion.

El contenido de los mismos podra versar sobre aspectos referidos a cualquiera de los
puntos del programa de la materia, pudiendo abarcar tanto cuestiones tedricas como
aquellas desarrolladas bajo la modalidad de practica, en las proporciones que se
consideren oportunas.

Los examenes orales seran tomados en base al programa de Examen.

Requisitos de aprobacion

En los examenes escritos se exigira un puntaje equivalente al 60% para cada una de
las partes en que se subdivida el examen. No obstante lo expuesto, en cada examen se
explicitard adecuadamente los requisitos necesarios para su aprobacion.
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En los examenes orales, el alumno extraera dos bolillas y podra escoger una de ellas
para comenzar. Deberd exponer temas de estas unidades o del resto del programa, a
requerimiento de la mesa examinadora.

En los exdmenes finales, tanto orales como escritos, se evalla prioritariamente la
capacidad del alumno para relacionar distintos temas de la asignatura (vision global),
como asi también la habilidad para transferir los conocimientos a situaciones reales y
concretas.

Sistema de calificacion final

La nota final de la asignatura sera la nota obtenida en el examen final.

Examenes escritos:

En el caso de examenes finales escritos, la calificacidn final de la materia sera la que
resulte de aplicar el puntaje obtenido en el examen final, a una escala preestablecida
por Ordenanza 108/2010 C.S.

Examenes orales:

En caso de examenes finales orales, la calificacion final serd la que determine el
tribunal examinador.

Alumnos libres

Fechas
Los alumnos definidos en esta categoria, rendiran en los turnos que establece el
Art. 13 de la ordenanza 18/03.
El alumno que se inscriba y decida no rendir debe anular su inscripcion.
Modalidad y contenido

Este examen constara de los siguientes modulos:

« Un caso que debera solicitar el alumno con treinta dias de anticipacion a la fecha
del examen libre. Este caso debera ser entregado a la catedra con diez dias de
anticipacion a la fecha de examen. El alumno que no solicite este caso en el
plazo establecido o que no lo entregue en tiempo y forma, no podra rendir los
examenes.

« Examen oral: Serd a programa abierto y requisito para poder pasar el examen
escrito.

« Examen escrito: serd un examen que comprendera los temas desarrollados en
la asignatura, tanto tedricos como practicos

Requisitos de aprobacion
Caso: Demostrar la comprension de los temas de la asignatura en la resolucién
del caso que se plantea. El caso estara aprobado o desaprobado, sin nota.
Examen oral: Debera demostrar conocimientos que, a juicio de la mesa
examinadora, sean suficientes para su aprobacion. Su aprobacién es requisito
necesario para acceder al examen escrito.
Examen escrito: Debe obtener el 60% como minimo en cada una de sus
partes.

Sistema de calificacion final
La nota final resultara de promediar la nota del examen escrito y el examen oral.
El alumno que no aprobd alguna de estas instancias resultara desaprobado.
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TALLERES COMPLEMENTARIOS

La catedra pondra al servicio de los alumnos un taller de Marketing Personal y un taller
de Comercio Electrénico. Ambos son de Cursado optativo y no forman parte de la
Evaluacion.

ACTIVIDADES DE INVESTIGACION

Los alumnos podran participar en un equipo de investigacion dirigido por la catedra
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PROGRAMA DE EXAMEN

Listado 1

1.1 Definicion de Marketing. Historia del MarketinQesarrollo de una estrategia de marketing. La
organizacién centrada en el cliente y orientadaeatado. Enfoques de direccion.

[I.1 El comportamiento de compra y de toma de dmoes del consumidor. Nuevos modelos de
abordaje. Segmentacion. Posicionamiento.

[1l.1 La funcion de la marca. Caracteristicas. takad de marca. Tipologias de marca. Alternativas a
tener en cuenta al definir marca. Registracionmidio.

IV.1 Caracteristicas y clasificacion de producislaciones entre caracteristicas del producto y
estrategias de marketing. Niveles del producto.

V.1 Comprender el precio. La revolucion de la exdadinformacion en la fijacion de precios.
Naturaleza de los precios.

VI.1 Disefio y administracion de los canales de corakzacion. La entrega de valor. Funcion de los
canales. Decisiones sobre el disefio, administragitegracion y sistemas del canal.

VII.1 La funcion de las comunicaciones en marketbgsarrollo de una comunicacion efectiva.
Disefio y administracion de estrategias para la oocaaion integral. Decisiones entorno a la mezcla
de comunicacion.

VIII.1 Integracion de Internet al Marketing Mix. Buos paradigmas del marketing online. Aspectos
estratégicos y operativos del comercio electronico.

IX.1 Armando e implementacion de un Plan de MarkgtAspectos operativos. Las etapas del plan
de marketing.

Listado 2

.1 La propuesta de valor. La cadena de valor.fdigke cartera de negocios. Enfoques de analisis.
Las estrategias competitivas y la retencion dedse

Il. 2 Métodos y practicas principales en la compdustrial. Consumidores mayoristas.
Consumidores minoristas. Consumos del Estado. Métpgbracticas generales.

[11.2 Brand equity: concepto y funcion. Alcanceckaes que afectan la definicion de branding.

IV.2 Identificacion del producto y del servicio. Lugarieleas, personas.

V.2 Determinacion de precios en teoria. Desardionodelos tedricos. Limitaciones basicas. Fases
en la fijacion del precio. Seleccion de objetivesgrecio. Calculo de la demanda. Estimacion de
costos.

VI.1 Especificacion e implantacion de una politieadistribucion. Desarrollo de canales. Distintos
sistemas. Venta minorista. Venta mayorista.

VII.1 Teoria de comunicaciones y marketing. Modi#stocomunicacion. Componentes y
caracteristicas. Administracion del proceso de cooagion integral de marketing.
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VII.1 Empresas con presencia exclusiva onlinepEasas con presencia online y off line.
Consideraciones tecnolégicas. Dimensiones de flategta de comercio electrénico.

IX.2 Brief o resumen ejecutivo. Analisis de la infacion externa de la empresa. Analisis de la
informacion interna de la empresa. Andlisis FODA.

Listado 3
I.2 El ambiente dindmico del marketing. Contextekque actua la organizacion.

[1.3 La inteligencia de marketing. Analisis del maentorno. Prondsticos y mediciones del mercado.
Métodos para medicion de la demanda actual y derteanda futura.

lll. 3Creacion de BE. Seleccion de los elementokaearca. Marketing Holistico: disefio de
actividades; creacion de asociaciones secundarias.

IV.3 Decisiones sobre producto. Atributos del pretd y su relacién con los beneficios y el valor.

V.2 Analisis de la competencia para la modificaaiérprecios. Seleccion de la estrategia de fijacion
de precio. Determinacion del precio final. Fijacaimprecios en el mercado de servicios.

VI.2 Canales. Determinacion de objetivos y resinices. Determinacion de las principales
alternativas. Evaluacion de alternativas. Critegondmico. Criterio de control. Criterio de
flexibilidad de adaptacion.

VII.2 La comunicacién masiva. Desarrollo y admiraston de un programa de publicidad.
Definicion de objetivos. Decisiones de presupuesto.

VIII.2 El momento Zero. E-branding. Desarrollo desitio Web. Nombres de dominio. Sistemas de
pago.

IX.3 Desarrollo de estrategias para el logro deolgstivos. Planes de accién. Programas.
Presupuesto y control

Listado 4

I.3 Recursos de la organizacion. Distintos tipdgie@vos. Tipos y posibilidades prioritarias.
Limitaciones. El analisis en distintos grados dmrtidumbre.

I.4 Relaciones con la competencia. Fuerzas comnzti Identificacion de la competencia de la
empresa. Analisis de la competencia. Estrategiapebtivas.

[1l.4 Calculo de Brand equity. Auditoria de marEatornos online. Seguimiento. Valoracion de
marca.

IV.4 Decisiones de linea de productos. Estratedgda longitud de linea. Decisiones de mezcla de
producto.

V.3 Estrategias de modificacion de precios. Reacd#compradores y competidores. Reaccion de
la empresa ante cambios de precios de los compegtido

V1.3 Decisiones de administracion de canales. &egcmotivacion y evaluacion de los miembros
del canal. Decisiones de modificaciones de canales.

VII.2 Promocién. Seleccion del medio y mediciénaeficacia. Opciones alternativas de
publicidad. Seleccion de canales especificos. aeadn de la efectividad.
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VIII.3 Comunidades virtuales. Marketing en redesiaes.

IX.4 Implementacién en la administracion del marigtOrganizacion para la implementacion.
Seguimiento. Evaluacion del desempefio del marketing

Listado 5

I. 4 Aplicabilidad de los conceptos de marketiniggnado en las organizaciones sin fines de lucro.
Consideraciones especificas.

I1.5 Satisfaccion total del cliente. Medir la s&discion. Maximizar el valor de vida del cliente.
Administrar la relacion con el cliente. El marketite base de datos.

[11.5 Administracién del Brand Equity. Reforzamte. Revitalizacion. Crisis de marca.

IV.5 Desarrollo de nuevos productos. Areas ded@vacion. Estrategias de desarrollo de nuevos
productos. Exito y fracaso de nuevos productoscddmde desarrollo de nuevos productos.

V.4 Obijetivos y politicas de precios. Politica @ibilidad y nivel.

VI.4 Integracion y sistemas de canal. Sistemascades. Sistemas horizontales. Sistemas
multicanal. Conflictos, cooperacion y competenbladidas legales y éticas.

VII.3 Gestion de la experiencia del cliente. El k&ding experiencial. Eventos y experiencias.
VIII.3 Anuncios y promociones online. Comunicacidomercial en internet.

IX.5 Particularidades del marketing del sector @gd.

Listado 6

I.4 Marketing social.

1.6 Mercados internacionales .CaracteristicasniNsrinternacionales de calidad. Instituciones que
afectan el comercio internacional.

1.1 EI Neuromarketing. Hemisferios cerebrales jirozacion de estrategias integradas de
comunicacion. Neurobiologia de las emociones. Tlegias de neuromarketing.

[11.6 Posicionamiento. Asociaciones para el deslargoposicionamiento de marca

IV.6 Modelo del ciclo de vida de los productosajias del desarrollo del mercado y de la rivalidad
competitiva para cada etapa. Estrategias de magketi cada fase. Gestion del ciclo del producto.

V.5 Politicas de precios y promocién. Estrategesggaficas de asignacion de precio. Precio y
competitividad local e internacional.

VI.5 Logistica del mercado. Sistemas integradoget®os. Decisiones de logistica.

VIl.4 Disefio y administracion de la fuerza de ventastructura de la fuerza de ventas. Perfil del
comercial. Direccion de comerciales.

VIII.3 Creacion y conservacion de contenido. Emadlrketing. Blogs.
IX.6 Particularidades del marketing del sectorstiro.
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Listado 7

I.4 Responsabilidad social y ética de la comemaaion. Vigilancia ambiental. Lealtad comercial.
Impacto de politicas de defensa al consumidor estlategia de marketing.

1.6 Mercados Internacionales: Adaptacion de prookig servicios, desarrollo de programas y
aspectos organizativos. Actores en la operatori@odercio exterior. Algunos aspectos logisticos.

[11.7 Decisiones de estrategia de marca. Patrockstrategias de marcas. Estrategias de
diferenciacion.

IV.7 Disefio y administracion de servicios. Natuzalelel servicio. Caracteristicas distintivas.
Estrategias de marketing para servicios: marketing

V.5 Precios y canales de distribucion. Estrategisituaciones especiales de asignacion de precio.
VI.1 Franchising.
VII.5 Marketing relacional o Clienting.

VIII.3 Planificacion online. Compra colaborativayras opciones de marketing online al alcance de
la pyme.

IX.7 Particularidades del marketing de serviciasf@sionales.

Listado 8

.2 Caracteristicas y tendencias principales denecados nacionales e internacionales. Aspectos
politicos y econdmicos. Aspectos legales. Estrastaompetitivas.

II. 3 La compra corporativa. El proceso de compeaaguisicion. Administracion de las relaciones de
negocio a negocio. (B2B). Segmentacion de merciadiostriales.

[1l.7 Estrategias de marcas. Aplicacion en empresalimarcas.
IV.3 Presentacién: packaging y su importancia &sgrea.

V.4 Politicas de precios en relaciéon con el cigtal\del producto. Alcances estratégicos en cada
etapa del ciclo de vida del producto.

VI.4 Integracion y sistemas de canal. Sistemascades. Sistemas horizontales. Sistemas
multicanal. Conflictos, cooperacion y competenbladidas legales y éticas.

VII.3 Promocion de ventas. Relaciones publicas.Keimng directo. Formas y momentos de
aplicacién de cada una de las estrategias.

VIII.2 Modelo de marketing predictivo. Motores désgueda. Google Adwords.

IX.2 Inteligencia comercial e investigacion de oaeto. Objetivos.

Listado 9

1.5 Aplicabilidad de los conceptos de marketinggnado en las organizaciones sin fines de lucro.
Consideraciones especificas.
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[.6 Mercados internacionales. El entorno cultueabnomico, politico y legal. Decision de
internacionalizacion. Alternativas de ingreso arfescados internacionales. Marca pais y su
influencia en el marketing internacional. Apertdeamercados internacionales a través de Internet.

[ll. 6 Posicionamiento de marca en mercados intgonales. Consideraciones.
IV.3 La gestion de servicios de apoyo al produBtoductos de apoyo al servicio. Importancia.
V.4 Lineas de productos. Estrategias de preciosaiela de productos.

VI.2 Evaluacion de alternativas. Criterio econémiCaterio de control. Criterio de flexibilidad de
adaptacion.

VI.4 El proceso de Seleccion de vendedores. Indaate comerciales. Capacitacion de
comerciales.

VIII.1 Empresas con presencia exclusiva online. Empresepresencia online y off line.
Consideraciones tecnoldgicas.

IX.4 Analisis del volumen de ventas y de la paptaion de mercado. Analisis de costos de
marketing. Uso de los resultados de los analisisotienen y costos

Listado 10

1.5 Aplicabilidad de los conceptos de marketinggnado en las organizaciones sin fines de lucro.
Aplicacion a casos especificos.

[I.1 Neurosegmentacion de mercado. Estrategiaa deghnizacion para influir en el
comportamiento del consumidor. Marketing emociokkrketing de los sentidos.

I1l. 6 Alternativas culturales en mercados intefonales.

IV.7 Administracion de calidad en servicios. Fumcie las expectativas y gestion de la brecha con
la percepcion.

V.2 . Andlisis de la competencia para la modificaciompeios. Seleccion de la estrategia de
fijacion de precio.

VI.1 Especificacion e implantacion de una politieadistribucion. Desarrollo de canales. Distintos
sistemas. Venta minorista. Venta mayorista. Framagjui

VIl.4 Productividad del personal de ventas. Sisteed@remuneracion. Motivacion. Supervision y
evaluacion de vendedores.

VIII.3 Marketing en redes sociales. Anuncios y pomiones online. Comunicacién comercial en
internet.

IX.3 Desarrollo de estrategias para el logro deolgstivos. Planes de accion. Programas.
Presupuesto y control
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