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OBJETIVO GENERAL

Al completar el cursado de la materia, se espera que los alumnos hayan desarrollado
capacidades para:

- Comprender los conceptos bdsicos de una estrategia de negocios, con especial referencia al
proceso de planificacién comercial, asi como su aplicacion a las diferentes situaciones
competitivas que presentan los mercados nacionales e internacionales.

OBIJETIVOS ESPECIFICOS

. Conseguir una adecuada comprension y apreciacion de la doctrina del marketing que
concibe y promueve la existencia de un comprador libre de elegir como satisfacer sus
necesidades, considerandolo centro de toda economia de mercado.

. Comprender significados, practicas, herramientas y métodos que de forma
complementaria se han sumado en la gestiéon de los mercados y el aprovechamiento de
oportunidades que surgen desde su estructura, organizacion y funcionamiento.

. Analizar la demanda, estudiar el comportamiento individual de los compradores y
segmentar los mercados como actividad necesaria para un posterior posicionamiento vy
elaboracidn de planes y estrategias comerciales

* CONTENIDOS

CONTENIDOS TEMATICOS:

UNIDAD I: Marketing y Direccion Estratégica
A. Fundamentos generales del marketing.
1. Antecedentes.
2. El marketing: protagonista del nuevo escenario comercial.
3. Concepcidén del marketing.
4. Definicién del marketing.
5. Principios del marketing.
B. Conceptos esenciales utilizados en esta disciplina.
1. Necesidades.
Deseos.
Demandas.
Valor.
Costo.
Satisfaccion.
7. Intercambios, transacciones y relaciones con el mercado.
C. Gestién de negocios orientados hacia el mercado.
1. Evolucidn de la gestion del marketing.
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2. Marketing estratégico y marketing operativo.
3. Modelo de marketing integrado

UNIDAD Il: Definicion y delimitacion del mercado de referencia, segmentacion,
posicionamiento
1. El mercado en su concepcidén tradicional.
1. Principales factores que influyen en la conducta de compra.
2. El proceso de decisidon de compra.
3. Actores de la compra.
2. Concepto de producto en términos de solucién aportada.
1. Mercado de referencia; relacion producto-mercado.
2. Analisis de la macro segmentacion.
3. Estrategias de cobertura del mercado de referencia.
3. Proceso de segmentacion del mercado.
1. Variables de micro segmentacién.
2. Segmentacién para mercados industriales o de negocios.
3. Condiciones de eficacia de los segmentos.
4. Seleccién del mercado objetivo.
4. Posicionamiento estratégico.
1. Distintas formas de posicionar el producto o los servicios.
2. Condiciones previas al posicionamiento.

UNIDAD llI: Evaluacidn del atractivo del mercado y analisis de la competencia
A. Conceptos basicos para el analisis de la demanda.
1. Estimacion de la demanda de mercado.
2. Medicién de la demanda de mercado.
3. Mercado potencial, mercado actual y mercado expansible.
4. Calculo de la demanda potencial. Calculo de la cuota de mercado.
B. La evaluacion del contexto externo de la empresa:
1. Modelo de analisis PEST: fuerzas econdmicas, sociales, culturales, demograficas,
ambientales, politicas, legales, tecnoldgicas, competitivas.
2. Matriz FODA (DOFA o SWOT): analisis y ajuste entre habilidades y recursos
internos y oportunidades y riesgos externos.
C. Analisis de competitividad de la empresa;
1. Analisis de la cadena de valor. Evaluacion interna de las areas funcionales de
negocios, de sus capacidades distintivas, del manejo de sistemas de informacién.
2. Evaluacién competitiva comparada: andlisis de la rivalidad ampliada de M.
Porter, soluciones de ventajas competitivas.
3. Cartera de productos: concepto. Modelos para el diagndstico estratégico de la
cartera de productos. Matriz crecimiento/cuota de mercado o enfoque del BCG.
Andlisis del Ciclo de Vida del Producto. Matriz atractivo del
mercado/competitividad de la empresa o Matriz GE

UNIDAD IV: Formulacién de la estrategia
A. Planeacién estratégica.
1. Planeacién, proceso de planeacion y caracteristicas de los planes. Diferentes
tipos de planes; formulacién de la visidon, mision y estrategia del negocio.
2. Introducciéon al modelo de la Direccidn Estratégica. Planeacién Estratégica.
Diferencias respecto de la planeacidn tradicional.




3. Concepto de la planeacion estratégica. Decisiones de administracidon de negocios
y postura competitiva Ideas bdsicas definen el proceso de planeacion estratégica.
4. Técnicas de analisis de la planeacion estratégica: analisis prospectivo,
competitivo, de portafolio y de diferenciacién.

B. Formulacién de la estrategia empresaria.
5. Estrategias Genéricas: origen y tipologia.
6. Decisiones estratégicas: objetivos de rentabilidad, objetivos de posicionamiento,
objetivos de participacion y objetivos de defensa de la competencia.
7. Estrategias de crecimiento: integracion, intensivas, de diversificacion. Estrategias
defensivas.

UNIDAD V: Decisiones sobre Productos y Precios

A. Definicion y desarrollo de productos.
1. Clasificaciones del producto.
2. Andlisis de niveles de producto y agregado de valor.
3. Jerarquia del producto y manejo del surtido. Decisiones de lineas y mezcla de
productos.
4. Conceptos y caracteristicas de marca, envases y etiquetas.
5. Administracion de productos a través de su ciclo de vida.

B. Precios.
1. Objetivos de la fijacion de precios. Factores a considerar para determinar el
precio. Condicionantes para su cdlculo: determinacidon de la demanda, cdlculo de
costos, analisis de la competencia, objetivos de la empresa y aspectos legales.
Métodos de cdlculo del precio.
2. Las nueve estrategias de la relacidn precio /calidad.

UNIDAD VI: Decisiones para el acercamiento de los productos a los mercados
A. Acercamiento fisico: decisiones de canales de distribucién.

1. Funciones de los intermediarios. Niveles de los canales. Principales sistemas
utilizados en el disefio del canal de distribucion.

2. Logistica, distribucion y merchandising.

B. Acercamiento psicolégico: decisiones de comunicacién. Estrategias de promocion de
venta, publicidad, fuerza de ventas, marketing directo.

+ ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Las actividades previstas para el desarrollo de la Materia, requieren de clases abiertas vy
participativas, con exposiciéon de los principales temas y su continua relacién con la actividad
practica en la empresa.

Se utilizaran recursos y técnicas que logren una rapida familiarizacién del alumno a través de: la
utilizacion de medios graficos y audiovisuales, la realizacién de trabajos practicos, el estudio de
casos y ejemplos de aplicacidn, técnicas de interaccidn diddctica, trabajos individuales, trabajos
grupales, trabajos virtuales y trabajos de campo.

+ BIBLIOGRAFIA ESPECIFICA

Material de estudio elaborado por la Catedra y empleado a partir del 22 semestre del 2008.




+ BIBLIOGRAFIA GENERAL

- “Marketing”. Kotler, Philip. Pearson Educacién S.A. 102 ed. Madrid, Espafia, 2004.

- “Conceptos de Administracién Estratégica”. Fred R. David. Pearson — Prentice Hall. 92
Edicion. México, 2003.

- “Marketing Estratégico”. Jean- Jacques Lambin. Tercera edicién. Editorial Mc Graw Hill.
Espafia, 1996.

“Mercadotecnia”. Fischer, Laura y Espejo, Jorge. Editorial Mc Graw Hill. México — 2004. 32
Edicién

* REGULARIDAD

Asistencia (75% minimo)
El alumno mantendra su condicidn de regular si:

- Acredita el 75 % de la asistencia a clases tedricas y practicas, segun los términos del articulo
8 del Reglamento General Interno, capitulo 1, de la Universidad.

- Las inasistencias serdn debidamente justificadas y, en caso de que las mismas superen el 25
% de las clases dictadas, el alumno deberd solicitar su reincorporacion ante la Direccion de
Alumnos de la Universidad. Es condicion para rendir los dos parciales obtener la regularidad ya
mencionada.

Evaluaciones, Trabajos Practicos y condiciones de Regularizacién (vid. Reglamento)

El alumno mantendra su condicidén de regular si aprueba los trabajos practicos mas las dos

evaluaciones parciales segun los términos del articulo 16, inciso d), del mencionado

reglamento.

= De los trabajos practicos. Seran 4 (cuatro), de realizacién individual o grupal, bajo la
modalidad de trabajo dirigido, calificados cada uno aplicando la escala autorizada por la
Universidad, siendo de 6 (seis) la nota minima de aprobacién.

= De las evaluaciones parciales. Los alumnos deben aprobar las dos evaluaciones parciales
previstas, siendo de 6 (seis) la nota minima de aprobacion. Los alumnos recuperan el o los
parcial /es desaprobado /s, en una unica fecha que se fija al finalizar el cursado; en esta
ultima instancia, el alumno que desaprueba (recupero del primer parcial y /o del segundo
parcial) debe recursar la materia.

El examen final es de desarrollo oral, debiendo los alumnos estudiar el programa completo de

la materia y demostrar la capacidad adquirida para:

- Reconocer, interpretar y diferenciar el significado de los conceptos que explican cada tema.

- Describir las operaciones basicas, herramientas o técnicas de aplicaciéon vinculadas con el

concepto que se intenta explicar.

- Dar ejemplos que permitan justificar los conceptos y précticas de la materia.

+ EVALUACION Y PROMOCION [Condiciones de Promocién] (vid. Reglamento)

PROMOCION INDIRECTA

Reunidas las condiciones anteriormente expuestas para la regularidad y la evaluacién de
trabajos practicos, los alumnos quedaran habilitados para ser evaluados en examen final.

El examen final es de desarrollo oral, debiendo los alumnos estudiar el programa
completo de la materia y demostrar la capacidad adquirida para:




- Reconocer, interpretar y diferenciar el significado de los conceptos que explican cada tema.

- Describir las operaciones basicas, herramientas o técnicas de aplicacion vinculadas con el
concepto que se intenta explicar.

- Relacionar los temas y su aplicarlos a la realidad.

- Dar ejemplos que permitan justificar los conceptos y practicas de la materia.

e Séblo en situaciones excepcionales la catedra puede decidir que la modalidad sea un
examen escrito.

HORARIOS DE CONSULTA

Prof. Diana Dominguez / Miércoles 12.00

Prof. Guillermo D. Garcia / Lunes 19 Hs.

FECHA Cronograma de actividades

Del 5/4 al 9/4 = Presentacion de la materia, contenidos programaticos, cronograma de
actividades, metodologia de trabajo.

= Desarrollo Unidad 1: Marketing y Direccidn Estratégica.

Del 12/4 al 16/4 = Desarrollo Unidad 2: Definicion y delimitacién del mercado de
referencia, segmentacién, posicionamiento

Del 19/4 al 23/4 = Desarrollo Unidad 2: Definicion y delimitacion del mercado de
referencia, segmentacién, posicionamiento

Del 13/04 al 17/04 = Trabajo practico N°1 (Unidades 1y 2)

Del 19/4 al 23/4 e Desarrollo Unidad 3: Evaluacion del atractivo del mercado y analisis de
la competencia.

Del 26/4 al 30/4 = Desarrollo Unidad 3: Evaluacion del atractivo del mercado y analisis de
la competencia.

Del 3/5al 7/5 = Evaluacion parcial. Unidades 1, 2y 3.

Del 10/5 al 14/5 = Desarrollo Unidad 4: Formulacion de |la Estrategia

Del 17/5 al 21/5 * Trabajo practico N°2 (UNIDADES 3 Y 4)

Del 24/5 al 28/5 = Desarrollo Unidad 5: Decisiones sobre Productos y Precios

= Trabajo complementario: lectura de textos bibliograficos y articulos de
referencia.

Del 31/5al 4/6 * Desarrollo Unidad 6: Decisiones para el acercamiento de los productos




a los mercados

Del 7/6 al 11/6

Evaluacién parcial. Unidades 4,5y 6

Del 14/6 al 18/6

Recuperatorios

Del 21/6 al 25/6

Presentacién final de regularidades
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