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RESOLUCIONNe Y1 3 ¢ 47/ 5 3
CORRIENTES, 24 MAYO0 2073

VISTO

El Expedie;nte N® 07-01100/23 por el cual la Secretaria Académica, E.E. (Dra.)
Laura Itati GIMENEZ, eleva para su consideracion el programa de la Asignatura
Optativa “Comercializacion™ de la Carrera Ingenieria Industrial; y

CONSIDERANDO:
Que la Comision de Ensefianza sugiere aceptar el programa elevado.
Lo resuelto en la sesion del dia 24 de mayo de 2023.

Por ello;

EL CONSEJO DIRECTIVO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS AGRARIAS
RESUELVE:

ARTICULO 1°.-- Aprobar el programa de la Asignatura Optativa “Comercializaciéon”™,
de la Carrera Ingenieria Industrial que, como anexo, forma parte integrante de la
presente Resolucion.

ARTICULO 2°- Registrese, notifiquese y archivese.

2

E.E. (DRA.) EAURA ITATI GIMENEZ ING. AGR.(DR.) WA
SECRETARIA ACADEMICA i1
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PROGRAMA
COMERCIALIZACION

FACULTAD: Ciencias Agrarias — Universidad Nacional del Nordeste
CARRERA: Ingenieria Industrial

ASIGNATURA: Comercializacion

BLOQUE: Complementaria

ANO CURSADO: 4to afio

CARACTER: Opcional

DURACION DEL CURSO: Cuatrimestral

NUMERO DE HORAS: 30

1. FINALIDAD DE LA ASIGNATURA

La presencia de la asignatura optativa “Comercializacion” en la carrera de Ingenieria
Industrial responde a la necesidad de que el futuro profesional conozca los distintos
elementos que intervienen en la conformacion de los escenarios de los mercados y, como
es posible generar nuevas propuestas de valor para los consumidores o publicos elegidos.
La esencia del Marketing es la creacion de valor para el consumidor. Para ello, es
necesario buscar las soluciones que demandan los clientes, a través del conocimiento de
sus preferencias de compra, sus habitos y costumbres, sus manifestaciones culturales y la
complejidad de sus decisiones ante diferentes factores situacionales (comportamiento del
consumidor).

En la concepcion estratégica del Marketing, se requiere incorporar al contextodonde se
desarrollan las transacciones y para reconocer los posibles impactos sobre la
organizacion.

El dictado de la materia pone énfasis a las distintas estrategias parciales que conforman la
estrategia integrada, la mezcla o mix de Marketing, que constituye la formulacion de la
mejor oferta al mercado o publico elegido por la organizacion.

A partir de ello y de los conceptos y herramientas referidos a la segmentacion de
mercados, al comportamiento del consumidor y los objetivos estratégicos definidos a
nivel comercial, se pretende que el alumno idee los lineamientos bésicos que debe
contener un plan de marketing, en particular aplicable a las organizaciones del medio.

La asignatura esta ubicada en el segundo cuatrimestre del 40 afio del plan de estudios de
la carrera.

2. OBJETIVOS

2.1. Objetivos generales:
Que el alumno logre:

* Reconocer y diferenciar conceptos y herramientas de la mezcla de marketing en
las distintas organizaciones.

* Comprender la funcion social del marketing como intermedio entre la oferta y el
consumo de los distintos bienes y servicios.

* Entender los fenomenos comerciales que se presentan en los mercados, con
énfasis en el comportamiento del consumidor.

a. Objetivos especificos:
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Que el alumno logre:

e Una vision del contexto, de los ambientes y de los actores que participan en los
procesos de intercambio a partir de la filosofia del Marketing considerando la
¢tica, la calidad y el impacto de las decisiones comerciales sobre el mercado y la
sociedad.

e Conocer algunos modelos de decision que permitan la insercion, el desarrollo y el
posicionamiento de los productos y servicios de la organizacion en los mercados
nuevos y actuales.

* Comprender las caracteristicas. las actitudes y los comportamientos del
consumidor y los procesos de decisién de compra.

* Entender los criterios de segmentacion de mercados, asi como conceptos, disefios
y procedimientos que generen informacion para la toma de decisiones
comerciales.

e Integrar la idea de la mezcla de Marketing y de las estrategias parciales que la
componen: producto, precio, comunicacion y distribucion/logistica.

¢ Comprender situaciones reales del mercado y como se aplican las herramientas
del Marketing y sus repercusiones en las organizaciones.

3. CONTENIDOS

3.1. Contenidos minimos:

El Marketing. Variables controlables e incontrolables. Estudio de las Necesidades y
Deseos del ser humano. Analisis de la Demanda de consumo y organizacional. La
planificacion de marketing. Contenidos del Plan de Marketing: FODA, BCG, GE. ciclo
de vida de los productos. Competitividad. Macro y micro-segmentacion. Segmentacion
para los mercados de consumo. Calidad. Administracién de la calidad total. Papel del
marketing en la calidad total.

3.2. Contenidos por unidades tematicas

Unidad Tematica N° 1: Introduccién al Marketing

Introduccién al concepto de Marketing. Necesidad, deseos, demanda. Evolucion del
Marketing. Sistema de intercambios. El marketing y el valor para el cliente. Marketing
relacional. Fidelizacion del cliente. Etica en el Marketing.

El sistema de comercializacion: variables controlables y no controlables. Tipos de
mercado.

Bibliografia obligatoria:

* Stanton, William, Etzel, Michael y Walker, Bruce. 2007. Fundamentos de Marketing.
140 edicion. (México: Ed. Mc Graw-Hill/Interamericana. Cap. 1.)

* SantesmasesMestre, Miguel: Sanchez de Dusso, Francisca y Kosiak de Gesualdo.
Graciela. 2004. Marketing. Conceptos y Estrategias. 20 edicion. Madrid: Ediciones
Piramide. Caps. 1,2, 3y 22.

Bibliografia de ampliacion:
* Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. Principios de Marketing. 120 edicion. Madrid:
Ed. Pearson Educacion. Caps. 1, 3 y 20.
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Unidad Tematica N° 2: Motivaciones y Comportamientos de Compra del
Consumidor y de las Organizaciones. Mercado de Consumo y Organizacional.

Proceso de decisién de compra: etapas, complejidad y roles. Principales procesos
psicologicos. Tipos de consumidor.

Factores condicionantes del comportamiento de compra en el consumidor doméstico.
Procesos de decision de compra y roles de compra.

Caracteristicas de las compras en los mercados corporativos. Procesos de compra de un
mercado organizacional. Participantes en el proceso de compra organizacional.
Diferencias del mercado organizacional frente al el mercado doméstico o de consumo.

Bibliografia obligatoria:

* Stanton, William, Etzel, Michael y Walker, Bruce. 2007. Fundamentos de Marketing.
140 edicion. México: Ed. Mc Graw-Hill/Interamericana. Caps. 4 yS

* SantesmasesMestre, Miguel; Sanchez de Dusso, Francisca v Kosiak de Gesualdo,
Graciela. 2004. Marketing. Conceptos y Estrategias. 20 edicién. Madrid: Ediciones
Piramide. Caps. 6y 7.

* Schiffman, Leon y Kanuk, Leslie. 2005. Comportamiento del consumidor. 50 edicion.
Meéxico: Prentice Hall Hispanoamericana. Partes II y I11.

Bibliografia de ampliacion:

* Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Principios de Marketing. 120 edicién. (Madrid: Ed.
Pearson Educacion, 2008) Caps. Sy 6.

Unidad Tematica N° 3: Segmentacion de Mercados

Concepto. Beneficios de la Segmentacion. Requisitos. Proceso de Segmentacion.
Criterios para segmentar mercados domésticos y corporativos. Seleccion y definicion de
mercados meta. Estrategias de cobertura y posicionamiento de productos y marcas.

Bibliografia obligatoria:

* Stanton, William, Etzel, Michael y Walker, Bruce. 2007. Fundamentos de Marketing.
140 edicién. México: Ed. Mc Graw-Hill/Interamericana. Cap. 6.

* SantesmasesMestre, Miguel; Sanchez de Dusso. Francisca y Kosiak de Gesualdo,
Graciela. 2004. Marketing. Conceptos y Estrategias. 20 edicion. Madrid: Ediciones
Piramide. Caps. 5 y 8.

Bibliografia de ampliacion:
* Kotler, Philip y Armstrong, Gary.2008. Principios de Marketing. 120 edicion. Madrid:
Ed. Pearson Educacion. Caps. 4y 7.

Unidad Temaitica N° 4: Productos y Servicios

Concepto de productos y servicios. Dimensiones. Clasificaciones de productos. Ciclo de
vida. Estrategias de marketing para cada etapa del ciclo de vida del producto. Innovacion.
Identificacion a través de modelos, envases, etiquetas y marcas. Estrategias de marca.
Marketing de servicios: caracteristicas de los servicios y estrategias aplicables.
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Bibliografia obligatoria:

* Stanton, William, Etzel, Michael y Walker, Bruce. 2007. Fundamentos de Marketing.
140 edicion. México: Ed. Mc Graw-Hill/Interamericana. Caps. 8,9, 10y 11.

* SantesmasesMestre, Miguel; Séanchez de Dusso, Francisca y Kosiak de Gesualdo.
Graciela. 2004. Marketing. Conceptos y Estrategias. 20 edicion. Madrid: Ediciones
Piramide. Caps. 9 y 10.

Bibliografia de ampliacion:
* Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. Principios de Marketing. 120 edicion. Madrid:
Ed. Pearson Educacion. Caps. 8 y 9.

Unidad Tematica N° 5: Precio

Precio como instrumento de Marketing. Concepto. Factores condicionantes y limites.
Meétodos de asignacion de precios.
Estrategias de precios para productos nuevos y para la cartera de productos actuales.

Bibliografia obligatoria:

* Stanton, William. Etzel, Michael y Walker, Bruce. 2007. Fundamentos de Marketing.
140 edicion. México: Ed. Mc Graw-Hill/Interamericana. Caps. 12 y 13.

* SantesmasesMestre, Miguel; Sanchez de Dusso. Francisca y Kosiak de Gesualdo.
Graciela. 2004. Marketing. Conceptos y Estrategias. 20 edicién. Madrid: Ediciones
Piramide. Cap. 11.

Bibliografia de ampliacion:
* Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. Principios de Marketing. 120 edicién. Madrid:
Ed. Pearson Educacion. Caps. 10y 11.

Unidad Tematica N° 6: Distribucién

Finalidad y caracteristicas de la distribucion como variable del marketing. Los canales
de marketing y las cadenas de valor. Intermediarios y canales. Funcién de los canales.
Tipos de distribucion. Factores condicionantes.

Comercio mayorista y minorista.

Bibliografia obligatoria:

* Stanton, William, Etzel, Michael y Walker, Bruce. 2007. Fundamentos de Marketing.
140 edicion. México: Ed. Mc Graw-Hill/Interamericana. Caps. 14, 15y 16.

* SantesmasesMestre, Miguel; Sanchez de Dusso. Francisca y Kosiak de Gesualdo.
Graciela. 2004. Marketing. Conceptos y Estrategias. 20 ediciéon. Madrid: Ediciones
Piramide. Caps. 12, 13 y 14.

Bibliografia de ampliacion:
* Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. Principios de Marketing. 120 ediciéon. Madrid:
Ed. Pearson Educacion. Caps. 12 y 13.
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Unidad Tematica N° 7: Comunicacion

Funciones de la comunicacion en marketing. Objetivos de la comunicacion. Instrumentos:
Publicidad - Promocion - Relaciones Publicas - Venta Personal - Marketing Directo.
Objetivos y construccion de la estrategia comunicacional.

Bibliografia obligatoria:

* Stanton, William, Etzel, Michael y Walker, Bruce. 2007. Fundamentos de Marketing.
140 edicion. México: Ed. Mc Graw-Hill/Interamericana. Caps.17 y 18.

* SantesmasesMestre, Miguel; Sanchez de Dusso, Francisca y Kosiak de Gesualdo,
Graciela. 2004. Marketing. Conceptos y Estrategias. 20 edicion. Madrid: Ediciones
Piramide. Caps. 15y 16.

Bibliografia de ampliacion:
* Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. Principios de Marketing. 120 edicion. Madrid:
Ed. Pearson Educacion, Caps. 14, 15, 16y 17.

Unidad Tematica N° 8: Planificacion Estratégica

Marketing operativo y estratégico. Proceso de planificacién corporativa y divisional.
Formulacion de la estrategia comercial. Modelos de andlisis: FODA. Estrategias
Genéricas de Porter. Estrategias de crecimiento. Sistemas de informacion comercial.
Investigacién de mercados. El plan de marketing.

Bibliografia obligatoria:

* Stanton, William, Etzel, Michael y Walker, Bruce. 2007. Fundamentos de Marketing.
140 edicion. México: Ed. Mc Graw-Hill/Interamericana, Cap. 2, 7, 20 y 21.

* Walker, Orville: Boyd. Harper; Mullins, John y Larréché, Jean-CLaude. 2005.
Marketing estratégico. 40 edicion. México: Ed. Mc Graw-Hill. 20 y 30 seccion.

* Santesmases Mestre, Miguel; Sanchez de Dusso. Francisca y Kosiak de Gesualdo.
Graciela. 2004. Marketing. Conceptos y Estrategias. 20 edicién. Madrid: Ediciones
Piramide. Cap. 17.

Bibliografia de ampliacion:
* Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008. Principios de Marketing. 120 edicion. Madrid:
Ed. Pearson Educacion, Cap. 2.

* Malhotra, Naresh.2008. Investigacion de Mercados. 50 edicion. México: Ed. Pearson
Education. Cap. 1.

4. MODALIDAD DE ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

El curso se dictara bajo la modalidad teérico-practica. Metodologia Presencial y Virtual;
con actividades sincronicas y asincronicas.

Cada unidad se dictara con un enfoque teérico-practico.

A partir del manejo de los conceptos bésicos de la materia, los alumnos podran realizar
analisis practicos de los fenémenos de mercado desde la perspectiva del Marketing.
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Se solicitara lectura de la bibliografia citada en el programa y del material provisto por el
docente, que servira de base para la resolucion de los casos practicos. Estos consistiran
en el desarrollo de un conjunto de consignas aplicables a organizaciones comerciales del
medio.

Se ejemplificard con investigaciones de casos locales reales que permitan comprender
facilmente y con hechos cotidianos la aplicacion de los conocimientos de la asi gnatura, y
se requerird de una activa busqueda por parte de los alumnos de informacion en la Web.

5. RECURSOS DIDACTICOS

¢ Aula con capacidad de albergar en forma comoda a todos los alumnos que se
encuentran en condiciones de cursar la materia.

¢ Equipo proyector de imagenes de computadora
* PC con version “Office’ instalada y conectividad a red.
e Pizarra blanca, marcadores y borrador.

6. PAUTAS GENERALES DE ACREDITACION

6.1. Aprobacion Con Examen Final

Para la aprobacion de la asignatura en la modalidad con examen final el alumno
requerira:

e Cumplimentar un minimo 75% de asistencia a las clases.

e Participar activamente en las clases, evidenciando lectura del material
bibliografico obligatorio.

* Cumplir con la entrega de todas las actividades practicas en tiempo y
forma.

* Aprobar los dos exdamenes parciales con una nota igual o superior a 6
(seis), teniendo opcion a un solo recuperatorio.

6.2. Promocién sin Examen Final

Para la promoci6n sin examen de la asignatura el alumno debera:
e Cumplimentar un minimo 85% de asistencia a las clases.

* Participar activamente en las clases, evidenciando lectura del material
bibliografico obligatorio.

* Cumplir con la entrega de las actividades practicas en tiempo y forma.

* Aprobar los dos exdmenes parciales con una nota igual o superior a 6
(seis), teniendo opcidn a un solo recuperatorio.

6.3 Criterios De Evaluacién y Acreditacién

* Diferenciacion y aplicacién apropiada de herramientas y métodos tedricos de la
comercializacién y sus correspondientes variables a situaciones reales del
entorno.



1983/2023
40 anos de democracia

‘)/4!(}1('#5!*/&(/ chacional ded © "’&‘Wdé’\i/ﬁ -’“'%(w/&xc/ de Ciencias ﬁﬁ\@lfmw};&
1344672723

¢ Generacion de propuestas acordes a las caracteristicas del mercado y el entorno
poniendo en valor las herramientas adquiridas en el desarrollo de la asignatura.

E.E. (DRA.) LAU
SECRETARIA ACADEMICA




