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UNIVERSIDAD NACIONAL
DE TRES DE FEBRERO

SAENZ PERA, 0 1JUL 2019

VISTO el expediente N° 022/19 C.S. del registro de esta Universidad por ¢l
que se tramita la modificacién del plan de estudios de la Licenciatura en Marketing en

modalidad a distancia, y

CONSIDERANDO

Que de conformidad con los lineamientos politicos para su desarrollo, Ia
Universidad Nacional de Tres de Febrero se encuentra abocada a la reorganjzacic’m de su
oferta educativa.

Que en dicha reorganizacién se prevé la implementacién de acciones
destinadas al mejoramiento de los proyectos formativos v a la flexibilizacién de los disefios
curriculares de las carreras con las que cuenta esta Universidad.

Que la Licenciatura en Marketing en modalidad a distancia, cuya modiﬁcacién
se propone, ha sido creada por Resolucion de este Consejo N° 046/1 6.

Que en virtud de la actualizacién propuesta, se modifica 2 SESENTA Y
CUATRO (64) horas la carga horaria de las materias comunes, modificando por lo tanto la
carga horaria total de la Tecnicatura, que pésa de MIL OCHOSENTAS E}JL%@OS

SECRETARIOC GE
(1.872) horas 2 MIL SETECIENTAS CUARENTA Y CUATRO (1.744) horas v la carga

WE,__.H

P S N P
horaria total de la Licenciatura, que pasa de TRES MIL CUAFI‘R@C‘{ENTA”S“CH\ICUENTA Y

H ﬁ"'

.
SEIS (3.456) horas a TRES MIL DOSCIENTAS NOVENTAE“’YE“SEIS (3.296) horas

Que ademas, se realizan los siguientes cambios a lo largo del plan de estudios:
se modifican las correlatividades del Seminario de Trabajo Final de Tecnicatura; se modifican

las correlatividades del Trabajo Final de Licenci ; se modifican los contenidos minimos



UNTREF

UNIVERSIDAD NACIONAL
DE TRES DE FEBRERO

del Seminario de Trabajo Final de Tecnicatura; se modifican los contenidos minimos del
Seminario de Trabajo Final de Licenciatura; se reducen los contenidos minimos de la
asignatura Instituciones del Derecho Privado; y. se modifica el Punto 8) Requisitos de
Admision. |
Que ha tomado intervencién de su competencia la Comision de Ensefianza.
Que la presente medida se dicta en uso de las atribuciénes conferidas 1501' el
inciso o) del articulo 25 del Estatuto Universitario; y los articulos 29, incisos d) y €) y 42 de ia

Ley de Educacién Superior N° 24.521.

Por ello,
EL CONSEJO SUPERIOR DE LA
UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRES DE FEBRERO
RESUELVﬁ:
ARTICULO 1°.- Modificar el plan de estudios de la Licenciatura en Marketing en modalidad
a distancia; conforme a los contenidos y alcances que se detallan en el Anexo I que forma
parte integrante de la presente resolucidn. |
ARTiCULd 2°- Registrese, comuniquese, dése la intervencidn pertinente al Ministerio de

Educacién, y archivese.

Cont. HORAGIO HUGP RUSSO
SECRETARIC GEYERAL -
TR . :

RESOLUCIONCS.N )23 49
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} 1. IDENTIFICACION DE LA CARRERA

1. Denominacién: Licenciatura en Marketing.

2. Modalidad: Virtual.

3. Duracién del Plan de Estudios: 10 (diez) cuatrimestres.
4. Titulo: Licenciado en Marketing.

5. Condiciones de Ingreso: de acuerdo a las formalidades requeridas para la
carrera, establecidas por la Universidad.

| 2. FUNDAMENTACION |

La Licenciatura en Marketmg con modalidad a dlstanma, se desarrolla en el ambito de
la Universidad Nacional de Tres de Febrero (UNTREF), en concordancia con sus objetivos de
crecimiento institucional y considerando. las caracteristicas del contexto sociocultural, el avance
cientifico-tecnoldgico en las ciencias de la: administracién y la dinidmica con que se elaboran y
difunden los conocimientos relacionados con eilas

La UNTREF asume su-compromiso de brindar maxima calidsd en la educacién de sus
estudiantes, tomando especialmente en cuénta las caracterfsticas de éstos y considerando que la
calidad de ]a formacién universitaria hace referencia a un sistema donde los principales factores
son los alumnos. Por ello, su funcién esta dirigida al desarrollo de la creatividad v la
innovacién, propiciando-un ambiente educativo que ademas de solucionar problemas sociales
actuales junto con los alumnos, también contribuya a preparar mejores profesionales para el
futuro.

Bajo este marco, la creacién de la Licenciatura en Marketing con modalidad a
distancia de UNTREF Virtual, responde 2 la demanda de capacidades profesionales en esta
materia, por parte de alumnos que residen en el area de influencia de la UNTREF, como asi
también de aquellos que se encuentran alejados de ésta y de otros centros de ensefianza y desean
adquirir una educacién superior de calidad.

Ademas, se procura satisfacer la demanda originada en organizaciones piblicas y
privadas, que manifiestan su necesidad de profesionalizar su gestién comercial v de esta forfia
ofrecer bienes y servicios innovadores y de elevada calidad, creando puestos de tra o ¥
contribuyendo 2 mejorar la calidad dé yida de la poblaci6n, en su 4mbito de ifFHIEHERRA AL

2.1. Marco conceptual

e e
L
En relacion al soporte tedrico - metodologico de la discipli 2 5 entxende que ¢l
Marketing o Mercadotecnia es un proceso social y administrativo medignte el cual las personas
¥ los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otros.
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El concepto fundamental que subyace en el estudio del Marketing esta dado por las
necesidades humanas, sean éstas fisicas, sociales e individuales, las cuales se pueden
transformar en deseos y demandas que se satisfacen mediante una cierta combinacién de
productos o servicios, informacion y experiencias.

Por ello, la Mercadotecnia ademas de comprender la identificacién de necesidades y
deseos del mercado objetivoe, formula objetivos orientados al consumidor, construye
estrategias que crean un valor superior, trabaja en la implantacién de relaciones estrechas y
duraderas con los clientes y en la retencion del valor del consumidor para alcanzar beneficios.

En este entorno resulta imperativo que todas las dreas de la organizacién tengan un
enfoque orientado al cliente y que esto se refleje en las actividades cotidianas de todos sus
colaboradores, sin importar el area en la que se desempefien.

Ademas, se 'tiene especialmente en cuenta, que las organizaciones enfrentan muchos
desafios y expectativas y que la tecnologia se ha convertido en una fuerza impulsora en todas las
decisiones empresarias. Por otra parte, la velocidad del cambio obliga a las organizaciones a
adaptarse répidamente y mantener actualizadas sus ventajas competitivas.

A partir de lo anterior, se desprende que el disefio curricular de la Licenciatura en
Marketing es el resultado de los siguientes elementos:

a) el analisis y reflexion sobre las caractenstlcas del contexto, del. educando y de
los recursos disponibles.

b) la definicion (tanto implicita y explicita) de los propésitos, objetivos y metas
educativas.

c) la especificacién de los medios y los procedimientos propuestos para asignar
racionalmente los recursos humanos, materiales, informativos, financieros,
temporales y organizativos de manera tal que se logren los fines
preestablecidos.

d) reconocer su cardcter dindmico y en permanente transformacion.

Asimismo, se mantienen como ejes primordiales del modelo académico, los siguientes
principios fundamentales:

¢ Fomentar el aprendizaje con base en la practica y el trabajo en equipo.

e Incrementar la participacion horaria de las materias curnculares especificas.
Cont. HORACH UGH RUSSO

SECRETARID GENERAL
¢ Incorporar tépicos de avanzada y nuevas practxcas derivadas de las inmova oS [/ 4

tecnoldgicas propias de la profesion.

e Ofrecer actividades curriculares de alta vinculacién conjamealzdadf\ mpresana de la;m i
comunidad en la cual se desenvolveran los futuros profesi les? m

L o \m.) E ' :izzzﬂ

¢ Fortalecer la capacidad de elaborar proyectos vy planes de negocio, a través de una
Optima comprension la interrelacién de todos sus elementos componentes.
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2.2. Fundamentacion de Ia modalidad a distancia

El avance tecnologico en general y en la informatica y las comunicaciones en
particular, han impactado en forma decisiva en la manera de gestionar de las organizaciones,
creando ademas la demanda de nuevos perfiles personales y profesionales, y solicitando nuevos
conocimientos y competencias, como, por ejemplo, la asuncién de mayor autonomia y
responsabilidad; la disposicién para la un labor proactiva, la participacion en equipos
multidisciplinarios, asi como la ripida adaptacién a los cambios. Es por ello que la formacién
inicial de los profesionales se vuelve rdpidamente obsoleta si no se asume el desafio de un
aprendizaje continuo que brinde la necesaria actualizacién profesional.

Las demandas que se vienen realizando para que los sistemas de formacién y
educacion respondan a las circunstancias antes enunciadas, estin forzando a las instituciones
educativas de nivel superior a pensar en nuevas formas de orgamzaclon de los procesos y de la
oferta educativa.

En la actualidad nuevas formas de organizacién se van imponiendo especialmente
posibilitadas por las nuevas metodologias disponibles. A pesar de la distancia fisica, alamnos y
docentes pueden encontrarse en un mismo tiempo a debatir y construir conocimientos. Las
comunidades académicas trabajan cada vez mds operativamente estableciendo vinculos de
mayor intercambio con mas y mejor potencial colaborativo.

.Las actividades cientificas y académicas se ven favorecidas por investigaciones en
redes con sedes en diferentes paises, y por las potencialidades que brinda Internet en materia de
accesos a bibliotecas, diarios y sistemas de informacion. Las propuestas de formacién a
distancia facilitan la incorporacién de personas a programas formativos que de otro modo
hubieran quedado exciuidos.

Especial relevancia tienen estas posibilidades en el caso de adultos que trabajan y
disponen de tiempos reducidos para concurrir a clases, asi como de jévenes que viven en zonas
alejadas de los centros de aprendizajes.

En este proyecto formativo se asumen los desafios enunciados anteriormente va que la
UNTREF cuenta con una vasta experiencia en la implementacién de propuestas educativas a
distancia, garantizando la consecucién de los objetivos y resultados planteados.

| 3. ANTECEDENTES DE LA CARRERA |

La Licenciatura en Marketing forma parte de la oferta académica de un amplio
espectro de Universidades privadas en la Argentina, tales como la Pontificia Unive
Catblica Argentina (UCA), la Universidad de Ciencias Empresariales y Socmles Gg?,o
Universidad del CEMA, la Universidad de Palermo (UP) y la Universidad de Beigrano (GBYTRAL

C RUBS0
E\!E

En modalidad a distancia, es dictada por las Universidads BTas“Fasﬂa‘l (UBI?)_., la~ :

Universidad FASTA, la Un1ver51dad Siglo 21 y la Universidad Catdlicade” La Plata

Em ' dm Lo

También se ofrece bajo la denominacién de Licenciatura en Comercializacién en la

Universidad Argentina de la Empresa (UADE), la Universidad Del Salvador (USAL), la
Universidad de Morén (UM) y la Universidad Abierta Interamericana (UAI).
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En la oferta académica de las Universidades del Sector Pablico la Licenciatura en
Marketing tiene una presencia menor, reflejada en la Universidad Tecnologica Nacional (UTN)
Regional Avellaneda, en la Universidad Auténoma de Entre Rios (UAER) y en la Universidad
Nacional de Enfre Rios (UNER) cotitulada con UCES. También se presenta como una
orientacién especial de la carrera de Administracién de Empresas en la Universidad Nacional
del Centro de la Provincia de Buenos Aires (UNICEN) y como catrera de especializacion se
ofrece en la Universidad Nacional de La Matanza (UNLAM) y en la Universidad de Buenos
Aires (UBA).

La Licenciatura en Marketing ofrecida en modalidad virtual por la UNTREF procura
responder a una demanda creciente de formacion en comercializacién, especialmente necesaria
para el sector PyMe de nuestra economfa, que debe posicionar sus productos en el mercado
nacional y en exterior, en escenarios muy dindmicos y de alta competencia.

Ademas, la UNTREF cuenta con una vasta experiencia y una moderna tecnologia
aplicada al desarrollo de un espacio integral de formacién y capacitacién virtual por internet,
capaz de responder a las exigencias de una educacién globalizada que no reconoce fronteras y
campos de conocimiento. '

| 4. OBJETIVOS DE LA CARRERA

El objetivo de la carrera consiste en formar profesionales capacitados para gestionar
todas las variables del proceso de comercializacion de una organizacién, siendo sus principales
responsabilidades la investigacion de los mercados como forma de conocer las necesidades de
los consumidores y proponer las estrategias que permitan diferenciarse de la competencia,
contribuyendo a orientar en forma eficiente y socialmente responsable los recursos que la
organizacion tiene a su disposicién parz la satisfaccién de dichas necesidades.

El abordaje diferencial que la UNTREF se ha propuesto para esta carrera consiste en
destacar la aplicacién de un enfoque de marketing en el proceso de planificacién estratégica de
las empresas y la interrelacién de la comercializacién con otras reas funcionales de la misma.

También se destaca la gestién de las variables duras del negocio, tales como la fijacién
de precios, la distribucion, el manejo del presupuesto de gastos y los prondsticos de ventas.

Se ha incorporado una mirada global de los negocios sin perder la perspectiva de las
empresas PyMes de la Argentina. Por Gltimo, se destaca como un objetivo central del proceso
de aprendizaje, la aplicacién de la teorfa en préicticas de simulacién y analisis de casos
empresariales vinculados a los contenidos tematicos de cada materia.

Cont. HERA

c10 PuGO RUSSO

SHCRETARMS GENERAL
L - UNTREF
4.1. Objetivo general o f\g‘“\’*j\” ™ :
' i QL RN R =

Desarrollar un enfoque integral y estratégico de la Comer talizacion, bt A
participantes los conocimientos fundamentales para distinguir opi“e&uifiﬂ%des”“ﬁbmerc v
prepararlos para competir en escenarios de continuos cambios.
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4.2. Objetivos especificos

*  Realizar la investigacién cuali-cuantitativa de mercados locales, regionales, nacionales e
internacionales, determinando las proyecciones de oferta y demanda de productos y
servicios, a fin de establecer el potencial y conveniencia del mercado objetivo.

=  Analizar y estudiar todo lo referente a estrategias, politicas y métodos de comercializacion
de productos y servicios, incluyendo las acciones de comunicacién y el desarrollo de
canales de distribucion de productos y servicios.

=  Evaluar la estructura de costos en la comercializacidn de productos y servicios, elaborar
presupuestos de gastos y prondsticos de ventas.

*  Diseiiar el plan de negocios necesario para el lanzamiento de un nuevo producto o servicio
en el mercado.

= Desarrollar nuevas ideas que se transformen en innovadores productos / servicios y marcas,
comunicarlos al publico objetivo, determinar la estrategia de precios y distribuirlos
eficientemente en el mercado.

=  Proveer un enfoque profesional adaptado a las necesidades y estructuras de las pequefias y
medianas empresas, acompafiando su estrategia de crecimiento.

5. TITULO DE LA CARRERA

5.1 Licenciado en Marketing

El alumno que haya aprobado la totalidad de las materias correspondientes a la
Carrera de Licenciatura en Marketing, incluido el Seminario de Trabajo Final, recibira el titulo
de Licenciado en MarKeting.

La aprobacién de las materias, en todos los casos, podra requerir en ditima instancia
de una evaluacién final presencial y escrita, realizada por profesionales docentes designados por
esta Universidad. Dicha evaluacién podra incluir también, en forma adicional y en los casos en
que se disponga, de una evaluacién oral.

El Seminario de Trabajo Final, debera cumplir los contenidos y formalidades
establecidos para las carreras de grado.

Coni. HO HUGQO RUSSO
r - - - - - r = - J i L L
5.2 Técnico Universitario en Marketing (tftulo intermedio) S ETS ,\T : ;;.—ENE )

El alumno que haya aprobado la totalidad de las materias con%gdi@@ acmlgﬁe :W: ey

Tecnicatura recibira el titulo de Técnico Universitario en Marketing. P

itr 223 fi.::z: 1i"”‘m”?rf

El Trabajo Final, debera cumplir los contenidos y formalidades que oportunamente sean
establecidos.

e
B
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| 6. PERFIL DEL TITULO , |

6.1. Perfil del Licenciado en Marketin

El Licenciado en Marketing de la Universidad Nacional de Tres de Febrero, es un
egresado universitario capaz de aplicar las herramientas necesarias para investigar los mercados
de consumidores domésticos y compradores corporativos y plantear las estrategias que le
permitan a los productos y servicios de la empresa diferenciarse de la competencia, logrando un
posicionamiento claro, preciso y destacado.

El enfoque con que se ha disefiado su formacién pretende sustentar su capacidad para
ajustarse a las transformaciones y adoptar soluciones especificas sobre la base del andlisis
critico de las variables que intervienen en la toma de decisiones.

Tiene conocimientos de:

= el contexto social e historico, su evolucidén y su influencia en ¢l mundo contemporaneo.
los esquemas conceptuales de las ciencias sociales que posibilitan la comprensién de la
cultura y de las relaciones interpersonales, en los grupos y en las instituciones.
= las teorias y modelos de la Administracién y las técnicas, procesos y procedimientos de
planeamiento, gestion y control en distintos tipos de organizaciones.
= los enfoques tedrico-metodologicos de la Economia necesarios para la interpretacion de
hechos y situaciones especificas. )
= los elementos conceptuales y metodologicos de la Matematica y la Estadistica necesarios
- para la toma de decisiones y la resolucién de situaciones probleméticas con manejo de
variables.
= los procesos comunicacionales y la tecnologia de comercializacién de productos y
servicios. _
= las estrategias de conduccion y capacitacidn de las personas, con arreglo a su dignidad y a
su relevancia como factor superior de ventaja competitiva.
= el marco juridico-normativo de aplicacién a la .actividad de las organizaciones y
emprendimientos.
= la operativa de computacién de uso general y la especificamente disefiada para la
~ sistematizacion de informacién en distinto tipo de organizaciones y negocios.
= las técnicas de elaboracién y de analisis de datos e informaciones, la ldgica y operatoria de
indagacién y los modelos de investigacion aplicables al desarrollo de estudios e
investigaciones.
=  las metodologias para el disefio estratégico, la planificacién, aplicacién de recursos y
controles relacionados con el 4rea de comercializacién de empresas y otras instituciones.
= el andlisis relacionado con el desarrollo y lanzamiento de nuevos productos y servicios o la
discontinuacién de productos y servicios existentes.
= ¢l estudio de la estructura de costos y Ia definicién de las politicas que p@nmamqa&“ael GO RUSSO
de precios de productos y servicios en los distintos niveles del canal de comerciat 3#0 ENGRRY
= Jas distintas formas de publicidad, promocion de ventas y marketing directo aplicables en
- funcién de! producto /servicio y su mercado y las estrategias ¥ reeursos de"iaf“e“mpre?,a:\ = .ﬂ
» el desarrollo de canales de distribucién de productos y servicios, lasf vomd’ﬁé fas'estrategia
y politicas correspondientes. o '
® la comprensién y aplicacién de toda otra cuestién relacionads con
productos y servicios.
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6.2. Perfil del Técnico Universitario en Marketing

El Técnico Universitario en Marketing de la Universidad Nacional de Tres de Febrero,
es un egresado universitario capaz de relevar, sistematizar y producir informacién relacionada
con el mercado de consumidores v de colaborar en el disefio de las estrategias y politicas
relacionadas con el desarrollo de productos y servicios, la gestién de los canales de venta y las
estrategia de publicidad y promocion de los mismos.

Tiene conocimientos de:

= ¢l contexto social en el cual se desenvuelve v los conceptos fundamentales de las
ciencias sociales que posibilitan la comprensién de la cultura y de las relaciones
interpersonales.

= los elementos conceptuales y ‘metodoldgicos de la Matemitica y la Estadistica
necesarios para colaborar en la resolucién de situaciones problematicas con manejo
de variables. _

= las teorias v modelos basicos de la Comercializacion y las técnicas, procesos y
procedimientos que permiten la introduccién, desarrollo y maduracion de
productos y servicios en el mercado, asi como también su discontinuacién.

= Las herramientas de informética de aplicacién general.

= Conceptos basicos de Administracion y Gestion.

* Conceptos bisicos de contabilidad y costos.

7. ALCANCES E INCUMBENCIAS

7.1. Alcances ¢ Incumbencias del Titulo de Licenciado en Marketing

Posee capacidad para:

»  Ser consciente del compromiso intelectual y social y de la responsabilidad ética que
conlleva su practica profesional y desarrollar una actitud critica y cooperativa que le
permite autoevaluar su trabajo e integrar equipos interdisciplinarios aceptando objeciones y
sugerencias.

=  Aplicar metodologias y criterios que permitan enfocar ¢ interrelacionar los distintos
aspectos del marketing con un enfoque psicosociolégico, cuantitativo y estadistico.

*  Crear valor econdmico para la empresa y valor percibido para el consumidor, satisfaciendo
la demanda del mercado por la adecuada interpretacion de sus deseos y necesidades.

= Intervenir en los procesos de desarrollo de productos, dlseno logistico, estimulacién de la
demanda y fijacion de precio.

= Coordinar las actividades de distintas dreas de la organizacién, 10 880
necesaria para poder implementar estrategias y tacticas definidas en el plan 10 EEE\ERAi

= Elaborar y dirigir estrategias de diferenciacién, pos1<>1onam1ento ¥ comumcamonuﬁgt%.
empresa y sus productos o 0 e

= Implementar herramientas avanzadas de estudio e mvestwacmrg«mclujrendﬁ "generam@‘n
y aplicacion de modelos para la simulacién de situaciones de qgoc;p,y competenma. ’
= Ser un referente por la capacidad de anslisis v su precisién_enTa)
reflexion equilibrada que sustente 1a toma de decisiones en su 4mbito de actuacion.
*  Seleccionar personas con alrcglo a diferentes perfiles del drea de Marketing y evaluar su
~ desempefio.



| 023 19
E Universidad Nacional de Tres de Febrero
D) - untrefvirtual

AN ITEEF

*  Contribuir con actitud interdisciplinaria en la optimizacién de organizaciones y
emprendimientos, su estructura y dindmica, asi como a los métodos y técnicas de
planificacién estratégica, ejecucién del plan de negocios, evaluacion y control de sus
resultados.

7.2 Alcances e Incumbencias del Titaulo de Téenico Universitario en Marketing

Posee capacidad para:

Aplicar metodologias y criterios que permitan enfocar e interrelacionar los distintos
aspectos del marketing con un enfoque psicosociologico, cuantitativo y estadistico.

Seleccionar criterios y construir categorias para el relevamiento de datos e informacién
sobre e} funcionamiento de los mercados de consumo.

Utilizar el conocimiento de las variables del marketing para contribuir a la formulacion
de politicas y procedimientos relacionados con ellas.

Desarrollar su actuacién con la responsabilidad que implica su trabajo, siendo capaz de
realizar el andlisis critico de sus tareas y de tener una actitud cooperativa que le permita
participar de equipos interdisciplinarios.

Valorar la importancia de actuar con reSponsablhdad social en la organizacién,
procurando proteger el medio ambiente e incrementar la calidad de vida de la comunidad en la
que ésta desarrolle sus actividades.

| 8. REQUISITOS DE ADMISION

Podrén inscribirse a la carrera de Licenciado en Marketing con modalidad a distancia quienes:

Posean estudios Secundarios completos o Educacion Polimodal completa.
Hayan cumplimentado las actividades relativas al ingreso a las carreras, aprobadas
por los drganos de administracion académica de la Universidad.

e Los alumnos o egresados de estudios superiores universitarios podréan solicitar
equivalencias de hasta un maximo del 25% de las materias segtn lo establecido en
el Reglamento de Estudios de la Universidad.

9. ACTIVIDADES CURRICULARES I

p@n\ GO RUSSO

9.1. Carrera de Licenciado en Marketing Con ECF{ETAQI GE?\ERAL
UNTREF

Los alumnos que cursen la carrera de Licenciatura en Marketing deberan completar, con
* caracter gbligatorio, las siguientes actividades curriculares: ‘

* Treinta y tres (33) Asignaturas.
¢ Un (1) Seminario de Trabajo Final de Tecnicatura.

* Un (1) Seminario de Trabajo Final de Licenciatura.
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9.2. Nomina de asicnaturas v actividades:

Comercializacidn
Teorias de Ia Administracion
Elementos de Matematica y Estadistica
Introduccion a la Problematica del Mundo Contemporaneo
Cultura Contemporanea
Problemas de Historia del Siglo XX
Cuestiones de Sociologia, Economia y Politica
Comportamiento de Compra y Consumo
Contabilidad v Costos

. Instituciones del Derecho Privado

. Elementos de Informatica

. Comunicacion Integrada de Marketing

. Sistemas Administrativos

. Analisis Matemético’

. Administracién de Recursos Humanos

el e R AU o o
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. Investigacion de Mercados I

—
~J

. Microeconomia

—
o

. Creacién y Desarrollo de Productos

. Seminario de Trabajo Final de Tecnicatura
. Gestion de Ventas

. Negocios Digitales

. Marketing Global

. Principios del Derecho Empresario

. Investigacién de Mercados II

. Gestién de Marcas

. Canales de Comercializacion -

. Marketing de Servicios

. Gestidn de Precios

. Marketing Industrial

. Formulacién y Evaluacién de Proyectos -
. Metodologia de Ja Investigacion

L W W NN DN NN NN D =
BN o= O W0 )N L W e OO

. Marketing para la Pequefia y Mediana Empresa

w
w

. Marketing Estratégico

W
s

. Modelos de Negocios v Analisis de Marketing

(93
Ch

. Seminario de Trabajo Final de Licenciatura

10
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l 10. PLAN DE ESTUDIOS DE LA LICENCIATURA EN MARKETING

10.1 Régimen de cursado y carga horaria

Comercializacién lero. 6 96
Teorfas de la Administracion lero. 6 96
Elementos de Matematica y Estadistica lero. 6 96
Introduccidn a la Problematica del Mundo Contemporineo 2do. 4 64
Cultura Contemporanea 2do. 4 64
Problemas de Historia del Siglo XX 2do. 4 64
Cuestiones de Sociologia, Economia y Politica 2do. 4 - 64
Comportamiento de Compra y Consumo 3ro. 6 96
Contabilidad y Costos 3ro. 6 96
Instituciones del Derecho Privado 3ro. 6 96
Elementos de Informatica 3ro. 6 96
Comunicacion Integrada de Marketing 4to. 6 96
Sistemas Administrativos 4to. 6 96
Analisis Matemdtico dto. 6 96
Administracién de Recursos Humanos 4to. 6 %6
Investigacién de Mercados I Sto. 6 96
Microeconomia 5to. 6 96
Creacioén y Desarrollo de Productos Sto. 6 96
Seminario de Trabajo Final de Tecnicatura Sto. 9 144

20 | Gestién de Ventas

21 | Negocios Digitales

22 | Marketing Global

23 | Principios del Derecho Empresario

24 | Investigacion de Mercados 11

25 | Gestién de Marcas

26 | Canales de Comercializacién

27 |Marketing de Servicios

28 | Gestidn de Precios

29 | Marketing Industrial

30 |Formulacién y Evaluacién de Proyectos

31 | Metodologia de la Investigacién

32 | Marketing para la Pequefia y Mediana Empresa
33 | Marketing Estratégico .

34 | Modelos de Negocios y Andlisis de Marketing
35 | Seminario de Trabajo Final de Licenciatura

1t
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10.2. Articulacion horizontal v vertical de las asiocnaturas

10.2.1. Programa de la Licenciatura en Marketing v sus correlatividades

‘Cédigo | Ciclo.de Tecmcatura en: [ Regular (R) | 'Cuat.
7 {Marketing: - R e Lilowe (L) i
01 Comerc;ahzacmn R/L lero. |Sin correlativa
02 Teorias de la Administracién R/L lero. |Sin correlativa
03 Elementos de Matemitica y R lero. |Sin correlativa
Estadistica
04 Introducciéon a la Problemética R 2do. | Sin correlativa
del Mundo :
Contemporaneo
05 Cultura Contemporanea R 2do. |Sin correlativa
06 Problemas de Historia del Siglo R 2do. | Sin correlativa
<X . ‘
07 Cuestiones de Sociologia, R 2do. | Sin correlativa
Economia y Politica
08 |Comportamiento de Compra y R/L 3ro. | 01- Comercializacion
Consumo
09 Contabilidad y Costos R/L 3ro. | 02- Teorias de la Administracién
10 Instituciones del  Derecho R 3ro. |Sin correlativa
Privado
11 Elementos de Informatica R 3ro. | Sin correlativa
12 Comunicacién Integrada de R/L 4to. | 083-Comportamiento de compray
Marketing consumo
13 Sistemas Administrativos R/L 4to. | 03- Teorias de {a Administracion
14 Analisis Matematico R/L 4to. | 03-Elementos de Matematica y
: Estadistica
i5 Administracion de  Recursos R/L 4to. |02~ Teorias de la Administracién
Humanos j
16 Investigacién de Mercados I R/L Sto. | 03- Elementos de Matematica y
Estadistica
08- Compporiarmiet )&?@ ©
consumo SECRETAP GE!
17 Microeconomia R/L 5to. 04 Elementos de Maiematlca y
18 |Creacion y Desarrollo de R/L 5to. 105, &
Productos 12- Comumcaclon integrada de
Marketing
19 Seminaric de Trabajo Final de R :Sto. | 16-Investigacion de Mercados I
Tecnicatura 17-Microeconomia
18-Creacién y Desarrolio de
Productos

12
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12—Coumcacxon mtegrada de
Marketing
21 Negocios Digitales R/L 6to. | 12-Comunicacion integrada de
Marketing
16-Investigacion de Mercados 1
22 | Marketing Global R/L 6to. | 18- Creacidn y Desarrollo de
. - | Productos
23 Principios del Derecho R/L 6to. | 10-Instituciones del Derecho
Empresario Privado
24 |Investigacién de Mercados II RL 7mo. |16- Investigacién de Mercados I
25 Gestién de Marcas R/L 7mo. | 18- Creacién y Desarrollo de
o Productos
26 Canales de .Comercializacién R/L 7mo. |20- Gestién de Ventas
27 Marketing de Servicios R/L 7mo. |20- Gestion de Ventas
28 Gestion de Precios R/L 8vo. |l6-Investigacion de Mercados I
17-Microeconomia
18-Creacidn y Desarrollo de
Productos
29 Marketing Industrial R/L 8vo. |18-Creacién y Desarrolic de
Productos
20-Gestién de Ventas
30 |Formulaciéon y Evaluacién de R 8vo. |18-Creacion y Desarrollo de
Proyectos Productos
31 | Metodologia de la Investigacién R 8vo. | Sin correlativa
32 Marketing para la Pequefia y R/L 9no. |27-Marketing de Servicios
Mediana Empresa 29-Marketing industrial
33 Marketing Estratégico R/L 9no. |24-Investigacion de Mercados II
: 28-Gestidn de Frecipsfiyco Russo
%ECRETA 10 GE
34 Modelos de Negocios ¥ Analisis R/L 9no. |28-Gestién de Preé%g&EF
de Marketing 30-Fornfulncid
35 Seminario de Trabajo Final de R 10mo. 22 Marketmg Global

Licenciatura

33-Marketing Estratégico
34-Modelo de Negocios y Andlisis
de Marketing

13
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10.2.2. Organizaciéon por Ceuatrimestre de Asignaturas / Actividades Curriculares

. COMERCIALIZACION TEORIAS DE LA ELEMENTOS DE
1 ADMENISTRACION MATEMATICA Y
ESTADISTICA

COMPORTAMIENTO CONTABILIDAD Y INSTITUCIONES DEL ELEMENTOS DE
3 DE COMPRA Y COSTOS DERECHO PRIVADO INFORMATICA

CONSUMO

INVESTIGACION DE CREACION Y
MERCADOS I DESARROLLO DE
PRODUCTOS
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11. CONTENIDOS DE LAS ACTIVIDADES CURRICULARES

A

01. Comercializacion

Definicién, fundamentos, la funcién del Marketing en la actividad empresarial. Los campos
de accidn. El entorno del Marketing v las nuevas realidades. La gestion de la informacion del
Marketing. Los sistemas de inteligencia e investigacion. El estudio de las necesidades.
Desarrollo de los negocios a través de la estrategia de segmentacién. Desarrollo de la Mezcla
de Marketing. Las variables operativas controlables: Producto, Precio, Plaza y Promocion.
Las criticas y la evolucién de Jas variables. Las estrategias del Marketing en la era digital.
Responsabilidad social y ética del Marketing.

02.Teorias de la Administracién

Concepto de administracién: La administracién como ciencia, técnica y arte. Origenes y
evolucién de la disciplina. Concepto de Eficiencia, eficacia, efectividad, productividad.
Estructura y disefio de la organizacién. Antecedentes. Teorfas y enfoques de la
administracién. Enfoque Clasico (Taylor, Fayol y Ford). Enfoque Neoclasico. Teorfa de las
Relaciones Humanas. Teorias del Comportamiento. Enfoque Sistémico de Ia
Administracién: Teoria del Desarrollo. Teoria Matemética y Teoria de los Sistemas. Enfoque
Situacional. Teoria vinculada a la administracion en Argentina.

03. Elementos de Matematicas y Estadistica

Operaciones Bésicas. Campos numéricos: nimeros naturales, enteros, racionales,
irracionales, reales. Operaciones basicas en el campo de los niimeros reales. Potenciacin y
‘radicacion. Funciones. Funciones: Lineal, cuadratica, polinémica, racional, homografica,
racional, exponencial y logaritmica. Elementos de Estadistica. Definiciones basicas. Etapas
de la tarea estadistica. Analisis Descriptivo. Bases de datos. Presentacién de la informacién
en cuadros y grificos. Distribuciéon de frecuencias. Graficos Medidas de posicién,
‘concentracion v variabilidad. Elementos de Matematica Financiera. Porcentaje, bonificacién
y recargo. Interés simple y compuesto. Imposicién a interés compuesto. Actualizacidn y
-descuento :

04. Introduccién a la Problemitica del Mundo Contemporineo
El mundo contemporaneo. Espacio y tiempo. La insercién social. Trabajo, tecnologia y
‘'sociedad. Informacion y conocimiento. Universidad y crisis. Educacién y sociedad. Politica
Yy movimientos sociales. La identidad nacional. Integracién y perspectivas. Nuestra

Universidad. Vocacién y orientacién. Cont. HORAGIO HUGO RUSSO
GECBETARO GENERAL
' . UNJF}EF

05. Cultura Contemporinea

El concepto de cultura. La concepcion descriptiva y la concepci({a;{sg;__aaiégieqfd fa
proximidad y la ajenidad cultural en el contexto actual. La crisis-de-los'p?
en el andlisis de la cultura y la reformulacién del conceptocls fvo devidentidz
dimension cultural de la globalizacidn. b e
Cultura-cjudad. La tensién global-local. Lugares y no lugares. Los muros de la ciudad:
segregacion espacial y fractura social. Espacio urbano y construccién de la otredad. Cultura
Y sujeto. Pricticas sociales y constitucién de subjetividades corporales. Cuerpo e
individvalismo. Nuevas tecnologias y fragmentacion del sujeto. Cultura de consumo y
posmodernidad. Emergencia y desarrollo del movimiento anti-mundializacion.
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06. Problemas de Historia del Siglo XX
La herencia del siglo XIX: el legado de las revoluciones burguesas y la revolucion industrial.
El nuevo ritmo de la economia. El reparto del mundo. Las principales corrientes ideolégicas:
el liberalismo, el nacionalismo y el socialismo.
El mundo de entre guerras: Las guerras mundiales. La revolucién Rusa y los avatares de la
URSS hasta 1945. Los fascismos y el Holocausto. América Latina y la Argentina desde la
modernizacion hasta 1945. La Guerra Fria: El enfrentamiento Este-Oeste. El desarrollo de la
URSS desde 1945 a la perestroika.
El nuevo rostro de la sociedad moderna. Latinoamérica y Argentina desde 1945 hasta
principios de los *90.

07.Cuestiones de Economia, Sociologia y Politica

El conocimiento de lo social. Conceptos y categorias bésicas acerca de lo social. Origen
histérico de las ciencias sociales. Origen histérico de la sociologia clasica. Principales
problemas y condiciones que la hacen posible. Conceptos y categorias bésicas acerca de lo
social. El materialismo histérico. Origenes y antecedentes. El Estado. La ideologfa. EI modo
capitalista de produccion. Plusvalia y acumulacién. Las crisis ciclicas. E] cambio social. La
estratificacién social. La enajenacion. Estructura social capitalista. Cambio estructural y
politicas sociales en Argentina.

08. Comportamiento de Compra y Consumo
El comportamiento del consumidor y su evolucién. El proceso de decisién del consumidor,
modelos y variables.
Tipos de decision y factores que influyen en la decision de compra y en el comportarmiento
del consumidor.
Procesos previos a la compra, reconocimiento de la necesidad, bisqueda y evaluacién.
El proceso de compra, determinantes y recursos del consumidor. Procesos posteriores a la
compra.
Determinantes individuales def comportamiento del consumidor, demografia, psicografia y
‘personalidad. Estilos de vida y motivacién del consumidor.
Conocimientos, intenciones, actitudes, creencias y emociones de los consumidores.
Influencia del entorno en el comportamiento del consumidor. Influencia de grupos e
individuos, familiar y doméstica. Como influir en la opinién de los consumidores.

09. Contabilidad y Costos
El objetivo central de la asignatura es proveer al alumno de los conocmuentos
basicos e indispensables de esta disciplina. A
Presentacion de la materia. Concepto de contabilidad. Contabilidad e informacién
contable. Informes contables. Contenidos basicos de los informes contables. Normas
contables profesionales y legales. Cualidades y requisitos de la informacién contable.
Resoluciones Técnicas FACPCE. Principio de devengado. Gont HORACIO St ?\%ﬁgsg(
Métodos de registracion. Partida doble. Cuentas. Plan de cuentas. Concepto y %pog TR
de clasificacién. Libro diario. Libro Mayor. Inventario y balances Otros libros de
contabilidad obligatorios y auxiliares. Documentacién contable= = Lo ;@ 9
Estados contables basicos. Estado de evolucién del patrmmmo Deto, mfonnac;on )
complementaria. Memoria, exigencias legales v técnicas. L=l ey
Concepto de costos. Ciclo de la contabilidad de costos. Elementos. Vale de consumo,
planilla de stock, planilla de carga fabril. Concepto de mano de obra directa e
indirecta. Tratamiento de materias primas. Productos en proceso y elaborados.

16
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Tratamiento de la carga fabril. Sistemas de costos. Costos por Ordenes y por
procesos. Costo de distribucién. Costos financieros. Costos predeterminados. Costos
Standard. Presupuestos integrales y parciales. Econdmicos, financieros v
patrimoniales. Fases para la implementacién. Analisis de desvios.

10. Instituciones de Derecho Privado
El Derecho, la ley. Fuentes del Derecho. Personas. Obligaciones. Teoria general del
contrato: contratos modernos de empresa. Derecho Comercial. La Empresa, su organizacién
Juridica. Sociedades, sociedades andnimas, de responsablhdad limitada. Formas a.soclatlvas
modernas. La regulacién econémica y la organizacién de las empresas.

11.Elementos de Informatica
Utilizacién de herramientas del paquete Microsoft Office (Word, Excel, Powerpoint),
‘Project.

Aplicaciones informéticas para la gestion de marketing (manejo de bases de datos, sistemas
CRM, tableros de control).

El contenido de esta asignatura se actualizard permanentemente en funcién del desarrollo
tecnolégico de estas herramientas de gestion.

12. Comunicacién Integrada de Marketing '

Concepto de comunicaciones integradas de marketing. El proceso de comunicacién, procesos
psicolgicos y sociales clave. Medios de comunicacién de marketing, evolucion en el
tiempo. Investigacién para el desarrollo de l2 mezcla de comunicacién de marketing,
Publicidad, origen, evolucién, presupuesto. Estructura de la industria publicitaria. Rol de la
Agencia de Publicidad. Disefio y evaluacion del mensaje. Publicidad tradicional y no
tradicional. Las Relaciones Pablicas y la identidad corporativa.

Promocién de ventas, formas y medios. Promocién al consumidor y al canal de distribucién.
Marco regulatono Etica y responsabilidad social en la publicidad y la promocion. Concepto
de comunicacién multimedia. Integracién de texto, imagen y sonido. Nuevos lenguajes y
soportes. Bidireccionalidad con el piiblico. Plan de comunicacién. Creacion e incremento de
la experiencia del usuario con la marca. Importancia de la relacién “face to face™.
Fidelizacién de los clientes. Técnicas “trade in”, “trade up” y “trade across”. Customer
Relationship Management (CRM). Técnicas “above the line” (ATL) y “below the line
(BTL).

13. Sistemas Administrativos
Visién de la organizacién como sistema complejo de informacién y control. Carasteriagipal QHHYGO RUSSC
de sistemas administrativos. Elementos que constituyen el sistema. Modelos de sistefs¥r & I.T’gg: N‘ERAL
relacién con la naturaleza de la organizacién. Las 4reas de la organizacién: funciopes
procesos. Niveles de autoridad, 4reas de responsabilidad. Matriz de delegacién de decisiones.
Sistemas componentes: de planeamiento y gestion, comerciales, ﬁnancreros'\d‘“‘perscpn@ e
operativos. Tecnologia de los sistemas aplicados a la gestion. Diferentes Totmig d&‘diseri dé

la organizacién: metodologias y alternativas. Las formas basicas de 4

ulaf taréas, fhujo’ds”
informacién y decisiones. Los circuitos de normalizacidn, regulaczon*'y Sonfrol de las
operaciones. Procedimientos para la evaluacién del control interno. Auditorfa de sistemas
administrativos. Sistema de Contro! de Gestion.
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14. Analisis Matematico

Némeros reales. Limite funcional.: Propiedades. Céleulo de limites. Teorema de limites y
derivadas. Funcién inversa, derivada. Derivadas sucesivas. Diferenciacion formal y
aplicada. Variacién de funciones. Funcién primitiva, integral definida. Método para el
calculo de primitivas. Integracién formal y aplicada. Integral definida de una funcidn, areas.
Sucesiones. Sucesiones aritméticas y geométricas. Series. Series aritméticas y geométricas.
Convergencia y divergencia de series. Criterios de determinacion. Suma de los elementos de
una serie. Serie de potencias

15. Administraciéon de Recursos Humanos
‘Estructura Organizacional. Nexo entre Persona y Esh‘uctura. Herramientas de la estructura
organizacional. Armado de estructura. Procesos de reclutamiento de personal.
Seleccion de personal. Entrevistas. Seleccidn basada en un sistema de competencias
laborales. Proceso de induccidn laboral. Transferencia de experiencias laborales.

Medicién de competencias laborales. Proceso de medicién de desempefio. Desempefio
formal, medicién de la actitud y la aptitud. Proceso de capacitacién. Objetivos, tipos y
extensiones de la capacitacion. Evaluacién de desempefio. Evaluaciones 360 grados.
Informacion de resultados de capacitacion. Liderazgo situacional. Cuadrantes de liderazgos.

16. Investigacién de Mercados [
Importancia de la informacién en la gestién de la empresa. Toma de decisiones en 4mbitos
de incertidumbre y riesgo empresario. Objetivos de la investigacién de mercados y su
vinculacion con la estrategia de marketing.
Enunciado de hipétesis e interrogantes. Armado de brief, entrevistas en profundidad, focus
group. Recoleccion de datos, eleccion de instrumentos. Informacion primaria y secundaria.
Técnicas de analisis de datos, interpretacién de resultados.
Técnicas proyectivas. Aplicaciones de la investigacion: concept test, product test, pre-test
publictitario.
Investigacién descriptiva y cuantitativa. Método de encuesta. Cuestionario, reglas para su
redaccién y revision. Recoleccidn de datos.
Pruebas piloto. Supervisién del trabajo de campo, tabuiacmn y observacién. Escalas.de
medicién v de actitud. Validez v confiabilidad.
Plan de-muestreo, tamafio de la muestra, prooedumentos de muestreo.
Disefio causal. Test del canal de distribucion y de los.precios. Tnforme final.
Aplicacién de procedimientos de Ia investigacién de mercados a situaciones y.problematicas
de marketing.
Organizacién de la fuerza de ventas. Administracién del tiempo y del territorio de ventas.

Definicién del tamafio de la fuerza de ventas. Capacitacion del personal de v, drlderaagorussO
y motlvacwn del equipo de ventas. Evaluacién del desempefio del vendédd; ECRE pﬁuo GENERAL
é :31 TREF

17. Microeconomia Gl F’;'f‘;; ﬁ':\
Principios basicos del analisis econdmico. El mercado: Oferta, H" anda, determmacmxr del; 7
equilibrio, efectos de la intervencidn estatal, elasticidades de of?taﬂ demanda, excedentes

del consumidor y el productor. La toma de decisiones. La conducta del consumidor:

preferencias y eleccion racional, concepto de utilidad, restriccion presupuestaria, derivacion
de la demanda individual y de mercado. El productor: funcién de produccién y costos,
maximizacién de beneficios, derivacién de la curva de oferta individual y de mercado.

Formas de mercado: competencia perfecta, monopolio, competencia monopolistica,
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oligopolio: concepto y caracteristicas principales, equilibrio y efectos econdmicos. Analisis
costo — beneficio. Fallas de mercado: externalidades, bienes pablicos, correccién de las fallas
del mercado, intervencidn estatal.

18. Creacién y Desarrollo de Productos _
Misién y funciones de la Gerencia de Producto. Perfil del Gerente de Producto. Enfoque
conceptual y estratégico del producio. Productos, servicios y experiencias. Linea y mezcla de
productos. Valor capital de marca basado en el cliente. Posicionamiento de la marca.
Nombre para nuevos productos v extensiones de marca.
Evolucién y funciones del envase, materiales empleados. El embalaje o empaque, funciones,
materiales utilizados en el empaque. Facing y visualizacion en el lineal.
Etiquetado, tipos y funciones de las etiquetas. Cdodigo QR, aplicaciones y beneficios.
Seleccion de los consumidores y de los competidores meta.
Estrategias de producto durante el ciclo de vida. Benchmarking, concepto, distintos tipos y
ventajas.
Disefio y desarrollo de nuevos productos, enfoque multidisciplinario.
Etapas para el lanzamiento de nuevos productos. Generacién del concepto. Arquitectura del
producto. Disefio industrial. Lista de materiales, enfoque de costos, enfoque de la
complejidad. Prototipos. Prueba del producto. Prueba del mercado.
Analisis de rentabilidad. Enfoque de contribucion marginal y rotacién del producto. -
Técticas relacionadas con los elementos de la marca. Prominencia y resonancia de la marca.
Eleccién de los puntos de diferencia y de semejanza.
Valuacién de marcas. Medicién del desempefio de la marca. Crecimiento y sustentabilidad
del valor de marca. Administracién de la marca a través del tiempo y las fronteras
geograficas. Acciones de co-branding.
Auditorfa de la marca. Consideraciones juridicas relacionadas con la marca. Proteccion de
patentes y de la propiedad intelectual. Registro de los elementos de la marca.

19. Seminario de Trabajo Final de Tecnicatura
" Desarrollo y presentacién de un trabajo final integrador de los contenidos propios de la
tecnicatura en Marketing, donde el estudiante deberd ir presentando estados de avance hasta
la aprobacién final del trabajo.

20. Gestién de Ventas
Introduccién a la Administracién de Ventas, sus roles v evolucién. La administracion de la
fuerza de ventas en el siglo XXI. Deberes y responsabilidades del gerente de ventas. Como
crear y administrar un clima ético. Interaccién de la gerencia de ventas con marketing y ofras
areas de la empresa. Enfoque transaccional y ventas fundadas en relaciones. Preventa, Venta:
negociacion y manejo de objeciones, cierre de la venta.
Posventa: seguimiento y servicio al cliente. Presentaciones efectivas. DiferentegntiposRde GO RUSS
cierre de la venta. Entendiendo el proceso de venta desde la compra, el compradGEGREIENT S NERAL
roles. Técnicas para una gestion de ventas efectiva. Propésitos y beneficios de la planeacién
de Jas ventas. Métodos y técnicas para la elaboracién de prondsticos. fPresnptresto”’d ”V"htas
Organizacion de la fuerza de ventas. Outsourcmg de la gestion de Ventas. A*ftmmistraci’ n del e
tiempo y del territorio de ventas. Definicién del tamafio de la fuerzades entas, Cay fo
del personal de ventas. Liderazgo v motivacién del equipo de venita.s “AniTisis del volumen
los costos y la rentabilidad de las ventas. Evaluacién del desempefio del vendedor.
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21. Negocios Digitales
Los medios de comunicacién digital, internet y el mundo de los negocios, historia y
evolucién. Oportunidades y desafios. Marketing en el e-commerce.
Captacion de usuarios y gestion de clientes. Métodos de pago y seguridad.
Motores de basqueda. Ranking, indexacién, keywords, trafico.
Estrategia y gestién de la  publicidad. Pay per click, adwords, search and planning tools.
Evolucién del consumo, produccién y gestion del contenido. Plataformas, evolucion y
principales empresas especializadas.
Produccion y consumo en mobile y en redes sociales. M-commerce.
La medicién en el mundo digital y el andlisis de la informacién para la toma de
decisiones.
Arquitectura de las métricas on line. Fuentes externas e mtemas
Big Data. Nuevas tecnologias y tendencias en los negocios web.

22. Marketing Global
‘Fuerzas que influyen en la integracién y el marketing globales. Entorno econémico global.
Administracién de la exposicién cambiaria. Mercados regionales v acuerdos comerciales.
OMC y GATT. Acuerdos comerciales preferenciales.
Entornos sociales y culturales. Culturas de alto v bajo contexto. Tipologia cultural de
Hofstede. Criterio de autorreferencia y percepcion. Teoria de la difusion.
Entornos politico y legal. Ley internacional. Resolucién de conflictos.
Sistemas de informacion global e investigacién de mercados.
Segmentacion del mercado global. Evaluacién del potencial de mercado y seleccion de
mercados meta.
Marketing global estandarizado, concentrado y diferenciado.
Sistemas arancelarios. Financiamiento de la exportacion y métodos de pago. Crédito
documentario.
Estrategias de entrada 2 los mercados globales. Productos v marcas globales. Estrategias
globales de precios. Términos de Venta. Incoterms. Bienes del mercado gris. Dumping.
Decisiones sobre canales de venta y distribucién. Ventas minoristas globales. Cadenas de
suministro. Creacién de la publicidad global. Decisiones sobre medios globales.
Competencia global y ventaja competitiva nacional. Etica, responsabilidad y sensibilidad
social en la era de la globalizacién.

23. Principios del Derecho Empresario
Sociedad: Concepto — Constitucién — Socios - El estado de socio - Administracion y
representacion de Ja sociedad - Documentacion y contabilidad - Modificacion de la
estructura societaria- Transformacién - Fusién — Escision — Resolucion - Disolucion —
Liguidacién - Nacionalidad y domicilio de las sociedades comerciales - Sociedades de hecho
- Sociedades irregulares - Sociedades Cooperativas — Mutuales - Sociedades de Garantia
Reciproca. Sociedad Colectiva - Sociedad en Comandita Simple - Sociedad de Capifai e
Industria - Sociedad de Responsabilidad Limitada - Sociedad en Comandbta ’%??lUG RUSSO
Sociedad Andnima - Sociedad accidental o en participacién - Contratos’ & esg%xa
empresaria - Uniones Transitorias de Empresas - Debentures. Titulos de Crédito - COREED
— Caracteres - Clasificacion - Titulos cambiarios que consisten en obligaciones de dar sumas
de dinero - Letra de cambio - Pagaré - Cheque — Distintos tipos ,_,F""E:tu‘fﬁ det cféaﬁof\(Lg? - mi

24.989) - Titulos de renta pilblica y privada - Titulos camb*lano)s representaﬁ s de *

mercaderias - Titulos cambiarios de participacién. La unpotenm»a hgammo:m 1y

soluciones conctrsales - Concurso preventivo de acreedores — Qu1ebra Ley 24.522 éon las
reformas de las leyes 25.563, 25.589 v 26.086. - '
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24. Investigacién de Mercados II
Investigacidén cuantltatwa. Iuvestlgacmn descnpnva Método.de.encuesta.
Cuestionario, reglas para su redacc1on 'y revision. Recoleccién de- datos. Pruebas. piloto.
Supervisién del trabajo de campo plan-de cuadros tabulaclon, ‘observacién. Dispositivos
para la observacion. Escalas de med1c1on y.de actitud. Validez v, confiabilidad. Técnicas de
analisis de datos. Interpretaclon de resultados
Informe final. Aplicacién de proced:mxentos de la mvestlgacmn de. mercados a
situaciones y probleméticas de marketmg Plan de muestreo, tamafio de la - muestra,
distintos procedimientos de muestreo. Disefio causal: Test del canal. de __d1stnbu§1on y de los
precios.

25. Gestién de Marcas

La marca como activo intangible. Evolucion de la importancia de Ja marca. Atributos de las
marcas fuertes. Posicionamiento de la marca. Valor capital de marca basado en el cliente.
Fuentes del valor de marca. Planeacién e implementacién de programas de marketing de
marca. Eleccion de los atributos de la marca para la construccién de valor. Criterios para
elegir los elementos de la marca. Técticas relacionadas con los elementos de la marca.
Prominencia, desempefio, imagineria, sentimientos y opiniones de la marca. Resonancia de
la marca. Eleccién de los puntos de diferencia y de semejanza. Asociaciones de marca.
Mantra de la marca. Valuacién de marcas. Metodologia, construccién y desarrollo de
marcas. Apalancamiento de las asociaciones de marcas secundarias. Medicion del
desempefio de la marca. Crecimiento y sustentabilidad del valor de marca. Administracién
de la marca a través del tiempo, las fronteras geograficas y el tiempo. Auditoria de la
marca, inventario y exploracién, programas de marketing de soporte a la marca.
Consideraciones ‘juridicas relacionadas con la marca. Proteccién de la propiedad
intelectual. Registro de los elementos de la marca.

26. Canales de Comercializacién

Importancia y funciones de los canales de distribucién. Estructura y tamafio. El comercio
minorista en Argentina v el mundo. Modalidades, tendencias, estrategias. Mayoristas.

- Modalidades y tipos de mayoristas. Funciones de los mayoristas. Funciones de la
Distribucion fisica: transporte, almacenamiento. Manejo de inventarios (EDI — JIT — RR ).
Procesamiento de pedidos. Sistemas de informacién. Logistica y servicio al cliente.
Estrategias. Los 14 pasos de Louis Stern para Investigar v disefiar canales. Integracién
vertical dura. Externalizacion. Integracién vertical blanda y dura. Franquicia, concepto y
tipos. Evaluacién de estrategias de integracién y tercerizacién. Poder conflicto en los
canales de venta. Politicas aplicables al canal (venta, servicio, merchandising, crédito, altas

* ¥ bajas de intermediarios).
Diferentes sistemas informaticos utilizados en la gestidn de canales. Los canales en la web.
La web como canal. Marketing Territorial, concepto y herramientas. Category

~ Management. Concepto ¢ importancia. Categorias de productos. Siste 0
Variables cualitativas v cuantitativas. Control basado en Il)os resulta&og' %%?O% Bg\lgl.RUQSO
personas. . iUNTRE-n

27. Marketing de Servicios .
Naturaleza y caracteristicas de los servicios, sistema de prestaclortw sty 'm;cm 5
sistema de servicios. Factores psicolégicos y sociales en la compra de servicios. Proceso de
compra de los servicios. Servicios centrales y complementarios. Personal de contacto. Rol
del cliente en el sistema de prestacion. Teoria de los “momentos de la verdad”.
Administracién de la calidad y la productividad de los servicios. Indicadores de
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productividad. El concepto de “cero defecto”. Programas de satisfaccién del consumidor.
Administracién de servicios de apoyo al producto fisico. Estrategias de marketing para
empresas de servicios. Planificacion estratégica y operativa de los servicios.

28. Gestion de Precios

La estrategia de precios. Fijacién de precios en funcidn de los costos, en funcién del valor
percibido por el cliente y en funcién de la competencia.
Teoria econdémica del precio. Demanda como funcién del precio. Elasticidad de la demanda.
Costos relevantes. Identificacién y estimacién de los costos relevantes. Costos directos €
indirectos, fijos y variables. Costos contables. Costos hundidos y costos evitables. Costo de
oportunidad. Margen de contribucion. Analisis del umbral de rentabilidad de las ventas.
Punto de equilibrio. El papel del valor para la fijacién de precios. Segmentacién para
comunicar y presentar valor. Modos de reaccion ante decisiones de la competencia. :
Gestidn de la informacion sobre la competencia. Competencia en precios. Guerra de precios.

. Politicas de fijacién de precios en funcién del ciclo de vida del producto. Fijacién de precios
en e] marketing mix. Los precios y las acciones de promocidn. Determinacion de precios en
los canales de distribucion.

29. Marketing Induastrial

Concepto de Marketing Industrial. Diferencias y seme_]anzas frente ‘2l Marketing de
Consumo. Caracteristicas de la demanda Industrial. Marketing de Relaciones. Proceso en la
toma de decisiones de compra. Toma de decisiones con atributos multiples. Las compras
gubernamentales. Teorias del Comportamiento del Comprador Organizacional. Participantes
del proceso de compras. La evaluacidn y eleccién del proveedor. Los costos de provision y
aprovisionamiento. Administracién y portfolio de productos industriales. Segmentacién de
mercados industriales. Las estrategias de comunicacion en los mercados B2B. Marketing
para exposiciones comerciales. Administracién del canal y la cadena de suministro. La
estrategia en la fijacién de Precios. Licitaciones. La naturaleza de las ventas profesionales.
Aftermarketing. Administracion de las relaciones con los clientes. Loyalty Marketing.
Identificacién de oportunidades en los mercados business to business (B2B). Estrategias de
negocios para mercados de productos industriales, agropecuarios, turisticos y deportivos.
Meétricas de eficiencia de las inversiones de marketing en estos mercados.

30.Formulacion y Evaluacion de Proyvectos
Politicas, Programas y Proyectos. El ciclo de los proyectos. La planificacion a nivel micro.
El proceso de identificacién. Identificacién, cuantificacién v valoracion de costos y
beneficios. Arbol de problemas (causas y efectos) y 4rbol de objetivos (medios y fines).
Identificacion y evaluacién de alternativas. Niveles de estudio. Estudio del mercado. Analisis
de la demanda y la oferta. Proceso de produccidn y efectos econdmicos de la ingenieria.
Determinacién del tamafio éptimo. Factores de localizacién utilizando métodos cualitativos y
maximizacién del valor actual. Aspectos organizacionales vy legales. Informacion de costos
para la toma de decisiones. Curva de inversiones. Alternativas impositivago@%@ggﬂ H U o
econdmico-financiera. Criterios de decisién y priorizacién Evaluacién privada o fifiaf E&ESSO
evaluacion social. Evaluacion econdmica (andlisis de eficiencia) y evaluacién social (anaH§"i§ E*
de eficiencia y equidad). Anélisis de costos-beneficios y analisis costoﬂeﬁcgencda. £ ectos S
los proyectos: efectos directos e indirectos, externalidades y efectos intangibles< =
Impactos distributivos de los proyectos. Necesidades basicas. La mafriz-de estructural6
de proyectos. Andlisis de sensibilidad. Fuentes de financiamiento’ ‘-Apheac‘lenes “a ¢asos
integrales de pequefias, medianas y grandes organizaciones en el contexto local, provincial y
nacional.
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31. Metodologia de la Investigacion
Légica. Lenguaje, funciones del lenguaje, niveles del lenguaje. Semiética. Introduccion
histérica a la epistemologia. Contextos de descubrimiento y _]ustlﬁcacwn Conocimiento y
ciencias.
Inductivismo. Método hipotético- deductivo. Método hipotético deductivo liberalizado. La
evoluci6n de la ciencia como evolucion de paradigmas. Clenc1a Normal. La investigacion
bajo el paradigma.
Modelos de aplicacion. Paradigmas y ciencias sociales. Programas de investigacion. La
evolucién de la ciencia como programa de investigacion.
Estructuras de las teorias cientificas. Ciencia y desarrollo.

32. Marketing para la Pequeifia y Mediana Empresa
El rol del marketing en la toma de decisiones. Acceso a la informacién del mercado para la
toma de decisiones.
La interrelacién de Marketing con otros sectores de la empresa.
Estrategias de marketing para Pymes.
La gestion de las relaciones con el cliente. Fidelizacién-de clientes en las Pymes. Estrategias
y tacticas para pubhcxtar y promover los productos y servicios.
La importancia del servicio al cliente.
El plan de accién comercial. Organlzacmn de Ia funcién de ventas. Procedumentos de
ventas.
Identificacién y comunicacién de la ventaja diferencial. Uso del marketing d1recto e-mail
marketing.
Conversion de la empresa Pyme a una empresa 2.0. La unportanma del marketing digital.
El marketing de guerrilla y el marketing viral.
Anilisis de casos reales.

33. Marketing Estrateglco
Evolucién del pensamiento en la plamﬁcaclon estrategwa, misién, visién.y valores. de la
empresa. Anah31s del contexto y de la competencza
Macro segmentacién y micro -  segmentacién. Definicidén v _seleccion del. inercado.
Posicionamiento.
Perfil de los competidores y del mercado. Analisis de la ventgja compeuta,va, las fuentes de
ventajas, los factores clave de éxito. Cadena de valor. Modelos de:andlisis. del portafolio.
Analisis FODA: y BCG cuantitativo. ‘
Modelos de las cinco fuerzas de Porter. Matrices de diagnéstico: Mc Kinsey v PEYEA.
Estrategias corporativas genéricas y competitivas. '
Estrategias de producto —mercado.
Estrategias de mezcla de productos. Estrategias para el lider, seguidor, retador y especxahsta

de nicho. Cont. HO HUGO RUSSC

NERAL
Estrategias ofensivas y defenswas Liderazgo de costos y de calidad. Excelencia opergtl i S ;\?TI é’%t

Articulacién de las decmones de. marketmg de Ia alta gerencla y la gerencia intermedia. 1
Alianzas estratégicas, integracién vy diversificacién.
El plan de negocios: su confeccion y utilizacién para la toma:de. decrsmes“i?\e! control’?le lan 7
evolucién del negocio. Tt e

34. Modelos de Negocios y Analisis de Marketing
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Definicién del problema comercial y de la solucién ofrecida por la empresa. Entendimiento
comprensivo de la organizacién. Analisis de oportunidades y amenazas. Evaluacion de
fortalezas y debilidades.

Analisis de la competencia y de la rivalidad competitiva. Planteo de altenativas. Evaluacién
de costo — beneficio. Determinacion del impacto de cada alternativa. Resultados econdémicos
y financieros esperados.

Aplicacién de modelos y herramientas para la resolucién de problematicas de naturaleza
comercial. Simulacién de situaciones reales de negocios.

La toma de decisiones estratégicas y operativas. Inteligencia de negocios.

Pensamiento critico, enfoque y solucién de problemas con impacto.

Analisis de indicadores de gestién del negocio.

Tableros de control y cuadros de comando.

35. Seminario de Trabajo Final de Licenciatura
Consistente en la elaboracién del plan de marketing para un producto 0 servicio nuevo en el
mercado o una innovacion sustancijal sobre un producto o servicio ya existente.
Se compone de dos partes:
=  Plan de Investigacion: deteccion de la oportunidad de negocio.
»  Planificaci6n de la estrategia de marketing: necesaria para aprovechar esa oportunidad.
Se pondran en juego en su elaboracidn, los conocimientos adquiridos durante el desarrollo de
la carrera, debiendo el estudiante generar un trabajo que integre dichos conocimientos.

HORACIO HUGO RUSSO
SECREFARID GENERAL
Ll\N TREF
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