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1.- OBJETIVOS GENERALES 

	1. Obtener una visión global de la dirección comercial y de ventas desde la óptica de gestión y optimización de recursos.

2. Integrar conocimientos y técnicas para la dirección comercial y de ventas.

3. Desarrollar habilidades para la realización de un Plan de Marketing.

4. Articular desde un enfoque sistémico básico, los aspectos esenciales que hacen al marketing externo, interno e interactivo. 

5. Incorporar en los participantes los conceptos técnicos fundamentales de la función comercial y el marketing a partir de una red conceptual  capaz de integrar  y articular los aspectos estratégicos y del marketing mix con la finalidad de detectar oportunidades de mercado.

PRIVATE
2.- CONTENIDOS 

	Contenidos mínimos

Enfoque estratégico del concepto de negocio, marketing y cliente. Visión y misión comercial de la organización. Los distintos mercados y modelos de comportamiento de los consumidores. Segmentación estratégica del mercado, criterios de elección, técnicas y procesos de segmentación. Estrategia competitiva, de participación de mercado, de rentabilidad, y de posicionamiento. Estrategia de producto, servicio, precio, comunicaciones y logística. Posicionamiento. El proceso integrador del marketing. El marketing mix. Introducción a los instrumentos evolutivos del marketing: franchising, outsourcing, marketing directo. Marketing y comercio electrónico. Elaboración, implementación, seguimiento y ajuste del Plan de Marketing.
Contenidos Desarrollados

	Unidad 1

Enfoque estratégico del concepto de negocio, marketing y cliente. 

Visión y misión comercial de la organización. 

Comportamiento del Consumidor. 

Estructura mítica del Consumo

Los distintos mercados y modelos de comportamiento de los consumidores.

Unidad 2

Medición de mercados.

Etapas de evolución de los mercados.

Proceso de segmentación.

Identificación de bases y perfiles.

Técnicas para la selección del mercado meta.

Medición del atractivo del segmento.

Segmentación tradicional y no tradicional.

Unidad 3

La investigación de mercados. 

Métodos de recolección de datos. 

Tipos de Investigación. Investigación motivacional.

Investigación cualitativa y cuantitativa.

Bases de muestreo estadístico. 

Unidad 4

Producto. Dimensiones

Ciclo de vida del producto.

El marketing mix en cada etapa y patrones del C.V.P.

Matriz de BCG.

Estrategias y tácticas  de crecimiento intensivo, integral y por diversificación.

Posicionamiento. Construcción del posicionamiento.

Tipos y errores de posicionamiento.

Unidad 5

Matriz de Marca.

Niveles de Significado

Extensión de líneas. Extensión de marcas. Rellenos

Marketing de Experiencias

Lanzamiento de Nuevos Productos

           

Unidad 6

Estrategias de Comunicación. 

Publicidad y promoción. 

Fuerza de Ventas. 

Presupuestos de publicidad. 

 

Unidad 7

Estrategia y programas de precios

Precio, costo y valor. 

El precio y la demanda. 

El precio y las otras variables del Marketing Mix.

 

Unidad 8

El servicio.

Category Management

Merchandising.

Estructura del Marketing Proactivo.

Elaboración, implementación, seguimiento y ajuste del Plan de Marketing.

Unidad 9

Plan de Marketing. Concepto

Etapas del Plan.

El marketing estratégico.

Fases de la implementación

Estrategias de medición y control.

Unidad 10 

Marketing externo, interno e interactivo.

Introducción a los instrumentos evolutivos del marketing.

Franchising, outsourcing, y marketing directo. 

Marketing y comercio electrónico.

Marketing para empresas sin fines de lucro.

Marketing Político y de Masivos.
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4-METODOLOGÍA

Se utilizará exposición dialogada y dialogo redirigido. Se utilizarán videos y diversas dinámicas de grupo que permitan al alumno la internalización y puesta en práctica de los  conocimientos adquiridos. Se constituirán grupos de discusión para el análisis de casos creados en la reunión y  minicasos  aportados por la cátedra. 

5-CRITERIOS DE EVALUACIÓN

Bajo el concepto y aplicación de la evaluación continua,  la calificación final de aprobado o desaprobado del curso, la cual permitiría o no según sea el caso, poder rendir el examen final, estará compuesta por: 

 A.- Exámenes parciales y evaluaciones: 

Un parcial con recuperatorio y un examen final de acuerdo a las normas vigentes.

 B.- Método de Casos: 

Los alumnos serán evaluados en todos y cada uno de los estudios de casos que la cátedra formule durante el curso. Los alumnos deberán resolver trabajando en equipo casos. 

C.- Trabajo de Campo: 

Cada alumno, participando en distintos equipos, deberá realizar a lo largo del curso un trabajo de campo sobre temas específicos en las actividades y/o proyectos seleccionados. Desarrollo de un Plan de Marketing como trabajo de integración y aplicación. 
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ANEXO  I

A1 - Carga Horaria  - Modalidad de Enseñanza

	Modalidad
	Horas 

	Teóricas
	10

	Act. Prácticas
	12

	Evaluación
	2

	Total del curso
	24


A2 – Carga Horaria de Actividades Prácticas

	Tipo Actividad
	Horas 

	1.- Resolución Problemas y casos
	3

	2.- Prácticas de Laboratorio
	

	3.- Prácticas de Simulación
	3

	4.- Prácticas de Programación
	

	5.- Prácticas de Diseño y Proyecto
	3

	6.- Presentaciones Alumnos
	

	7.- Trabajos de Campo y Visitas a Plantas
	3

	Total Actividades Prácticas
	12
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