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UNIVERSIDAD NACIONAL DE ROSARIO ) Expediente N°11404/546-04-F.C.E. y E.
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ESTADISTICA

BOULEVARD ORONO 1261 - 2000 ROSARIO - REPUBLICA ARG ENTINA . ..
Rosario, 21 deeficbre de 2004

VISTO: La propuesta de programa, objetivos y sistata evaluacion de la asignatura
“Administracion de la Comercializacion 1" de la cena de Licenciatura en Administracion (Plan
2003), presentada por el Dr. Jaime ABUT, avaladapbirector de la Escuela de Administracion,
Magister Carlos Luis TRENTINI y por la Comision cmbio Curricular correspondiente.

Atento a que el proyecto presentado sewal plan de estudio aprobado por Resolucion
C.S. n° 671/2002 de fecha 19-11-2002.

Teniendo en cuenta el despacho de la Comisiémdeftanza.

CONSIDERANDO: Lo establecido en el arteci23°, inciso b) del Estatuto de la
Universidad.

POR ELLO,
EL CONSEJO DIRECTIVO
DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ESTADISTICA
DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL DE ROSARIO

RESUELVE:
ARTICULO 1° - Aprobar el programa, objetivos y eisla de evaluacion de la asignatura
“ADMINISTRACION DE LA COMERCIALIZACION I de la carrera de Licenciatura en

Administracién (Plan 2003), cuya vigencia rige aipael afio académico 2005.
ARTICULO 2° - Comuniquese, copiese y archivese.

RESOLUCION N° 11957-C.D.
Cont. ALICIA INES CASTAGNA
Decana
Pte. Consejo Directivo
MARTA GRACIELA YACONO
Secretaria Administrativa

Es copia

Lic. DIANA CRISTINA LALLA
Secretaria - Consejo Directivo
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ANEXO UNICO

Programa déADMINISTRACION DE LA COMERCIALIZACION I
Carrera deLicenciatura en Administracion (Plan 2003)

Duracion: cuatrimestral — carga horaria 64 horas

OBJETIVOS
El objetivo general de la asignatura es que el atupueda desarrollar
1. Habilidades para:

1.1. interpretar la funcion comercial dentro de las oigaciones, estructurando un marco
conceptual de referencia, que facilite la capacidiadnalisis y la aplicacion de criterios
racionales de decision en esta materia.

1.2. desarrollar los conocimientos basicos en cuantofaricion comercial, interprete el rol e
impacto de esta funcion en la gestion de las orgaiines y comprenda las interrelaciones
que necesariamente deben mantenerse con las esstaeas funcionales en una vision
sistémica del funcionamiento organizacional.

1.3. incorporar conocimientos especificos dentro del comaconceptual referido, para la
aplicacion de esos conocimientos a la solucionrdel@mas reales

2. Aptitudes para:

2.1. detectar oportunidades y riesgos de mercado eifidante interpretar el comportamiento
de los mercados objetivos.

2.2.la toma de decisiones inherentes a variables caoaesc dentro de un contexto del cual
contaran con informacioén parcial.

2.3. formular e implementar un plan comercial, optimt@arel principio de la autogestion y
financiamiento, fundamentalmente en lo que senefe la relacion entre los objetivos y
los recursos del mismo, basada en la capacidadvaleiae la fuente de volumen y
conveniencia econdmica del plan comercial.

3. Actitudes para:
3.1. latoma de decisiones con creatividad e iacidwn.
3.2. la integracion, la direccion participativa, el @@en equipo y otras actitudes cooperativas
compatibles con las tendencias modernas de labgefilas organizaciones.
3.3. desarrollar valores de una gestion ética y de la altd responsabilidad social con que las
organizaciones deben administrar sus negocioswdsides.

PROGRAMA
|. EL PROCESO DE COMERCIALIZACION

Unidad | - El Proceso de Comercializacion

Concepto. La comercializacion en el proceso ecoc@myi social. Su funcién e importancia.
Valores agregados. Su evolucion a traves del tieDjstintos enfoques. Relaciones disciplinarias.
El proceso de comercializacion segun el tipo denecda. EI modelo de comercializacion.
Variables incontrolables y controlables.

Unidad Il — Andlisis Ambiental y Mercadologico

El Entorno. Las fuerzas del macroentorno: econonsiooial, legal, politico, cultural, tecnoldgico,
demogréfico, geografico. Ambito. Tendencias.

El mercado. Concepto. Morfologia. Alcances. Congrorénto de oferentes y demandantes,
consumidores e influyentes. Dindmica.
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Andlisis competitivo: Fuerzas de la competenciarfilpeompetitivo, ventajas competitivas,
posicion competitiva. Mercado de la empresa y nieratel producto. Definicion de los negocios
de la empresa. Miopia de mercadeo.

Concepto de valor para el cliente. Beneficios.sEatrion. Necesidades. Deseos. Demanda. Tipos
de demanda: final, intermedia, efectiva, potendatkente, primaria, selectiva. Elasticidad de la
demanda.

Etica en los negocios y responsabilidad sociahderpresa. Auditoria social.

Unidad 11l — Comportamiento de los compradores y ddos consumidores

Comportamiento de los compradores y de los consuesd Importancia de su conocimiento.
Aspectos psicoldgicos, culturales, sociales, ecacasndemograficos y psicograficos. Proceso de
decision de compra: concepto, etapas y particisaiteterminantes internos del Comportamiento.
La Motivacion. La Percepcion. La Experiencia y gbréndizaje. Las Actitudes. Modelos de
comportamientos del consumidor. La Principalesrdifeias entre la conducta de compra en
mercados de consumo y en mercados de negocidsfaBeitn y lealtad.

Unidad IV — Segmentacion de Mercados y Clientes

Segmentacion. Concepto. Beneficios, Limitacione®equisitos. Proceso de segmentacion.
Requisitos para una segmentacion efectiva. Vasdable segmentacion en los mercados de
consumo y en los mercados de negocios. Estratdgiasgmentacion. Seleccion de los segmentos
meta. Modelo de segmentacion vincular. Utilizacide los instrumentos comerciales en la
segmentacion.

El proceso de percepcion. Andlisis de valor. Posginiento. Concepto e importancia.
Posicionamiento deseado y posicionamiento logretiproceso de posicionamiento.. Estrategias
de posicionamiento. Posicionamiento y diferendiachValor de los intangibles. Requerimientos
para un posicionamiento efectivo.

Unidad V — Inteligencia e Investigacion en Comerclaacion

El sistema de informacion en Comercializacion. ritee alternativas de informacion. Investigacion
en Comercializacion. Concepto. Tipos. Disefio. Fsoae Investigacion. Técnicas de recoleccion
de datos. Métodos y técnicas de prondsticos y ndedée la demanda.

Il. LA FORMULACION DEL PLANEAMIENTO COMERCIAL

Unidad VI - Planeamiento en Comercializacion

Planeamiento. Objetivos. Metas. Politicas. Niveltragégico, tactico y operativo en
comercializacion. Caracteristicas de las decisioBsgategias para enfrentar a los competidores:
lider de mercado, retador de mercado, seguidor eleato, ocupante de nichos. Formulacion.
Planeamiento integrado en comercializacion.

Unidad VII - Planeamiento de Productos

Producto. Concepto. Niveles de conceptualizacidite ydecision. Clasificacion. Ciclo de Vida.
Moda. Mezcla de productos: concepto y medicion itaipdla y cuantitativa de la mezcla de
producto. Relacién entre los indicadores de la faede producto y la segmentacion de mercados y
clientes. Identificacién del producto: Disefo; kks; Estrategias de marcas; Identidad de marcas;
Etiqueta social; Envase; Color. Politicas de Pectmlupenetracion de mercado, desarrollo de
mercado, desarrollo de productos, diversificaciimevos productos. Factores que inician el
desarrollo. Etapas.

El marketing de intangibles, beneficios y servici@slacidon entre producto y valores agregados y
percibidos. El concepto de servicio. Prestaciornogsamo. Medicién de la satisfaccion de los
clientes. Rentabilidad del cliente. La calidad castrategia competitiva.
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Unidad VIII - Planeamiento de Comunicacion

El Modelo de Comunicacién. Formas de Comunicaci@oncepto. Alcances. Proceso de
Comunicaciéon. Desarrollo de las comunicaciones.pd&a Herramientas de comunicacion.
Publicidad. Agencias Publicitarias. Regulacion Ritdlria. Efectividad y Eficiencia. Promocion:
concepto, forma, planeamiento, efectividad y eficia. Relaciones publicas: concepto y fines,
instrumentos de las relaciones publicas. Markedingcto: concepto y crecimiento. Beneficios del
marketing directo. Base de Datos. Venta face-te-faCorreo directo. Venta de Catélogo.
Telemarketing. Otras formas de Marketing Directo.

E- commerce: el cliente on line. Ventajas y Desy@s. Estrategias de Sitios Web de Bases de
Datos e Interactivos. Estrategias avanzadas derdiésale sitios web. La Miopia de Internet. La
direccion de tréfico a un sitio web. Beneficios.

Comunicaciones personales. Fuerza de Ventas. Riestopde comunicaciones. Mezcla integrada
de comunicaciones.

Unidad IX — Planeamiento y Administracion de la Fueza de Ventas

Fuerza de ventas. Concepto. Objetivos. FuncioneposT Planeamiento. Organizacion.
Administracion: reclutamiento, seleccion, adiestento y capacitacion, motivaciéon y
remuneracion, supervision, evaluacion y contréinfoque de contacto. Territorio€riterios de
asignacion de vendedoreBstructura. Tamafio.

Telemarketing. Relacion entre base de datos y seleting. Sistemas de informacion para
telemarketing. Ventajas, desventajas y analisiadibilidad de la venta telefonica para bienes y
servicios.

Unidad X — Planeamiento de Distribucion.

Distribucién. Concepto. Alcances. Canales de distion. Funciones. Niveles. Tipo de
intermediarios. Distribuidores, Mayoristas y Mirstas. Densidad del canal. Diferencia entre la
medida horizontal y vertical del canal de distribuc Sistemas convencionales, sistemas
verticales, sistemas horizontales y sistemas canél. Distribucion fisica de productos. Logistica.
Procesamiento de pedidos. Almacenamiento. Investafiransporte. Efectividad y eficiencia.
Cobertura fisica y cobertura neta de la distribnci@elacion entre las decisiones inherentes a
Precio, Distribucién y Fuerza de ventas.

Unidad XI — Planeamiento de Precios

Precio. Conceptualizacién y caracterizacion detipreEstructura de precios. Aspectos éticos y
sociales. Legislacion reglamentaria. Modelo deomligpara su determinacién. Responsables de su
fijacion. Proceso para fijar el precio. Métodos gpda fijacion de precios: costos, demanda,
competencia. Sensibilidad de la demanda al preeimto de equilibrio. Precios marginales.
Adaptaciones y cambios de precios.

Unidad Xl — El control de gestién en Comercializamn

Concepto. Control estratégico. Diferencia con ehta®d operativo. Objetivos. Responsables.
Etapas. Seguimiento. Evaluacion. Control de gest#ia estrategia comercial integrada. Andlisis
de factibilidad. Matriz fuente de volumen-convemiereconémica. Replaneamiento.

ll. LA IMPLEMENTACION DEL PLANEAMIENTO COMERCIAL

Unidad XIIl — Organizacion del Area Comercial
El Area Comercial. Funciones. Sistemas de departaiimacion. Relaciones con otras areas.
Conflictos. Responsables. La Gerencia de MarkeHstjlos de conduccion y liderazgo.
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Unidad XIV - Programa de Comercializacion
Concepto. Importancia. Objetivos. Compatibilizaciétarticipantes. Sistemas y procedimientos.
Oportunidad. Localizacion. Realimentacion. Tipos.

Unidad XV - Control Operativo

Concepto. Diferencias con el control estratégicel ycontrol de gestion. Alcances. Objetivos.
Responsables. Proceso y técnicas de control. Aesioorrectivas. Auditorias de comercializacion.
Costos de comercializacion: rentabilidad de pramijatlientes, zonas, vendedores. Costos totales y
marginales. Costos de largo y corto plazo.

BIBLIOGRAFIA
Bésica
1. KOTLER, Philip; ARMSTRON, Gary; SAUDERS, John;OMG, Salvador Miquel, BIGNE,
Enrique; CAMARA, Dionisio. Introduccion al Markegy. 2° edicion europea. Editorial
Prentice Hall. Madrid.

. KOTLER, Philip, D. de marketing. La edicion déilenio. México. P. Hall.

. SANTESMASSES MESTRE, Miguel. Marketing, conceptasyrategias. Piramide.
. LAMBIN, Jean Jacques. Marketing estratégico, McvGFll

. KOTLER, Philip. Direccion de Marketing. Prentice (10 Ed).

. BELL, Martin. Mercadotecnia, Conceptos y estrateGBECSA.

. GIST, Ronald R. Mercadotencia. Introduccién y gipios. (Interamericana)

8. KOTLER, Philip, Armstrong; Gary. Fundamentos de déelotecnia. Prentice-Hall.

N O OBk N

Complementaria
9. AAKER, David. Gestion del Valor de la Mar€¥az de Santos.

10.AAKER, David; DAY, George. Investigacion de Mados. Mc Graw Hill.
11.CHETOCHINE, Georges. Marketing EstratégicoateCanales de Distribucidén. Granica
12.CRAM, Tony. Los clientes que cuentan. Preritiaé.

13.ESCRIVA, Joan; CLAR, Federico. Marketing efPahto de Venta. McGraw Hill

14.HUYOT, Daniel; LAFAIX, Philippe. La defensalderecio de venta. Gestion 2000. Com.
Barcelona.

15.JOHNSON, Eugene; KURTZ, David. Administraci@\dentas. McGraw Hill
16.KOTLER, Philipp; DIPAK Jain; SUVIT Maesince&l Marketing se mueve. Paidos
17.Mc DONALD, Malcom. La Auditoria de Marketinddiaz de Santos

18.NAGLE, Thomas. Estrategias y Téacticas pargdaibn de Precios. Granica
19.RAPP, Stan; COLLINS, Thomas. El nuevo rumboMatketing. McGraw Hill
20.RAPP, Stan; COLLINS, Thomas. Maximarketing. Ma Hill

21.RIES, Al; TROUT, Jack. Posicionamiento. McGHdil

22.SAINZ DE VICUNA, Ancin, José Maria. El Plan Merketing en la préactica. Esic

23.STERN, Luis; COUGLHAN, Anne; CRUZ, Ignacioafiales de Comercializacién. Prentice
Hall. Madrid.

24.KLISBERG, Bernardo. Mas ética, mas desarrdlemas.
25.Revista Gestién. Articulos de nimeros seleecios.
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26.Harvard Business Review. Articulos de numeetscsionados.

SISTEMA DE EVALUACION

Actividades evaluativas durante el desarrollo del Gatrimestre

Se efectuaran durante el cuatrimestre actividadesvdluacion que podran consistir en resolucion
de casos individuales o grupales, en realizaciontraleajos de campo, resolucién de casos
practicos, asignacion de lecturas y en breves ava@nes escritas.

Se consensuaran entre todos los docentes las peu@sales para asegurar criterios uniformes en
cuanto a las calificaciones.

Para acceder al examen integrador sera necesaeoeobcomo minimo la mitad del puntaje
asignado a las actividades evaluativas.

La o las calificaciones obtenidas por estas actded representaran el 30% de la NOTA
DEFINITIVA.

Examen integrador al final del Cuatrimestre

Este examen se tomard a la finalizacion del cuasiira, comprendera todos los contenidos del
programa y serd de caracter tedrico-practico. Bhmen serd escrito, para todos los alumnos y
representara el 70% de la NOTA DEFINITIVA

Nota Definitiva

La NOTA DEFINITIVA sera el promedio ponderado entenota de las actividades evaluativas y
la nota del examen final integrador.

Es decir la NOTA DEFINITIVA surgira del siguientélculo:

NOTA ACTIVIDADES EVALUATIVAS por 30% + NOTA EXAMEN FINAL INTEGRADOR
por 70%

Promocién directa. Condicién de Alumno Reqular y Almno Libre.
* Los alumnos que obtengan una NOTA DEFINITIVA igoamayor a 7 (siete) promocionaran
en forma directa la materia.

* Los alumnos que obtengan una NOTA DEFINITIVA erfirécinco) y 6,99 (seis con 99/100),
adquiriran la condicion de Alumnos Regulares, ydtan derecho a una instancia de
recuperacion para acceder a la promocion. en glepriurno de examen posterior o en una
fecha anterior determinada previamente.

* Los alumnos que obtengan una NOTA DEFINITIVA inéeria 4,99 (cuatro con 99/100)
guedaran con la condicién de Alumnos Libres.

Examen Final Alumnos Requlares v Libres
» Los Alumnos Regulares deberan rendir un examehdinapara aprobar la asignatura.

* Los Alumnos Libres deberéan rendir en primera ingtrun examen final escrito teorico-
practico que, de ser aprobado, les otorgara etdera rendir un examen final oral para aprobar
la asignatura.
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