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1. FUNDAMENTACION

La presente materia, se dicta en el cuarto afio de la carrera con el objetivo de aportar nuevos
criterios y herramientas de analisis para ampliar la vision de los estudiantes respecto a la
globalidad de los mercados y el ritmo de cambios que se suceden e impactan en las decisiones
gue se toman en el mundo de la empresa. Es una materia que aporta conocimientos e
instrumentos para el diagndstico organizacional y del sector industrial, la toma de decisiones y el
desarrollo de una actitud profesional emprendedora

La materia comprende una carga horaria total de 68 horas reloj, con un cursado de dos
encuentros semanales de dos horas reloj cada uno. En articulacion con otras asignaturas de la
carrera, aporta nuevos conocimientos y complementa las bases de los conceptos de economia,
administracion y gestion comercial de las organizaciones, siendo correlativa de las materias
“Introduccion a la Economia” y “Organizacion de la Produccion I”. Asimismo, es correlativa de las
asignaturas “Desarrollo de Productos” e “Inversién y Proyectos”, ambas del cuarto afio de la
carrera.

2. OBJETIVOS

a) OBJETIVOS GENERALES

Que el alumno comprenda la utilidad de los principios y herramientas de Marketing en la
interpretacion de situaciones de mercado cada vez mas complejas y su aporte para la toma de
decisiones a nivel estratégico y operativo.

b) OBJETIVOS ESPECIFICOS

Que el estudiante logre:
*Tener conocimiento de los fundamentos del Marketing y reconozca su utilidad en el ambito de la



gestion empresarial.

*Comprender el dinamismo de los mercados y su impacto y repercusion en la empresa, como asi
también en aquellos que dirigen el rumbo de la organizacion.

*Identificar las diferentes herramientas de andlisis que propone el Marketing para la interpretacion
de situaciones de mercado diversas y comprenda su utilidad para orientar la toma de decisiones.
*Incorporar terminologia especifica referente al mundo de los mercados, los consumidores, la
competencia y el producto, como ejes estructuradores del desempefio y dinAmica de las
organizaciones.

*Adquirir la habilidad de analizar situaciones de mercado, proponer soluciones y tomar decisiones
a través del uso de las herramientas de Marketing.

*Desarrollar la capacidad de sintesis y de conceptualizacion, el pensamiento reflexivo,
interdisciplinario y critico.

*Desarrollar la capacidad de trabajo en equipo, incentivando el consenso en la resolucion de
conflictos que se presenten.

3. CONDICIONES DE REGULARIDAD Y APROBACION DE LA ASIGNATURA

Las condiciones de regularidad y aprobacion de esta asignatura estan sujetas al Reglamento
General de Estudios de Pregrado y Grado (Resolucion (R.0.) N° 350/14) de la UNTDF. Al
respecto, la relacion entre la calificacion numérica, el resultado de la evaluacién y el concepto
numerico segun el nivel de conocimiento demostrado es el siguiente:

CALIFICACION RESULTADO CONCEPTO
0-1-2-3 Reprobado Insuficiente

4-5 Aprobado Regular

6-7 Aprobado Bueno

8 Aprobado Muy Bueno

9 Aprobado Distinguido

10 Aprobado Sobresaliente

Por otra parte, la aprobacién y acreditacién de la misma puede ser en condicion de alumno
regular o libre:

*ALUMNOS REGULARES: como se trata de una asignatura con aprobacién por promocion
directa, los alumnos que hayan aprobado el cursado de la asignatura podran promocionarla o bien
rendir examen final regular (evaluacion oral sobre los contenidos del programa), segun las
condiciones que a continuacion se detallan:

-Poseer condicion de alumno regular.

-Cumplimiento del 75% de la asistencia.

-Tener aprobadas las correlativas anteriores antes de la finalizacion del cursado.

-Realizacion de la totalidad de los trabajos solicitados en clase (individuales y grupales).
-Aprobacion de los dos examenes parciales obligatorios (uno por cada cuatrimestre) con nota
igual o superior a cuatro (4). Cada examen parcial tendra una Unica instancia recuperatoria.
-Aprobacién y presentacion del Trabajo Practico Integrador Final, con nota igual o superior a
cuatro (4).

Respecto a los recuperatorios: existira una instancia de recuperatorio por cada examen o
evaluacion parcial. La nota para aprobar el recuperatorio debera ser igual o superior a 4 (cuatro) y
deberan aprobarse todas las evaluaciones parciales para regularizar la materia.

Respecto a la promocion: la materia podra ser promocionada siempre que el promedio de todas
las instancias evaluatorias parciales sea una nota igual o superior a 7 (siete) y se haya aprobado



el Trabajo Practico Integrador Final requerido. Asimismo, cada nota parcial no podra ser menor a
6 (seis).

Asimismo, se valorard la participacion en clase y la disposicion para el cumplimiento de las
consignas.

*ALUMNOS LIBRES:

-Presentar y aprobar el Trabajo Préactico Integrador Final requerido a los alumnos regulares, al
menos 5 (cinco) dias antes de rendir el examen final; y rendir examen final escrito y oral.

-Los estudiantes que opten por la modalidad libre deberan comunicarse previamente con los
docentes, quienes les facilitaran la totalidad de la bibliografia obligatoria del programa y
compartiran las consignas correspondientes al Trabajo Practico Integrado Final a presentar.
-Aprobar el examen final, que constara de una parte escrita y una parte oral, con una calificacion
de, al menos 4 (cuatro) puntos.

4. CONTENIDOS DE LA ASIGNATURA

UNIDAD 1: FUNDAMENTOS Y ALCANCES DEL MARKETING.

Fundamento ideologico del Marketing/ Mitos del Marketing. Principio de Soberania del comprador.
Evolucion del concepto de Marketing: 1.0/ 2.0 / 3.0. Campos de accion del Marketing. Marketing
de experiencias. Funciones del Marketing en la Empresa. Marketing Estratégico y Operativo.

UNIDAD 2: ENTORNO COMPETITIVO.

Macroentorno y Microentorno. Matriz de Porter. Estrategias genéricas de Porter. Analisis de
atractividad y competitividad de la empresa. Situaciones competitivas del mercado. Estrategias
competitivas (lider, retador, seguidor). Nocién de de ventaja competitiva. Oportunidad de
mercado. Matriz FODA. Sistema de informacion de Marketing (SIM).

UNIDAD 3: EL NUEVO CONSUMIDOR.

El consumidor. Nocion de necesidad, deseo y demanda. Sistema de necesidades de Maslow.
Comportamientos de compra. Factores: culturales, sociales, personales, psicologicos. Proceso de
decision de compra. Respuesta cognitiva, afectiva y comportamental. EI consumidor digital.
Investigacion de mercados: nuevas tendencias de consumo. Neuromarketing.

UNIDAD 4: SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO.

Tipos de mercados. Mercado de referencia. Segmentacion. Criterios de segmentacion. Proceso
de segmentacion. Variables de Segmentacion. Estrategias basicas de segmentacion.
Posicionamiento. Promesa de marca. Mapping de Posicionamiento.

UNIDAD 5: DECISIONES DE PRODUCTO Y PRECIO.

Marketing Mix: 4P’s vs 4C’s. Producto: clasificacion de productos. Elementos diferenciadores:
disefio, marca, packaging. Mezcla de productos. Servicios como ventaja de valor. Analisis de la
cartera de negocios: Matriz BCG. Ciclo de vida. Precio: definicidbn conceptual. Percepcion.
Estrategias de fijacion de precios.

UNIDAD 6: DECISIONES DE DISTRIBUCION Y COMUNICACION.

Los canales de Marketing y las redes de valor. Naturaleza de los canales de distribucién. Tipos de
estructura. Disefio de canal. Estrategias de cobertura. Distribucién y producto. Comunicacién:
tipos de comunicacion. Publico objetivo. Mix de comunicacién: publicidad, promocion de ventas,
ventas personales, relaciones publicas y marketing directo. Comunicaciones integradas.
Estrategias de comunicacion.



UNIDAD 7: MARKETING DIGITAL.

Terminologia basica. SO.LO.MO. El consumidor digital. El lenguaje de las redes sociales.
Publicidad digital: propésito, tono y caracter. Métricas. Lineamientos para un Marketing Digital
Exitoso: Innovar vs Copiar. Tendencias del Marketing Digital.

UNIDAD 8: PLAN DE MARKETING.
Fundamentos del plan de negocios. Naturaleza y contenido de un plan de Marketing. Etapas y
desarrollo. Formulacion de metas, estrategias y programas. Control y retroalimentacion.

UNIDAD 9: MARKETING INDUSTRIAL.

Producto Industrial: clasificacién. Mercados industriales. Estructura de la demanda de los clientes
industriales. Segmentacién de los mercados industriales. Proceso de compra del cliente industrial.
Mix de Marketing Industrial.

5. RECURSOS NECESARIOS

e Proyector

e Parlantes

e PC

¢ Laboratorio Quimica

¢ -Internet -Moodle -Correo Electronico -SIU Guarani. -Google Drive. -Google Classroom -
Google Meet. -Whatsapp

6. PROGRAMACION SEMANAL

Semana Unidad / Mddulo Descripcion Bibliografia

Bibliografia Basica:
*Kotler, P., & Armstrong,
G. (2013). Fundamentos
de Marketing (Décimo
primera ed.). Naucalpan
de Juarez, México:
Pearson Educacién -

Cap. 1, 2y 16.
Definir: ¢ Qué es el Marketing? Fundamentos y Bibliografia I
P L . . Complementaria: *Rico,
1 1 ambitos de aplicacion. Comprender las diferencias RR &

entre Marketing Estratégico y Operativo. Doria, E. (2005). Retail

Marketing. El nuevo
marketing para el
negocio minorista
(Segunda ed.).

Bs. As., Argentina:
Pearson Prentice Hall -
Cap.

5.




2y3

Comprender la importancia del andlisis de
atractividad y competitividad de la empresa.
Entender la importancia de los Sistemas de
Informacién de Marketing para la toma de
decisiones.

Bibliografia Basica:
*Kotler, P., & Armstrong,
G. (2013). Fundamentos
de Marketing (Décimo
primera ed.). Naucalpan
de Juérez, México:
Pearson Educacion -
Cap. 2, 3y 4; Bibliografia
Complementaria:*Kotler,
P., & Armstrong,G.
(2012). Marketing
(Decimocuarta ed.).
Naucalpan de

Juarez, México:Pearson
- Cap. 18;*Porter, M.
(s.f.). Estrategia
Competitiva. Técnicas
para el

Andlisis de los Sectores
Industriales y de la
Competencia. Rei - Cap.
1,2y3.

4y5

Analizar y comprender el comportamiento de
compra de los consumidores y los factores que
intervienen. Conocer y comprender las etapas del
proceso de decision de compra.

Bibliografia Basica:
*Kotler, P., & Armstrong,
G. (2013). Fundamentos
de Marketing (Décimo
primera ed.). Naucalpan
de Juarez, México:
Pearson Educacion.
Cap. 5. Bibliografia
Complementaria:
*Schiffman, L. G., &
Kanuk, L. L.

(2010). Comportamiento
del Consumidor (Décima
ed.). México: Pearson
Educacién. Cap. 1, 4, 6

y7.




6y7

Aproximacion al concepto de Segmentacion y el
proceso de segmentacion de
mercados.Comprender la importancia del
Posicionamiento en la estrategia de la empresa.

Bibliografia Basica:
*Kotler, P., & Armstrong,
G. (2013). Fundamentos
de Marketing (Décimo
primera ed.). Naucalpan
de Juérez, México:
Pearson Educacion -
Cap. 6. Bibliografia
Complementaria:
*Michelli, J. A. (2007). La
Experiencia Starbucks.5
principios paraconvertir
lo ordinario en
extraordinario. Bogota,
Colombia:

Grupo Editorial Norma;
*Ries, A., & Trout, J.
(1989). Posicionamiento
(Segunda ed.). (G. P.
Ampudia, Trad.) Madrid,
Espafia: MCGRAW-HILL;
*Schiffman, L. G., &
Kanuk, L. L. (2010).
Comportamiento del
Consumidor (Décima
ed.).

México: Pearson
Educacion - Cap. 1y 3.

REPASO

Responder a dudas y consultas sobre los temas
vistos

PRIMER PARCIAL

PRIMER EXAMEN PARCIAL

9y 10

Analizar desempefio parcial. Identificar los
componentes del Marketing Mix: Producto y
Precio.

Bibliografia Basica:
*Kotler, P., & Armstrong,
G. (2013). Fundamentos
de Marketing (Décimo
primera ed.). Naucalpan
de Juarez, México:
Pearson Educacion -
Cap.2,7,8y09.

11y 12

Identificar los componentes del Marketing Mix:
Distribucién y Comunicacion.

Bibliografia Basica:
*Kotler, P., & Armstrong,
G. (2013). Fundamentos
de Marketing (Décimo
primera ed.). Naucalpan
de Juérez, México:
Pearson Educacion -
Cap. 10, 11, 12, 13y 14.
Bibliografia
Complementaria: *Rico,
R.R., &

Doria, E. (2005). Retail
Marketing. El nuevo
marketing para el
negocio minorista
(Segunda ed.).

Buenos Aires,
Argentina: Pearson
Prentice Hall -
Cap.1,4,6y09.




13

Comprender el concepto Marketing Digital e
identificar sus elementos. Comprender el perfil del
Consumidor Digital.

Bibliografia Basica:
*Kotler, P., & Armstrong,
G. (2013). Fundamentos
de Marketing (Décimo
primera ed.). Naucalpan
de Juérez, México:
Pearson Educacion.
Cap. 14; *Zucccherino,S.
(2017). Social Media
Marketing. La
Revolucién de

los Negocios y la
Comunicacion Digital.
(Segunda

ed.). Argentina: Tema
Grupo Editorial.
Bibliografia
Complementaria:*Kotler,
P.,

Kartajaya, H., &
Setiawam, 1. (2012).
Marketing

3.0 (Segunda ed.).
Espafia: LID Editorial
Empresarial, S.L.; *Rico,
R. R., & Doria, E.
(2005). Retail Marketing.
El nuevo marketing para
el negocio minorista
(Segunda ed.). Buenos
Aires,

Argentina: Pearson
Prentice Hall - Cap.: 2,6,
7,

8.; *Rojas, P., &
Redondo, M. (2013).
Cbémo

preparar un plan de
Social Media Marketing
enun

mundo que ya es 2.0.
(Tercera ed.). Espaia:
Grupo

Planeta.

14

8y9

Comprender el alcance de un Plan de Marketing e
identificar las etapas de desarrollo de un Plan de
Marketing.

Bibliografia Basica:
*Kotler, P., & Armstrong,
G. (2013). Fundamentos
de Marketing (Décimo
primera ed.). Naucalpan
de Juérez, México:
Pearson Educacion -
Cap.2,3,5,9y
Apéndice

2.

15

REPASO

Responder a dudas y consultas sobre los temas
vistos. Espacio para consultas sobre avances del
Trabajo Practico Integrador Final.

15

SEGUNDO PARCIAL

SEGUNDO EXAMEN PARCIAL

16

RECUPERATORIO /
EXPOSICION ORAL TIF

RECUPERATORIO / EXPOSICIONES ORAL
TRABAJO PRACTICO INTEGRADOR FINAL




7. BIBLIOGRAFIA DE LA ASIGNATURA

Bibliografia Basica:

-Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (Décimo primera ed.). Naucalpan
de Juarez, México: Pearson Educacion.

-Zucccherino, S. (2017). Social Media Marketing. La Revolucion de los Negocios y la
Comunicacion Digital. (Segunda ed.). Argentina: Tema Grupo Editorial.

Bibliografia Complementaria:

-Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawam, I. (2012). Marketing 3.0 (Segunda ed.). Espafa: LID
Editorial Empresarial, S.L.

-Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing (Decimocuarta ed.). Naucalpan de Juarez, México:
Pearson.

-Michelli, J. A. (2007). La Experiencia Starbucks. 5 principios para convertir lo ordinario en
extraordinario. Bogota, Colombia: Grupo Editorial Norma.

-Porter, M. (s.f.). Estrategia Competitiva. Técnicas para el Andlisis de los Sectores Industriales y
de la Competencia. Rei. Capitulos 1,2y 3

-Rico, R. R., & Doria, E. (2005). Retail Marketing. EI nuevo marketing para el negocio minorista
(Segunda ed.). Buenos Aires, Argentina: Pearson Prentice Hall.

-Ries, A., & Trout, J. (1989). Posicionamiento (Segunda ed.). (G. P. Ampudia, Trad.) Madrid,
Espafa: MCGRAW-HILL.

-Rojas, P., & Redondo, M. (2013). Como preparar un plan de Social Media Marketing en un
mundo que ya es 2.0. (Tercera ed.). Espafa: Grupo Planeta.

-Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2010). Comportamiento del Consumidor (Décima ed.). México:
Pearson Educacion.

DETALLE BIBLIOGRAFIA PARA LAS DISTINTAS UNIDADES TEMATICAS:
UNIDAD 1: FUNDAMENTOS Y ALCANCES DEL MARKETING.

Bibliografia Basica:

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (Décimo primera ed.). Naucalpan
de Juarez, México: Pearson Educacion.

Capitulos 1, 2y 16.

Bibliografia Complementaria:

Rico, R. R., & Doria, E. (2005). Retail Marketing. EI nuevo marketing para el negocio minorista
(Segunda ed.). Buenos Aires, Argentina: Pearson Prentice Hall.

Capitulos 5.

UNIDAD 2: ENTORNO COMPETITIVO.

Bibliografia Basica:



Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (Décimo primera ed.). Naucalpan
de Juarez, México: Pearson Educacion.
Capitulos 2, 3y 4.

Bibliografia Complementaria:

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing (Decimocuarta ed.). Naucalpan de Juarez, México:
Pearson.

Capitulo 18.

Porter, M. (s.f.). Estrategia Competitiva. Técnicas para el Andlisis de los Sectores Industriales y de
la Competencia. Rei.

Capitulos 1, 2y 3.

UNIDAD 3: SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO.

Bibliografia Basica:
Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (Décimo primera ed.). Naucalpan
de Juarez, México: Pearson Educacion. Capitulo 6.

Bibliografia Complementaria:

Michelli, J. A. (2007). La Experiencia Starbucks. 5 principios para convertir lo ordinario en
extraordinario. Bogot4, Colombia: Grupo Editorial Norma.

Ries, A., & Trout, J. (1989). Posicionamiento (Segunda ed.). (G. P. Ampudia, Trad.) Madrid,
Espana: MCGRAW-HILL.

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2010). Comportamiento del Consumidor (Décima ed.). México:
Pearson Educacion. Capitulos 1y 3.

UNIDAD 4: EL NUEVO CONSUMIDOR.

Bibliografia Basica:
Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (Décimo primera ed.). Naucalpan
de Juéarez, México: Pearson Educacion. Capitulo 5.

Bibliografia Complementaria:
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2010). Comportamiento del Consumidor (Décima ed.). México:
Pearson Educacion. Capitulos 1,4,6y 7.

UNIDAD 5: DECISIONES DE PRODUCTO Y PRECIO.

Bibliografia Basica:

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (Décimo primera ed.). Naucalpan
de Juarez, México: Pearson Educacion.

Capitulos 2, 7,8y 9.

UNIDAD 6: DECISIONES DE DISTRIBUCION Y COMUNICACION.



Bibliografia Basica:

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (Décimo primera ed.). Naucalpan
de Juarez, México: Pearson Educacion.

Capitulos 10, 11, 12, 13y 14.

Bibliografia Complementaria:

Rico, R. R., & Doria, E. (2005). Retail Marketing. El nuevo marketing para el negocio minorista
(Segunda ed.). Buenos Aires, Argentina: Pearson Prentice Hall.

Capitulos 1, 4,6y 9.

UNIDAD 7: MARKETING DIGITAL.

Bibliografia Basica:

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (Décimo primera ed.). Naucalpan
de Juarez, México: Pearson Educacion.

Capitulo 14.

Zucccherino, S. (2018). Social Media Marketing. La Revolucion de los Negocios y la
Comunicacion Digital. (Segunda ed.). Argentina: Tema Grupo Editorial.

Bibliografia Complementaria:

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawam, I. (2012). Marketing 3.0 (Segunda ed.). Espafia: LID
Editorial Empresarial, S.L.

Rico, R. R., & Doria, E. (2005). Retail Marketing. EI nuevo marketing para el negocio minorista
(Segunda ed.). Buenos Aires, Argentina: Pearson Prentice Hall.

Capitulos: 2, 6, 7, 8.

Rojas, P., & Redondo, M. (2013). Como preparar un plan de Social Media Marketing en un mundo
qgue ya es 2.0. (Tercera ed.). Espafa: Grupo Planeta.

UNIDAD 8: PLAN DE MARKETING.

Bibliografia Basica:

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (Décimo primera ed.). Naucalpan
de Juarez, México: Pearson Educacion.

Capitulo 2 y Apéndice 2.

UNIDAD 9: MARKETING INDUSTRIAL.

Bibliografia Basica:

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (Décimo primera ed.). Naucalpan
de Juarez, México: Pearson Educacion.

Capitulos 3,5y 6.

Firma del docente-investigador responsable



VISADO

COORDINADOR DE LA CARRERA DIRECTOR DEL INSTITUTO SECRETARIO ACADEMICO UNTDF

Fecha: Fecha:

Este programa de estudio tiene una validez de hasta tres afios o0 hasta que otro programa
lo reemplace en ese periodo




