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PROGRAMA ANALITICO

1. DATOS GENERALES DE LA ACTIVIDAD CURRICULAR

ASIGNATURA: Mercadotecnia y Gestion Empresaria  Catedra Gagliardo  Ciclo lectivo 2019

¢ Plan de estudios: Viejo y Nuevo

e (Carga horaria total: 60 hs

e  Carga horaria semanal: 4 hs.

e Duracién del dictado: Cuatrimestral

e Turnos: Mafiana

e Tipo de promocion: Con Examen final

UBICACION EN EL PLAN DE ESTUDIOS

Carrera de Disefio Grafico: CICLO SUPERIOR DE GRADO (CSG) Nivel: Quinto afio — Ciclo de formacién orientada

Carrera de Disefio Industrial: CICLO SUPERIOR DE GRADO (CSG) Nivel: Quinto y Sexto afio

2. OBJETIVOS
Que el futuro Disefiador:

e Conozca el concepto y aplicacion del marketing en sus niveles estratégico y operativo, segun los mas
avanzados desarrollos locales e internacionales.

¢ Que sea capaz de reconocer y comprender el rol de estrategias y tacticas de marketing en el manejo de
negocios, en el contexto actual de alta turbulencia, competitividad y globalizacién de la comunicacion, la
cultura, los mercados y los negocios.

e Que sea capaz de comprender, pensar y generar su propia actividad en términos estratégicos y operativos
como un input de las estrategias y tacticas de la gestion de negocios conducida por el mercado.

e  Que sea capaz de desempefiar su rol ya sea como profesional independiente o formando parte de una
estructura empresaria, articulando su aporte dentro de equipos interdisciplinarios.

3. CONTENIDOS
Unidad Tematica 1: Negocios, Marketing y Empresa

Objetivo Direccional: Que el alumno incorpore los conceptos mas avanzados del manejo de negocios actual, su
articulacién y dinamica.

Objetivo Operacional: Que el alumno sea capaz de detectar los enfoques de negocios — tradicional y moderno —en la
préctica de las organizaciones empresarias Grandes y PYMES con que se contacte.

Contenidos: Concepto estratégicos de Negocio.

e La Empresa como unidad generadora de negocios.
Concepto del Marketing Estratégico y Operativo.
Evolucion histérica. Relacion con la gestion de Negocios.
Objetivo, Visidn y Misién de la Empresa.

Negocios y Marketing conducidos por el mercado.
Fundamentos sociales del Marketing.
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e Marketing socialmente responsable.

Unidad tematica 2: Consumidor

Objetivo Direccional: Que el Alumno incorpore el concepto humanista y comprensivo del consumidor como sujeto
cultural, social y psicoldgico.

Objetivo Operacional: Que el alumno sea capaz de decodificar los contenidos cualitativos de un perfil definido del
consumidor.

Contenidos:
e Concepto de consumidor.
e  Sujeto, ciudadano, consumidor.
e Abordaje comprensivo del consumidor, aporte de las principales disciplinas humanisticas
(Antropologia, Sociologia, Psicologia, Psicologia Social).
e Peffil del Consumidor.
e Los modelos de comportamiento del Consumidor.
e  Necesidades, requerimientos y expectativas del consumidor.
e Motivaciones, actitudes y habitos de consumo.
®  Proceso de decision de compra y seleccién de marca.
e Imagen e intercambio de imagenes y significaciones.
e Novedad, diversidad y transitoriedad en el consumo actual.
e Obsolescencia social. Concepto e implicancias.
e Lapercepcion del consumidor.
e Fidelizacion y Satisfaccion.

Unidad tematica 3 : : Mercado / Demanda

Objetivo Direccional: Que el alumno comprenda la heterogeneidad de segmentos diferentes a que puede orientarse un
producto.

Objetivo Operacional: Que el alumno sea capaz de decodificar las caracteristicas diferenciales de un segmento de
mercado y orientarse a partir de sus condicionamientos.

Contenidos:
e  Concepto de Mercado y Demanda.
e La Orientacion al Mercado.
e Concepto y Consecuencias.
e  Targety Segmento Objetivos de Mercado.
e Segmentacion estratégica del mercado.
e (Criterios de seleccion. Técnicas y procesos de segmentacion.
e Segmentacion, Targeting y Posicionamiento. Relacion con el mix de marketing.

Unidad tematica 4: Producto / Oferta

Objetivo Direccional: Que el alumno incorpore una concepcion multifacética del producto.
Objetivo Operacional: Que el alumno sea capaz de decodificar los significados funcionales y simbdlicos del disefio.

Contenidos:
e Concepto de producto. Producto aumentado.
e Estructura del producto. Elementos fisicos, racionales, simbdlicos y emocionales. El componente de “servicio”.
e Unidad perceptual — Unidad perceptual dptica.
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e Ellenguaje de los productos. Personalidad del producto.
e ElProducto como mensaje.

e Enfoque del producto. Satisfactor. Beneficio. Valor.

e Diferenciacién de producto / marca.

¢ Ventaja diferencial competitiva.

e Imagen y posicionamiento del producto / marca.

e  Elvalory la cadena de valor.

e  Estrategia competitiva.

Unidad temética 5: Herramientas del Marketing

Objetivo Direccional: Que el alumno incorpore las técnicas actualizadas que utiliza el marketing para definir al
segmento de consumo y establecer sistemas de comunicacion eficientes con él.

Objetivo Operacional: Que el alumno sea capaz de decodificar resultados de investigacion.

Que el alumno sea capaz de encarar el disefio como input de la estructura de comunicacion.

Contenidos:
e lainvestigacién de mercado. Rol y funciones. Metodologias y técnicas.
e La estructura de comunicacion. Publicidad, Promocion, Packaging, Relaciones Publicas, Prensa, Marketing
Directo, Merchandising. Imagen corporativa, de empresa y marca.
e Merchandising en punto de venta. La estrategia de distribucion y el trade-marketing.

Unidad temética 6: Marketing y Disefio

Objetivo Direccional: Que el alumno conozca el rol e importancia actual del disefio en la estrategia de Marketing.
Obijetivo Operacional: Que el alumno sea capaz de encarar el proceso de disefio articulado en la estrategia global de la
empresa / marca.

Contenidos:
e Eldisefio como componente de la U.P.O.
e Eldisefio como ventaja competitiva y como pauta de supervivencia.
e Disefio e identidad de marca y empresa.
e Lasreglas de oro del disefio articulado a la estrategia competitiva.
e  Funcion tactica y estratégica del disefio.

Modalidad de Ensefianza:

Clases tedricas y practicas.

Los estudiantes tienen acceso al material teérico en soporte escrito y audiovisual.

Los contenidos conceptuales se aplican a un trabajo practico grupal realizado bajo la supervision del equipo académico.
Se trabaja en grupos de seis estudiantes.

En clases de taller, los estudiantes debaten los contenidos tedrico conceptuales y producen los avances de sus trabajos
practicos..

Modalidad de Evaluacion:

Aprobacién de cursado: Un parcial individual escrito y aprobacién del Trabajo Practico.

El estudiante debe tener el 75% de asistencia a clases, no pudiendo faltar mas de 2 clases seguidas. Respecto del
examen parcial, existe una instancia de recuperatorio a la que se accede con la aprobacion del Trabajo Practico, siendo
la aprobacién de ambos condicidn ineludible para aprobar la cursada de los practicos y poder rendir examen final.
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Aprobacion de final: Examen individual oral.
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