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SANTA FE, 23 de noviembre de 2017 

 

 

 

VISTO las actuaciones por las cuales se eleva propuesta de 

modificación del programa de la asignatura COMERCIALIZACIÓN de 

la carrera de Contador Público Nacional, y 

CONSIDERANDO: 

QUE la propuesta de programa presentada responde a una 

necesidad de actualizar ciertos contenidos de la asignatura y de introducir 

determinadas modificaciones en la estructura de las unidades temáticas, a 

los fines de facilitar el ordenamiento y seguimiento de los contenidos 

disciplinares, 

 POR ELLO y teniendo en cuenta el despacho de la Comisión de 

Enseñanza, 

 

EL CONSEJO DIRECTIVO DE LA FACULTAD 

DE CIENCIAS ECONÓMICAS 

RESUELVE: 

 

ARTÍCULO 1º.- Aprobar el programa de la asignatura 

COMERCIALIZACIÓN de la carrera de Contador Público Nacional, que 

incluye denominación de la asignatura, régimen y modalidad de cursado, 

propuesta de enseñanza, carga horaria, objetivos generales, programa 

analítico, cronograma, bibliografía y sistema de evaluación y promoción,  

que se adjunta a las presentes actuaciones. 

 

ARTÍCULO 2º.- Disponer la vigencia del mencionado programa para el 

dictado de la asignatura a partir del Primer Cuatrimestre del año 2018 y 

su aplicación en los exámenes finales a partir del Segundo Turno de 

2018. 

 

ARTÍCULO 3º.- Inscríbase, comuníquese, tómese nota y archívese. 

 

RESOLUCIÓN C.D. Nº 961/17 
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS 

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL LITORAL 

 

COMERCIALIZACIÓN 

PROPUESTA PROGRAMA AÑO 2018 

CARRERA: Contador Público Nacional  

REGIMEN DE CURSADO: Cuatrimestral 

MODALIDAD DE CURSADO: Presencial 

CARGA HORARIA: 70 horas 

OBJETIVOS 

Que el alumno logre las competencias necesarias para: 

• Conocer los fundamentos básicos de la orientación de marketing en 
la gestión de las empresa, las herramientas para implementarlo y los 
esquemas normativos que los regulan. 

• Diseñar los sistemas de información vinculados con la gestión de 
marketing. 

• Colaborar en la fijación de objetivos, diseño de estrategias de 
marketing y elaboración de programas comerciales. 

METODOLOGIA DE ENSEÑANZA 

 
Las clases son teórico- prácticas. El trabajo en grupos es el eje del 

cursado de la materia. En cada comisión se conformarán equipos de 4 o 
5 alumnos, para realizar las actividades durante todo el cuatrimestre. 

La cátedra utiliza un conjunto de técnicas con el objetivo de trasmitir 
conocimientos y de desarrollar habilidades tales como análisis, 
fundamentación, búsqueda de información, expresión oral y escrita, etc. 
Entre ellas se destacan: 

▪ Exposición dialogada. 

▪ Desempeño de roles 

▪ Exposiciones orales de los alumnos 

▪ Resolución de ejercicios y casos. 

▪ Profundización de temas teóricos con la presentación de un Informe 
de lectura. 



▪ Uso de Internet para búsqueda de información en distintas fuentes: 
publicaciones, videos, datos estadísticos, etc.  

▪ Uso del Aula Virtual de la cátedra, en la plataforma del Centro de 
Telemática de la  U.N.L. 

▪ Una actividad extra-aula de carácter grupal para aplicar los 
conocimientos en una organización real o sector de la economía. El 
trabajo de aplicación se realizará durante el cuatrimestre, con 
presentación oral de los resultados en una clase abierta. 

 

PROGRAMA DE ESTUDIO  

Unidad Temática I - Fundamentos de Marketing 

Tema 1. Marketing. Conceptos básicos. Evolución. Aplicación, 
naturaleza y alcance del marketing. Definición de Marketing. El 
Marketing como sistema de intercambios. La creación de valor.  

Tema 2. Marketing estratégico y operativo. La orientación al mercado 
como fuente de ventaja competitiva. La responsabilidad social en el 
marketing.  

Tema 3. Dirección Comercial. La función comercial en la empresa. El 
sistema comercial. Instrumentos del Marketing. Análisis del micro y 
macroentorno. Competencia.  Normativa e instituciones comerciales. 

Unidad Temática II - Mercado  

Tema 1. Mercado: concepto y límites. Clasificación de los mercados. 
Análisis de la estructura del Consumo/Demanda. El Mercado de 
Consumo Argentino. 

Tema 2. Mercado de referencia y mercado objetivo. Importancia de su 
definición. 

Tema 3. Segmentación de Mercado. Utilidad de la herramienta. Macro y 
microsegmentación. Criterios de segmentación.  

 

Unidad Temática III- Demanda 

Tema 1. El análisis de la demanda y la toma de decisiones comerciales. 
Análisis cuantitativo de la demanda. Previsión de la demanda. Técnicas 
de previsión: analíticas y estadísticas. 

Tema 2. Análisis cualitativo de la demanda. El comportamiento del 
consumidor final y organizacional.  

Tema 3. El consumidor final. Proceso de decisión de compra. Factores 
internos y externos que influyen en el proceso. 

Tema 4. La compra organizacional. Proceso de decisión de compra. 
Modalidades. 

IV -  La investigación comercial 

Tema 1. El sistema de información de marketing.  Funcionamiento del 
sistema. Utilidad para la función comercial. Vinculación con la 
investigación comercial. 

Tema 2. La investigación comercial. Concepto e importancia. 
Planificación de la investigación. Etapas del proceso de investigación. 
Diseño de la investigación. Presupuesto.  



V- La planificación comercial en el marco de la Estrategia 
Empresaria 

Tema 1. El marketing estratégico y su vinculación con la formulación de 
estrategia empresaria. Plan de negocio. 

Tema 2. El plan de marketing: contenidos, requisitos y estructura.  

Tema 3. El proceso de planificación comercial. Análisis de situación. 
Diagnóstico estratégico. Las decisiones estratégicas de marketing: 
objetivos y estrategias de segmentación, posicionamiento, crecimiento y 
competitivas. El programa comercial. Decisiones del mix comercial. 

Tema 4. Evaluación, implementación, organización y control de la 
estrategia comercial. 

VI – Decisiones del mix comercial: Producto 

Tema 1. Conceptos de producto. Clasificación. Caracterización de 
bienes y servicios. Cartera de Productos. Diferenciación. 

Tema 2. Identificación del producto: Marca, envase y etiquetado. 
Estrategias de marca. El valor de la marca. Propiedad comercial e 
industrial. Derecho marcario. 

Tema 3. Imagen, identidad y  posicionamiento de productos y marcas 

Tema 4. Nuevos productos. Planificación. Proceso  de difusión y 
adopción. Ciclo de vida del producto. Fases y estrategias. 

VII- Decisiones del mix comercial: Precio 

Tema 1. Concepto de precio. Importancia para la estrategia comercial.  

Tema 2. Condicionantes internos y externos en la fijación de los precios. 

Tema 3. Métodos de fijación de precios basados en los costos, en la 
competencia y en el mercado.  

Tema 4. Diseño de las estrategias de precios. Fijación de precios para 
nuevos productos. Fijación de precios en la cartera de productos. 
Ajustes y fijación de precios dinámica. Precios en períodos 
inflacionarios. 

VIII- Decisiones del mix comercial: Distribución 

Tema 1. La Distribución como instrumento del Marketing. Funciones. 

Tema 2. Canales de distribución. Intermediarios. Diseño y selección de 
Canales. Relaciones entre los miembros del canal. Sistemas integrados 
de marketing. 

Tema 3. Distribución física y logística. Funciones y objetivos. 

Tema 4. Formas contractuales ligadas a la presencia en el mercado: 
distribución, franquicia, concesión, agencia, y otros. 

Tema 5. La distribución comercial. Comercio mayorista y minorista. 
Internet como canal de distribución. Comercio electrónico. 

 
 IX: Decisiones del Mix Comercial: Comunicación 

Tema 1. La comunicación como variable de marketing y la 
Comunicación Integrada de Marketing (CIM). Marco regulatorio de las 



comunicaciones de marketing. 

Tema 2. Las herramientas de comunicación: Venta personal, Publicidad, 
Promoción de ventas y Relaciones públicas. 

Tema 3. La estrategia de comunicación. Fines y objetivos. Selección del 
mix integrado de comunicación.  Medios de comunicación. 
Determinación del presupuesto. Diseño y planificación de la 
comunicación. Medición de la eficacia. 

Tema 4. Formas de comunicación derivadas del MKT on-line: Publicidad 
en Internet.  Emailing.  La web corporativa.  La web 2.0.  Marketing 
móvil. Impactos y desafíos de las nuevas tendencias.  

 

CRONOGRAMA 

 
UNIDAD 

N° de 
CLASES 

I Fundamentos de Marketing 4 

II Mercado 2 

III Demanda 3 

IV La Investigación Comercial 2 

V La Planificación Comercial en el marco de la 
Estrategia Empresaria 

3 

VI Decisiones del mix comercial: Producto 2 

VII Decisiones del mix comercial: Precio 2 

VIII Decisiones del mix comercial: Distribución 2 

IX Decisiones del mix comercial: Comunicación 2 

Controles y Defensa oral de los trabajos 4 

TOTAL 26 
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PROMOCIÓN Y EVALUACIÓN  

La asignatura ofrece dos modalidades de cursado y evaluación: 

1) Sistema de Promoción por Evaluación Continua y 2)  Sistema con 

Evaluación Final.  

1) Sistema de Promoción por Evaluación Continua 

El sistema de evaluación promocional requiere que el alumno 

cumpla con una asistencia mínima del 80% a las clases presenciales y 

realice distintas actividades pautadas por la cátedra  durante el cursado 

de la asignatura.    

Las instancias a cumplir para promocionar la asignatura son:   



1. Tres evaluaciones parciales de carácter teórico- práctico, en 

forma escrita, que integren los contenidos del programa a lo 

largo del cuatrimestre, siendo por lo menos una de ellas 

individual. Ponderación 70% 

2. Una actividad extra-aula de carácter grupal, sobre tema a definir 

que permita aplicación de los conocimientos impartidos y cuyo 

desarrollo se realizará durante el cuatrimestre. Ponderación 20% 

3. Exposiciones orales, resolución de casos, role-playing, 

participación en Foros. Ponderación 10% 

Régimen de promoción:  

1) Para promocionar la asignatura el alumno debe obtener como 

mínimo 70 puntos, como resultado del promedio ponderado de los 

puntajes obtenidos en las actividades indicadas previamente. La 

calificación correspondiente a 70 puntos será 6 - Aprobado. 

2) El alumno que obtenga como resultado del promedio ponderado, un 

puntaje entre 60 y 70 puntos tendrá una calificación 5 - Insuficiente. 

En este caso le corresponde la categoría de alumno regular, en las 

condiciones del Régimen de Enseñanza de la Facultad.  

3) El alumno que obtenga como resultado del promedio ponderado un 

puntaje inferior a 60 puntos, tendrá una calificación 4 o menor- 

Insuficiente. En este caso le corresponde la categoría de alumno 

libre y rinde con el Sistema con Evaluación Final. 

2) Sistema con Evaluación Final 

Los alumnos que adopten este sistema, deberán rendir un único 

examen final escrito, que tiene una parte teórica y una parte práctica. La 

nota final surge del promedio del puntaje obtenido en cada una de las 

ellas. Para la aprobación de la asignatura se requiere que ninguna de 

las partes en forma individual tenga un puntaje inferior a 70 puntos. 

 
 

 


