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La presentacién efectuada por la Catedra Comercializacién |, mediants
la cual eleva a consideracion del Cuerpo el nuevo Programa Analitico de dicha
asignatura, para ser aplicado a partir del Periodo Lectivo 2016y

CONSIDERANDO:

Que se ha dado intervencién a las Comisiones de Implementacion vy
Seguimiento de Plan de Estudios de las carreras de Contador PUblico Nacional v
Licenciatura en Administracién, quienes se expiden aconsejando se apruebe dicho

programd;

Que puestc a consideracién del Cuerpo, se cuenta con el acuerdo
undnime de los Consejeros presentes;

POR ELLO :
EL H. CONSEJO DIRECTIVO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

# En su Sesién Ordinaria de fecha 14 de diciembre de 2016 #
RESUELVE:
Art. 1° Tener por aprobado el nuevo Programa Analitico de la asignatura

Comercializacion |, para ser aplicado a partir del Periodo Lectivo 2016, €l
que como ANexo forma parte integrante de la presente.-

Art, 2° Hagase saber y reservese en |a secretaria de Asuntos Academicos a sus
efectos.-
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e | Comercializacién |

| Licenciatura en Administracién de Empresas {Obligatoria)
' | Contador Publico Nacional (Optativa)

| Tercer Afio, LA 2014

RE|| Cuatro o Quinto Afio, Optativa, CPN 2010

i || 2do. Cuatrimestre

P LAN DE-”ESTLI ulns 1983 (LAE), 2014 (LA) y 2010 (CPN)

RESOLUC: PROGRAMA | 009-HCD-15

- | Plan 1983:

Administracion |. Los alumnos deberin tener aprobadas Contabilidad |,

-'. Algebra |, Administracion | y 5 (cinco) materias més.

Plan 2014:

| Todas las Materias Afio 1y Afio 2

: | Inscripciones: Pagina Web de la Facultad '
_ | Asistencia: Optativa a clases tedrico-practicas y obligatoria a clases

°| practicas. No obstante, la materia es una sola y por lo tanto en las

evaluaciones se incluyen temas vistos en ambos tipos de clases.
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I. CONTENIDOS MINIMOS (Segtin los indicados en el Plan de Estudios)

Tema 01. Marketing en un mundo cambiante.

Tema 02. Forjar relaciones duraderas.

Tema 03. Mercados de consumidores.

Tema 04, Mercado de negocios.

Tema 05, Segmentacidén, Mercado meta y Posicionamiento.
Tema 06, Producto. '

( \ ) Tema 07, Precio.
L Temna 08. Distribucién.
(i RS 09. Comunicacion
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1L, FUNDAMENTACION DE LA ASIGNATURA(Misidn que cumple |a materia dentro del Plan de
Estudios y la relacion y coordinacién de enfoques y conocimientos previos con otras asignaturas)

LA

R R "‘Importancia de'la Asignatura dentro del Plan de Estudios

Las contenidos de la materia Comercializacidn | permitirdn a los alumnos entender la funcidn de
comercializacién en la empresa, sus conceptos bdsicos y su aplicacidn a empresas del mundo real,
tanto del medio local, regional y nacional come internacional, permitiendo tener una vision general del
marketing moderno,

| El marketing o comercializacion tiene dos facetas: en primer lugar, se trata de una filosoffa, una

' actitud, una perspectiva o una orientacién administrativa que hace hincapié en la satisfaccion de los
clientes como misién de toda la organizacidn; en segundo lugar, el marketing es la funcion de la
organizacidn y el conjunto de procesos que sirven para poner en prictica esa filosofia.

El marketing también entrafia comprender que las organizaciones tienen conexiones con muchas
grupos de interés, entre ellos los empleados, los proveedores, los accionistas, los distribuidores, y
otros mas.

5e pretende que el alumno aplique todos los conocimientos adquiridos en la materia, mds los ya
adquiridos en el primer tramo de su carrera, de formacidn bdsica para el administrador, para la toma
de decisiones de marketing, en un contextocaracterizado por la innovacién tecnoldgica v la
globalizacion,

El I.icenmada en Admmsstrac!én 25 un profesmnal capamtadn tedrica y practicamente para tomar
decisiones y asesorar a nivel gerencial, asi como para elaborar e implementar paoliticas, sistemas y
precedimientos de administracidn en las distintas dreas funcionales de la organizacion, entre ellas, la
de marketing.

La Asignatura Comercializacién | le brinda al estudiante las herramientas necesarias para realizar los
primeros pasos en estos procesos de decision, capacitdndolo para desarrollar actividades de andlisis y
elaboracion de estrategias de comercializacion; determinacidn de mezcla de productos; determinacion
de politicas de precios; andlisis, disefio y evaluacidn de los canales de distribucion; y desarrollo de
estrategias de comunicacion. Le provee ademas un primer entendimiento del valor de la generacidn
de informacién a través de un primer acercamiento al proceso de investigacién de mercados.

.':-IArtlculatlﬁn con las materias correlativas’

Pre- mrreiatwas
Plan 1983: Administracién I, Contabilidad |, Algebra I, Administracidn | y 5 (cinca) materias mas.

Plan 2014: Todas las Materias Afio 1y Afio 2.

| La estructura del Plan de Estudios 2014, consta de un primer tramo o bloque de Formacion Basica

| Comiin, necesarla y suficiente para las distintas dreas y expresiones de la disciplina Administracion que
| se extiende a los cinco primeros cuatrimestres de cursado. La asignatura Comercializacién | forma

formacidn previa brindada por las asignaturas del primer tramo. De esta manera, puede comenzar a
desarrollar actividades de andlisis y elaboracion de estrategias y ticticas de comercializacién.
Pos-carrelativas:

Comercializacion Il: Los conceptos y herramientas adquiridas por el alumno le permitiran disponer de
informacion previa necesaria para la materia Comercializacién |I, cuyos temas predominantes son
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Marketing Estratégico, Investigacion de mercados y Marketing Integrado a la Organizacian Total.

S R o REELE .
La formaci O un proceso cantinuo y
constante de aprendizaje, facilitando la aplicacion de nuevos conocimientos a la realidad
organizacional,

En el dictado de Comercializacién | se hace mencién constantemente a lo aprendido en materias

previas asi como en materias del mismo afio, de modo de enfatizar la idea de que |a organizacién es un
mundo sistémico en donde todo estd relacionado y que el mejor resultado es |a sinergia entre todas

| las funciones arganizacionales.

Materias del Mismo Afig:

Comportamiento Organizacional, Taller de Legislacidn y Practica Impositiva, Estadistica |, Contabilidad |
Gerencial |, Taller Derecho del Trabajo y Seguridad Social, Organizacion Contahble de Empresas |,
Administracidn de Operaciones |. Comercializacion | estd ligada a las otras materias de tercer afio de la |
carrera de LAE/LA, puesto que la mayoria de los conceptos que se estudian en ellas tienen aplicaciéon |
para la toma de decisiones en las empresas referentes al drea de Marketing.

Materias de afios Anteriores:

Aunque las actividades de marketing de una organizacidn se centran en evaluar vy satisfacer las
necesidades de los consumidores, muchas otras personas, grupos y fuerzas interactian para moldear
la naturaleza de esas actividades. Entre esos factores, el mds importante es la organizacion misma,
cuya mision determina a qué se dedica y cudles son sus objetivos. Es importante el conacimiento
previo por parte del alumno de materias como Administracidn, Contabilidad Financiera y Gerencial,
Matematicas, Economia, Derecho Empresario y del Trabajo, Costos, Estadistica, Sistemas de

| Informacidn, Comportamiento Organizacional y Organizacion Contable de Empresas.

| El alumno, mediante la adquisicién de conocimientos de Marketing, complementa su formacidn
profesional basica, se relaciona y desarrolla las habilidades y destrezas en el analisis de casos reales
del mundo de los negocios.

Materias de afios Posteriores:

La carrera de Licenciado en Administracién tiene como objetivo la formacién de un graduado con
conocimientos, actitudes y habilidades suficientes para asumir una visién proactiva para el desarrollo
de las organizaciones, identificar, plantear y resolver problemas, formular y gestionar proyectos,
procesar y analizar informacidn, entre otras.

| Teniendo en cuenta que la asignatura Comercializacion | forma parte del tramo de Formacidn

| Profesional o Especifica de la carrera, en la materia se utilizan ejercicios y casos que a fin de promover
! el trabajo en equipo, la interaccidn grupal y el tratamiento interdisciplinario. Esta practica aplicada de
;“\[35 conceptos teoricos permite a los alumnos una preparacidn académica que le sirve de base para el
: adao de las materias posteriores del plan de estudios, construyendo sobre la provisién de una
FLatida base de la funcién comercial.
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Iv. OBJETIVOS DE LA ASIGNATURA

TR N T e S iy

L T e S U e I =
: :“-*4:':&%:3%’3&{]1!]@1“9;5 G $ﬂ£ﬂ1§§;lﬂ?lﬁ§lﬁﬁlﬂdm con el desarrollo global del alumna) |

* Claridad de conceptos basicos y comprensidn de las decisiones bdsicas de comercializacion,

* Indagar, obtener y aplicar la informacién para el andlisis y diagndstico comercial.

* Disefiar estrategias comerciales para situaciones especificas.

* Desarrollar tacticas comerciales apropiadas a situaciones especificas.

* Identificacién, en la practica, de las situaciones de marketing de una organizacién, andlisis critico de
las mismas y propuestas de mejora -si hiciese falta- a través del uso de herramientas especificas

* Trabajar en forma autdnoma aplicando los conceptos tedricos a situaciones pricticas,
desarrollando un sentido de criterio propio.

| ®= Buscar, procesar y analizar informacion procedente de fuentes diversas.

* Trabajar en equipo; identificar, plantear y resolver problemas.
*  Comunicar en forma oral y escrita.
* Propiciar la integracidn de las herramientas conceptuales y pricticas con otras disciplinas.

R S I e TR P B e TR - B o W ®
'b."' Objetivos Especificos nrelacion al segmento de conocimiento que compete a la materia)
AT 0y e T B TR v ; .

Rt
. SR L et

* Introduciral alumno en la cultura del Marketing, disciplina imprescindible para la supervivencia de
la organizacién, con y sin fines de lucro.

* Diferenciar el concepto de rentabilidad y lucro.

* Proveer un marco tedrico general que permita comprender los fundamentos del Marketing.

*  Presentar al Marketing como un sisterna total de acciones de negocios llevados a cabo por |
administradores y orientados a la satisfaccidn de necesidades.

* Aplicacion de los conceptos para la toma de decisiones acerca de distintas situaciones relacionadas
con la comercializacion de productos y/o servicios.

* Establecerla importancia de la creacidn de relaciones duraderas con los clientes,

* Analizar las relaciones de las organizaciones con su entorno y distinguir sus impactos.

* lIdentificar y distinguir las distintas formas de analizar el mercado, segmentarlo e identificar
cportunidades concretas para la empresa conforme sus capacidades.

* Analizar la manera en que los empresarios posicionan sus preductos para obtener la mayaor ventaja
competitiva en el mercado, '

* Reconocer un marketing operativo, equivalente a la dimensidn accidn de la gestion del marketing, |
basado en las estrategias de producto, precio, distribucién y comunicacion. :

*  Discutir sobre los desafios a la ética v a la responsabilidad social empresarial que las situaciones
comerciales pueden presentar,

* Entender el impacto de la digitalizacién y la globalizacién en los mercados de consumo, de negocio

v en los esfuerzos de marketing de las organizaciones.

}‘\féﬁ:}%'ﬁl V. CONTENIDOS Y HABILIDADES
é&t__ g P r T v b= =1 = TR HE,
\}#&‘gﬁégﬁs E : ic Orie HB'E";;“ﬁug:Ehﬁs
Wy o 1t S o e ) i
) R ald neiliarfajusteporintlacion et sliai -
Qi Notg: En coda tema se indica el capitulo correspondiente a la bibliografia basica: Kotler, Fhilip y Gary Armstrong:
“Maorketing. Versién para Latinoamérica”, 11° Edicidn, Pearson, Prentice Hall, México, 2007.
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-Capitﬁ

Enntenldus Cunceptuales

*  Marketing en un mundo cambiante: Que es Marketing, Direccion de marketing, Filosofias de
direccion de marketing,

* Definiciones Claves.

*  Modelo completo de Marketing. |

*  ElEntorno del Marketing. [

Contenidos Procedimentales: |

Asimilar los principales conceptos de marketing; entender a los clientes y el mercado; identificar los

principales elementos de una estrategia de marketing orientado al cliente; valor del cliente,

TEI'ILE yj,?z Mercados detansu%k ores y di ”"Neguclos L

Caprtﬁ[us.’:yﬁ R E‘ e :

Contenidos Conceptuales:

* Mercados de Consumidores: Modelos de comportamiento. Caracteristicas que afectan el
comportamiento de los consumidores. Proceso de decisidn del compradar.

* Mercado de Negocios: Caracteristicas. Principales tipos de situaciones de compra. Participantes en
el proceso de compra v principales influencias.

Contenidos Procedimentales:

Analizar 1a conducta del consumidor; identificar las etapas del proceso de compra vy las variables

tomadas en cuenta en cada etapa del proceso de compra; proponer acciones de marketing para

influenciar en cada etapa. Identificar las variables ambientales, analizar sus efectos individuales y

sinérgicos en el ambiente comercial en general y en particular en cada una de las variables del

marketing mix

Ca patuia 514, f

* Administracién de la Informacién de Marketing: Definicidn del sistema de informacién y sus partes.
Distribucian y usos de la infarmacidn,

* Pasos del proceso de investigacidn de mercados, Andlisis de la informacian,

Contenidos Procedimentales:

Entender los aportes de un sistema de inteligencia comercial; Interpretar los resultados de una

nwestigamdn de mercado y como los mismos pueden aportar nueva informacidn para la firma.
D" S-‘ e LR AT i ¥, d T

Tema N Segmentacmn élf\lq%erga o-Meta'y Posicinnamientu it

-u.-l i
)

Cnntenldus Conceptuales.
N 7 * Segmentacion de Mercados: Definicidn, Proceso y Variables de Segmentacién.
W ;5;5‘ " Mercados Metas: Definicion y Seleccién de mercados metas.

= wﬂ Posicionamiento: Definicion, Variables de Posicionamiento para obtener ventaja competitiva,

ﬁg‘ﬁ W Estrategias de Posicionamienta.
& * Introduccion al Marketing Mix.

W dgﬁi Contenidos Procedimentales:
‘5{’5@‘9 Afianzar los conceptos sobre segmentacién de mercados; Proponer criterios de segmentacion para los
Paging 5 de 11
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productos presentados en el caso; ldentificar mercados-meta; Disefiar posicionamiento/s propuesto/s;
Establecer lineamientos de la mezcla de marketing.

Tema Ne. 5: Producto, Ma;jgetin‘gfﬂe Servicios & DESEIIf_I:_ﬂ"{éE__ e |
Capitulos 8y 0. *Lﬂﬂ'i‘n- @g’-ﬁﬁ@. i s

Contenidos Conceptuales:

* Que es Producto. Clasificacién de productos,

* Estrategias de productos.

* Introduccidn al Marketing de Servicios.

= Marca.

* Estrategia de desarrollo de nuevos productos. Estrategia de ciclo de vida de los productos.
Contenidos Procedimentales;

Afianzar conceptos sobre producto; Identificar y analizar la estrategia de desarrollo de productos.
Introducir las particularidades del marketing de servicios. Presentar las estrategias de marca y los pasos
del desarml!n de nuevos producms

| * Estrategias generales de fijacidn de precios. Estrategia de fijacién de precios de nuevos productos.

Contenidos Conce ptuales
* Que es Precio. Factores a considerar al fijar precios. Métodos de Fijacion de Precios.

Estrategia de fijacion de precios de mezcla de productos. Estrategias de ajuste de precios. Cambio
de precios.
Contenidos Procedimentales:
Estudiar en profundidad el tema de fijacién de precios; Realizar una resefia de los factores internos v
externos gue son tomados en cuenta por la empresa para fijar los precios; Enumerar los diferentes
metodos de fijacidn de precios e identificar los utilizados por la empresa. Presentar alternativas de
estrategias de fuacmn de preclas

|®  Distribucidn fisica v logistica,

Contenidos Conmptua!es

" Que es Distribucién. Naturaleza de los canales de distribucion,

* Comportamiento y organizacién del canal.

* Decisiones de disefio del canal. Decisiones de administracion del canal.

" \entas por mayor ¥ por menor.

Contenidos Procedimentales:

Fijar los conceptos sobre Cadena de Consumo y Canales de Distribucién; Identificar los factores claves de
la estrategia de distribucion; Entender el rol de la logistica. Presentar formas de puntos de venta,

ke by

Tema N2 8: Comumcacmﬂ
Ca pitulﬁs 14 15 '.l' 15

g

Cnntenidus Cunceptuales.
*  (uees Comunicacidn. Proceso de Comunicacidn,

* Mezcla de Promocion: Publicidad, Promocién, Marketing Directo, Relaciones Fublicas y Venta
Personal.
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' Comunicaciones integradas de Mercado.

Contenidos Procedimentales:
Definir Comunicacién Comercial y Proceso de Comunicacién; Presentar las herramientas de la mezcla
pmmc:-r:l-:;:nai ¥ un modelo de Comumcaclunes Integradas de Mercadn

T

Tema N2 9: Market;ng en Ia'

Capltulu 18 AT EuvS 7

Contenidos Conceptuales

* Evolucién del Marketing con la incorporacion de las herramientas de |a era digital.

*  Nuevos roles del consumidor.

* Formatos de e-marketing.

Contenidos Procedimentales:

Presentar variedad y ampliacion de las aplicaciones del marketing frente a las herramientas digitales.

Revisar casos concretos de éxito y de fracaso. Despertar interés en una profundizacién en la formacion

| profesional futura.

Tema N2 ,10,,Et|r:a ¥ Respunsahllidad:ﬂcclal desde el Marketing

Capitulo20- s AT s e

Contenidos Conceptuales:

*  Etica en el Marketing.

" Responsabilidad Social Empresaria.

| Contenidos Procedimentales:

Explorar los limites del Marketing y |as diferentes posiciones gerenciales; Evaluar alternativas de

estrategias de RSE y sus formas de crear valor para el consumidor y para la empresa; Poner en

perspectiva todas las herramientas de la disciplina, entiendo como juegan entre ellas y afectan los

resultados de la empresa,

Tema N2/11: Marketing “lr}fégwf ado, Forjando Helacmnes Duraderas

Cap|tutusl‘25f1?'* : Eald e s

Contenides Conceptuales:

* Visionintegral del marketing en la empresa, desde su concepcién hasta su implementacién y
programa de CRM.

* Definicidn de valor y satisfaccidn de clientes. Retencidn de clientes.

Contenidos Procedimentales:

Experiencia integradora de aplicacidn concreta de las diferentes herramientas del Marketing a nivel

estratégico y tactico. Comprensidn y Valoracidn de las contribuciones de la disciplina a la creacién de

valor y beneficios. Presentacion del rol del CRM.

Terna N" 12'“Markeﬂng &Glnba ZBEIG_ S

Ca pftu!crig e '

Contenidos Conce ptuales

* Elentorno Global,

* Programa de Marketing Global,

Contenidos Procedimentales:

Comprension de los efectos de la globalizacién en el dmbito de la funcién comercial, desde el cambio del
| entorno, los patrones de comportamiento hasta el desarrollo del mix comercial,

Pagina 7 de 1
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* Capacidad de aplicar los conocimientos en la préctica.

* (Capacidad para organizar y planificar el tiempo.

* Desarrollo de habilidades bdsicas de investigacién comercial exploratoria.

* Habilidades en el uso de las tecnologias de la informacidn y de la comunicacion.

* Através del trabajo de cases, articulos y ejemplos de |a realidad local e internacional en las clases
practicas, en donde se produce un intercambio de diferentes ideas, puntos de vista, experiencias, y
validaciones conceptuales, se pretende aumentar el interés del estudiante haciendo de &l un
participante activo,

* {(apacidad para trabajar en equipo.

* Habilidades y destrezas para la comunicacién tanto oral como escrita.

"‘E'hliahl dades Aci ltuﬁinalesf{v,alo{eif amtudes Ej. mostrar interés, disposicién,
wresponsabilidad,tolerancia, ennducta ética; hprecmr valorar, aceptar, respetar, etc.)

Ser un profesional de Administracién implica la asuncidn de una determinada ética, valores, idealogia y
rasgos culturales distintivos que permitan realizar un examen interno permanente de los factores
externos economicos, politicos, sociales, tecnolégicos y naturales que para las organizaciones pueden
representar oportunidades y amenazas frente a cada situacidn puntual.

Por esas razones, en esta asignatura se propician valores y actitudes en nuestros alumnos, entre los
cuales se destacan: !
Respansabilidad

Comportamiento integro

Capacidad para trabajar con otros

Iniciativa en su sentido mds dindmico y creativo
Espiritu de curiosidad y superacidn permanente
Tolerancia

Puntualidad

Solidaridad

Cooperacldn

Respeto por las opiniones de los compafieros

Trabajo en equipo para investigar los casos propuestas

R R

S a/Bibliografialbasica’ .

Prentice Hall, (México, 2007)
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0070 bl Bibliografia complementaria . 0 0
* Lamb, Hair, McDaniel: Marketing, 72 Edicién, Cengage Learning,

(México, 2014)

*  Kerin, Roger, Hartley, Steven y Rudelius, William: Marketing, 112 Edicién, McGraw Hill, {(México,
2014)

* SantesmasesMestre, Miguel, Francisca Sanchez de Dusso, Graciela Kosiak de Gesualdo: Marketing.
Conceptos y Estrategias, 2° Edicion, Pirimide, (Madrid, 2004)

VIl. METODOLOGIA

LA, i ] L b DT b L Lo T e T 1T i : pat
ogia de ensefianza (clases expositivas, tedricas, practicas, tedrico-pricticas, aula

S T T e o e
', a. Metodol :
bajo en grupu,-:_sirnula’cmnes;-mnnogra fias, talleres, método de casos, ejercicios ete.)

Iyl DR
virtual, tra

Comercializacién | es una materia tedrico-prictica.

Las clases tedrico-practicas se dictan dos veces por semana y las préacticas una vez, En ambas clases, los
1
alumnos deben tener una conducta activa como paso necesario para su aprobacidn.

En las clases tedrico-practicas, se presentan primero las conceptos de forma estrictamente académica
de modo de respetar el principio de la vigilancia epistemoldgica. Luego se utilizan ejemplos de la vida
cotidiana y de la realidad comercial argentina como de otros mercados, de modo de fartalecer la
comprension del concepto tedrico. Se utilizan distintas técnicas como la presentacion magistral, |
comentarios sobre experiencias profesionales, la reflexién histdrica, ejemplos persanales del docente
y/o del alumno, juegos, videos, aplicaciones de tecnologia (aula virtual o cuestionarios on-line),
lecturas compartidas tanto de libros como de articulos en revistas de actualidad. Se administran
también tareas individuales opcionales a los alumnos, que se devuelven con comentarios relevantes,

En las clases précticas, se trabaja conejercicios y casos cortos, con la elaboracion y discusién de
propuestas y/o resolucion de problemas, de modo interactivo entre Profesor ¥ Alumno. Se alternan
ejercicios y casos de diferentes industrias y coberturas, gue proponen investigacion exploratoria en
campo, investigacion de datos secundarios, aplicacidn de conceptos y modelos, siempre trabajando en
equipo.Los alumnos forman grupos de entre 4 (cuatro) a 6 (seis) integrantes, a su voluntad. La Cdtedra
asigna a aquellos que no se hubieran integrado a un grupo.Los alumnos deben subir al campus las
resoluciones de los ejercicios/casos planteados, luego se discuten en las clases practicas y se sube la
solucion definitiva para su evaluacion. Todos los integrantes de un grupo son responsables de cumplir
con las exigencias que se establezcan para cada sesidn de Pricticos. En ellas se discuten los casos o
ejercicios previamente asignados aplicando diferentes modalidades de participacion. Al comienzo de
cada sesidn, los grupos que se elijan deben exponer las conclusiones a las que hubieran arribado en el
estudio y desarrollo del ejercicio/caso.

Los ejercicios y casos son tomados de la bibliografia principal, complementaria v de otras fuentes,
incluyendo creaciones de la Catedra.

WM aula virtual de la materia, en la cual se vuelca toda la informacién necesaria para el cursado, se |
brinda material de lectura y videos y se incorporan links de interés para la materia. Se administran
foros tematicos y de consulta.
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Se usa en especial el libro de Kotler y Armstrong, Marketing — Versién para Latinoamérica,como
bibliografia principal para toda la materia.

Como recursos diddcticos, tanto en las clases tedricas como en las practicas, se usa en primer lugar la
pizarra, se proyectan diapositivas con animaciones en Power Point, videos cortos e imagenes.

A veces se utilizan revistas y muestras fisicas de productos.

Se utiliza el Aula Virtual proporcionada por la UNT, con la plataforma Moodle, v los alumnas inscriptas
en la materia se inscriben también en el sitio, y desde alll se administra el listado de alumnos, se crean
grupos de trabajo, se envian mensajes individuales y grupales; se sube material de lectura, videcs ~,a
links a sitios de interés. Se habilitan foros para que los grupos realicen intercambios.

Las clases practicas se basan en la resolucidn de casos y ejercicios que se presentan a los alumnos en
forma escrita, v son subidos previamente al Aula Virtual. En la clase préctica, se presenta el caso con
| material audiovisual (generalmente son peliculas institucionales de empresas, cortos comerciales,
| etc.), y de esta manera, se entra en tema. Los alumnos, divididos en grupos, presentan sus
| resoluciones de los casos en forma oral y escrita, v se discuten las posturas, para luego llegar a una
solucidn final del caso.

Al cierre de la materia se utiliza un simulador en el laboratorio de informatica, sobre el cual los
alumnas trabajan en grupo, compitiendo entre ellos,

Se hacen devoluciones grupales e individuzles, en un esfuerzo de lograr un seguimiento personalizado
de cada alumno,

VIll.  EVALUACION

-

mRégimen de Ap[‘ﬁhatiﬁn ts," Artsi7 7y Bjeg‘*ﬂcadémim} L S i

3 LR T

REGIMEN DE APROBACION: “Régimen de promocidn sin examen final y régimen de aprobacidn con

examen final, incisos a) y c}”, seglin lo permite el Art. 8°, punto d, inciso ii, del Reglamento Académico
de la Facultad,

iy Momentn i ,,gfh

' Eua cio |al, an::a! final)

J a.g ?{@g;: pargiel finallie
etoac \.ra uac {ESI:['_!tH 018,
practu:a mdmdual grupai -mformeumanograﬂa etcl

Sobre el régimen de promocién sin examen final - dictado en 2do Cuatrimestre:
v' Asistencia al 75% de las clases practicas. Se toma asistencia.
=" Asistencia a clases tedrico-pricticas no obligatoria, Se toma asistencia,
ki Tres parciales, todos aprobados con 6 (seis). [art.8.a.ii.2].
S6le se recupera 1 examen parcial al final del dictado. Si desaprueba dos parciales, no recupera.
MNo hay recuperacidn por inasistencia.
Duracidn de parciales 90 minutos,

WE A
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[Sobre el régimen de aprobacién con examen final:

¥" Aprobar un examen final tedrico-préctico con ejercicio/caso de aplicacidn.
¥" Duracidn del examen 2.5 horas. '

En los parciales y exdmenes finales se incluyen todos los temas de lo materia, dictados en los distintas
clases y no dictados pero indicados como de estudio obligatorio. También se incluyen los temos
presentados en clases especiales, tanto de profesores como de empresarios o profesionales visitontes. |

@‘Wfi “"”“L
Mg. MARGARITA VELIZ DE ASSAF
SECRETARIA DE ASUNTOS ACKDENICCS
FACULTAD DE CIEMCIAS ECONDMICAS - LNT,
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