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FUNDAMENTACIÓN

Se puede reconocer la velocidad con que se producen los cambios en el mundo actual, y que los nuevos tiempos exigen seres humanos competentes.

El desafío de las Educación no sólo será el de facilitar la adquisición del conocimiento, sino de crear ámbitos donde los estudiantes desarrollen competencias personales y profesionales, es decir, promover el dominio de la capacidad de resolución de situaciones  simples y complejas, mediante la asociación de recursos movilizables como ser: conceptos, métodos, esquemas, modelos, formulación de hipótesis y procedimientos, formas específicas como analogías, trabajo de transferencias incluyendo repeticiones por experiencias pasadas y desarrollo de la creatividad e innovación para la resolución de situaciones singulares, adecuadas al momento y a la situación en forma eficaz y eficiente.

La Comisión de reformulación de diseño curricular del CETP adoptó el concepto de competencia como un aprendizaje construido, asociado al saber movilizar todos o parte de los recursos cognitivos y afectivos que  el individuo dispone, para enfrentar situaciones complejas, Familias de situaciones.

Definir la competencia como un “saber movilizar” puede producir confusión en la medida que la movilización de recursos cognitivos no constituye una destreza específica, es decir no existe un saber movilizar universal, pero también es cierto que cada vez que el sujeto se enfrenta a una situación compleja, no responde en forma totalmente espontánea, sino que se produce un proceso de adaptación en el que emplea esquemas ya creados.

Este proceso de construcción de la competencia permite organizar un conjunto de esquemas estructurados en red, los que movilizados facilitan la incorporación de nuevos conocimientos y su integración significativa a esa red.

Esta construcción implica operaciones y acciones de carácter cognitivo, socio-afectivo y psicomotor las que puestas en acción y asociadas a saberes teóricos o experiencias permiten la resolución de situaciones diversas.
A medida que se globalizan los mercados y la economía, las organizaciones han debido enfrentar a escenarios cada vez más competitivos. El éxito está dependido en gran parte de una buena y oportuna información, la que  ha sido y será necesaria para conocer la organización: planificar, controlar y optimizar su gestión, y por sobre todas las cosas, para tomar  decisiones. Por lo tanto resulta relevante obtener, procesar y analizar información interna de la organización y  la del contexto en la que la se desenvuelve. Por todo ello, es necesaria la formación de alumnos flexibles y autónomos, con capacidad para buscar, seleccionar e interpretar la información.

Acompañando los cambios tecnológicos y del mundo del trabajo, el Consejo de Educación Técnico Profesional (C.E.T.P.), propone Cursos de Educación Media Tecnológica y Profesional. Dentro de estos cursos se analiza un espacio optativo para aquellos alumnos que desean obtener un “plus” en su formación y/o capacitación. Es en este espacio donde se inserta la asignatura Elementos de Marketing, con una carga horaria de 2 (dos) horas semanales, equivalentes a 64 (sesenta y cuatro) horas anuales; donde los alumnos adquieran las competencias para desenvolverse en el ámbito social y laboral.

FUNDAMENTACIÓN DE LA ASIGNATURA 

El Marketing es una función comercial que integra la organización con el entorno utilizando técnicas específicas que ayudan a definir las necesidades insatisfechas de los consumidores
. Identifica las necesidades y los deseos de los consumidores, determina qué mercados meta pueda atender mejor la organización, y diseña productos, servicios y programas apropiados para atender a esos mercados. Sin embargo, el marketing es mucho más que una función aislada de los negocios: es una filosofía que guía a todas las organizaciones (públicas o privadas, con o sin fines de lucro), cuya meta es la búsqueda de la satisfacción de las necesidades humanas, forjando relaciones cargadas de valor económico o social. El departamento de marketing no puede alcanzar este objetivo por sí solo; debe colaborar estrechamente con otros departamentos de la compañía y asociarse a otras organizaciones del sistema de entrega de valor, a fin de proporcionar un valor superior a los clientes. Así pues, el marketing pide a todos los miembros de la organización que piensen en términos de los clientes y hagan todo lo que esté de su parte para crear y entregar un valor superior y satisfacción a los clientes o usuarios.

Muchas personas creen que el marketing es sólo publicidad o ventas. Sin embargo, el verdadero marketing no implica el arte de vender lo que se produce, sino más bien el arte de saber qué producir. Las organizaciones llegan a ser líderes del mercado cuando entienden las necesidades de los clientes o usuarios, y encuentran soluciones que atraigan a los consumidores por la superioridad de su valor, calidad y servicio. Si están ausentes el valor y la satisfacción por los clientes, ninguna forma de publicidad o ventas podrá compensar esa deficiencia.

El marketing está en todo nuestro alrededor, y todos necesitamos saber algo al respecto. No sólo las compañías manufactureras, mayoristas y minoristas usan marketing, sino también todo tipo de organizaciones e individuos. Abogados, contadores y médicos usan marketing para administrar la demanda de sus servicios, y lo mismo hacen los hospitales, museos, y los grupos artísticos. Ningún político es capaz de conseguir los votos que necesita, y ningún centro vacacional puede conseguir a los turistas que requiere, sin crear y poner en prácticas planes de marketing.

Los miembros de todas las organizaciones necesitan saber cómo definir y segmentar un mercado, y cómo ocupar una posición sólida mediante el desarrollo de productos y servicios que satisfagan las necesidades de los segmentos elegidos. También deben saber cómo fijar los precios, y cómo seleccionar y manejar intermediarios que pongan sus productos al alcance de sus clientes. Por otra parte, es necesario saber cómo anunciar y promover los productos para que los clientes sepan de su existencia y los deseen. Es evidente que las personas de marketing necesitan una amplia gama de habilidades para detectar, atender y satisfacer las necesidades de los consumidores.

Los estudiantes necesitan saber de marketing en su papel como consumidores y ciudadanos. Alguien siempre trata de vender o divulgar algo, así que se necesita reconocer los métodos que usan. Cuando los estudiantes ingresan en el mercado laboral, deben llevar a cabo investigación de mercados para encontrar las mejores oportunidades y la mejor manera de “promocionarse” a posibles empleadores.

En resumen, los educando, -como integrantes de la sociedad- deben integrar el concepto de marketing con el objetivo de buscar su propio espacio y desarrollar su rol de ciudadano comprometido económica y socialmente, buscando su desarrollo económico y su inserción en la estructura social.

OBJETIVOS Y COMPETENCIAS

OBJETIVOS GENERALES

· Construir su propia actitud para el empleo (en forma dependiente e independiente) para  generar las competencias mínimas requeridas.

· Desarrollar competencias cognitivas, tecnológicas y actitudinales.

· Efectuar gestiones administrativas con calidad de servicio.

· Enfrentar la obsolescencia tecnológica. Asumir los cambios como un desafío constante y permanente de la realidad. 

· Incorporar y valorar el concepto de cliente interno como elemento importante a nivel organizacional.

· Este curso debe adoptar un enfoque práctico y gerencial hacia el marketing. El mismo debe ofrecer ejemplos prácticos y aplicaciones, y mostrar las principales decisiones que los gerentes de marketing enfrentan en su lucha por equilibrar los objetivos y recursos de la organización por un lado, y las necesidades y oportunidades del  mercado por el otro.

COMPETENCIAS  FUNDAMENTALES
Competencias Comunicativas:
· Manejo y dominio de la expresión e interpretación (oral y escrita), que le permitan un relacionamiento amplio tanto a nivel interno de la empresa como con el ambiente externo.

· Manejo y dominio de las relaciones interpersonales.

Competencias expresivas:

· Manejo y dominio de diferentes códigos de expresión y comunicación, acordes con las nuevas tecnologías de comunicación e informáticas (incorporando las Tic’s).

· Desarrollo de la creatividad que le posibilite generar respuestas innovadoras.

· Desarrollo de las capacidades de planificación, organización, dirección, coordinación y control que le permitan operar, interactuar e influir sobre el medio donde se desenvuelve.

Competencias matemáticas:
· Utilización de los recursos tecnológicos y conocimientos básicos de matemática para aplicarlos en la resolución de situaciones problema.

Competencias socio-culturales:
· Asumir el concepto de que la ética es importante para el desarrollo sostenido de una organización.

· Fomentar el respeto a los compromisos asumidos, como mecanismo indispensable en el desarrollo comercial.

· Comprender que lo único permanente son los cambios, y por lo tanto adaptarse a ellos.

· Comprender la importancia del trabajo en equipo, y aceptar las decisiones individuales.

· Identificar de los valores comunes a la organización y a la sociedad en su conjunto y su ampliación en la responsabilidad social de las organizaciones.

· Desarrollar habilidades para el trabajo en equipo.

· Asumir su rol como ciudadano comprometido con el sistema democrático.

· Desarrollo de habilidades para la investigación.

· Fomentar la iniciativa y la creatividad.
OBJETIVOS  ESPECÍFICOS
· Distinguir el Marketing como la filosofía fundamental para alcanzar el éxito de las organizaciones (cualquiera sea su finalidad, estructura, tamaño y origen) en el competitivo mundo actual.

· Enumerar, analizar y aplicar las variables del Marketing Mix (4 P’s) en un proceso educativo integrado tanto teórico como práctico, a través de análisis de situaciones reales.

Para alcanzar estos objetivos será imprescindible desarrollar las siguientes competencias específicas:

· Comprender el Marketing como filosofía y actividad humana.

· Comprender e incorporar la terminología del marketing.

· Saber cómo realizar una correcta investigación de mercados.

· Dominar el proceso de la toma de decisiones de los diversos tipos de compradores.

· Medir y pronosticar la demanda.

· Segmentar mercados de acuerdo a las variables a utilizar y criterios apropiados.

· Comprender las variables del Mix de Marketing (Producto, Precio, Plaza y Publicidad), y resolver situaciones en función de él.

· Comprender que los conocimientos adquiridos son aplicables cualesquiera sea el tipo de organización y la situación que presente la misma.

· Asimilar los conceptos fundamentales del Marketing.

· Ubicar y delimitar la función de un Departamento de Marketing en la empresa.

· Reconocer las principales variables del Marketing y las relaciones existentes entre ellas.

· Aplicar los conocimientos adquiridos, a la gestión de las organizaciones.

SUGERENCIAS  METODOLÓGICAS

Es recomendable:

· Realizar el desarrollo del curso a través de la exposición interactiva de los temas por parte del docente introduciendo elementos cuestionadores a efectos de que los alumnos participen y discutan formando sus propias opiniones, como elemento fundamental para internalizar en cada alumno los conceptos presentados a su consideración.

· Proponer trabajos individuales y grupales que permitan la discusión interactiva.

ORGANIZACIÓN Y SECUENCIACIÓN DE LOS CONTENIDOS

Criterios

Los contenidos a desarrollar están determinados por las competencias que los alumnos deberán lograr al finalizar el año lectivo. 

El orden en que se presentan los mismos  considera que el camino apropiado es ir de los conocimientos generales a los particulares.

La enumeración de los contenidos que se presenta, no implica en modo alguno, una organización y secuencia inamovibles, sino que es una guía que podrá adecuarse a las realidades del aula o del contexto.

Con la selección realizada de contenidos se pretende que los alumnos adquieran las competencias fundamentales y específicas vinculadas al marketing y a la comercialización.

Los contenidos de la asignatura vienen explicitados en unidades temáticas y,  en una secuencia  que  cada docente adecuará para conseguir los objetivos propuestos,  teniendo en cuenta los recursos, capacidades, motivaciones e intereses del alumnado y del contexto social. 

La propuesta de secuenciación de las diferentes unidades, será la siguiente:

Unidad 1: Concepción del Marketing

Unidad 2: Ambientes de Marketing

Unidad 3: Investigación de Mercados y Sis-temas de Información

Unidad 4: Comportamiento del consumidor

Unidad 5: Medición  y  pronóstico de la de-manda

Unidad 6: Segmentación  de Mercado y Po-sicionamiento.

Unidad 7: Producto y Precio

Unidad 8: Publicidad y Plaza

Para su posterior desarrollo se subdividen según su importancia, grado de dificultad y extensión relativa, con un carácter abierto y flexible.

En siguientes apartados se abordan las propuestas metodológicas para llevarlas a cabo

Unidad Temática 1 - Concepción del Marketing

Competencias específicas:

· Definir Marketing y exponer sus conceptos centrales.

· Definir qué es Dirección de Marketing y examinar las formas en que el responsable de marketing maneja la demanda y forja relaciones redituables con los clientes.

· Comparar las filosofías de la Dirección de Marketing.

· Analizar los principales retos que enfrentan los responsables de marketing en el nuevo siglo.
Contenidos conceptuales:

1. Comprensión del Marketing

· ¿Qué es el marketing? 

· Necesidades.

· Deseos. 

· Demanda. 

· Productos. 

· Intercambio. 

· Transacciones. 

· Mercados.

· Administración de Marketing. 

· Filosofías de la administración de Marketing.

Carga horaria: 4 horas

Unidad Temática 2 - Ambientes de Marketing

Competencias específicas:

· Describir las fuerzas del entorno que afectan la capacidad de la empresa para servir a sus clientes.

· Explicar cómo cambios en los entornos demográficos y económicos, afectan las decisiones de marketing.

· Identificar las principales tendencias en los entornos natural y tecnológico de la empresa.

· Explicar los cambios claves en los entornos político y cultural.

· Analizar cómo pueden responder las empresas a los ambientes de marketing.

Contenidos conceptuales:

2. Ambientes de Marketing

· Microambiente de Marketing

· Macroambiente de Marketing

Carga horaria: 2 horas

Unidad Temática 3 – Investigación de Mercados y Sistemas de Información
Competencias específicas:

· Explicar la importancia de la información para la compañía.

· Definir el Sistema de Información de Marketing y analizar sus partes.

· Delinear los pasos del proceso de Investigación de Mercados.

· Comparar las ventajas y desventajas de diversos métodos para recabar información.

Contenidos conceptuales:

3. Investigación de Mercados y Sistemas de Información

· Sistema de información de marketing.

· Evaluación de las necesidades de información. 

· Desarrollo de la información. 

· Muestreo. 

· Interpretación e informe de los resultados.

Carga horaria: 8 horas

Unidad Temática 4 – Comportamiento del consumidor
Competencias específicas:

· Definir el mercado del consumidor final y construir un modelo sencillo del comportamiento de estos consumidores.

· Analizar los factores que más influyen en el comportamiento de compra de los consumidores finales.

· Enumerar y entender las etapas del proceso de decisión del comprador.

· Describir el proceso de adopción y difusión de nuevos productos.

Contenidos conceptuales:

4. Comportamiento del consumidor

· Escala de necesidades de Maslow.

· Modelo de la conducta del consumidor. 

· Principales factores que influyen en la conducta del consumidor. 

· Identificación de los compradores y el proceso de decisión de compra

Carga horaria: 6 horas

Unidad Temática 5 – Medición y pronóstico de la demanda
Competencias específicas:

· Enumerar y distinguir los diferentes mercados hasta llegar al mercado meta.

· Analizar y medir el comportamiento actual del mercado.

· Definir y comparar los diversos métodos para realizar el pronóstico de la demanda.

Contenidos conceptuales:

5. Medición y pronóstico de la demanda

· Definición del mercado. 

· Medición de la demanda actual de mercado. 

· Pronóstico para la demanda futura.

Carga horaria: 4 horas

Unidad Temática 6 – Segmentación de mercado y posicionamiento
Competencias específicas:

· Definir los pasos del marketing meta: segmentación de mercados, determinación de mercados meta y posicionamiento en el mercado.

· Enumerar y analizar los principales niveles de segmentación de mercado y las bases para segmentar los mercados de consumidores e industriales.

· Explicar cómo las compañías identifican los segmentos de mercado atractivos y escogen una estrategia de cobertura de mercado.

· Debatir como las compañías pueden posicionar sus productos para obtener una ventaja competitiva máxima en el mercado.

Contenidos conceptuales:

6. Segmentación de mercados y posicionamiento.

· Segmentación del mercado. 

· Selección del mercado meta. 

· Posicionamiento.

Carga horaria: 4 horas

Unidad Temática 7 – Producto y Precio

Competencias específicas:

· Definir producto y las principales clasificaciones de productos y servicios.

· Describir las funciones de asignación de marcas a productos y servicios, de empaque/presentación, de rotulado y de servicio de apoyo a productos.

· Analizar y discutir la existencia de las marcas y sus bondades.

· Explicar las decisiones que las compañías toman al desarrollar líneas y mezclas de productos.

· Identificar las características que afectan el marketing de servicios.

· Analizar las consideraciones de marketing adicionales que los servicios requieren.

· Describir y analizar las etapas del ciclo de vida de los productos.

· Identificar y definir los factores internos y externos que afectan las decisiones de fijación de precios de una compañía.

· Contrastar los enfoques de fijación de precios generales.

· Describir las principales estrategias para fijar los precios de productos imitadores y nuevos.

· Analizar los aspectos claves relacionados con la iniciación de cambios de precios y la respuesta a ellos.

Contenidos conceptuales:

7. Producto y Precio

· Producto

· ¿Qué es un producto? 

· Decisiones relativas a la marca. 

· Decisiones de empaque. 

· Ciclo de vida.

· Precio

· Enfoques generales. 

· Estrategias

· Elasticidad del precio.

Carga horaria: 20 horas

Unidad Temática 8 – Publicidad y Plaza

Competencias específicas:

· Definir los papeles de la publicidad, la promoción de ventas y las relaciones públicas dentro de la variable publicidad.

· Describir las principales decisiones que intervienen en el desarrollo de un programa de publicidad.

· Explicar cómo se idean e implementan las campañas de promoción de ventas.

· Explicar por qué las compañías usan canales de distribución y describir las funciones que esos canales desempeñan.

· Analizar la forma en que interactúan los miembros del canal y cómo se organizan para efectuar el trabajo del canal.

· Identificar las principales alternativas de canales que dispone una compañía.

· Explicar las funciones de los minoristas y mayoristas en el canal de distribución.

Contenidos conceptuales:

8. Publicidad y Plaza

· Publicidad

· Pasos para el desarrollo de una comunicación eficaz

· Elección de un mensaje

· Elección de los medios

· Principales decisiones en la promoción de ventas

· Selección de los instrumentos de la promoción de ventas.

· Plaza

· Naturaleza de los canales de marketing

· ¿Por qué se usan intermediarios?

· Funciones de los canales de distribución

· Números de niveles de canal.

· Decisiones sobre la distribución física

· Naturaleza y objetivos de la distribución física

· Procesamiento de pedidos

· Almacenamiento

· Transporte

Carga horaria: 16 horas

PROPUESTA METODOLÓGICA.

Introducción

Es recomendable que se utilicen diversas propuestas  metodológicas  debido a que: a) no existe un único método de enseñanza; b) distintos tipos de contenidos necesitan formas de enseñanza diferentes; c) la diversidad de cada grupo de alumnos, implica distintas formas de enfocar el proceso    de   enseñanza-aprendizajes; y d) las características particulares de cada docente y su forma de interactuar con el grupo, condiciona la elección de los métodos de enseñanza.

En cuanto a la metodología a seleccionar, ésta debe facilitar el trabajo autónomo de los alumnos, potenciando las técnicas de indagación e investigación, así como las aplicaciones y transferencias de lo aprendido a la vida real.

Estrategias de Enseñanza

Se aconseja la utilización de estrategias tanto de carácter expositivo como de indagación a fin de facilitar el desarrollo de conceptos muy variados a un alumnado muy diverso.

Expositivas:

· Presentaciones orales o escritas de los contenidos en desarrollo.

· Es deseable que al inicio de cada unidad realizar una “lluvia de ideas” con el fin que los alumnos manifiesten sus conocimientos previos acerca de los nuevos contenidos a desarrollar.

· Estas estrategias serían adecuadas en la etapa de introducción de la asignatura con el fin de mostrar al alumno una visión global de la misma.

De indagación: 

El aprendizaje es construído por el alumno a través de las técnicas de investigación e indagación.

Con esta técnica se obtienen aprendizajes en el plano procedimental y actitudinal.

Se propone la realización de un trabajo integrado de autoaprendizaje tonel objetivo de valorar el desempeño de las competencias propuestas para el Programa de elementos de Marketing.

Dicho trabajo pretende que los alumnos sean capaz de analizar un producto (bien o servicio), asignarle a su entender el precio integrando los factores internos y externos, teniendo en cuenta los diversos enfoques a la hora de fijar el mismo. De acuerdo a las situaciones coyunturales del momento, manejar las estrategias de cambio de precio adecuadas, de qué forma comunicaría el mismo, y qué medios y formas son a entender del alumno más eficaces y eficientes para hacer llegar el producto a manos del consumidor.

PROPUESTA DE EVALUACIÓN 

La evaluación será continua y formativa y a su vez diagnóstica, procesual y final.

Abarcará contenidos conceptuales, procedimentales y actitudinales; y fundamentalmente  los objetivos programáticos, las competencias y la metodología a aplicar.

Se utilizará como retroalimentación en el proceso enseñanza-aprendizaje predominando el uso de evaluaciones cualitativas.

Implicará la obtención de información suficiente que permita el análisis reflexivo y consecuente juicio valorativo, a los efectos de lograr una toma de decisiones conducente al mejoramiento de sujetos y acciones evaluadas.

Se valorará el trabajo individual y el trabajo en equipo. 
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