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Planificacion Anual 2024

Espacio Curricular: GESTION DE CLIENTES
Docente: Lic. Claudia Rosanna Carvajal
Curso: 7° “A”

Propésitos:

Una adecuada Gestion de Clientes es fundamental para el éxito de cualquier organizacién, sea grande o
pequefia, lucrativa o no, nacional o global. Esto implica colocar al consumidor en el centro del marketing.

El marketing de hoy se refiere a la creacién de valor para el cliente y el establecimiento de relaciones
provechosas para los consumidores. Primero busca entender las necesidades y deseos del consumidor,
determinando cuales son los mercados meta que la organizacién puede atender mejor, y desarrollando una
propuesta de valor convincente mediante la cual la organizacién pueda atraer o incrementar el nimero de
consumidores valiosos. Si la organizacion hace bien lo anterior, obtendra las recompensas en términos de
participacién de mercado, utilidades habituales de los clientes, también se requiere de acciones social y
ambientalmente responsables que satisfagan las necesidades inmediatas y futuras de los clientes y de la
empresa.

La Gestién de Clientes supone el desarrollo de las operaciones de seleccién y analisis de mercados potenciales,
de comercializacion de productos y/o servicios y de atencidén de posventa. Estos procesos no soélo operan en
respuesta a las demandas de los clientes, sino que se deben anticipar a ellas para brindar un mejor producto
ylo servicio y para mejorar y/o mantener su participacion en los mercados.

Itinerario Formativo:
Con 5° afio: Se articula con “Investigacion de Mercados” y “Operaciones Comerciales”.
Con 6° afio: No se articula con ningin Espacio Curricular.

Capacidades Generales y Especificas:

Generales:

Comunicaciéon

Resolucién de Problemas
Pensamiento Critico

Trabajo con Otros

Aprender a Aprender
Responsabilidad y Compromiso
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Especificas:
Con el desarrollo del médulo se espera que los alumnos sean competentes para:
» Promover situaciones de aprendizaje para que el estudiante pueda comprender en forma sistémica las
funciones y la importancia del Marketing para las organizaciones y la sociedad.
» Proponer actividades en las que el estudiante pueda analizar e interpretar la mezcla de mercadotecnia
y sus estrategias.
» Incorporar situaciones de aprendizaje para que el estudiante pueda visualizar y entender la importancia
del marketing sustentable.
» Incentivar la redaccién y exposicion de trabajos en el que los adolescentes utilicen el lenguaje
especifico aprendido aplicandolo a situaciones planteadas.
» Plantear trabajos en equipo a fin de que los educandos realicen la distribucion de tareas, asignando
responsabilidades, incentivando el trabajo con el otro, la comunicacion, la solidaridad, la empatia, la
unidad en la toma de decisiones, con el objetivo de lograr el resultado esperado.
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Contenidos:
CAPACIDAD 1

Comercializacion. Concepto. Necesidades, deseos y demandas. Evolucion del concepto de comercializacion.
Funciones de marketing. El marketing en el nuevo siglo: El auge de la tecnologia de la informacion. Marketing
por internet. Marketing global. Marketing en las organizaciones sin fines de lucro. Calidad en marketing.
Planeacion estratégica. Concepto. Definicion de misién. Fijacion de objetivos y metas de la empresa. Disefio
de la cartera de negocios. El proceso de marketing, pasos del mismo. Organizacién y control de
comercializacion. Control de marketing.

Critica social contra el marketing: Practicas de marketing que perjudican a los consumidores individuales, a la

sociedad en su conjunto y a otros negocios.

El entorno del marketing. El micro-entorno. Concepto y limites del mercado en el que actlta la organizacion.
Instituciones comerciales. La competencia. EI macro-entorno. Elementos que lo constituyen.

Investigacion y sistemas de informacion de marketing: El sistema de informacién de marketing.

CAPACIDAD 2
Modelo de comportamiento de los consumidores. Factores que lo afectan.

El proceso de compra del consumidor final. Participantes.

Mercado de negocios (industriales) y su comportamiento de compra. Caracteristicas de la compra industrial.
Principales situaciones de compra.

El proceso de compra de negocios. Participantes en el proceso. Principales influencias.

Consumidores intermedios. Mercados institucionales. Mercados gubernamentales.

Segmentacion de mercado: Concepto. Niveles de segmentacion. Bases para segmentar el mercado. Requisitos
para una segmentacion eficaz.

Seleccion del mercado meta: Evaluacion y seleccion de segmentos de mercado. Posicionamiento. Concepto.
Seleccion de una estrategia de posicionamiento.

CAPACIDAD 3

Conceptos fundamentales. Producto. Niveles de productos y servicios. Sistemas de clasificacion. Relaciones
entre las caracteristicas del producto y las estrategias de comercializacion.

Decisiones del producto individual: atributo, presentacion, rotulado.

Marca: Concepto. Capital social de marca. Seleccion del nombre de marca. Estrategias de marca. Linea de
Productos.

Mezcla de producto de la empresa: Concepto. Dimensiones.

Marketing de servicios: naturaleza y caracteristicas de los servicios.

Estrategias de desarrollo de nuevos productos: Concepto de nuevo producto. Pasos para su desarrollo.

El concepto del ciclo de vida del producto. Estrategias comerciales segun la etapa.

CAPACIDAD 4

Naturaleza de los precios. Concepto de precio. Factores internos que afectan la decision: objetivos, mezcla,
costos. Factores externos influyentes en la fijacion de precios: el mercado y la demanda, otros factores.
Estrategias generales de fijacion de precios. Fijacion de precios basada en el costo, fijacion de precios por
utilidades meta. Fijacion de precios basada en el valor percibido. Fijacién de precios basada en la competencia.
Fijacion de precios de nuevos productos. Fijacién de precios de la mezcla de productos.

Estrategia de ajuste de precios: fijacion de precios de descuento, fijacion de precios segmentada, fijacion de
precios psicolégica, fijacién de precios promaocional, fijacion de precios geografica.

Cambios de precios. Reacciones de competidores y consumidores. Reaccion de la empresa ante el cambio de
precios de los competidores.

CAPACIDAD 5
Naturaleza de los canales e intermediarios de comercializacién. Funciones de los intermediarios.

Determinacion del disefio de canales. Elementos a considerar: niveles, intensidad y tipo. Obligaciones.
Determinacion de objetivos y restricciones. Evaluacion de alternativas. Criterio econdémico, de control, de
adaptacion.

Decisiones de administracién de canales. Seleccion, motivaciéon y evaluacion de los miembros del canal.
Modificacion de canales.

Distribucion fisica y administracion logistica. Naturaleza e importancia de la logistica de marketing.
Administracion de inventarios. Transporte.
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CAPACIDAD 6

Mezcla de comunicaciones de marketing. Herramientas: publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,
ventas personales, marketing directo.

El proceso de comunicacion. Pasos para desarrollar una comunicacion eficaz.

Establecimiento de presupuesto de promocion. Método costeable. Método del porcentaje de ventas. Método de
la paridad competitiva. Método del objetivo y tarea.

Publicidad. Principales decisiones. Establecimiento de objetivos. Establecimiento del presupuesto. Desarrollo
de la estrategia de publicidad. Seleccién de medios publicitarios.

Administracion de la fuerza de ventas. Estructura. Tamafio. Objetivos.

Marketing directo. En linea. Por correo directo. Por catélogo. Telemarketing.

CAPACIDAD 7
Ley de defensa al consumidor. Normas ISO. Normas de Responsabilidad Social Empresaria. Marketing

sustentable. Concepto. Acciones de los consumidores para fomentar el marketing sustentable. Acciones de los
negocios hacia el marketing sustentable.

Metodologia de Ensefianza:

La ensefianza sera Presencial en el colegio con actividades de desarrollo, tareas previas al dictado de los temas
(aula invertida) y de profundizacién para reafirmar contenidos.

Se utilizara la plataforma NODOS para la organizacion de practicos y trabajos los que seran visadas y
controladas en clase.

A fin de profundizar y lograr que los estudiantes integren y apliquen en situaciones reales conceptos que se
estudian en este espacio curricular, se trabajara un proyecto con Microemprendimiento que les permitira el
aprendizaje basado en proyectos ABP.

Estrategias de Evaluacion:

La evaluacion sera formativa a través de la resolucién de practicos, guias pedagogicas e investigaciones, por
lo que los estudiantes seran evaluados diariamente tanto en su cumplimiento de tareas como del logro de los
contenidos.

Las précticas consistirdn en cuestionarios, investigacion, resolucion de casos, ejercitacion pertinente a la
tematica planteada.

Se valorar4 el cumplimiento en tiempo y forma de las actividades, participacion en clase, respeto,
comportamiento, actitud en el desempefio y vocabulario técnico especifico.

Recursos:

“MARKETING” Kotler -Armstrong. Ed. Prentice Hall.

“INTRODUCCION AL MARKETING” Adrian Dib Chagra. Ed. Gran Aldea.
“INTERNET”

“LEY DE DESENSA AL CONSUMIDOR”

“NORMAS ISO” “NORMAS IRAM”
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Programa de Examen 2024

Espacio Curricular: GESTION DE CLIENTES
Docente: Lic. Claudia Rosanna Carvajal

Curso: 7° “A”

CAPACIDAD 1

Comercializacion. Concepto. Necesidades, deseos y demandas. Evolucion del concepto de comercializacion.
Funciones de marketing. EI marketing en el nuevo siglo: El auge de la tecnologia de la informacion. Marketing
por internet. Marketing global. Marketing en las organizaciones sin fines de lucro. Calidad en marketing.
Planeacion estratégica. Concepto. Definicién de misién. Fijacién de objetivos y metas de la empresa. Disefio
de la cartera de negocios. El proceso de marketing, pasos del mismo. Organizacion y control de
comercializacion. Control de marketing.

Critica social contra el marketing: Practicas de marketing que perjudican a los consumidores individuales, a la
sociedad en su conjunto y a otros negocios.

El entorno del marketing. El micro-entorno. Concepto y limites del mercado en el que actla la organizacion.
Instituciones comerciales. La competencia. EI macro-entorno. Elementos que lo constituyen.

Investigacion y sistemas de informacion de marketing: El sistema de informacion de marketing.

CAPACIDAD 2
Modelo de comportamiento de los consumidores. Factores que lo afectan.

El proceso de compra del consumidor final. Participantes.

Mercado de negocios (industriales) y su comportamiento de compra. Caracteristicas de la compra industrial.
Principales situaciones de compra.

El proceso de compra de negocios. Participantes en el proceso. Principales influencias.

Consumidores intermedios. Mercados institucionales. Mercados gubernamentales.

Segmentacion de mercado: Concepto. Niveles de segmentacion. Bases para segmentar el mercado. Requisitos
para una segmentacion eficaz.

Seleccion del mercado meta: Evaluacion y seleccion de segmentos de mercado. Posicionamiento. Concepto.
Seleccion de una estrategia de posicionamiento.

CAPACIDAD 3

Conceptos fundamentales. Producto. Niveles de productos y servicios. Sistemas de clasificacion. Relaciones
entre las caracteristicas del producto y las estrategias de comercializacion.

Decisiones del producto individual: atributo, presentacion, rotulado.

Marca: Concepto. Capital social de marca. Seleccion del nombre de marca. Estrategias de marca. Linea de
Productos.

Mezcla de producto de la empresa: Concepto. Dimensiones.

Marketing de servicios: naturaleza y caracteristicas de los servicios.

Estrategias de desarrollo de nuevos productos: Concepto de nuevo producto. Pasos para su desarrollo.

El concepto del ciclo de vida del producto. Estrategias comerciales segun la etapa.

CAPACIDAD 4

Naturaleza de los precios. Concepto de precio. Factores internos que afectan la decision: objetivos, mezcla,
costos. Factores externos influyentes en la fijacion de precios: el mercado y la demanda, otros factores.
Estrategias generales de fijacion de precios. Fijacion de precios basada en el costo, fijacion de precios por
utilidades meta. Fijacién de precios basada en el valor percibido. Fijacién de precios basada en la competencia.
Fijacion de precios de nuevos productos. Fijacion de precios de la mezcla de productos.

Estrategia de ajuste de precios: fijacion de precios de descuento, fijacion de precios segmentada, fijacion de
precios psicolégica, fijacién de precios promaocional, fijacion de precios geografica.

Cambios de precios. Reacciones de competidores y consumidores. Reaccién de la empresa ante el cambio de
precios de los competidores.
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CAPACIDAD 5

Naturaleza de los canales e intermediarios de comercializacion. Funciones de los intermediarios.

Determinacion del disefio de canales. Elementos a considerar: niveles, intensidad y tipo. Obligaciones.
Determinacion de objetivos y restricciones. Evaluacion de alternativas. Criterio econdmico, de control, de
adaptacion.

Decisiones de administracién de canales. Seleccidon, motivacion y evaluacién de los miembros del canal.
Modificacion de canales.

Distribuciéon fisica y administracion logistica. Naturaleza e importancia de la logistica de marketing.
Administracion de inventarios. Transporte.

CAPACIDAD 6

Mezcla de comunicaciones de marketing. Herramientas: publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas,
ventas personales, marketing directo.

El proceso de comunicacion. Pasos para desarrollar una comunicacion eficaz.

Establecimiento de presupuesto de promocion. Método costeable. Método del porcentaje de ventas. Método de
la paridad competitiva. Método del objetivo y tarea.

Publicidad. Principales decisiones. Establecimiento de objetivos. Establecimiento del presupuesto. Desarrollo
de la estrategia de publicidad. Seleccién de medios publicitarios.

Administracion de la fuerza de ventas. Estructura. Tamafio. Objetivos.

Marketing directo. En linea. Por correo directo. Por catalogo. Telemarketing.

CAPACIDAD 7

Ley de defensa al consumidor. Normas ISO. Normas de Responsabilidad Social Empresaria. Marketing
sustentable. Concepto. Acciones de los consumidores para fomentar el marketing sustentable. Acciones de los
negocios hacia el marketing sustentable.



