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Planificación Anual de Administración II
	2019


ESTABLECIMIENTO: Instituto de Educación Superior Nro. VII
PROFESORADO: Prof. de Educación secundaria en Ciencias de la Administración.
ESPACIO CURRICULAR: Administración II
CURSO: Segundo año
HORAS CÁTEDRAS: 4 Horas semanales
RÉGIMEN: Anual
MODO: Presencial
PROFESORA DE CÁTEDRA: Flavia Martín
AÑO LECTIVO: 2019

DISEÑO CURRICULAR ANUAL  DE CÁTEDRA

FUNDAMENTACIÓN:

La principal función de una empresa consiste en crear valor con la producción de bienes y servicios que respondan a una demanda social y generar de este modo beneficios no solo para sus propietarios y accionistas, sino también para la sociedad en general.
Las nuevas presiones sociales y de mercado transforman progresivamente los valores y las perspectivas de la actividad empresarial.
Hoy en día, los titulares de los factores de producción están cada vez más convencidos de que el éxito comercial y los beneficios no se obtienen únicamente con una maximización de los réditos a corto plazo, sino con un comportamiento orientado a satisfacer al mercado, pero atendiendo a principios socialmente responsables. Los administradores de las organizaciones son conscientes de que pueden contribuir al desarrollo sostenible, favoreciendo el crecimiento económico, aumentando la competitividad, protegiendo el ambiente y respetando los intereses de los consumidores. 
La modificación de los criterios de la demanda en el mercado ante la transformación del perfil de compra del consumidor y la expansión de los segmentos verdes, alimenta el crecimiento de la competencia de empresas que buscan liderar los nuevos mercados ecoeficientes.
La presente unidad curricular está orientada particularmente a la gestión comercial, al análisis y evolución de sus diferentes variables y del proceso organizacional, cada vez más complejo. 
El marketing, debido a los avances tecnológicos y los principios ecológicos, va cambiando la manera de comprar, buscar, recopilar y aprender de los actores, modificando sus valores y su planificación.
El tratamiento de los contenidos está orientado al desarrollo de capacidades que permitan a los/las estudiantes la compresión de las diferentes fases involucradas en los diseños y programas comerciales como así también de los instrumentos de control que aseguren la implementación de los mismos. 
Desde un enfoque teórico-práctico se valora la importancia que para los/las estudiantes tiene el conocer y comprender las motivaciones y las necesidades, el compromiso en la toma de decisiones, las dificultades de una verdadera delegación, la red de relaciones interpersonales que crea la estructura de la gestión empresarial, el compromiso ético y la responsabilidad social de las organizaciones. Todo esto les ayudará a participar activa y críticamente en la sociedad en que viven. 
Esta unidad curricular articula con: Administración General, Administración l, Administración lll, Administración lV, Sistema de Información Contable l, Sistema de Información Contable ll, Economía, Matemática, Estadística Aplicada, Construcción de Ciudadanía, Didáctica de la Administración l y  Práctica Docente ll. 

PROPÓSITOS:

Valorar la investigación como fuente de conocimiento y aprendizaje.
Respetar la diversidad de ideas en la producción y difusión del conocimiento.
Ser solidario, desprendiéndose de los intereses particulares para contribuir al interés general.
Comprender la realidad educativa en sus múltiples manifestaciones, de modo que favorezca su formación docente.
Reflexionar acerca de las estrategias de enseñanza y los procesos de aprendizaje relacionados con la Administración.
Brindar posibilidades de saberes disciplinares para adecuarlos a los diferentes niveles académicos. 

OBJETIVOS: 

Comprender el papel crítico que juega la mercadotecnia en las organizaciones, la sociedad y el medio ambiente.
Instituir la satisfacción del consumidor mediante la calidad, el servicio y el valor.
Establecer bases mediante la planeación estratégica orientada al mercado.
Comprender el proceso, planeación,  sistemas de información y ambiente de la mercadotecnia.
Comprender los principales problemas epistemológicos que estudia la Administración.
Tomar conciencia de la importancia de la Administración, dentro de ámbito Económico, Financiero, y comercial, en las actividades públicas y privadas.
Identificar los elementos comprendidos en la gestión comercial.
Comprender las actividades que se realizan para la función ventas.
Establecer la relación entre la función compras y el área de las ventas.
Resolver situaciones problemáticas a través de conocimientos básicos de información y metodología científica. 
Interpretar la realidad circundante y cotidiana en el orden Administrativo relacionada con las actividades económicas, financieras y comerciales.
Ser consciente del aporte individual para mejorar la calidad de la función de la comercialización.
Alcanzar una formación específica y pedagógica para atender la enseñanza de los contenidos del área de la Comercialización, gestión compras y gestión ventas.
Comprender los aspectos más significativos de la administración de la comercialización relacionados con productos. Precios, demanda como factores determinantes de la captación del mercado.
Interpretar mensajes publicitarios relacionados con la marca del producto.
Aplicar pensamiento creativo en el campo de la publicidad con la finalidad de captar un mercado consumidor.
Utilizar el sistema de información contable como fuente de información para la toma de decisiones.   
Generar Proyectos de Extensión Socio Comunitario para coordinar experiencias de formación de los alumnos en función de propuestas de apoyo en distintas intervenciones de la comunidad y el cuidado al medio ambiente.
Consolidar la formación inicial a través de la participación  y conocimiento de diversos contextos, instituciones y sujetos desde un lugar protagónico.

CONTENIDOS:

UNIDAD Nº1: La Gestión Comercial y el mercado.

La Función Comercial, concepto. Sus aspectos. Objetivos de la función Comercial.
Funciones de marketing. Diferencia entre consumidores y compradores: Variables controlables y no controlables. El plano Económico: La mercadotecnia y su ambiente.
Investigación de mercado: concepto. Métodos. Características. Etapas. La investigación de mercado para la instalación de una empresa. Análisis situacional, análisis de mercado, análisis de desempeño.
El Marketing y el consumo responsable. Equilibrio sostenible entre beneficios económicos y costos socioculturales y ambientales. El crecimiento del consumo verde. La huella ecológica. 


 
UNIDAD Nº 2: La Gestión Comercial y el producto.

La funcionalidad del área de comercialización. Gestión de ventas. Partes intervinientes en relación comercial: la organización, los clientes y los proveedores.  
De las 4 P (precio, producto, promoción y plaza) y las 4 C (costo, cliente, comunicación y convivencia) y las 4 V (Valor, validez, vogue, venue). Elementos diferenciadores: el producto como concepto, las acciones de pre y post venta y los activos intangibles, entre otros.
El producto: concepto, diferencia entre Bienes y Servicios. Clasificación de productos. Bienes industriales de consumo. Reacción de los consumidores. Desarrollo de productos. Identificación de productos. Calidad del producto. Marcas: su función. Protección de marcas. Ley de marcas. Tipos de marcas. Código de barras: su uso y la codificación, ventajas. Codificación comercial y sus características. El empaque del producto. Apoyo y garantías de calidad. Ciclo de vida de un producto. Etapas y factores. Línea de productos. Mezcla de productos. Nuevos productos. 
Fijación de precios: Precio, concepto y clases. Bonificaciones y descuentos. Condiciones de pago: venta al contado, a plazo y en cuota. Fijación de precios. Factores. Enfoques. Estrategias de fijación de precios: sus características. Ajustes de precios. La línea de clientes. Cambio de precios y las reacciones.
El consumidor: conceptos. Términos utilizados. Comportamiento del consumidor. Consumidores individuales: sus características. Procesos de decisión en la compra. Los nuevos productos. Comportamiento de compra de las Organizaciones: concepto, características del mercado organizacional. Segmentación del mercado. 

UNIDAD Nº 3: La Gestión Compras.

La compra. Concepto y funciones. Importancia. La relación con otras áreas. Organización interna del área. Política de compras. Planeamiento de las compras.
Presupuesto de las compras y el manejo de stock. Selección de proveedores. Recepción de                 pedidos. Almacenamiento. Modalidades de compras. 

UNIDAD Nº 4: Administración de Ventas.

Fuerza de Ventas: concepto. Su organización. Tamaño de la fuerza de ventas, estructura organizacional. Tipos de organización de ventas. Estrategias de venta. Proceso de planeación de ventas, pronóstico de ventas. Presupuesto de ventas. Costos de ventas. Asignación de fondos para la fuerza de ventas.
Colocación del producto: posibilidades de la empresa. Formas de colocación del producto. Modalidades de venta: al contado y a plazo: sus formas actuales. Marketing. Atención pos-venta. Estadísticas de ventas. Atención al cliente. Recepción, la espera. El seguimiento, el crédito.

UNIDAD Nº 5: Promoción, Publicidad y Distribución del Producto.

Promoción: mezcla promocional. Promoción de ventas. Ventas promocionales. Proceso de comunicación. Instrumentos de promoción. Relaciones públicas. 
Publicidad y Propaganda: concepto. Importancia. Organización comercial de la publicidad. La Psicología en la publicidad. Sujetos que intervienen en la publicidad: sus formas. Medios Publicitarios. Campañas de publicidad: su importancia. Agencias de publicidad. Factores de la campaña publicitaria. Su importancia. El presupuesto. Las Relaciones Públicas y la publicidad, sus diferencias.
Entrega y distribución: canales de distribución: sus funciones. Importancia de los canales de distribución. Sistemas de Canales. Distribución Física.
Políticas de aprovisionamiento, políticas de marketing, políticas de relaciones públicas. Segmentación e investigación de mercado. Presupuesto de ventas. Comercio electrónico. Aspectos operativos del comercio exterior como base para afrontar el actual mundo globalizado. 
PROPUESTA METODOLÓGICA:

En cuanto al abordaje metodológico, los/las estudiantes elaborarán propuestas para la realización de pequeñas investigaciones de mercado, interpretando sus resultados. Realizaran planes de marketing, análisis de casos, visitas a empresas, participación en foros empresariales, elaboración de folletería para simular la promoción de productos y servicios, participación en ferias comerciales, cámaras empresariales, entre otras actividades inherentes al sector comercial. 
En lo referente a las concepciones previas de los alumnos estarán relacionadas con hechos de la vida cotidiana, que les posibiliten a partir de ellos la construcción de nuevos conocimientos y que sirvan de enlace con procesos de trabajos posteriores.
Se orientará a los alumnos en la búsqueda de nuevas informaciones para el proceso de investigación a través de distintas actividades utilizando recursos adecuados para cada situación tales como visitas a organismos uso de textos apropiados, donde se manifiesten opiniones diferentes o bien explicación del profesor que facilite información en algunos aspectos de la investigación.
Se seleccionará actividades que posibilite el acercamiento a los contenidos relacionados con la problemática de la investigación, guiando el tratamiento de la información para que aprendan a organizar, jerarquizar y sistematizar las informaciones recogidas y puedan relacionarla con sus saberes previos.
Los contenidos se trabajarán en forma articulada, de éste modo el aprendizaje es producido por el propio alumno adquiriendo destreza y conocimientos significativos permitiéndoles realizar conexiones con otros espacios curriculares tales como la historia, formación ética y ciudadana, la filosofía, la economía, la sociología, la gestión financiera y bancaria, el sistema tributario y de información contable, teoría de las organizaciones , el derecho económico, la estadística, la informática, los recursos humanos, la gestión de producción y los microemprendimientos, para lograr un análisis profundo de los hechos comerciales y culturales que reflejan los procesos económicos y administrativos inmersos en cambios continuos que requieren de la capacitación, la eficiencia y la eficacia de un mundo globalizado.
Se propondrá a los alumnos observar el comportamiento de los fenómenos producidos por el marketing aplicados al campo de la administración, reconociendo las necesidades administrativas y resolviendo las problemáticas de las actividades económicas para el cumplimiento de sus funciones.

INSTRUMENTACIÓN DE LOS TRABAJOS PRÁCTICOS

TEMARIO A DESARROLLAR:
Los alumnos podrán optar por situaciones problemáticas que el profesor proponga por un temario actual acorde al desarrollo áulico.
Planificación, objetivos, metas, programas y proyectos que desarrolla la empresa para cumplir sus fines.
Obtención de datos sobre los efectos que produce la publicidad, las marcas, el marketing en el área de la demanda.
Fundamentación teórica crítico y reflexiva acerca de la enseñanza de administración en el campo económico financiero respecto de la comercialización.
Análisis los resultados de innovaciones y de la investigación educativa de la práctica docente.
Comprensión de las políticas comerciales a implementar en el contexto de las transformaciones contemporáneas.
Afianzamiento en las distintas formas de “hacer” consolidando un saber investigativo.
Resolución de situaciones problemáticas y proyectos que demanden análisis económico respecto de la comercialización atendiendo a una demanda social.
Representación gráfica de la estructura del área comercial relacionada con las compras y ventas.
Confección de gráficos de secuencia de documentación a utilizar en el área comercial.
Organización de un sistema de información acorde a las actividades de la empresa para el control y la toma de decisiones.
Diseño de presentaciones para comprender e interpretar los contenidos desarrollados.

PROBLEMÁTICA N° 1
-Elegir un producto. Marca del mismo.
-Realizar la investigación de mercado cuantitativamente y cualitativamente.
-Establecer el posicionamiento del producto.
-Identificar al producto con una marca.
-Proponer su publicidad.

PROBLEMÁTICA N°2
-Elegir una empresa.
-Establecer su actividad.
-Investigar el mercado.
-Elaborar estrategias.
-Contactar al cliente.
-Establecer el canal de distribución.
-Implementar condiciones de venta.
-Realizar las ventas.
-Promocionar la empresa.
-Implementar la publicidad y propaganda.

METODOLOGÍA DEL TRABAJO PRÁCTICO
-Instrumentan un eje problemático
-Organizan material específico.
-Adecuan la bibliografía específica en cada caso.
-Investigan las diversas problemáticas.
-Actualizan los contenidos.
-Analizan textos.
-Elaboran el trabajo.
-Utilizan las TIC. 
-Emiten juicios críticos.
-Exponen el trabajo.
-Intercambian ideas y opiniones con otros grupos.
-Intercambian trabajos.
-Presentan el trabajo en examen final como inicio del examen.
TEMPORIZACIÓN:
Unidad I - Unidad II:   Abril - Mayo - Junio
Unidad III - Unidad  IV: Julio - Agosto- Septiembre
Unidad V: Octubre – Noviembre

EVALUACIÓN:
a) Evaluación de la enseñanza:
Se priorizará la búsqueda de información para la concreción de las actividades solicitadas por el docente para favorecer el proceso de aprendizaje de los alumnos.
Para la evaluación se tendrán en cuenta los distintos tipos:
Diagnóstica: se realizará mediante la exploración de ideas previas.
Formativa: Presentación de trabajos de investigación, diálogo, responsabilidad en el trabajo grupal, exposición oral, resolución de casos.
Sumativa: Dos exámenes Parciales (dos exámenes recuperatorios). 
Promoción Directa (según normativa de la misma)
b) Evaluación de los aprendizajes:
Al comienzo de la clase se indagarán los contenidos desarrollados en la clase anterior para diagnosticar la comprensión de los mismos.
Se evaluarán los trabajos prácticos individuales solicitados  por el docente al término de cada tema desarrollado.
Se tendrán en cuenta las dinámicas de trabajo grupal y saberes aprendidos en la presentación da cada una de las producciones.
Se evaluarán los contenidos a través de exámenes  escritos según el criterio del docente.
Serán criterios de acreditación:
Lectura de la totalidad de la bibliografía obligatoria.
Elaboración de los distintos trabajos prácticos presentados en tiempo y forma.
Evaluación de los conceptos y planteos teóricos contenidos en la bibliografía otorgada    por el docente a través de los parciales.
 Uso de vocabulario específico,  redacción, ortografía. 
 Resolución situaciones problemáticas presentadas por el docente, se evaluará a través de:
-Trabajos prácticos.
Dos exámenes Parciales: Fechas programadas primer parcial 28-08-2019 y segundo parcial 16-10-2019 (dos exámenes recuperatorios) .
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