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Programa de estudio

Fundamentacién

La estructura que adopta el programa de estuditermte proveer al alumno una
interpretacion basica del subsistema y de la funcié comercializacion, destacando el
significado de su rol en las operaciones de laamzgciones para facilitar la capacidad de
andlisis y la ampliacion de criterios racionalesdéeision, para la solucién de problemas
en el area comercial.

Objetivos generales del programa de estudio
El objetivo de este curso es:

Dotar al alumno de los conocimientos y habilidadesesarias que le permitan analizar un
sector y emprender el desarrollo de una estrategmercial.

Proveer al alumno una interpretacion basica delgalmiento estratégico, de las estrategias
de marketing y su aporte a la comunicacion.

Unidad I: El Marketing y el proceso de Marketing
Objetivos especificos:
Después del estudio de esta unidad el alumno podré:
Conocer que es el Marketing
Explicar la planeacion estratégica a nivel corpeoay al nivel de unidad estratégica de
negocios.
Conocer los métodos para evaluar la cartera deciesgo
Nombrar los elementos a considerar para implaot@€égito una estrategia.
Conocer y aplicar el proceso de Marketing.
Explicar los diferentes ambientes en que operaariganizaciones.
ontenidos:
Definicion de Marketing. Filosofias. Metas. Desafio
Planeacion estratégica en las organizaciones. Middentificacion de las Unidades
Estratégicas de negocios. Evaluacion de la cadetizal de negocios. Plan de nuevos
negocios.
* Planeacion estratégica de los negocios. Mision @gocgios. Analisis del ambiente
externo (oportunidades y amenazas). Analisis debiemte interno (fuerzas y
debilidades). Metas. Estrategias. Programas. Ingiéseion. Retroalimentacion y
control.
Planeacion estratégica a nivel funcional.
El proceso de Marketing.
El ambiente del Marketing. EI microambiente: la amgacion, los proveedores,
intermediarios comerciales, los clientes, la coepad, los publicos. El
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macroambiente: el entorno demografico, econdmiaiural, tecnoldgico, politico,
cultural.

Unidad II: Analisis de las oportunidades de Markethg y seleccion de los mercados

meta

Objetivos especificos:

Después del estudio de esta .unidad el alumno podra

» Conocer que es la investigacion de mercados y istensas de informacién de
Marketing.

» Conocer y explicar las influencias en el compor&no de los consumidores y los
procesos de decision de los compradores.

» Segmentar y posicionarse en los mercados.

Contenidos:

» Sistemas de Informacién. Interno. De inteligenbi@.Investigacion comercial.

 El mercado. Introduccién: Concepto. Tipos. Estnactae analisis. Mercado de
Consumo: Caracteristicas generales. Decisionesod®ra. Organizaciones de las
compras. Comportamiento del consumidor. Procesmd®ra. Mercado del productor,
distribuidor, gobierno, internacional.

» Segmentacion. Significado. Requisitos. Bases. Rosimiento.

Unidad Ill: Mezcla comercial

Objetivos especificos:

Después del estudio de esta unidad el alumno podra:

> Establecer las distintas estrategias.

» Desarrollar las tacticas.

Contenidos:

¢ Producto. Desarrollo del concepto. Atributos. Inmagdlarca. Envase. Empaque.
Servicios. Prueba del concepto. Estrategia. Asatisimercial: Ventas estimadas. Costos
y utilidades.

¢ Precio. Objetivo del precio. Estimacion de la dedsarParticipacion esperada en el
mercado. Estrategia y tacticas de precio.

¢ Canales. Tipos. Numero. Localizaciones. Estrate@@ndiciones y responsabilidades
mutuas. Contratos.

¢ Distribucion fisica. Procesamiento pedidos. Almareiento. Movimientos. Inventario.
Transporte. Red. Localizacion. Organizacion. Estyiat

¢ Fuerza de ventas. Situaciones de venta. Estructifagnitud. Organizacion.
Remuneracion. Estrategia.

¢ Comunicacion. Analisis del brief. Audiencia objetivMensajes. Medios. Plan de

medios. Respuesta buscada. Presupuesto. Mezaterdmicacion.

Publicidad. Objetivos. Mensajes. Medios. ContRoesupuesto.

Promocion. Objetivo. Instrumentos. Programa.

Relaciones publicas. Obijetivos. Instrumentos. Rrogs.

Merchandising. Objetivos. Instrumentos. Programas.
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Enfoque del programa de estudio

El programa se desarrollara tratando de logrargeilibrio y complementacion de los
conceptos tedricos y los procedimientos practicosfivando la investigacion de los
distintos temas.

Los trabajos practicos elegidos permiten aproveldsaconocimientos tedricos impartidos
de manera tal que se logre la comprension globgirdblema, posibilitando al alumno las
aplicaciones concretas.

En orden a intentar el logro de los objetivos sad@d, se desarrollaran tedricamente los
temas del programa ademas del andlisis y comentigritecturas, acontecimientos de
actualidad, discusion de experiencias y casosseale

3- Condiciones de cursado

La regularizacion y aprobacion de la materia skzagd por:

» Evaluacién permanente de:
Lecturas previas.
Participacion en exposiciones, proyecciones, d@dpdebates y reflexiones.
Participacion en ejercicios y casos.

Evaluaciones parciales.

Evaluacién de un Trabajo Integral.

Asistencia al 80 % de las clases Teodricas-Practicas

4- Bibliografia basica

Philip Kotler : “Mercadotecnia”. Editorial Prentice Hall. Sextdi&on. 1994.

Michael E. Porter: “Estrategia Competitiva”. Cia. Editorial de Méaic1980.

James A.F.Stoner y R.Edward Freeman “Administracion”. Editorial Prentice Hall.
1994.

Al Ries y Jack Trout: “Las 22 leyes inmutables del Méarketing”. McGrawtHL996.
James C. Collins y Jerry I. Porras “Empresas que perduran”. Editorial Norma. 1995.



Cronograma 2009

Unidad Tematica Numero| Dia | Observaciones

Unidad | 1 20/08

Unidad | 2 27/08

Unidad Il 3 03/09

Unidad Il 4 10/09

Unidad Il 5 17/09

Unidad 11l 6 24/09

Primer parcial- 01/10|Unidad I y I
Unidad 11l 7 08/10

Unidad 11l 8 15/10

Unidad IlI 9 22/10

Unidad 11l 10 |29/10

Segundo parcial 05/11 | Unidad I
Recuperatorio 12/11

Trabajo Integral 11 |19/11




