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1. OBJETIVOS DEL CURSO:

2.1 Objet i vo  Genera l
Proporc ionar  cr i ter ios  de  cómo  enfrentar  la  problemát ica  de  market ing  en  la
empresa,  rev isar  las  pr inc ipa les  herramientas  de  apoyo   para  la  toma  de
decis iones  comerc ia les  y  conocer  el  ámbi to  de  ges t ión  de  market ing  est ra tég ico
y  operac ional .

2 .2 Objet i vos  Especí f i cos
Se  espera  que  los  par t i c ipantes  que  aprueben  el  curso  hayan  adqui r ido  los
conocimientos ,  capacidades  y  habi l idades  para
 Tener  un  adecuado  manejo  de  los  conceptos  y  de  las  her ramientas

fundamentales  para  la  gest ión  de market ing
 Inves t igar  y  anal i zar  la  est ructura  del  mercado,  el  compor tamiento  y  la

demanda del  consumidor
 Ident i f i car  y  def in i r  problemas comerc ia les  y  su entorno  re levante
 Generar,  anal izar  y  proponer  soluc iones  para  los  pr incipa les  problemas  de

market ing  en  la  empresa
 Evaluar  est ra teg ias  y  táct i cas  de market ing
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 Preparar  in formes  y  hacer  presentac iones  de  t raba jos  de  inves t igac ión  y
estud ios  de problemas  de market ing.

2. CONTENIDOS:

 Market ing  en la  empresa  y en la  sociedad
 La gest ión  de Market ing  
 Decis iones  comerc ia les  y  s is temas  de  información  de  market ing  e

inves t igac iones  de mercado
 Las opor tun idades  de Market ing:

 El  entorno  de Market ing  y  su evoluc ión
 El  mercado de consumo y su compor tamiento
 El  mercado ins t i tuc iona l  y  su compor tamiento
 La competencia .  

 Segmentac ión  de mercado y  selecc ión  de mercado meta
 Pos ic ionamiento  y  d i ferenciac ión  
 Estrategias  de market ing
 Decis iones  para proveer  el  va lor
 Decis iones  para comunicar  e l  valor
 Otros  tópicos  de Market ing

3.1 ACTIVIDADES DOCENTES:

 Clases de cátedra
 Clases auxi l iares
 Casos y  Juego de Market ing
 Trabajo  de Inves t igac ión  de Market ing
 Exposic ión  y  d iscus ión  de Trabajo  de Inves t igac ión  de Market ing
 Lecturas

4. ACTIVIDADES DE EVALUACIÓN :

a) Controles  (20% de la  nota  f ina l )  y  Examen Fina l  (20% de la  nota  f inal )  

Se  rea l i zarán  dos  contro les  y  un  examen  f inal .  Si  la  nota  del  examen  es
super ior  a  a lguna  de  las  notas  de  los  contro les  la  sus t i tu i rá  (sólo  una  de
el las)

b) Controles  de Lectura  y  Mater ia  de Clases  (20% de la  nota  f inal )

Se  rea l i zarán  Controles  de  Lectura  y  de  Mater ia ,  en  que  se  evalúan  las
lecturas  as ignadas y los  conten idos  de clases  y ayudant ías

c) Trabajos  de Inves t igac ión  (20% de la  nota  f ina l )  
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Se formarán  grupos  integrados  por  t res  a lumnos  que  real izarán  t res  t raba jos
de  inves t igac ión,  en  los  que  se  apl i cará  las  mater ias  expuestas  en  clase,
ayudant ías  y  lecturas  as ignadas.

d) Casos y  Juego de Market ing  (20% de la  nota  f inal )

El  t raba jo  consta  de dos  par tes :

I . Exposic ión  y  debate:  En  horar io  de  clases ,  los  grupos  preas ignados
expondrán  al  curso  los  resul tados  de  la  inves t igac ión,  en  ten ida  formal ,
d isponiendo  para  el lo  de  un  t iempo  l imi tado  (a l rededor  de  10  minutos) .  El
equipo  docente  ca l i f i cará  la  exposic ión  y  la  par t i c ipac ión  del  grupo  en  el
debate  f inal .

I I . Informe  escr i to:  Deberá  entregarse  en  c lase,  antes  de  la  exposic ión  al
curso,  un  in forme  de  una  extens ión  no  super ior  a  las  seis  pág inas
( In troducción,  Hal lazgos  y  Comentar ios ,  Crí t i cas  y  Sugerencias) ,  tamaño
carta ,  con  el  resul tado  de  la  inves t igac ión.  El  informe  deberá  inc lu i r  a  lo
menos  

i . Una  carátula  con  el  nombre  de  los  integrantes  del  grupo,  detal les
rela t i vos  a la  ident i f i cac ión  del  curso  y  un t í tu lo  or ig inal .

i i . Índice  de los  conten idos .

i i i . In troducción  con  el  tema  de  la  inves t igac ión,  objet i vo  genera l  y
especí f i cos ,  y  metodología  ut i l i zada  para rea l i zar  la  inves t igac ión.

iv. Los resul tados  de los  hal lazgos  de la  inves t igac ión.

v. Comentar ios ,  cr í t i cas  y  sugerencias .
vi . Bib l iograf ía  y  fuentes  de información.
vi i . Anexos  con  la  documentac ión  o  referencias  de  respaldo  de  la

inves t igac ión  real i zada.  Se  puede  inclu i r  también  anexos  que
complementen  la  información  presentada,  para  lo  que  no  ex is te  un
l ím i te  de páginas .   

La nota  de  cada  trabajo  será  e l  promedio  de  la  nota  de  la  expos ic ión  y  debate
y  de la  nota  del  in forme escr i to.

NOTA.  Para  aprobar  el  curso  se  exig i rá  una  as is tencia  mínima  de  80%  y  una  nota
no in fer ior  a 4.0  en  cada una de las  act i v idades  de eva luación.
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2. Phi l ip  Kot ler,  “Di recc ión  de  Mercadotecn ia" ,  la  edic ión  del  mi lenio,  Prent i ce
Hal l ,  2001.
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