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D H :  (3.0-1.5-5.5)

REQUISITOS : IN44A,IN58A

CARACTER : Obl igator io de la SCT en Ingenier ía de Gest ión

SEMESTRE : OTOÑO 2005

PROFESOR : MARCEL GOIC F.

HORARIO : C:  1.3  – 5.3 A: 4.4

OBJETIVOS:

GENERAL:   Se  espera  que  los  a lumnos  conozcan  los  modelos  y  herramientas
básicas  ut i l izadas  en  la  función  comercia l  de  la  empresa  y  que
puedan usar los adecuadamente a problemas apl icados.

ESPECÍFICOS:  Se  espera  en  términos  específ icos  que  los  alumnos  sean  capaces
de:

a) Entender  los  benef icios  y  l imi tantes  de  la  apl icación  de  modelos
formales como apoyo en la toma de decis iones de marketing.

b) Determinar  que  t ipo  de  modelo  se  adecua  mejor  a  cada  una  de
los problemas principales que surgen en el  área comercial .

c) Estructurar  un  problema  de  toma  de  decis iones  de  market ing  de
modo  de  poder  construi r  modelos  que  apoyen  la  toma  de
decis iones o d i r ig i r  su implementación.

CONTENIDOS:

1. Introducción.
- Uso de modelos en la función comercial .
- Taxonomía de modelos en marketing.
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2. Modelos de comportamiento del consumidor.  
- Relación entre modelos y comportamiento subyacente.
- Vis ión de proceso del  comportamiento de compra. 

3. Modelos de análisis de mercado.  
- Modelos de percepciones del  consumidor.
- Modelos de segmentación de mercados.
- Modelos de part icipación de mercado.
- Modelos de pronóst ico de var iables de mercado.

4. Modelos de toma de decisiones en marketing.  
- Modelos de decis iones de producto.
- Modelos de decis iones de precio.
- Modelos de decis iones de publ icidad y promoción.
- Modelos de decis iones de distr ibución y fuerza de ventas.

ACTIVIDADES:

1. Tareas:  Los  alumnos  desarrol larán  tareas  grupales  en  que  se  apl icarán  los
conocimientos  cubier tos  en  clase  en  apl icaciones  concretas  que  se  asemejen
problemas  reales  que  se presentan  en  la  función  comercia l  de  una  empresa.  Las
evaluaciones de la tareas tendrán 3 componentes:

a. Informe:  Todos  los  grupos  deberán  presentar  un  breve informe escri to  con
el  desarrol lo  de  su  trabajo  y  los  pr incipales  resul tados  obtenidos.  Este
informe  deberá  ser  publ icado  electrónicamente  según  las  normas  que  se
especi f iquen.

b. Presentación:  Para  cada  tarea  se  elegi rá  un  grupo  para  que  presente  su
trabajo  al  curso  optando  a  una  boni f icación  de  hasta  5  décimas  en  un
control  de acuerdo a la cal idad de su exposición.

c. Evaluación  individual:  Antes  de  la  exposic ión  de  los  a lumnos,  se
escogerá  al  azar  a  10  alumnos  a  quienes  se  les  hará  una  pregunta
respecto  a  la  tarea,  lo  que  derivará  en  una  nota  que  se promediará  con  la
obtenida  por  su  grupo  en  el  in forme  para  obtener  la  nota  de  la  tarea
respect iva.

2. Controles:  A  lo  largo  del  curso  se  desarrol larán  cuatro  controles,  los  que  se
agruparan  en  dos  conjuntos.  El  pr imer  control  de  cada  conjunto  se  evaluaran
conocimientos  generales  respecto  a  las  mater ias  abordadas,  mientras  que  en  el
segundo  se  evaluará  la  capacidad  del  a lumno de  apl icar  los  modelos  vis tos  a  un
problema específ ico.  Las  fechas de estos  se f i jaran de acuerdo a las condiciones
f i jadas por  el  departamento.

3. Examen:  A f inal  del  semestre se real izará un examen en el  que se cubr i rá toda la
mater ia l  del  curso,  poniendo  especia l  énfasis  en  los  temas  que  no  hayan  s ido
controlados en los controles.  
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EVALUACIÓN:

Se real izarán  4  controles,  1  examen y  4  tareas,  cuya  ponderación  para el  cálculo  de
la nota  f inal  corresponde a:

Controles y  Examen 60%
Tareas 40%

Cada  una  de  las  actividades  requiere  ser  aprobada  con  nota  mínima  igual  a  4.0.
Adicionalmente  se  considerará  as is tencia  como  condición  de  eximición  del  examen
final .  La  nota  de  controles  exigida  para  eximirse  crecerá  l inealmente  en  función  de
la asistencia a c lases:

 Quienes as is tan al  100% de las clases se eximi rán con nota 5.5
 Quienes as is tan al  0% de las c lases se eximirán con nota  7.0

FECHAS TENTATIVAS DE CONTROLES Y TAREAS:

Controles

Control  1 Jueves 14 Abri l  (Sin Apuntes) .
Control  2 Jueves 21 Abr i l  (Con Apuntes) .
Control  3 Jueves 02 Junio (Sin Apuntes) .
Control  4 Jueves 09 Junio (Con Apuntes) .

Tareas

Tarea 1 Martes 12 Abri l .
Tarea 2 Martes 03 Mayo.
Tarea 3 Martes 31 Mayo.
Tarea 4 Martes 21 Junio.
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