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OBJETIVOS:
GENERAL.: Se espera que al finalizar el curso, los alumnos conozcan los modelos y

herramientas basicas utilizadas en la funcion comercial de la empresa y
que puedan usarlos adecuadamente a problemas aplicados.

ESPECIFICOS: Se espera en términos especificos que los alumnos sean capaces
de:

a) Entender los beneficios y limitantes de la aplicacién de modelos
formales como apoyo en la toma de decisiones de marketing.

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

c) Estructurar un problema de toma de decisiones de marketing de
modo de poder construir modelos que apoyen la toma de decisiones
o dirigir su implementacion.



CONTENIDOS:

1. Introducciodn.
- Uso de modelos en la funcidn comercial.
- Taxonomia de modelos en marketing.

2. Modelos de Caracterizacion del Mercado.
- Segmentacion, Targeting y Posicionamiento.
- Herramientas de Segmentacion.
o K-medias, Jerarquico.
- Medicién de Percepciones.
o MDS, Analisis de Factores y Discriminante.

3. Modelamiento del Comportamiento del Mercado.

- Modelos puramente estocasticos
o0 Modelos de Eleccion de Marca
0 Modelo de Brand Switching.
o0 Modelos Markovianos
0 Modelos de Aprendizaje

- Modelos de Respuesta del mercado
0 Modelos de Eleccidn discreta. Logit y Probit
o0 Modelos de Participacion de Mercados.

- Estimacién de Demanda
o Andlisis de adecuacion de los modelos a distintas circunstancias.

4. Modelos de apoyo a las Decisiones de Producto.
o Definicion de Producto, linea y Surtido.
o Disefio y Creacion de valor
o Analisis Conjunto
o Simuladores de Mercado
o Difusion de Productos Nuevos

5. Modelos de Apoyo a las Decisiones de Precio.
o Objetivos de la Politica de Precios.
o Formas de Discriminacion
o Bundling y Unbundling
o Precios Dindmicos.

6. Modelos de Apoyo a la Funcidon de Comunicaciones.
o Presupuesto de Publicidad
o Asignacion de vendedores
o Disefio y Planificacion de Promociones.

7. Modelos de Apoyo a la Distribucidn.
o Modelos de Localizacién de Puntos de Venta.



0 Modelos de Asignacion de Espacio de Ventas.

ACTIVIDADES:

1. Tareas: Los alumnos desarrollaran 5 tareas grupales en las cuales mostraran

conocimientos cubiertos en clases. Una tarea consiste en un conjunto de
problemas aplicados que deben ser resueltos de manera computacional. Los
grupos de tareas son de 3 0 4 personas.

2. Ejercicios: A lo largo del curso se desarrollaran 5 ejercicios, cada uno asociado
directamente con una de las tareas. Cada ejercicio corresponde a preguntas
estrechamente relacionadas con la materia evaluada en la tarea. Los ejercicios
son individuales y se llevaran a cabo el mismo dia en que se entregue la tarea
correspondiente.

3. Examen: A final del semestre se realizara un examen en el que se cubrird la
materia de las 5 tareas y ejercicios. El examen recuperativo, se realizara en
funcidon de toda la materia vista en el curso y en la literatura de referencia.

EVALUACION:

Cada una de las actividades requiere ser aprobada con nota minima igual a 4.0.

No se borrard ninguna tarea ni ejercicio.

La ponderacion para el calculo de la nota final del curso sera:

Tareas 30%
Ejercicios 30%
Examen 40%

Adicionalmente, se considerard asistencia como condicién de eximicién del examen

final.
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