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PROGRAMA DE CURSO

IN 5602 MARKETING Il

Marketing Il

IN4601 Marketing | Obligatorio de la carrera de
IN4402 Aplicaciones de Probabilidades y Estadistica en Ingenieria Civil Industrial
Gestién

El alumno al término del curso demuestra que:
e Comprende la importancia y limitaciones que juegan los modelos formales de
comportamiento en el area comercial de la empresa.
¢ Determina el enfoque de modelamiento adecuado para diversos problemas de decisién en
la funcién comercial.

¢ Implementa modelos sencillos de apoyo a la decisiones comerciales dar interpretacion de
negocios a los resultados obtenidos.

La metodologia de trabajo serd activo | La distintas instancias de evaluacién son:
participativa, donde se utilizaran
herramientas tales como: e 3 Tareas grupales
e 1 Control
e (Clases expositivas. e 1Examen
* Demostraciéon de  técnicas de » Tareasy Controles de Trabajo Personal.
modelacién en clase
* Tareas.
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UNIDADES TEMATICAS

INTRODUCCION

1. Necesidad de modelos en la | El estudiante demuestra que: 1
gestidon comercial. 1. Entiende el valor y limitaciones

2. Caracteristicas deseables de un del uso de modelos formales
modelo para el apoyo de en la funcién comercial.

decisiones de marketing.

MODELOS DE REGRESION

1. Revisién de definiciones basicas | El estudiante demuestra que: 2-3
de modelos de regresién. 1. Puede formular un modelo de

2. Estrategias de modelamiento regresion para modelar
(niveles de agregacion y definicion situaciones complejas y puede
de variables) interpretar sus resultados.

3. Andlisis de resultados y
prondsticos.

MODELOS PROBABILISTICOS 60 |

1. El enfoque de modelos | El estudiante demuestra que: 4-19
probabilisticos. 1. Entiende las situaciones en que
2. Modelos de duracién, conteo y se justifica el uso de enfoques
eleccion. probabilisticos.
3. Esperanzas condicionales. 2. Distingue entre
4. Variables explicativas y comportamientos de duracién,
evaluacién de modelos. conteo y eleccién.
5. Andlisis de Base de Clientes y | 3. Implementa modelos
Calculo de Life Time Value. probabilisticos sencillos,
evaluar su validez e interpretar
sus resultados.
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MODELOS ESTRUCTURALES

1. EI enfoque de  modelos | El estudiante demuestra que: 20-33
estructurales en Marketing. 1. Entiende las situaciones en que
2. Modelos de Eleccidn Discreta y se justifica modelar a los
Mixta: Logit, Probit, Tobit vy consumidores como
Extensiones. tomadores de decision
3. Heterogeneidad en modelos de racionales.
estructurales. 2. Implementa modelos sencillos
de eleccién discreta que
consideren heterogeneidad.

4| SISTEMAS DE APOYO A LA TOMA DE DECISIONES

1. Uso de modelos de demanda en | El estudiante demuestra que: 34-35
sistemas de apoyo a las|1. Entiende los desafios que
decisiones. involucra el uso de modelos de

estimacion de demanda para el
apoyo a decisiones de
marketing.

2. Evalda criticamente el valor de
un sistema de toma de
decisiones de marketing.
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