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PROGRAMA DE CURSO
Caodigo Nombre
IN 4601 MARKETING |
Nombre en Inglés
MARKETING |
ScT Unidades Horas de Catedra Horas D_o_cencna Horas de Trabajo
Docentes Auxiliar Personal
6 10 3 15 5,5
Requisitos Carécter del Curso
IN4301 Analisis y Matematicas Financieras Obligatorio de la carrera Ingenieria
IN3401 Estadistica para Economia y Gestién Civil Industrial

Resultados de Aprendizaje

El estudiante demuestra que:

1. Comprende los conceptos fundamentales de marketing y su aplicacion por empresas y
organizaciones sin fines de lucro.

2. Elestudiante puede identificar las distintas etapas necesarias para un plan de marketing.

3. El estudiante es capaz de analizar la situacion de una empresa en términos de sus clientes, la
competenciay la misién, objetivos y portafolio de negocios de la empresa.

4. El estudiante es capaz de identificar los criterios que definen una buena segmentacion de
clientes. Ademas es capaz de utilizar el analisis de la situaciéon de la empresa para tomar
decisiones de targeting y posicionamiento.

5. El estudiante entiende los desafios de la gestion de un producto a través de su ciclo de vida 'y
conoce las distintas estrategias que son relevantes para cada etapa de ese ciclo.

6. El estudiante entiende el concepto de valor de marca y los mecanismos y herramientas que
permiten construir valor de marca.

7. El estudiante comprende las etapas de los procesos de toma de decision de precio,
promociones y desarrollo de nuevos productos. Ademas, es capaz de identificar los distintos
tipos de decisiones de distribucion.

8. En términos generales, el estudiante comprende que la toma de decisiones de marketing
(segmentacion, targeting, posicionamiento, producto, precio, producto, promocién) requiere
un entendimiento profundo de la situacion de la empresa (clientes, compafiia y competencia).

Metodologia Docente Evaluacion General

Las metodologias que se utilizaran son:

Anélisis de casos

Aprendizaje basado en problemas
Clases expositivas

Desarrollo de tareasgrupdes

Las instancias de evaluacion son:
Controles (1).
Examen (1).
Tareas Grupales
Control de Trabajo Personal (1).
Participacion
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Unidades Teméticas

1. Definiciones . Comprende los conceptos

2. ¢Quéeselmarketing? fundamentales de marketing y su
aplicacion por empresasy
organizaciones sin fines de lucro.

2. Elestudiante puede identificar las
distintas etapas necesarias para un
plan de marketing.

Analisis Situacional y STP (segmentacion, targeting y

posicionamiento)

1. Analisis Situacional: . El estudiante es capaz de analizar a | Capitulos 2,5y
a. Andlisisde clientes los clientes de una empresa (gj: | 6.
b. Andlisis de lacompafiia percepciones, preferencias, valor
c. Andlisisde la para la empresa), la compafiia | Customers as
competencia (misién, objetivos,  estrategia, | Assets
2. STP portafolio) y la  competencia
a. Segmentacién (identificar competidores y posibles
b. Targeting reacciones competitivas).

c. Posicionamiento

2. El estudiante también es capaz de
identificar los criterios que definen
una buena segmentacion de clientes,
comprende que las decisiones de
targeting corresponden a la seleccién
de uno o mas segmentos en los
cuales se enfocara el plan de
marketing y entiende el problema de
posicionamiento como la forma en
que la empresa aspira a que sus
productos sean percibidos.
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Nombre de la Unidad

Duracion en
Semanas

3 Planificacion de Marketing: Las 4 P’s (producto, precio,

promocioén y plaza).

115

Contenidos

Resultados de Aprendizajes de la Unidad

Referencias a
la Bibliografia

w

Decisiones de
Producto/Marca.

Decisiones de Precio
Decisiones de Promocion
Decisiones de Distribucion

(Plaza)

1

El estudiante entiende los desafios de
la gestién de un producto a través de
su ciclo de vida y conoce las distintas
estrategias que son relevantes para
cada etapa de ese ciclo.

El estudiante entiende el concepto de
valor de marca y los mecanismos y
herramientas que permiten construir
valor de marca.

El estudiante comprende las etapas
de los procesos de toma de decision
de precio, promociones y desarrollo
de nuevos productos.

Ademas, es capaz de identificar los
distintos tipos de decisiones de
distribucion (profundidad, amplitud y
gestion de conflictos) y conoce
criterios para apoyar la toma de estas
decisiones.

En términos generales, el estudiante
comprende que la toma de
decisiones de marketing
(segmentacion, targeting,
posicionamiento, producto, precio,
producto, promocién) requiere un
entendimiento profundo de la
situacién de la empresa (clientes,
compafiiay competencia).

Capitulos 10,
12, 13,14, 15y
16.
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A Framework for Marketing Management by Philip Kotler and Kevin Keller (Prentice
Hall 2011, 5" ed).

Marzo 2015
Andrés Musalem




