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PROGRAMA DE CURSO

IN 5602 MARKETING I

MARKETING Il

6 | 10 | 30 | 15 | 55 |

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

Competencias especificas

CE1l: Identificar los diferentes elementos de los problemas complejos que surgen en las
organizaciones, y que son claves para resolverlos.

CE2: Concebir soluciones a los problemas que surgen en las organizaciones, utilizando los
conocimientos provenientes de la gestidn de operaciones, tecnologias de informacién vy
comunicaciones, finanzas, economia y marketing.

CE4: Emplear los conocimientos de las distintas disciplinas constitutivas de la ingenieria industrial:
gestiéon de operaciones, tecnologias de informacidn y comunicaciones, finanzas, economia y
marketing, en las respectivas areas funcionales de las organizaciones.

CE5: Disefiar, seleccionar y aplicar en las organizaciones los desarrollos cientificos y tecnolégicos
relacionados con la ingenieria industrial, utilizando conceptos provenientes del plan comun de las
ciencias de la ingenieria.

Competencias genéricas

CG1: Comunicar ideas y resultados de trabajos profesionales o de investigacién, en forma escrita y
oral, tanto en espafiol como en inglés.

CG3: Demostrar compromiso ético, basado en la probidad, responsabilidad, solidaridad, respeto y
tolerancia a las personas, al entorno socio-cultural y al medio ambiente.
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Propdsito del curso

El curso IN 5602, Marketing Il, tiene como propdsito que el estudiante analice situaciones de
negocio para proponer soluciones que apoyen las decisiones comerciales de la empresa. Este
curso se orienta a la implementacidon de modelos formales de apoyo para la toma de decisiones
comerciales de la empresa y entregar recomendaciones y proponer una solucién a diversos
problemas de decisién de la funcién comercial de la empresa

Las sugerencias y resultados deben ser analizados y fundamentarse de manera critica por parte del
estudiante y en concordancia con el problema abordado a través de la seleccién del enfoque del
modelo de apoyo que facilite las decisiones de marketing.

La estrategia metodoldgica a utilizar es activo — participativa, en la cual el docente es un mediador
del proceso de aprendizaje, quien propone ejemplos, resuelve dudas, corrige y permite que el
estudiante resuelva problemas, discuta criticamente respecto de la toma de decisiones y plantee
soluciones fundamentadas.

Resultados de Aprendizaje

El estudiante al término del curso demuestra que:

CE1-RA1: Analiza situaciones de negocio, considerando el uso de modelos formales de
comportamiento, caracterizando sus limitaciones, a fin de apoyar las decisiones comerciales de
la empresa.

CE2-CE4-CG3-RA2: Determina, desde una mirada ética, el enfoque de modelamiento para
proponer una solucion a diversos problemas de decision sobre la funcion comercial de la
empresa, considerando la disponibilidad de datos con las que se cuenta.

CE5-CG1-CG3-RA3: Implementa computacionalmente modelos formales de apoyo a las decisiones
comerciales de una empresa, considerando ventajas y desventajas, aspectos éticos, para
proveer recomendaciones, las que explica de manera coherente y técnica.

CE5-CG1-CG3—RA4: Analiza criticamente y desde una perspectiva ética los resultados de los
modelos aplicados en la toma de decisiones respecto de la situacion econémica de la empresa,
fundamentando, de manera clara, las recomendaciones al problema planteado.

CE4-CG1-CG3—RA5: Estima el valor de un sistema de toma de decisiones de marketing,
considerando la utilidad de la informacién a fin de proponer, de manera responsable y ética,
recomendaciones al problema de la empresa, que explica técnicamente.
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La metodologia de trabajo sera activo La evaluacion es de proceso y contempla
participativa, donde se utilizaran distintas instancias tales como:
herramientas tales como:

3 Tareas grupales

- Clases expositivas 1 Control
- Demostracion de técnicas de | 1 Examen
modelacion en clase Tareas y Controles de Trabajo Personal

- Resolucidn de ejercicios y Tareas




B3
&~

1.1.

1.2.

fefrn

FACULTAD DE CIENCIAS
FISICAS Y MATEMATICAS
UNIVERSIDAD DE CHILE

Necesidad de modelos
en la gestion comercial.
Caracteristicas deseables
de un modelo para el
apoyo de decisiones de
marketing.

Unidades Tematicas

ANTECEDENTES PARA LA TOMA DE
DECISIONES DE MARKETING

El estudiante demuestra que:

1.

Identifica situaciones econdmicas que
requieren un modelo formal para apoyar
decisiones de marketing, caracterizando
sus condiciones de borde.

Describe condiciones que favorecen el uso
de modelos formales de decision,
considerando la problematica comercial.
Analiza un problema de caracter comercial,
determinando el valor y limitaciones del
uso de modelos formales.
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RA2-RA3-RA4 MODELOS DE REGRESION

2.1. Revisidon de definiciones El estudiante demuestra que: 2-3
basicas de modelos de
regresion. 1. Decide el nivel de agregacion para utilizar

2.2. Estrategias de un modelo de regresion pertinente a la
modelamiento (niveles de situacidon comercial de la empresa.
agregacion y definicién de | 2. Selecciona los datos de la empresa que se
variables). necesitan para poder ejecutar un modelo

2.3. Andlisis de resultados de regresidon, definiendo  variables
y prondsticos. pertinentes a la situacion.

3. Aplica un modelo de regresion,
identificando las condiciones de una
situacidn problematica.

4. Implementa computacionalmente el
modelo de regresién, para proveer
recomendaciones, interpretando  sus
resultados.

5. Fundamenta, de manera argumentada vy
con perspectiva ética, los resultados
principales de la aplicacion del modelo,
considerando sus caracteristicas, las
condiciones de la situacidon comercial y los
datos utilizados.
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RA2-RA3-RA4 MODELOS PROBABILISTICOS 6 |

3.1. E enfoque de | El estudiante demuestra que: 4-19
modelos probabilisticos.
3.2. Modelos de duracidn, | 1. Determina la distribucidon estadistica para

conteo vy eleccién. utilizar el modelo probabilistico pertinente
3.3. Esperanzas condicionales. a la situaciéon comercial de la empresa.
3.4. Variables explicativas vy | 2. Selecciona los datos de la empresa que se
evaluacion de modelos. necesitan para poder ejecutar un modelo
probabilistico, considerando variables
explicativas.

3. Aplica un modelo probabilistico,
identificando las condiciones de una
situacidn problematica.

4. Implementa computacionalmente el
modelo probabilistico para proveer
recomendaciones, interpretando  sus
resultados.

5. Fundamenta, de manera argumentada vy
con una perspectiva ética, los resultados
principales de la aplicacién del modelo,
considerando sus caracteristicas, las
condiciones de la situacién comercial y los
datos utilizados.
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. 4 | RA2-RA3-RA4 MODELOS ESTRUCTURALES . 60 |

1. El enfoque de modelos| Elestudiante demuestra que: 20-33
estructyrales €11, Decide el tipo de modelo estructural
Marketing. pertinente de aplicar a la situacion

2. Modelos de  Eleccidn

comercial de la empresa.

2. Selecciona los datos que se necesitan
para poder ejecutar un modelo
estructural, considerando variables.

3. Aplica un modelo estructural,
identificando las condiciones de una
situacidn problematica.

4. Implementa computacionalmente el
modelo estructural, para proveer
recomendaciones, interpretando  sus
resultados.

5. Determina las situaciones en que se
justifica modelar a los consumidores
como tomadores de decisiones
racionales.

6. Implementa modelos sencillos de
eleccion  discreta que  consideren
heterogeneidad en modelos
estructurales.

7. Fundamenta, de manera argumentada y
con una perspectiva ética, los resultados
principales de la aplicacion del modelo,
considerando sus caracteristicas,
condiciones de la situacién comercial y
los datos utilizados.

Discreta y Mixta: Logit,

Probit, Tobit y Extensiones.
3. Heterogeneidad en

modelos estructurales.
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Uso de modelos de
demanda en sistemasde
apoyo a las decisiones.

SISTEMAS DE APOYO A LATOMA DE

DECISIONES

El estudiante demuestra que:

1.

Analiza los desafios que involucra el uso
de modelos de estimacion de demanda
considerando la  utilidad de la
informacién, para el apoyo a decisiones
de marketing,

Evalia criticamente el valor de un
sistema de toma de decisiones de
marketing, de manera responsable vy
ética.

Fundamenta criticamente el valor de un
sistema de toma de decisiones de
marketing, con lenguaje  técnico,
coherente.

34-35
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