II7A3. MERCADOS I

OBJETIVO GENERAL:

Al finalizar la asignatura, el estudiante estará capacitado para identificar, analizar y aplicar

los conceptos fundamentales de Mercadeo como área integradora de la empresa. Como

también identificar las variables internas y externas que orientan la toma de decisiones en

el campo comercial al tratar de armonizar los objetivos y recursos de la firma con

oportunidades, necesidades y deseos del mercado.

OBJETIVOS ESPECÍFICOS:

Conceptuar sobre el papel e importancia que tiene la mercadotecnia en el

mercado empresarial.

Aplicar una estructuración comprensiva de las empresas con sus mercados y con

su ambiente comercial.

Identificar las principales fuerzas ambientales que determinan las oportunidades y

los riesgos.

Estructurar la forma como debe organizar la compañía los esfuerzos de mercado.

Analizar la forma como puede dividirse un mercado en la búsqueda de

oportunidades.

Desarrollar un esquema común de análisis para captar los valores esenciales de

cualquier mercado.

Identificar y aplicar los conceptos y distinciones analíticas que se requieren en la

toma de decisiones y diseño de estrategias con las siguientes variables

mercadológicas: Producto, Precio, Plaza, Promoción comercial y publicidad; como

su incidencia en los procesos y la posventa.

CONTENIDO

PRIMERA PARTE

La mercadotecnia, su influencia y alcances

UNIDAD I:

Conceptualización y administración de la mercadotecnia

Objetivos del curso y plan general. Aspectos importantes en el mercado de los negocios

que destacan la importancia de ésta. Concepto de mercadotecnia: Filosofía orientada al

cliente, a la producción y al producto. La administración y organización de la

mercadotecnia con los departamentos que integran una empresa.

UNIDAD II:

Estructura de los Sistemas de Mercado

Concepto de Mercado. Sistemas de mercadotecnia, sus notas y componentes. El

ambiente interno de la mercadotecnia. Marketing Operativo y Estratégico. Diferencias

entre marketing y ventas. Tipos de mercados.

Comportamiento del consumidor (antes, durante y después) de la compra.

UNIDAD III:

Segmentación del mercado y fijación de objetivos
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La macrosegmentación y microsegmentación del mercado. Significado, bases para

segmentar el mercado, requisitos para segmentación efectiva. Importancia de la

Segmentación del mercado.

SEGUNDA PARTE

Análisis de las variables fundamentales de la mercadotecnia y sus estrategias

UNIDAD IV:

La variable Producto y/o Servicio:

Conceptualización del producto. El ciclo de vida del producto y estrategias durante él.

Decisiones relativas a la modificación, combinación o eliminación de productos.

Decisiones relativas a la modificación, combinación o eliminación de productos.

Decisiones relativas al desarrollo de nuevos productos. Decisiones relativas al empaque y

a la marca. Prueba de producto-mercado. Análisis.

Proceso de Servucción. Flor del Servicio. Diagrama del Servicio. Promesa Básica.

Momento de Verdad.

Mercadeo Social.

UNIDAD V:

La variable Precio:

Factores que influyen en la fijación de precios. Objetivos y políticas en la fijación de

precios. Cambios en el precio. Tipos de precios internos y externos; y, estrategias para

diferentes situaciones del mercado. Pruebas experimentales de Precio.

UNIDAD VI:

La variable Plaza. Los canales de distribución y estrategias de la distribución física

Definiciones básicas y funciones de los canales de mercadeo. Sistemas verticales y

horizontales de mercadeo. Decisiones sobre diseño de canales, aplicaciones,

modificación de un canal, administración de un canal.

La Distribución Física: Objetivos: Decisiones sobre inventarios, pedidos y

almacenamiento, transporte.

UNIDAD VII:

La variable Promoción Comercial

Objetivos y componentes de la promoción comercial. Las comunicaciones dentro del

mercadeo. Decisiones en publicidad: Establecimiento de los objetivos, selección de un

presupuesto publicitario, estructuración del mensaje, selección de medios, publicidad no

pagada. Evaluación de resultados. Decisiones sobre la venta personal, establecimiento de

objetivos, magnitud de la fuerza de ventas. Decisiones sobre la promoción en ventas,

desarrollo e implementación y evaluación del programa de promoción comercial.

UNIDAD VIII:

Planeación Estratégica de Marketing

Determinando las condiciones actuales de la empresa enmarcadas en su Misión, Visión y

condiciones Económico-financieras diseñar un Plan Estratégico de Marketing

contemplando las variables: Crecimiento, Eficiencia, Innovación, Calidad, Capacidad de

satisfacer al cliente; en el corto, mediano y largo plazo.

TERCERA PARTE
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Marketing de Cadenas Productivas

UNIDAD IX:

Asociatividad

Importancia. Aplicación a las últimas tendencias de la globalización y el reto de las firmas

de Tratados Comerciales por Colombia.

METODOLOGÍA:

Exposiciones Teórico – Practicas del profesor

Talleres realizados por los estudiantes dentro y fuera del aula de clase.

Exposiciones

Trabajos Especializados en empresas reales.

Asignación de lecturas previas a la clase en algunos tópicos del programa y

análisis en clase.

EVALUACIÓN:

Trabajo Final en una empresa real ó Examen Final del 100% de la asignatura

Trabajos Especializados (Servucción, Cadenas Productivas)

Parcial 4P.

Talleres, Quices, Participación.

BIBLIOGRAFÍA:

Virtual:

www.aulafacil.com

www.palermo.edu

sp.marketplace-simulation.com

www.gestiopolis.com

www.monografias.com

www.brandmarketing.com.ar

Otras fuentes que serán asignadas en clase.
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