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PROGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

El presente formato tiene la finalidad de unificar la presentacion de los programas
correspondientes a los proyectos de aprendizaje ofrecidos por el Departamento de

Ciencias Administrativas

NOMBRE DE LA MATERIA Mercadeo

PROFESOR Nucleo de Mercadeo

OFICINA

HORARIO DE CLASE

HORARIO DE ATENCION

Nota 1: La asistencia de los estudiantes a las actividades programadas son obligatoria en

un 100%

Nota 2: Debe quedar muy claro el sistema de evaluacion

INFORMACION GENERAL

Cdédigo de la materia 1501881
Semestre v

Area Formacion profesional
Horas tedricas semanales 4

Horas tedricas semestrales 64

No. de Créditos 4

Horas de clase por semestre 64

Campo de formacion Administracion
Validable Si

Habilitable Si

Clasificable No

Requisitos Organizaciones
Correquisitos Ninguno

Programa a los cuales se ofrece la materia

Administracion de empresas
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INFORMACION COMPLEMENTARIA

Propésito del curso:

Acompaniar al estudiante y crear espacios de reflexiéon sobre los
conceptos mas importantes del Marketing, de tal manera que al
terminar el curso, los egresados estén en condiciones de
conocer, diferenciar y aplicar los elementos fundamentales del
Marketing en cualquier tipo de organizacion.

Justificacion:

Las nuevas realidades del mundo empresarial exigen del
profesional en Administracién de Empresas, conocimientos y
comprensidon de las diferentes variables del mercadeo que le
posibiliten intervenir de manera efectiva en la gestion de
organizaciones.

Objetivo General:

Comprender el marco conceptual del mercadeo y definir los
elementos, para el disefio de sus variables claves al interior de la
empresa.

Objetivos Especificos:

e Entender la importancia de la teoria en proveer una
estructura para el desarrollo de la ciencia del Marketing.

e Analizar los aspectos tedricos relacionados con el
producto, los precios, las comunicaciones, Ila
distribucidn, los nuevos estilos de mercadeo vy Ila
servuccion.

e Aplicar el concepto de la mezcla de mercadeo en las
empresas colombianas.

e Preparar al estudiante en el desempeifo de las
actividades de mercadeo que se realizan en una
organizacion.

e Desarrollar un trabajo practico sobre la gestidon de
mercadeo en una empresa.

Contenido resumido

1. Panorama del Marketing

2. Planeacion estratégica de mercadeo

3. Segmentacion de mercados y comportamiento del
consumidor

4. Mezcla de mercadeo
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UNIDADES DETALLADAS

Unidad No. 1 Panorama general del Marketing

Tema(s) a desarrollar

Conceptualizacion del marketing

Subtemas

¢Qué es Marketing?

Satisfaccidon del cliente a través de la calidad, el servicio y
la entrega de valor.

Mercadeo por Nicho. Mercadeo masivo. Mercadeo
ecoldgico.

Mercadeo por Base de Datos.

Mercadeo Relacional. Diferencias entre mercadeo y
ventas.

Marketing especializado

Marketing alternativo

Marketing uno a uno

Sistemas de tecnologia de informacién

Marketing on line ( e- comerce; B2B, estrategia
multicanal)

No. de semanas que se le
dedicaran a esta unidad

2002.

BIBLIOGRAFIA BASICA correspondiente a esta unidad:

e KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. FUNDAMENTOS DE MARKETING. Sexta Edicion.
Prentice Hall. 2003.
e LAMB, Charles, HAIR, Josep y MCDANIEL, Carl MARKETING. México: Thomson,

e Bibliografia complementaria
* LAMBIN, Jean Jacques. MARKETING ESTRATEGICO. Madrid: Mc Graw Hill. 2004.
e ALET, Joseph. MARKETING RELACIONAL. Barcelona: Gestién 2000, 2001.

Unidad No. 2 Planeacidn estratégica de mercadeo

Tema(s) a desarrollar

Planeacion de mercadeo

Subtemas

* Planeamiento corporativo y plan de mercadeo,
Mezcla de Marketing y Benchmarking.

e El Andlisis de los mercados empresariales; la
relacidn con la competencia. Estrategias del lider,
retador, nichero.

* Clases de estrategias.

No. de semanas que se le
dedicaran a esta unidad

2

BIBLIOGRAFIA BASICA correspondiente a esta unidad:
« KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. FUNDAMENTOS DE MARKETING. Sexta Edicion.




Prentice Hall. 2003.

e LAMB, Charles, HAIR, Josep y MCDANIEL, Carl MARKETING. México: Thomson,
2002.

e Bibliografia complementaria :

e MAIJARO, Simon. LA ESENCIA DE LA MERCADOTECNIA. México: Prentice Hall, 2000.

Unidad No. 3 Segmentacion de mercados y comportamiento del consumidor

Tema(s) a desarrollar Segmentacion y toma de decisiones del consumidor

Subtemas * Segmentos de mercado

e Estrategias para la selecciéon de mercado
* Posicionamiento.

¢ Toma de decisiones del consumidor.

e Comportamiento del consumidor.

No. de semanas que se le 2
dedicaran a esta

BIBLIOGRAFIA BASICA correspondiente a esta unidad:
e KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. FUNDAMENTOS DE MARKETING. Sexta Edicion.
Prentice Hall. 2003.

* LAMB, Charles, HAIR, Josep y MCDANIEL, Carl MARKETING. México: Thomson,
2002.

Unidad No. 4 Mezcla de mercadeo

Tema(s) a desarrollar 4.1 Decisiones de producto

Subtemas e Conceptos del producto

e Estrategias del producto, productos nuevos y
marcas, Ciclo de vida del producto.

e Empaquesy etiquetas

e  Produccién de servicios.

No. de semanas que se le 4
dedicaran a esta

BIBLIOGRAFIA BASICA correspondiente a esta unidad:

e KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. FUNDAMENTOS DE MARKETING. Sexta Edicidn.
Prentice Hall. 2003.

e LAMB, Charles, HAIR, Josep y MCDANIEL, Carl MARKETING. México: Thomson,
2002.

Tema(s) a desarrollar 4.2 Decisiones de precios

Subtemas e Conceptos de fijacion de precios




e Establecimiento de precios
e Estrategias y tacticas de precios

No. de semanas que se le 2

dedicaran a esta

BIBLIOGRAFIA BASICA correspondiente a esta unidad:

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. FUNDAMENTOS DE MARKETING. Sexta Edicion.
Prentice Hall. 2003.

LAMB, Charles, HAIR, Josep y MCDANIEL, Carl MARKETING. México: Thomson,
2002.

Tema(s) a desarrollar 4.3 Comunicacion integrada de marketing

Subtemas *  Mezcla de promocion

e Comunicacién de marketing
e Relaciones publicas

e Publicidad

*  Promocién de ventas

* Ventas personales

* Mercadeo directo

No. de semanas que se le 2

dedicaran a esta

BIBLIOGRAFIA BASICA correspondiente a esta unidad:

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. FUNDAMENTOS DE MARKETING. Sexta
Edicién. Prentice Hall. 2003.

LAMB, Charles, HAIR, Josep y MCDANIEL, Carl MARKETING. México: Thomson,
2002.

Tema(s) a desarrollar 4.4 Canales y logistica de distribucién

Subtemas e (Canales de distribucion

e Cadena de abastecimiento
e Ventas al detal

* Ventas mayoristas

e Proceso de logistica

BIBLIOGRAFIA BASICA correspondiente a esta unidad:

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. FUNDAMENTOS DE MARKETING. Sexta
Edicién. Prentice Hall. 2003.

LAMB, Charles, HAIR, Josep y MCDANIEL, Carl MARKETING. México: Thomson,
2002.




METODOLOGIA a seguir en el desarrollo del curso:

¢ Clase magistral
e Trabajo empresarial sustentado
e Exposicionesy talleres
Estudio de casos
En qué consiste la técnica de estudio de casos.

El estudio de casos es un tipo de investigacion empirica cuya misién es describir,
comprender y diagnosticar una situacién, o caso de mercado, del cual se requiere hacer
una revision integral de los elementos involucrados en el problema.

El estudio de casos trata de proponer a la clase, con base en la materia ya estudiada, una
situacion real o ficticia, dejando a cargo del estudiante toda la iniciativa de resolverlo.
Permite aplicar conocimientos tedricos de la disciplina estudiada en situaciones reales;
realizar tareas de revisién de la materia estudiada y de fijacion e integracién del
aprendizaje; propiciar oportunidades para que el estudiante gane confianza en si mismo;
llevar al estudiante a alcanzar el dominio practico de una disciplina o conjunto de
disciplinas afines; favorecer la correlacidon con lo real y dar sentido de realidad de Ia
disciplina estudiada; crear habitos de analisis de soluciones bajo sus aspectos positivos y
negativos y fortalecer la actitud de tomar decisiones después de considerar una situacién
con gran detenimiento.

El uso de la técnica estd indicado especialmente para diagnosticar y decidir en el terreno
de los problemas donde las relaciones humanas juegan un papel importante. Alrededor de
él se puede:

1. Analizar un problema.

2. Determinar un método de analisis

3. Adquirir agilidad en determinar alternativas o cursos de accion

4. Tomar decisiones

5. Elaborar un diagnéstico.

6. Valorar la informacién relevante.

7. Diferenciar los sintomas de la formulacién del problema.
EVALUACION
Actividad Porcentaje Fecha (dia, mes, aio)
Primer examen parcial 20% 5 de Marzo 2009
Segundo examen parcial 20% 16 de Abril 2009
Examen final 20% 28 de Mayo 2009
Sustentacion trabajo empresarial 20% Semana 15y 16




Estudio de casos, Exposiciones y 20%
Talleres

BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA por unidades:

Unidad
No.1
Unidad
No.2
Unidad ¢ MAIJAROQ, Simon. LA ESENCIA DE LA MERCADOTECNIA. México:
No.3 Prentice Hall, 2000.
Unidad * SCHNARCH, Alejandro. NUEVO PRODUCTO. Bogota: McGrawHill.
No.4 2002.
e LAMBIN, Jean Jacques. MARKETING EATRATEGICO. Madrid: Mc
Graw Hill. 2004.
Unidad
No.5




