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1. Identificacion del Curso/ M dulo
Nombre del Curso/ Médulo: Lineade conocimiento: | Cédigo de materia: | NUmero de creditos: 3
FUNDAMENTOSY CONCEPTOS MARK MARK 16024
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Facultad/ Departamento | FAC DE ESTUDIOSTECNI Y TECNOL
Programa o departamento que administrael curso o médulo | TEC EN DIRECCION COMERCIAL
Tecnol dgico Profesional X Maestria
Niveles de Formacién Profesiona Doctorado
Especializacion
Modalidad Presencial | X | Dud Virtual X
NUmero de horas con acompafiamiento del profesor: 3 NUmero de horas de trabajo independiente: 6

Fecha de actualizacion de la guia: 23/08/2023)

2. Conocimientos previos requeridos para €l curso

No requiere

3. Justificacion

El curso académico esta orientado a proporcionar una vision integradora del Marketing. Para ello, lo define con claridad precisando
dénde se sittiaen el contexto de la empresa, describiendo los distintos elementos que lo componen. Deigual manera, profundizarden
las herramientas que lo integran, haciendo especia énfasis en |los términos que actualmente se utilizan; describiendo y analizando las
estrategias 0 acciones que, a partir de un andlisis del mercado y su entorno, puedan llevarse a cabo utilizando los instrumentos y
herramientas de trabajo, como son: € producto, € precio, ladistribucion y la comunicacién entre otros. En razon alo anterior, la
asignatura tiene como finalidad, conocer el por qué de los intercambios, como son o deben ser estimulados y mantenidos, através de
las motivaciones que losimpulsan y a andlisis de las estrategias que se utilizan para generar transacciones beneficiosas, tanto para
los consumidores, como para las empresas u otras organizaciones gque ofrecen sus bienesy servicios a mercado, proporcionando una
vision integradora del Marketing en €l contexto de la empresay la sociedad.

4. Competencias de formacion

Id | Competencia Resultado de aprendizaje esperado

1 - Interpretalos conceptos de marketing y su importancia dentro de
los procesos comerciales de la organizacion 2 - Andlizala
informacién obtenida en funcién de los problemas de marketing
planteando |a acertada toma de decisiones. 3 - Utilizalas
herramientas del marketing como medio parael cumplimiento delos
obj etivos de |a organi zacion.

Reconoce la funcion de Marketing en laempresay su
1 |integracién como unafuncion clave dentro del
sistema organizativo de la misma.

1- Andliza el entorno identificando variables que permitan el
fortalecimiento comercial delaempresa. 2 - Planea procesos
Distingue las caracteristicas de os consumidores para  |comerciales encaminados a la satisfaccion de necesidades de

2 |su adecuada segmentacion y posterior aplicacion mercados metas para la generacion de valor y utilidades parala
de estrategias comerciales. organizacién 3 - Crea programas comerciales encaminados ala
atencién de diferentes tipos de mercados parael cumplimiento de
objetivos.




| Id | Competencia

Resultado de aprendizaje esperado

3 Programa distintas estrategias de marketing para el
logro de los objetivos del departamento de venta

1 - Interpretalafuncion del marketing Mix en una empresa como
herramienta para el disefio de estrategias. 2 - Disefia estrategias de
marketing que permitan cumplir los objetivos de la organizacion e
incrementan & grado de satisfaccion de clientes y/o consumidores. 3
- Evaltia | os resultados consecuencia de | os planes comerciales con el
fin de establecer acciones preventivasy correctivas como parte del
proceso comercial.

5. Contenidos

Unidad de aprendizaje

Tematicas

Panorama de Marketing

 Apariciény desarrollo del marketing ¢ La funcién del marketing de
unaempresa Marketing - Proceso - Estrategias - Planificacion -
Creacion y captacion de valor del cliente - Sustentable: éticay
responsabilidad social « Empresay estrategia de marketing.
Asociaciones para establecer las relaciones con € cliente ¢ Sistema
de distribucién y ventas « Promocién y merchandising

Conocimiento del mercado y de los consumidores

* Andlisis del entorno de marketing « Mercado - Global -
Segmentacion - Consumo y comportamiento de compra de

los consumidores - Negocios y comportamiento de compra de
negacios « Administracion de lainformacion de marketing para
conocer alos clientes

Disefio de una estrategiay una mezcla de marketing
impulsada por [os consumidores

» Marketing - Mix - Estrategiaimpulsada por €l cliente: creacién de
valor paralos clientes meta - Canales: transferenciade valor para el
cliente - Directo y en linea: establecimiento de relaciones

directas con los clientes « Ventas - Al menudeo y al mayoreo -
Personales y promocion de ventas » Productos, serviciosy marcas.
Creacion de valor parad cliente » Desarrollo de nuevos productosy
estrategias del ciclo de vida de los productos « Comprension de la
fijacion de preciosy obtencidn del valor del cliente « Estrategias de
fijacion de precios « Comunicacion de valor para el cliente: estrategia
de comunicacién de marketing integrada

6. Evaluacion y calificacion

Actividades o tipos de actividades Por centaje

gercicios.

« ETAPA COGNITIVA: En esta etapa €l estudiante debera desarrollar lecturas de textos base y
complementarios, principalmente en sus horas de trabajo independiente, con €l fin de facilitar el aprendizaje en 50
€l aula, y con ello lograr una mejor aprehensidn de |os conceptos principales para el efectivo desarrollo de

econémicos.

« ETAPA PRACTICA: Esta etapatambién incluye el desarrollo de ensayos, que permitiran al alumno poner en
debates en clase, sus opiniones frente alos conceptos existentes en temas de proyectos sociales, ambientalesy |50
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8. Observaciones

La metodol ogia de esta asignatura se caracteriza por contar con un componente mayoritariamente de CM (Clase Magistral), dictado
por docentes expertos en €l areay de TD: (Trabao Dirigido), con grupos de estudiantes del programa, la que corresponde
esenciamente ala aplicacion de los contenidos. Laformacion, los métodos de aprendizajey las actividades situacionales insisten en
las cualidades que corresponden alas expectativas del entorno profesional. Estas cualidades permiten facilitar laintegracion del
estudiante en laempresay su desarrollo personal y profesional.




