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CURSO XN-4004-GERENCIA DE MERCADEO

Profesores: MBA. José Alfredo Abdelnour Esquivel (Tel. 207-40-58) Grupo 01
Lic. Roque Rodriguez Chacén (Tel. 296-51-34) Grupo 02
MSec. Jests Orozco Delgado (Tel. 220-40-14) Grupo 01

Duracion: 16 semanas (Del 9 de agosto al 27 de noviembre de 1999)

Grupo: 01 Aula: 115 CE (Horario: Jueves de 18:00 a 20:50)

02 Aula: 141 CE (Horario: Jueves de 18:00 a 20:50)

Horas Lectivas: 48 horas y 20 de practica e investigacion
Créditos: 3

Requisitos del curso: XN-3004-Introduccion al Mercadeo

Descripcion y objetivo general del curso

El propésito de este curso es presentar al estudiante una visién estratégica de la funcién de la
Gerencia de Mercadeo dentro del mundo de los negocios de hoy, haciendo énfasis en las relaciones
internas propias de la definicion estratégica de negocio y de la orientacién de la empresa hacia sus
mercados, como también el andlisis estratégico de la competencia, con el fin de identificar las
variables internas y externas que afectan la organizacion, y facilitar el proceso de planificacion,
toma de decisiones, seguimiento y control en el aprovechamiento de las oportunidades derivadas del
entorno.

Objetivos

. Estudiar la importancia estratégica de la administracién de la mercadotecnia, como eje
central de las operaciones de negocios en las empresas modernas y su relaciéon con el
entorno.

° Profundizar en el anlisis de las principales variables determinantes para la ejecucion de

actividades de mercadeo conjugando factores ambientales del mercado (oportunidades y
amenazas) con caracteristicas del producto o de la empresa (fortalezas y debilidades) que
deben tenerse presente a la hora de planificar y controlar las operaciones.

. Identificar y poner en prictica los mecanismos de control en mercadeo para asegurar la
ejecucion de las operaciones y la toma de decisiones estratégicas.

Metodologia

El curso se impartird utilizando diversas técnicas de ensefianza — aprendizaje donde el profesor
facilitara tal proceso al estudiante. El papel principal del profesor sera el de guiar y promover las
discusiones de clase mediante el uso de ejemplos vivos de la realidad nacional en particular, y de la
realidad internacional en general, asi como ahondar en temas especificos de interés, que permita:

. Propiciar un adecuado proceso de ensefianza — aprendizaje mediante la interaccién efectiva
entre el profesor y los estudiantes en las sesiones de clase y de grupo.

. Planificar y calendarizar las lecciones, para promover la participacion y asignacion de tareas
especificas de los participantes.




Impartir lecciones magistrales y promover la participacion del estudiante en sesiones de
discusién de los temas tratados. El profesor facilitara dicho proceso.
{

Formar grupos de trabajo para dominar las técnicas de trabajo en grupos, de manera que
posibilite el desarrollo de habilidades gerenciales y destrezas profesionales que le permitan
pensar y actuar dentro del contexto de la Mercadotecnica para detectar problemas,
implementar soluciones definitivas, todo dentro de un contexto de creatividad y dentro de la
ética y filosofia de los negocios para obtener utilidades residuales.

Desarrollar habilidades verbales, dominio escénico, vocalizacién, presentacién personal,
profundidad de los temas abordados, uso de tecnologia e instrumentos y medios
audiovisuales, etc. (Para ello, cada grupo deberd proveerse los equipos y medios
audiovisuales, materiales y recursos necesarios para realizar las presentaciones que les han
sido asignadas).

Nombrar un “Gerente” por grupo, el cual sera el vocero y responsable por el desarrollo y
gestion del grupo.

Asignar temas especificos y tareas de investigacién a los estudiantes, de manera que deben
presentar informes escritos de los objetos de estudio, asi como elaborar un trabajo final
relacionado con algun tépico de mercadeo de una empresa o de algin medio de
comunicacion masivo real.

Analizar y discutir al menos 5 casos tedrico-practicos relacionados con los temas tratados en
las sesiones de clase.

Evaluacién

10% Asistencia y participacién: La asistencia (5%) a las sesiones de clase es obligatoria.
La participacion (5%) sera evaluada por el profesor, de acuerdo con las intervenciones de
los estudiantes. Las intervenciones deben ser apropiadas y relacionadas con el tema a tratar,
haciendo énfasis en ejemplos reales de carécter nacional e internacional.

10% Casos tedrico-practicos: los casos deberan ser preparados por todos los grupos de
trabajo de acuerdo con el esquema de analisis de casos que el profesor indique, y se
presentara en un Informe de Caso en hojas de 8% x 11. Se seleccionaré al azar un grupo
para que se realice la exposici6n del caso.

10% Examenes cortos: sin previo aviso, se realizaran examenes cortos, de ser posible en
cada sesion de trabajo con el propésito de evaluar el avance de la materia y el conocimiento
de los estudiantes. La materia a evaluar en estos examenes podra ser la materia vista hasta
la fecha o bien la materia de ese dia.

40% Eximenes parciales: sc realizaran dos exdmenes parciales con un valor de un 20%
cada uno.

30% Trabajo de investigacién: se asignara uno o mas trabajos de investigacion por grupo
el cual sera dirigido por el profesor y que versara sobre una situacién real de empresa o
sector industrial de 4mbito nacional el cual deberé reflejar su propio analisis y opinioén del

grupo.

El estudiante que tenga una Nota de Aprovechamiento igual o superior a 8.5 se exime del Examen Final. El
examen final valdra un 50% de la nota total y promediaré con la nota de aprovechamiento que tendr4 un valor

de 50%.



Unidades
En la sesi6n 1, se entregard y discutira el programa del curso y se formarén los grupos de trabajo.

Sesion 1: Objetivo: Comprender el papel que juega la mercadotecnia en las organizaciones y
la sociedad, y su relacién con la calidad, valor y satisfaccién del consumidor.

1.1 Generalidades del marketing. Conceptos esenciales de la mercadotecnia
1.2 Calidad y satisfaccion del cliente y desempefio

1.3 Orientacién de la empresa hacia el mercado y planeacién de marketing.
1.4 El proceso de planeacion de marketing.

Sesién 2: Objetivo: Comprender las relaciones del Marketing Corporativo

2.1 Estrategia Corporativa

2:2 Estrategia de la mezcla de productos

2.3 El plan corporativo y la gerencia media

Ejercicio: Tenneco: Como rehacer una corporacion. Pag. 43

Sesién 3: Objetivo: Presentar las bases para realizar un anilisis de situacién o diagnéstico del
mercado

3.1 La voz del consumidor

3.2 Definicion del mercado relevante
33 Analisis de la demanda primaria
3.4 Analisis de la demanda selectiva

Ejercicio: Tupperware: como afrontar condiciones cambiantes en la demanda

Sesién 4: Objetivo: Presentar herramientas, analizar el mercado objetivo y la ventaja
competitiva

4.1 Segmentacion de mercados

42 Forma y Perfil de los consumidores

43 Evaluacién de los segmentos de mercado

4.4 Seleccion de la estrategia de marketing

4.5 Examen de las fuerzas competitivas del mercado
4.6 Identificacion de los mercados objetivo potenciales

Ejercicio: Mobil: segmentacion del mercado minorista de la gasolina. Pag. 105

Sesion 5: Objetivo: Cémo medir el mercado objetivo

5.1 Tipos basicos de mediciones del mercado
52 Potencial del mercado total

5.3 Potencial del mercado relativo

5.4 Prondsticos de ventas

Ejercicio: Coémo enfrentaron la incertidumbre de la demanda en Sport Obermeyer. Pag. 137

Sesion 6: Objetivo: Estudiar las principales herramientas para el analisis de la rentabilidad y
la productividad

6.1 Medicion de la rentabilidad del producto

6.2 Implicaciones del analisis de rentabilidad

6.3 Analisis de productividad

Ejercicio: Linkster Inc.: elaboracion de un presupuesto. Pag. 167



Sesion 7: Primer Examen Parcial

Sesién 8: Objetivo: Diseiiar y valorar las estrategias de marketing

8.1 Estrategias en la demanda primaria

8.2 Estrategias en la demanda selectiva

83 Seleccion de la estrategia de marketing

84 Aspectos dinamicos de la estrategia de marketing

Ejercicio: Banca Personal o Individual: Competir para el futuro. Pag. 195
Sesion 9: Objetivo: Presentar procedimientos y programas para el desarrollo de productos

9.1 Tipos de productos nuevos

9.2 El proceso de desarrollo de nuevos productos
9.3 Etapas de desarrollo

Ejercicio: Redisefio del Ford Taurus 1996. Pag. 222

Sesién 10: Objetivo: Comprender cémo se forman las estrategias de fijacién de precios

10.1 Objetivos de los programas de fijacién de precios

10.2  Elasticidad — precio de la demanda

10.3  Estimacion de la elasticidad — precio

10.4  Factores competitivos y de costo

10.5  Tipos de programas de precios

10.6  Consideraciones de la linea de productos

10.7  Consideraciones adicionales sobre los precios

Ejercicio: (El fuego de la competencia quema a algunos fabricantes de cigarrillos? Pag. 249

Sesion 11: Objetivo: Comprender cémo se forman las estrategias de publicidad

11.1 Promocion de Ventas

112 Decisiones y organizacion de los programas de publicidad
11.3  Objetivos de la publicidad

11.4  El proceso del presupuesto

1.5 Disefio publicitario

11.6  Programacion de los medios de comunicacién

11.7  Objetivos de los medios de comunicacién

11.8  Establecer la programaci6n de los medios de comunicacién
11.9  Evaluacion de la efectividad

11.10  Publicidad Global

Ejercicio: Un nombre nuevo para la nueva Coca Cola. Pag. 286

Sesién 12: Objetivo: Conocer y desarrollar programas de marketing directo y de promocién
de ventas

12.1 Programas de promocion de ventas

122 Objetivos de la promocion de ventas

12.3  Aspectos a considerar en el disefio del programa de promocién de ventas
12.4  Aspectos de rentabilidad

12.5  Programa de marketing directo

12.6  Aspectos a considerar en el disefio del programa de marketing directo
12.7  Aspectos de rentabilidad

Ejercicio: LapCom Computer. Pig. 318



Sesién 13: Objetivo: Conocer las estrategias de disefio de programas de ventas y distribucién
y la forma cé6mo administrar estas variables

13.1
13.2
13.3
134
13.5
13.6

Tipos de sistemas del canal de marketing y ventas
Estructura del canal de distribucién

Objetivos de ventas y distribucién

Seleccién e implementacion de los atractivos de ventas
Establecimiento del presupuesto de ventas y distribucion
Evaluacién del desempefio

Ejercicio: Procter & Gamble: responder al cambio ante los canales minoritas. Pag. 348

Sesion 14: Establecer los mecanismos de coordinacién y control de Plan de Marketing

14.1
14.2
14.3
14.4
14.5
14.6
14.7
14.8
14.9

Ejecucion de la estrategia de marketing

Tipos de estructuras organizacionales

Gerencia de las relaciones organizacionales
Integracion de los programas de ventas y distribucién
Tipos de planes anuales de marketing

Desarrollo del plan

Utilizacion del plan como mecanismos de control
Moenitoreo del entorno

Organizacion para la planeacién

Ejercicio: La planeacion para Windows 95. Pag. 436.

Sesién 15: Segundo Examen Parcial

Sesion 16: Presentacién de Trabajos Finales
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

FECHA TEMA SESION |ACTIVIDAD
12/08/1999 |En la sesi6n 1, se entregara y discutira el programa del curso y se formaran los grupos de 1
trabajo.
Objetivo: Comprender el papel que juega la mercadotecnia en las organizaciones y la
sociedad y su relacién con la calidad, valor y satisfaccion del consumidor
19/08/1999  [Objetivo: Comprender las relaciones del Marketing Corporativa Grupo 1
26/08/1999  |Objetivo: Presentar las bases para realizar un andlisis de situacion o diagnéstico del 3 Grupo 2
mercado
02/09/1999 |Objetivo: Presentar herramientas analizar el mercado objetivo y la ventaja competitiva Grupao 3
09/09/1999  |Objetivo: Cémo medir el mercado objetivo 5 Grupo 4
16/09/1999  [Objetivo: Estudiar las principales herramientas para el analisis de la rentabilidad yla Grupo 5
productividad
23/09/1999 |PRIMER EXAMEN PARCIAL 7
30/09/1999  (Objetivo: Disefiar y valorar las estrategias de marketing 8 Grupo 6
07/10/1999  |Objetivo: Presentar procedimientos y programas para el desarrollo de productos 9 Grupo 1
14/10/1999  |Objetivo: Comprender cémo se forman las estrategias de fijacion de precios 10 Grupo 2
21/10/1999  |Objetivo: Comprender como se forman las estrategias de publicidad 11 Grupo 3
28/10/1999 |Objetivo: Conocer y desarrollar programas de marketing directo y de promocién de ventas 12 Grupo 4
04/11/1999  |Objetivo: Conocer las estrategias de disefio de programas de ventas y distribucion y 13 Grupo 5
la forma cémo administrar estas variables
11/11/1999 |Objetivo: Establecer los mecanismos de coordinacion y control del Plan de Marketing 14 Grupo 6
18/11/1999 |SEGUNDO EXAMEN PARCIAL 15
25/11/1999  |Presentacién de Trabajos finales 16
02/1211999 |EXAMEN FINAL 17
09/12/1999 |Entrega de nota 18




