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DESCRIPCION

Estudio de la fase gerencial de mercadeo en la formulacién y evaluacion de objetivos y
estrategias aplicables a cada uno de los elementos de la mezcla de mercadeo, a saber:
producto, precio. promocion, y distribucién. Este curso esta enfocado a la utilizacion del
marco teorico y las herramientas analiticas aplicadas a situaciones reales y simuladas
en las organizaciones para poder identificar y alinear las estrategias de mercadeo a las
prioridades, necesidades y condiciones existentes y proyectadas de la empresa. La
investigacion y el andlisis de casos son componentes fundamentales de nuestra
metodologia. Se evalla la efectividad de los recursos de la empresa que complementan
las herramientas del mercadeo, tales como: la estructura organizacional, los recursos
humanos, el medioambiente competitivo y, el servicio al cliente. El curso esta dirigido a
los futuros profesionales del mercadeo en todo tipo de modalidades organizacionales
(empresas con o sin fines de lucro). Al final del semestrehabran pasado por la experiencia
de aplicar modelos decisionales a situaciones reales que forman parte de su funcion
gerencial dentro de una organizacion.

JUSTIFICACION

La gerencia de mercadeo comprende el analisis, planificacion, implantacion y control de
estrategias disefiadas para promover, establecer y mantener intercambios y relaciones
con mercados determinados; con el fin de alcanzar los objetivos de la organizacion. El
exito de los esfuerzos de mercadeo que realiza la empresa dependera de la habilidad
gerencial para formular y ejecutar estrategias efectivas aplicables a todas las variables
de mercadeo. Dicho ejercicio permitird la integracion del mercadeo en todas las
actividades de la organizacion, obtener una mejor posicion competitiva dentro del
mercado o industria que rodea la empresa y, atender las necesidades de la sociedad
en general en forma efectiva.



El curso brinda la oportunidad al estudiante de poder desarrollar estrategias basadas en
un estudio exhaustivo de las oportunidades la industria, un entendimiento claro del
consumidor y un analisis de las competencias de la empresa. Se trabajan soluciones a
los problemas de mercadeo desde una visidn estratégica a largo plazo.

COMPETENCIAS

El curso desarrolla en él o la estudiante las siguientes competencias:

¢ Cuestionamiento critico
¢ Emprendimiento e innovacion

o Exploracion e investigacion

OBJETIVOS

Al finalizar el curso el o la estudiante sera capaz de:

1. Conocery comprender el desarrollo de un departamento de mercadeo.
2. Conceptualizar y operacionalizar el disefio de un departamento de mercadeo

3. Integrar la funcion de mercadeo dentro del proceso de planificacion estratégica yel
plan de negocios de la organizacion.

4. Utilizar las herramientas basicas a disposicion del gerente de mercadeo, tales
como: la auditoria de mercadeo, la planificacion estratégica, el plan de mercadeoy
los controles de informacién (datos).

5. Conocery aplicar las diversas legislaciones, medidas de gobernanza, reglamentos
y codigos de comportamiento ético que sean pertinentes a la practica del mercadeo
en la organizacion. (Auditoria de cumplimento ético y legal).

6. Entender el impacto que las decisiones estratégicas tienen en la firma.

7. ldentificar los elementos que afectan el potencial del mercado en términos de la
oferta y demanda de productos o servicios que van dirigidos al consumidor.

CONTENIDO

I. Introduccién

A. Describir la naturaleza del proceso gerencial y estratégico del mercadeo.
1. Dimensiones del concepto mercadeo (marketing landscape)
2. Definicion y caracteristicas de conceptos:
Gerencia de mercadeo
Mercadeo estratégico
Estrategias de mercadeo



Objetivos, metas, estrategias y proyectos

3. Descripcion de puesto: CMO; VP de mercadeo: Funciones y

responsabilidades

4. Proceso gerencial: Formulacion, Implementacion y Evaluacion

B. Correlaciéon entre las actividades relacionadas en la gerencia de mercadeo y el

resto de las funciones gerenciales, operacionales y financieras de las empresas

1. Alineamiento estratégico: Plan Estratégico, Plan de Negocios, Plan de
Mercadeo, Presupuesto, Evaluacion de resultados y Control

Formulacion de estrategias
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F.

Inteligencia de mercado (auditoria interna)

Inteligencia de mercado (auditoria externa)

Vision, misién, valores corporativos: componentes estratégicos para la

diferenciacion

Objetivos estratégicos: corporativos y de mercadeo

Formulacion y seleccion de estrategias de mercadeo:

E.1 Pareo de resultados (matching and cross relations: SW, W/0, SO) para
crear estrategias de diferenciacion y desarrollo de competitividad

E.2 Modelos para el analisis de datos: Ejemplos

1. SWOT (Relacion cruzada entre los componentes del modelo)
SPACE Matrix

BCG Matrix

IE Matrix

Grand Strategy Matrix

PESTEL (Andlisis de riesgo/oportunidades)

5 fuerzas de Porter (posicion competitiva en funcion de la estructura
del mercado y su comportamiento)

8. Mapa de posicién competitiva en la industria
E.3 Seleccion de estrategias (Modelos)
1. Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM)

2. Consideraciones culturales, “politicas”, valores corporativos y
gobernanza

Herramientas estadisticas y de visualizacién para el andlisis de mercado
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Implementacion de estrategias: Mercadeo Estratégico

A.

B.

Proceso de analisis: Relaciones de causa-efecto-consecuencias-implicaciones-
estrategias-proyectos-evaluacion

Definicion de estrategia

1. Porter (Articulo “What is a Strategy?”)

2. Blue Ocean

Funcionamiento del cerebro en el proceso de construccion de percepcion y la
toma de decisiones (Neuromarketing)



D. Estructura y recursos

E. Modalidades de estrategias a recomendar en funcién de los objetivos
corporativos y de negocios considerando los resultados en la aplicacion de los
modelos (Seccion I, E)

Clientes (Customer center approach)
Promocion
Distribucién
Precio
Productos (Product center approach)
Mercados geograficos
Integracion
8. B2C; B2B
F. Controles Estratégicos
1. Disefio de politicas
2. Rentabilidad, procesos, eficiencia, resultados, presupuesto

3. Seguridad de la informacién y responsabilidad legal de la empresa
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V. Formulacién del Plan de Mercadeo en funcion de los Objetivos, Metas y
Estrategias identificadas

A. Identificacion de proyectos por estrategias

B. Programacion de la ejecucidn de las estrategias y sus proyectos
C. Estimacién de resultados esperados versus metas

D. Estimacion del impacto financiero del plan propuesto

VI. Evaluacion de estrategias
A. Presentacion de indicadores de resultados por objetivos estratégicos de
mercadeo (Ver seccion V. C)
B. Recomendaciones de ajustes en las metas propuestas.

VII. Cumplimiento y ética profesional

A. Gobernanza corporativa
B. Leyes, reglamentos y codigos de ética aplicables

METODOLOGIA
Se recomiendan las siguientes estrategias de la metodologia de aprendizaje activo:

» Aprendizaje colaborativo: Programa de simulacion de ambiente decisional en la
gerencia de mercadeo

» Aprendizaje basado en problemas: Analisis y presentacion de casos reales

¢ Aprendizaje basado en proyectos: Disefio de un departamento de mercadeo en
dos escenarios: tradicional y virtual

¢ Aprendizaje basado en investigacion: Comparacion y analisis de distintas
descripciones de puestos en el area de mercadeo: Gerente/VP, Oficial de
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mercadeo, Diseflador de experiencias y otros

EVALUACION
Trabajos parciales 40%
Composiciones 30%
Proyecto final 20%
Participacion 10%
TOTAL 100%

AVALUO DEL APRENDIZAJE

Se aplica la rubrica de avallo institucional a la actividad central del curso.
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Puede encontrar mas recursos de informacién relacionados a los temas del curso en la
pagina de la biblioteca http://biblioteca.sagrado.edu/

ACOMODO RAZONABLE

Para obtener informacion detallada del proceso y la documentacion requerida, debe
visitar la oficina correspondiente. Para garantizar igualdad de condiciones, en
cumplimiento de la Ley ADA (1990) y el Acta de Rehabilitacion (1973), segun
enmendada, todo estudiante que necesite servicios de acomodo razonable o asistencia
especial deberd completar el proceso establecido por la Vicepresidencia de Asuntos
Académicos.

INTEGRIDAD ACADEMICA

Esta politica aplica a todo estudiante matriculado en la Universidad del Sagrado Corazén
para tomar cursos con o sin crédito académico. Una falta de integridad académica es
todo acto u omision que no demuestre la honestidad, transparencia y responsabilidad
gue debe caracterizar toda actividad académica. Todo estudiante que falte a la politica
de honradez, fraude y plagio se expone a las siguientes sanciones: recibira nota de cero
en la evaluacion y/o repeticion del trabajo en el seminario, nota de F(*) en el seminario:
suspension o expulsion segun se establece en el documento de Politica de Integridad
Académica con fecha de efectividad de noviembre 2022.
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