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1.1 Nombre de la Asignatura MERCADOTECNIA
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1.3 Condicion Asignatura Obligatoria
1.4 Area académica : Gestion Empresarial
1.5 Créditos : 03
1.6 Horas semanales : 2 horas de teoria 2 horas de Practica
1.7 Requisito IN 0704 Derecho Empresarial y Tributacion

1.9 Profesor Responsable Dr. Jorge Arroyo Prado

SUMILLA.

Mercadotecnia: Conceptos y definiciones. EI mercado de consumo: Comportamiento de compra del consumidor y del
mercado industrial, segmentacion del mercado posicionamiento, la mezcla del mercado industrial (producto, precio, cana-
les de distribucion, promocion). Estrategias de marketing. Marketing de servicios).

COMPETENCIAS DE LA CARRERA

3.1 Conduce, gestiona y lidera empresas en marcha con el objeto de generar valor agregado y aportar al desarrollo na-
cional desde el sector de actividad econémica en el que se desempefia.

3.2 Formula, elabora, evalla e implementa proyectos de inversion para la puesta en valor de los recursos naturales,
ampliacion o renovacion de la infraestructura productiva orientada al sector industrial, aplicando tecnologias adecua-
das que armonicen con el medio ambiente y contribuyan a la generacion de empleos.

COMPETENCIAS DE LA ASIGNATURA

4.1 Describe los conceptos de la mercadotecnia moderna, la planificacion estratégica de la mercadotecnia. Explica las
formas de organizacion y estrategias competitivas que se utilizan para la creacion de valor de productos, para satis-
facer las necesidades del mercado objetivo y cumplir con las metas de la organizacién con responsabilidad social y
ética, poniendo énfasis en el mercado industrial.

4.2 Relaciona las herramientas de la mezcla de mercadotecnia y elabora un plan estratégico de mercadotecnia, aplicado
a un producto industrial.
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6. PROQRAMACI()N SEMANAL DE LAS UNIDADES TEMATICAS:
UNIDAD TEMATICA N° 1: NATURALEZA, ADMINISTRACION Y RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA MERCADOTECNIA.
LOGROS DE APRENDIZAJE DE LA UNIDAD:

o Describe los conceptos fundamentales de la mercadotecnia moderna a nivel nacional e internacional con
responsabilidad social y ética, orientado al mercado industrial

e Conoce la planificacién estratégica de la mezcla de mercadotecnia.

¢ |dentifica el entorno de la mercadotecnia y los dominios del comercio electronico industrial
N° DE HORAS DE LA UNIDAD: 12 HORAS

SEMANA CONTENIDO ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
1 1. Introduccion. Concepto de Mercadotecnia, productos, valor, satisfaccion | Explicacion de la naturaleza y
y calidad. Transacciones industriales. exigencias para la aprobacion de
2. Administracion de la mercadotecnia industrial. Conceptos fundamenta- | la asignatura. El sistema de Eva-
les. Mercadotecnia social, globalizacion. Ejemplos. Responsabilidad So- | luaciones. Entrega de los Casos.
cial y ética. Porqué estudiar mercadotecnia con énfasis en el sector in- | Preguntas e intervencion calificada
dustrial. de los alumnos. Dialogo. Registro
de asistencia en aula virtual.
2 1. Planificacién estratégica. Visidn, misién, objetivos y metas. Planificacion | Discusién de temas y participacion
estratégica de los pequefios negocios con énfasis en el sector industrial. | de los estudiantes en los casos
2. Desarrollo de la mezcla de mercadotecnia. Control. Organizacién de | expuestos en clase.
departamentos de mercadotecnia. Casos. Motivacién con preguntas orales
calificadas.
Exposicién del docente de los
temas con multimedia y pizarra.
Registro de asistencia.
3 1. La mercadotecnia y el entorno: ElI micro entorno y el macro entorno. | Preguntas orales calificadas. Uso
Demografia, ambiente sociocultural, econémico, politico-legal, natural, y | de Internet . Presentacion y expo-
tecnolégico industrial. sicion en equipo del Caso No. 01.
2. Principales fuerzas en la era de la Internet. Dominios del Comercio Elec- | Participacion  calificada de los
trénico. Tipos de Comerciantes electrénicos. Formas de establecer el e- | estudiantes en la discusion del
marketing. Uso de sitios Web. Caso. Dialogo. Registro de asisten-
cia en aula virtual

UNIDAD TEMATICA N° 2: INVESTIGACION DE MERCADOS, SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO.
LOGROS DE APRENDIZAJE DE LA UNIDAD:
o Identifica y aplicar con habilidad los procedimientos para la investigacién y conceptualizacion de mercados a fin de encontrar

un mercado objetivo para productos industriales y
«  Segmenta un mercado y conocer las estrategias de posicionamiento para su aplicacion.
N° DE HORAS DE LA UNIDAD: 18 HORAS

SEMANA

CONTENIDO

ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

4

1.

Investigacion de mercados del consumidor e industriales.
Procedimiento de investigacién de mercados. Fuentes de in-
formacion. Establecimiento de la muestra. Disefio del cues-
tionario. Administracion de los datos. Procesamiento.
Sistema de informacién. Casos.

Motivacién con preguntas orales calificadas y
participacion activa de los alumnos. Registro
de asistencia

El mercado del consumidor. Productos en el mercado del
consumidor, principales factores que influyen en el mercado
del consumidor. Proceso de toma de decisiones. Cambios en
el comportamiento de compra.

Jerarquia de necesidades de Maslow.

Los conceptos preceptuales y estudios de los estilos de vida,
VALS. Ejemplos.

Presentaciéon de video sobre marketing. Pre-
guntas orales calificadas. Presentacién y Ex-
posicion en equipos del Caso No. 02. Partici-
pacién y discusién calificada de los alumnos.
Dialogo. Registro de asistencia en aula virtual.

Mercados Empresariales e industriales y comportamiento de
las empresas. El mercado industrial. Caracteristicas del
mercado industrial. Productos, tipos de compra industrial.
Proceso de decisién de compra en el mercado. El centro de
compra y comportamiento de compra de las empresas. Lici-
taciones. Casos.

Presentacion de video sobre ventas de produc-
tos industriales. Discusion

Preguntas y respuestas orales calificadas.
Solucién de consultas de alumnos. Revision de
las propuestas de planes de mercadotecnia.
Registro de asistencia aula virtual

Segmentacién del mercado y estrategia de mercado meta.
Concepto general. Consumidores finales y usuarios indus-
triales.

Preguntas y respuestas orales. Presentacion y
exposicion en equipos del Caso No. 03. Parti-
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2. Segmentacién de los mercados de empresas, estrategias
para los mercados meta. Pronostico de la demanda de mer-
cados con énfasis en el sector industrial.

3. Estrategias de Posicionamiento en el mercado. Casos.

8 EXAMEN PARCIAL.
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cipacion con discusion calificada de los alum-
nos. Didlogo. Registro de asistencia en aula
virtual.

UNIDAD TEMATICA Ne 3; ESTRATEGIAS Y MEZCLA DE MERCADOTECNIA

LOGROS DE APRENDIZAJE DE LA UNIDAD:

e Desarrolla y aplicar con destreza las herramientas basicas de la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza y promo-
cion), para ofertar productos competitivos al mercado meta, con énfasis en productos del sector industrial.

N° DE HORAS DE LA UNIDAD: 24 HORAS

SEMANA CONTENIDO ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

9 1. El Producto: Planificacion y desarrollo del Producto. Signifi- | Presentacion y exposicién en equipos del Caso
cado del Producto. Clasificacién de los productos. Enfoques | No.04. Participacién y discusion calificada de
del producto. Competencia en el mercado del producto indus- | los alumnos. Internet. Didlogo. Preguntas
trial. calificadas. Registro de asistencia en aula

2. Elciclo de vida del producto. virtual.
3. Desarrollo de nuevos productos. Ejemplos.

10 1. Estrategias de la mezcla de productos. Mezcla y linea de | Uso de Internet. Motivacién con preguntas
productos industriales. orales calificadas.

2. La Marca, el Brand Equity, empaque, etiquetado y ofras ca- | Solucidén de consultas. Didlogo. Registro de
racteristicas del producto. Perspectiva global. asistencia en aula virtual.

3. Propiedad de marca y aspectos legales. Otras caracteristicas
del producto para satisfacer las necesidades del consumidor.

11 1. Canales de distribucion y administracion logistica. Conducta | Presentacion y exposicion en equipo del Caso
y organizacion del canal. Conflictos de canal. Decisiones del | No. 05. Participacion calificada de los alumnos
disefio del canal en la industria. en la discusion del Caso. Uso de Internet.

2. Decisiones de la administracion fisica y administracion logis- | Registro de asistencia en aula virtual.
tica en la industria.

12 1. El Precio. Factores que deben considerarse cuando se de- | Preguntas y respuestas calificadas orales.
terminan los precios. Enfoques generales en la determina- | Exposicion en equipo del caso No. 06. Partici-
cion de precios en la industria. Estrategias para nuevos pro- | pacion y discusién calificada de los alum-
ductos. Precios para la mezcla de productos. nos.Dialogo. Registro de asistencia en aula

2. Coémo enfrentar una guerra de precios. Casos. virtual

13 1. Los Precios en los diversos canales de distribucion para | Participacion y Preguntas orales calificadas.

empresas de negocios y la industria. Entrega y Exposicién en equipo del Plan de

2. Intermediarios. Mayoristas y detallistas. Retailers. Aspectos | Mercadotecnia en multimedia de un producto

legales. Casos. especifico. Registro de asistencia en aula
virtual

14 1. La promocion. La comunicacion. La campafa de promocion. | Preguntas orales calificadas.

Determinacion de la mezcla promocional. Entrega y Exposicion grupal del Plan de Mer-
2. El presupuesto promocional. El proceso de venta personal. | cadotecnia de un producto en multimedia con
Tipos y medios de publicidad. Las relaciones publicas. EI mi- | la participacién activa de los alumnos. Diélogo.
cro marketing y marketing directo. Registro de asistencia en aula virtual
3. El comercio ilegal. Merchandising. Casos.

UNIDAD TEMATICA N° 4: IMPLEMENTACION DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA.
LOGROS DE APRENDIZAJE DE LA UNIDAD:

e Elabora e implementar un plan de mercadotecnia aplicado a un producto

e  Demuestra su habilidad destreza y capacidad para desarrollar un Plan de Mercadotecnia
N° DE HORAS DE LA UNIDAD: 8 HORAS

SEMANA CONTENIDO ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
15 1. Organizacion de la empresa industrial en mercadotecnia. | Preguntas orales calificadas y participacién de
Departamentalizacion por funciones, por productos, por clien- | los alumnos. Entrega y sustentacién en equipo
tes, organizacion geogréfica. del Plan de Mercadotecnia en multimedia.
2. Direccion, control. Analisis y evaluacion. Andlisis de ratios | Participacion activa calificada de los alumnos.
para evaluacion de un Plan de mercadotecnia. Retroalimen- | Dialogo. Registro de asistencia en aula virtual
tacion. Ejemplos y casos.
3. LaMercadotecnia y la Sociedad.
4. Revision de los pasos para un plan de mercadotecnia apli-
cado a productos Industriales.
16 EXAMEN FINAL.
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A EXAMEN SUSTITUTORIO | |

7. TECNICAS DIDACTICAS
7.1 Analisis, Descripcion, explicacién, ejercitacion, Interrogacién didactica, dialogo, ejemplificacion, ensefianza asistida por
computadora
7.2 Estudio de Casos, presentacion y exposicion de las posibles soluciones. Presentacién y exposicion de un Plan de mercado-
tecnia de un producto industrial.

8. EQUIPOS Y MATERIALES
8.1 Equipos e Instrumentos:
PC, multimedia, pizarra.
8.2 Materiales
Separata entregada por el docente de Casos, Formato de presentacion. Formato y ejemplo de Plan de Mercadotecnia.

9. EVALUACION:
9.1 Criterios
Asistencia
Intervenciones Orales
Puntualidad
Claridad de la expresion de las ideas
Presentacion Mecanografica de Casos y Examenes Escritos
Nivel de Conocimiento y Aprendizaje
Interés y Motivacién por el curso
Orden y limpieza en la presentacion de examenes , de los Casos y del Plan de Mercadotecnia

9.2 .Féormula Sigla Peso
Practicas Calificadas: Casos PC 1
Examen Parcial EP 1
Examen Final EF 1
Examen Sustitutorio ES 1
Plan de Mercadotecnia PM 3
Promedio de Practica PP 1
Promedio Final PF 1
PP+EP+EF 6PC + 3PM
PF= PP =
3 9
El examen Sustitutorio reemplaza a la nota mas baja del EP o EF. Se aplica el Reglamento de Evaluaciones de la Uni-
versidad

La nota minima aprobatoria debe sumar 32 (PP + EP + EF) que equivale a once (11).
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