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PROGRAMA DE CURSO
MARKETING

A. Antecedentes generales del curso:

Departamento | Ingenieria Industrial

Nombre del | Marketing Cédigo INA261 Créditos 6
curso

Nombre del | Marketing
curso en inglés

Horas Docencia 3 Auxiliares 1,5 Trabajo 5,5
semanales personal
Caract del
aracter € Obligatorio X Electivo
curso
- IN3171: Modelamiento y optimizacién, IN3301: Evaluacidn de proyectos,
Requisitos

IN3242: Estadistica

B. Proposito del curso:

El Marketing ayuda a generar valor para los clientes, contribuyendo asi a garantizar la solidez
de uno de los activos mas valiosos de una organizacidn. En este contexto, el curso Marketing
proporciona algunas de las técnicas de anadlisis basicas de marketing que las empresas
utilizan para generar valor para sus clientes.

El propdsito principal de este curso es que los y las estudiantes den lineamientos sobre los
medios mediante los cuales la empresa puede crear y satisfacer necesidades de los clientes.
Para ello, en términos basicos, se debe evaluar la situacidn actual de la empresa que incluye
el analisis del cliente, la companiia y la competencia (las 3 C's), para proyectar el trabajo de
la organizacion. En consecuencia, se necesita disefiar un plan que involucre decisiones
estratégicas y tacticas, considerando diversos criterios y una serie de etapas de procesos
para la toma de decisiones en beneficio de la empresa y de la organizacion.

Asimismo, los y las estudiante construyen su aprendizaje analizando situaciones vy
comprendiendo que la toma de decisiones de marketing (segmentacion, targeting,
posicionamiento, producto, precio, promocidn) requiere de un entendimiento profundo de
la situaciéon de la empresa (clientes, compaiiia y competencia). En este contexto, el docente
es un mediador del aprendizaje al resolver y corregir dudas sobre estos temas.

El curso tributa a las siguientes competencias especificas (CE) y genéricas (CG):

CE2: Concebir soluciones a los problemas que surgen en las organizaciones, utilizando los
conocimientos provenientes de la gestidon de operaciones, tecnologias de informacién
y comunicaciones, finanzas, economia y marketing.

CE4: Emplear los conocimientos de las distintas disciplinas constitutivas de la ingenieria
industrial: gestion de operaciones, tecnologias de informacién y comunicaciones,
finanzas, economia, y marketing, en las respectivas areas funcionales de las
organizaciones.
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CG1: Comunicacion académica y profesional

Comunicar en espafiol de forma estratégica, clara y eficaz, tanto en modalidad oral como
escrita, puntos de vista, propuestas de proyectos y resultados de investigacion
fundamentados, en situaciones de comunicacion compleja, en ambientes sociales,
académicos y profesionales.

CG4: Trabajo en equipo

Trabajar en equipo, de forma estratégica y colaborativa, en diversas actividades
formativas, a partir de la autogestion de si mismo y de la relaciéon con el otro,
interactuando con los demas en diversos roles: de lider, colaborador u otros, segin
requerimientos u objetivos del trabajo, sin discriminar por género u otra razon.

C. Resultados de aprendizaje:

Competencias .
P Resultados de aprendizaje

especificas

RA1: Diagnostica la situacion de una empresa, analizando clientes, tipo de
CE2 compafiia y competencia, a fin de disponer de insumos con los cuales
respaldar la elaboracion de un plan de marketing.

RA2: Identifica y utiliza criterios para definir una segmentacion de clientes,
CE4 considerando la efectividad de distintos enfoques de segmentacion, a
fin de apoyar decisiones de targeting y posicionamiento.

RA3: Propone alternativas de nuevos productos que sean atractivos y que
satisfagan necesidades de los clientes, considerando un consumer
insight o el uso de técnicas sistematicas de invencion (SIT).

RA4: Disena recomendaciones de precio, considerando el valor del
producto para el consumidor, la competencia y los costos de la
empresa, a fin de establecer politicas de precio rentables para la
organizacion.

RAS5: Disefia recomendaciones de promociones, considerando objetivos
promocionales, audiencia objetivo, mensaje, mix de medios,
presupuesto y medicion de resultados, a fin de establecer politicas de
promociones relevantes para la organizacion.

CE2

RAG6: Disefia recomendaciones de distribucidn, considerando la profundidad
y amplitud del canal de distribucién y posibles conflictos, a fin de
establecer formas efectivas y eficientes de distribuir productos vy
servicios a clientes.
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Competencias
genéricas

Resultados de aprendizaje

RA7: Expone oralmente sobre el andlisis situacional y/o plan de marketing
de una organizacion explicando de manera coherente, precisa y
fundamentada su propuesta, considerando manejo del tiempo vy la
audiencia.

CG1

RA8: Ejecuta con sus pares actividades asociadas al analisis situacional de

una empresa o a la planificacion de marketing, considerando el ser
CG4 comprometidos y efectivos en su trabajo con otros al organizar su
guehacer de manera distribuida, respetando la opinién divergente para
desarrollar una propuesta articulada.

D. Unidades tematicas:

Duracion en
EIERER
RA1l Marketing: aspectos 1,5 semanas
introductorios

Numero RA al que tributa Nombre de la unidad

Contenidos Indicador de logro

1.1.Definiciones: ¢équé es el | El/la estudiante:

marketing?

1.2. Aplicacién del marketing en 1. Analiza las distintas etapas para la elaboracion de
empresas y organizaciones sin un plan de marketing, considerando su
fines de lucro contribucién en la toma de decisiones dentro de

una empresa.

2. Elabora una definicion de marketing, las etapas
para el plan de recomendaciones, considerando
productos, servicios, ideas, orientaciones con y sin
fines de lucro.

Bibliografia de la unidad (1) Kotler, Keller, Chernev: Capitulos 1y 2.

Duracion en
semanas
RA1, RA2, RA7, RA8 Analisis situacional y STP 3 semanas
(segmentacion, targeting y
posicionamiento)

Numero RA al que tributa Nombre de la unidad

Contenidos Indicador de logro

2.1. Andlisis Situacional. El/la estudiante:

2.2. Anadlisis de clientes.

2.3. Anélisis de la compafifa. 1. Analiza la situacién de una empresa, segun las 3
2.4. Anélisis de la competencia. C’s, considerando los clientes (ej: percepciones,
2.5 STP. preferencias, valor para la empresa), la compaiiia
2.6. Segmentacion. (misién, objetivos, estrategia, portafolio) y la
2.7.Targeting. competencia (identificacion de competidores y
2.8. Posicionamiento. posibles reacciones competitivas),

fundamentando su diagndstico de manera clara,
coherente y con uso de un lenguaje técnico.

2. lIdentifica y describe los criterios que definen una
buena segmentacién de clientes, considerando
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percepciones, preferencias, valor para la
empresa.

3. Analiza criticamente cémo las decisiones de
targeting corresponden a la seleccién de uno o
mas segmentos en los cuales se enfocara el plan
de marketing.

4. Determina el problema de posicionamiento como
la forma en que la empresa aspira a que sus
productos sean percibidos, por el o los segmentos

objetivos.
5. Trabaja con sus pares en el analisis situacional de
una empresa, considerando el ser

comprometidos y efectivos en su trabajo con
otros al organizar y distribuir su quehacer.
(1) Kotler, Keller, Chernev: Capitulos 3,4,5,6,7.
Bibliografia de la unidad (2) Customers as Assets

Duracion en
semanas
RA3, RA4, RA5, RA6, | Planificacion de marketing: las 11, 5 semanas
RA7, RA8 4 P’S (producto, precio,
promocioén y plaza)

Numero RA al que tributa Nombre de la unidad

Contenidos Indicador de logro

3.1.Decisiones de Producto/Marca. | El/la estudiante:
3.2.Decisiones de Precio.

3.3. Decisiones de Promocién 1. Define el concepto de valor de marca,

3.4. Decisiones de Distribucién considerando los mecanismos y herramientas
(Plaza). qgue permiten construir un valor a la marca, lo que
explica de manera coherente y con lenguaje

técnico.

2. Distingue de manera analitica las etapas del ciclo
de vida de un producto para la generacion de
recomendaciones, considerando fijacion de
precio, promociones y distribucién, las que
describe de manera clara y coherente.

3. Elabora recomendaciones, las que expone de
forma clara y argumentada, para la toma de
decisiones sobre un producto, considerando
segmentacién, targeting, posicionamiento,
producto, precio, producto, promocion.

4. Ejecuta con su equipo la planificacion de
marketing, considerando respeto por otras
personas y sus opiniones para desarrollar una
propuesta articulada y comun.

- y ; (1) Kotler, Keller, Chernev: Capitulos 8, 9, 10, 11, 12,
Bibliografia de la unidad 13,14, 15 y 16.
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E. Estrategias de enseiianza - aprendizaje:

El curso considera las siguientes estrategias:

e C(Clases expositivas.
o Analisis de casos.
e Aprendizaje basado en problemas.

F. Estrategias de evaluacion:

El curso considera distintas instancias de evaluacion:

e Controles.
e Tareas grupales.
e Examen.

Al inicio de cada semestre, el cuerpo académico informard sobre la cantidad y tipo de
evaluaciones, asi como las ponderaciones correspondientes.

G. Recursos bibliograficos:

Bibliografia obligatoria:

(1) Marketing Management, 16th Edition, Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Alexander Chernev,
Pearson.

Bibliografia complementaria:

(3) Articulos de prensa distribuidos en clase.

H. Datos generales sobre elaboracidn y vigencia del programa de curso:
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