UNIVERSIDAD NACIONAL DE ASUNCION
FACULTAD POLITECNICA
INGENIERIA EN MARKETING
PLAN 2006
PROGRAMA DE ESTUDIOS

l. - IDENTIFICACION
1. Materia : Gestion de Marketing
2. Semestre : Tercer
3. Horas semanales : 5 horas
3.1. Clases tetricas :5 horas
3.2. Clases practicas : 0 horas
4. Total real de horas disponibles : 80 horas
4.1. Clases teoricas : 80 horas
4.2. Clases practicas : 0 horas

. - JUSTIFICACION

Todo relacionamiento con lleva siempre intercambio, sea comercial o profesional. La economia globalizada exige contar con
profesionales que manejen y acompafien siempre el esquema de valor del cliente, buscando no solo hacer transacciones, sino
relaciones. Conocer los conceptos y técnicas de comercializacion manejadas en el mundo globalizado de hoy, es un requisito
fundamental para toda empresa, para todo mercado, para toda economia.

Los conceptos de valor deben ser enfocados desde el punto de vista de la gestion de demanda, base del Marketing, dando un
esquema integrador sobre el cliente.

Los objetivos y contenido del presente programa estan enfocados a fin de poder desarrollar estrategias y técnicas buscando dar una
base sélida en la gestion del Marketing, focalizando hacia el manejo del mercadeo a nivel nacional e internacional.

. - OBJETIVOS

1. Esta materia pretende que el alumno adquiera conocimientos, habilidades, actitudes, destrezas y competencias, participando y
realizando investigaciones, trabajos de campo, acompafiado de los contenidos tedricos de esta importante herramienta
empresarial.

Fomentar su interés en la evolucion de las tendencias del marketing a nivel nacional e internacional.

Conocer y ser capaz de liderar y desarrollar programas de comercializacion.

Tener los conocimientos necesarios para buscar relaciones redituables con los clientes.

Conocer la importancia del Marketing social y Comercio Electrénico.

aswdN

IV.- PRE-REQUISITO

1. Liderazgo

V.- CONTENIDO

=

. Unidades programaéticas

Marketing: Gestion de relaciones rentables con los clientes

Estrategia de empresa y estrategia de marketing: Cooperacion para el establecimiento de relaciones con los clientes.
El marketing en la era digital: Nuevas conexiones con los clientes.

El entorno de marketing

La gestion de la informacion de marketing.

Segmentacion, definicién del publico objetivo y posicionamiento.
Productos, servicios y estrategias de marca.

Desarrollo de nuevos productos y estrategias de ciclo de vida del producto.
Factores y enfoques para la fijacion de precios.

Gestion de los canales de marketing y de la cadena de distribucion

11. Estrategia de comunicacion de marketing integrada

12. Publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas

13. Venta personal y marketing directo
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5.2. Desarrollo de las unidades programaticas

1. Marketing: Gestion de relaciones rentables con los clientes
1.1. ¢Qué es el marketing?
1.1.1. Definicibn de marketing. Necesidades, deseos y demandas. Ofertas de marketing: productos, servicios y
experiencias. Valor y satisfaccion. Intercambio, transacciones y relaciones. Mercados. Marketing.
1.2. Gestién del marketing.
1.2.1. Gestion de clientes y gestion de demanda. Enfoques de la gestién de marketing
1.2.2. Gestién de relaciones con el cliente
1.2.3. Captar clientes, conservarlos y desarrollar su valor. Creacion de relaciones con el cliente y desarrollo de su valor en
el tiempo
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1.3. Retos del marketing en el nuevo milenio de las conexiones.
1.3.1. Tecnologia para las conexiones. Conexion con los clientes. Conexion con colaboradores del proceso de marketing.
Conexiones con el mundo. El nuevo mundo del marketing en conexion.
2. Estrategia de empresa y estrategia de marketing: Cooperacion para el establecimiento de relaciones con los clientes.
2.1. Planificacion estratégica.
2.1.1. Definir una misién basada en el mercado. Establecer los objetivos y metas de la empresa. Disefiar la cartera de
negocios. La planificacion estratégica y la pequefia empresa.
2.2. Planificacion de marketing: Colaborar para construir relaciones con los clientes
2.2.1. Colaboracion con departamentos de la misma empresa. Colaboracion con los integrantes del sistema de marketing
2.3. El proceso de marketing
2.3.1. Relaciones con los consumidores. Estrategias de marketing para generar ventaja competitiva. Desarrollo del
marketing mix.
2.4. Gestion del esfuerzo de marketing.
2.4.1. Andlisis de marketing. Planificacion de marketing. Ejecucion de plan de marketing. Organizacion del departamento
de marketing. Control de marketing. El entorno de marketing.
3. El marketing en la era digital: Nuevas conexiones con los clientes.
3.1. Factores principales que perfilan la era de Internet.
3.1.1. Digitalizacion y conectividad. La explosion de Internet. Nuevos tipos de intermediarios. Personalizacion por iniciativa
del vendedor o del cliente.
3.2. Estrategias de marketing de la era digital.
3.2.1. E-business, e-marketing y comercio electronico en la nueva era digital. Beneficios para los compradores.Beneficios
para los vendedores.
3.3. Modalidades principales del comercio electrénico
3.3.1. Comercio electronico B2C (entre empresas y consumidores). Comercio electrénico B2B (entre empresas).
3.3.2. Comercio electronico C2C (entre consumidores). Comercio electronico C2B (entre consumidores y empresas).
3.4. Desarrollo del comercio electronico.
3.4.1. Empresas con presencia exclusiva “online” versus empresas con presencia tanto “online” como “offline”. La
presencia online de las empresas.
3.5. Promesas y retos del comercio electronico.
3.5.1. Las promesas del comercio electronico. El lado oscuro de la red.
4. El entorno de marketing
4.1. El microentorno de la empresa.
4.1.1. Laempresa. Proveedores. Intermediarios de marketing. Clientes. Competidores. Grupos de interés.
4.2. El macroentorno de la empresa.
4.2.1. Entorno demografico. Entorno econémico. El entorno natural. Entorno tecnol6gico. Entorno politico. Entorno cultural.
La respuesta al entorno de marketing.
5. Lagestion de la informacion de marketing
5.1. Evaluacion de las necesidades de informacion de marketing
5.2. Desarrollo de la informacion de marketing.
5.2.1. Datos internos. El sistema de inteligencia de marketing. Investigacion comercial.
5.3. Andlisis de la informacion de marketing.
5.3.1. Gestion de relaciones con el cliente (GRC)
5.4. Distribucién y uso de la informacion de marketing
5.5. Consideraciones adicionales sobre la informacion de marketing.
5.5.1. La investigacion de marketing en las pequefias empresas yen las organizaciones no lucrativas. Investigacion
comercial internacional. Politica publica y aspectos éticos de la investigacion comercial
6. Segmentacion, definicion del publico objetivo y posicionamiento.
6.1. Segmentacion de mercado.
6.1.1. Segmentacion de mercados de consumo. Segmentacion de mercados corporativos. Segmentacién de mercados
internacionales. Requisitos para una segmentacion efectiva.
6.2. Definicion del publico objetivo.
6.2.1. Valoracion de los segmentos de mercado. Seleccién del publico objetivo. Estrategias de publico objetivo socialmente
responsables
6.3. Estrategias de posicionamiento para obtener una ventaja competitiva.
6.3.1. Seleccion de la estrategia de posicionamiento. Comunicacion y aplicacion de la estrategia de posicionamiento
escogida
7. Productos, servicios y estrategias de marca.
7.1. ¢Qué es un producto?
7.1.1. Productos, servicios y experiencias. Niveles de producto y servicio. Clasificaciones de productos y servicios.
7.2. Decisiones relativas a productos y servicios.
7.3. Decisiones sobre productos y servicios individuales. Decisiones relativas a las lineas de productos. Decisiones relativas al
mix de producto.
7.3.1. Consideraciones adicionales sobre productos.
7.3.2. Decisiones sobre productos y responsabilidad social. Marketing internacional de productos y servicios.
8. Desarrollo de nuevos productos y estrategias de ciclo de vida del producto
8.1. Estrategias de desarrollo de nuevos productos.
8.1.1. Generacion de ideas. Evaluacion de las ideas. Desarrollo del concepto y prueba. Desarrollo de la estrategia de
marketing. Andlisis de negocio. Desarrollo del producto. Prueba de mercado.
8.2. Comercializacion. Organizacion del desarrollo de nuevos productos.
8.2.1. Estrategias de ciclo de vida del producto. Fase de introduccion. Fase de crecimiento. Fase de madurez. Fase de
declive.
9. Factores y enfoques para la fijacion de precios.
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9.1.

9.2.

¢Qué es el precio?

9.1.1. Factores importantes para las decisiones sobre precios. Factores internos. Factores externos. Enfoques para la
fijacion de precios. Fijaciéon de precios segun los costes.

Fijacion de precios segun el valor percibido. Fijacion de precios basada en la competencia.

10. Gestion de los canales de marketing y de la cadena de distribucion.

10.1.

10.2.

10.3.

10.4.

10.5.

10.6.
10.7.

Las cadenas de distribucién y la red de generacion de valor.

Naturaleza e importancia de los canales de marketing.

10.2.1. Cémo aportan valor afiadido los miembros del canal. Namero de niveles del canal.

Comportamiento y organizacion del canal.

10.3.1. Comportamiento del canal. Sistemas de distribucion vertical. Sistemas de distribucion horizontal. Sistemas de
distribucion multicanal. Cambios en la organizacion de los canales de distribucion.

Decisiones sobre el disefio del canal.

10.4.1. Andlisis de las necesidades del consumidor. Objetivos del canal. Identificacién de las principales opciones. 10.4.2
Evaluacién de las principales opciones. Disefio de canales de distribucion internacional.

Decisiones sobre la gestion del canal.

10.5.1. Seleccion de los miembros del canal. Direccién y motivacion de los miembros del canal. Evaluacion de los miembros
del canal.

Politica estatal y decisiones sobre la distribucion.

Logistica de marketing y gestién de la cadena de distribucion.

10.7.1. La naturaleza y la importancia de la logistica de marketing. Objetivos del sistema de logistica. Principales funciones
de la logistica. Gestion integrada de logistica.

11. Estrategia de comunicacion de marketing integrada.

11.1.
11.2.

11.3.

11.4.

11.5.

11.6.
11.7.

El mix de comunicacion de marketing.

Comunicacion de marketing integrada.

11.2.1. Los cambios en el entorno de la comunicacién. La necesidad de la comunicacion de marketing integrada.

El proceso de comunicacion.

11.3.1. Fases del desarrollo de una comunicacion eficaz. Identificacion del publico objetivo.

Definicién de los objetivos de comunicacion.

11.4.1. Disefio del mensaje. Eleccién del canal de comunicacién. Eleccion de la fuente del mensaje. Informacion de
retroalimentacion.

Presupuesto total y mix general de comunicacion.

11.5.1. Presupuesto total de comunicacion. Mix general de comunicacion. Integracion del mix de comunicacion.

La responsabilidad social de la comunicacion de marketing. Publicidad y promociones de ventas.

Venta personal.

12. Publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas.

12.1.

12.2.

12.3.

Publicidad.

12.1.1. Fijar los objetivos de publicidad. Elaborar el presupuesto de publicidad. Disefiar una estrategia de publicidad.

12.1.2. Evaluar la publicidad. Otros aspectos de la publicidad.

Promocién de ventas.

12.2.1. El répido crecimiento de la promocién de ventas. Objetivos de la promocion de ventas. Principales herramientas de la
promocioén de ventas. Desarrollo del programa de promocién de ventas.

Relaciones publicas.

12.3.1. Lafuncién y el impacto de las relaciones publicas. Principales herramientas de las relaciones publicas.

13. Venta personal y marketing directo.

13.1.

13.2.

13.3.

13.4.
13.5.

Venta personal.

13.1.1. La naturaleza de la venta personal. La funcion de la fuerza de ventas.

La gestion de la fuerza de ventas.

13.2.1. Disefio de la estrategia y de la estructura de la fuerza de ventas. Seleccion y contratacion de los vendedores.

13.2.2. Formacion de los vendedores. Retribucion de los vendedores. Supervision de los vendedores.

Evaluacién de la fuerza de ventas.

El proceso de venta personal. Fases del proceso de venta. Venta personal y gestion de las relaciones con el cliente.

Marketing directo. El nuevo modelo de marketing directo.

13.5.1. Ventajas y crecimiento del marketing directo. Bases de datos de clientes y marketing directo. Formas de marketing
directo. Marketing directo integrado. Aspectos legales y éticos del marketing directo.

VI.- ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

AwnN PR

Clases participativas.
Presentaciones.
Trabajos practicos.
Estudio de casos.

VII. -  MEDIOS AUXILIARES

1. PCycafion.
2. Charlas y visitas de profesionales del area.

VIII. - EVALUACION

1. Dos parciales para habilitacion a finales.
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