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Fundación Universidad de Bogotá Jorge Tadeo Lozano


	Unidad Académica:
	Programa de Diseño Industrial



	Mesocurrículo
	Núcleo de conoc. Articulo 2 Numeral 4 del decreto No 3463 de 2003.
	Nombre del microcurrículo:
	Nombre "Administración de Proyectos"

	Código Asignatura:
	 104208
	Prerrequisitos o Correquisitos
	 Administración de Proyectos I

	
	
	
	

	Créditos Académicos:
	 3
	Horas Presenc: 64
	No presenc

	
	
	 
	T.Assit
	T Auto

	Profesor(es) a cargo del Microcurrículo:
	 Zandra Patricia Calderón Garzón, Richard Orlando Buitrago Reyes, Ricardo Riascos Mendoza, Jean Rene Riveros Rodríguez.

	Periodo Académico: 
	 Primer semestre de 2008
	Actividad Académica:
	Tipo Teórica. Practica

	Justificación del Programa:
	La tendencia mundial y nacional hacia mercados cada día más competidos, con clientes cada vez más exigentes, hace imperativo el tener una formación estructurada y una fuerte orientación de mercadeo para poder aprovechar las oportunidades de un mundo globalizado.

La producción y el consumo de los objetos generados en el proceso de Diseño, hacen parte de un ciclo en el cual la Industria provee las soluciones demandadas por el Mercado. A medida que el consumidor usa los objetos aparece la necesidad de mejoras, modificaciones, correcciones, ajustes o innovaciones, que deben introducirse; ya sea en el Diseño como en cualquiera de las fases de producción. El seguimiento y evaluación de estos factores por parte del Diseñador es fundamental dentro de la estructura empresarial. El Diseño Industrial es una actividad creativa cuyo fin es establecer las multifacéticas cualidades de los objetos, procesos, servicios, y sus sistemas en todos sus ciclos de vida, por ende es un factor crucial de intercambio cultural y económico que requiere de un apoyo de carácter estratégico que proporcione datos certeros con relación a un contexto socio-cultural especifico para la factibilidad, proyección y posicionamiento de un producto.

Por lo tanto la coordinación entre los diferentes departamentos del Área administrativa y Comercial lleva a tener uno de los puntos más fuertes en la fundamentación administrativa y de Marketing, el mercadeo de servicios, ventas y en las estrategias de la publicidad proactiva.

El compromiso con el cliente es grande y generalmente se logra a largo plazo. La meta del siguiente programa es administrar estratégicamente la colocación de proyectos ante la empresa, el entorno y el consumidor final mediante un sistema estratégico de ventas y distribución con circunstancias favorables y deseables para él, utilizando prospectivamente un sistema diferenciado de diseño (estrategia inherente del diseño Industrial), arte y publicidad, colocando la Imagen y la marca ante el usuario y calificador del producto.

	Objetivo General:
	OBJETIVO GENERAL.

Proporcionar al Estudiante de Diseño Industrial, las bases conceptuales y prácticas del Marketing que le permitan analizar integralmente el proyecto de diseño, desarrollando un criterio estratégico y táctico indispensable para la toma de decisiones. R

	
	

	Descripción de los Contenidos:
	Tema 1

	
	

	
	OBJETIVO ESPECÍFICO: 
· Identificar la importancia de la Administración y el Marketing, para el éxito de los proyectos de diseño.

Analizar el mercado a partir de la colocación de proyectos y la actitud del cliente frente a él.

	
	semana
	Contenido-actividad

	
	1
	1.  CONCEPTOS DE ADMINISTRACIÓN DE PROYECTOS

· La relación de la Administración, los proyectos y el marketing

· Que son los proyectos de Inversión y Planeación

· La Gerencia estratégica en proyectos de Inversión

· Porque tener en cuenta las necesidades

Teoría de las necesidades



	
	2
	2.  CONCEPTO DE PROYECTO

· La Fundamentación del Proyecto

· La Concepción del Producto dentro de un proyecto.

La concepción de proyecto

	
	3
	3. NECESIDADES DE CONSUMO

· La Fundamentación de las necesidades de consumo

· Clases de necesidades

· Pirámides de las Necesidades

El Individuo como cliente importantes de la empresa y de los proyectos 

3.1 El mercado y su entorno, la Investigación y los sistemas de información del Mercado.

	
	4
	4.  LA EMPRESA ORIENTADA HACIA EL MERCADO Y LA PLANEACIÓN DEL MARKETING

· Conceptos y estrategias.

· Matriz de producto y de mercado

· Misión Visión y Estrategia  a partir de Objetivos.

Matriz de Crecimiento de productos.

	
	Evaluación
	Teórico, Clase magistral y teoría de casos para un 30% de la materia

	
	Tema 2

	
	OBJETIVO ESPECÍFICO: Brindar las herramientas teóricas para entender y desarrollar el Marketing Mix.

	
	semana
	Contenido-actividad

	
	5
	5. EL PRODUCTO EN AMBIENTES COMERCIALES

· Que es Producto

· El producto como servicio

· El macroambiente del Mercadeo

· El microambiente del Mercado

· El cliente Objetivo

· Extensiones de Línea y categorías

· Aspectos estratégicos del Producto como de Servicios.

· La Mezcla de Mercadeo en el Marketing de Servicios.

· Modalidades del Marketing de Servicios

	
	6
	6.  PLANIFICACIÓN Y DESARROLLO DE PROYECTOS NUEVOS

· Ciclo de vida y su desarrollo

· Importancia de la innovación

· Variables

Proceso de desarrollo

	
	7
	6. SISTEMAS DE INFORMACIÓN 

        Método de Calculo

· Tipos de Costos y gastos

· Ejercicios de Aplicación y Talleres de Reconocimiento

· Fuentes

· Modelos de Datos

· Resultados Finales

	
	8
	7. ADMINISTRACIÓN DE LA CADENA DE ABASTECIMIENTO DENTRO DE LA CADENA DE VALOR

· Los canales de Distribución

· Minoristas y mayoristas

· El Consumidor como Cliente

· El Cliente Objetivo

	
	Tema 3

	
	OBJETIVO ESPECÍFICO: Analizar e interpretar el comportamiento del consumidor dentro del a cadena del valor y como cliente. y sus hábitos de compra. Visualizar las megatendencias y su impacto en el Diseño.

	
	semana
	Contenido-actividad

	
	9
	· 

	
	
	8. ADMINISTRACIÓN DE LA CADENA DE ABASTECIMIENTO DENTRO DE LA CADENA DE VALOR

· La Cadena del Valor

· El Consumidor como Cliente
· El Cliente Objetivo
OBJETIVO ESPECÍFICO: Desarrollar y reforzar comportamientos que faciliten la acción estratégica y la capacidad

De análisis del mercado, Ver desde la óptica de la venta y la compra el producto.
9.  UNA VISIÓN GENERAL DEL SERVICIO DENTRO DE LA TANGIBILIDAD Y LA INTANGIBILIDAD DE LOS PRODUCTOS
l

· La Gerencia de Servicios

· El servicio como Valor

· La Política de Precios y su aplicación

· Los Impuestos Tributarios

· El  manejo del presupuesto

El Desarrollo del producto frente al cliente objetivo y la venta

11. ESTRATÉGICO Y LA EMPRESA ORIENTADA HACIA EL MERCADO
· AMBIENTES DINÁMICOS DEL MARKETING ESTRATÉGICO FRENTE A LA MARCA Y LA IMAGEN CORPORATIVA
· La Marca

· La Imagen

· El logosimbolo, el logotipo y los Isotipos

· Nuevas Línea  de Productos

12. PLAZA, LA OPERACION LOGISTICA
· La Efectividad Operacional

· Los Operadores Logísticos.

Los Trade Off en un proceso de Marketing estratégico

13. POLITICADE PRECIOS

· Costos y Gastos,

· Manejo del presupuesto

· Descuentos 

· Promociones dentro de la cadena del valor.

· Precio Final de consumo mas impuestos

14. EL MERCHANDISING ACTIVO Y VISUAL

· Por seducción

· Por Activo y categorías

· Vitrinismo y SeT Shop

· Gestión por categorías

· Trade Marketing

10. COMO LLEGAR A UNA VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE FRENTE AL MERCADO. 

· El Marketing Global

· El producto como negocio y las exportaciones frente él

· La Cadena de Abastecimiento y las Zonas de libre comercio

· Las Zonas Francas.

11. MARKETING RELACIONAL Y LA ESTRATEGIA DE VENTAS

· C.R.M

· La Calidad del Servicio

· La Atención Personalizada

· Estrategias de Ventas y Cierre
· La Gerencia de ventas y las relaciones Publicas

CASO TALLER PARA DESARROLLAR EN GRUPO DE TRABAJO


	Estrategia Pedagógica:
	Sistema de Evaluación: 

PRIMER CORTE:               VALORES:

Iniciación Proyecto:            20

Taller de trabajo:                 10

Quiz y Participación:           10

SEGUNDO CORTE:

Entrega de Proyecto Correcciones y Desarrollo:    40

Parcial de Conocimiento y aplicación TIPO CASO PARA SU DESARROLLO:  20

Sustentación del proyecto  Y QUIZ DE APLICACIÓN:       10

TERCER CORTE:

Investigación en el campo sobre sistemas y apoyos comerciales al diseño:    10

Entrega Fina desarrollo de proyecto:                                                                     50

El programa combina una serie de actividades que incluyen una labor de investigación conjunta mediante lecturas, diálogos en clases, diálogos con profesores y alumnos en organizaciones comerciales. El proceso contempla las siguientes actividades:

(i) Lectura de documentos con referencia Administración, proyectos y los fundamentos de marketing, basados en bibliografía dada por la calidad en el espacio académico, la investigación, definición del marco conceptual, identificación y evaluación de conceptos básicos sobre área comercial y perfiles de la venta y la publicidad. Artículos y casos de estudio expuestos por importantes revistas organizaciones y comerciales. 

(ii) Identificación de experiencias en proyectos, marketing, Gerencia comercial, ventas y distribución expuestas por numerosos textos y artículos al respecto en revistas especializadas, para ser puestas en practica y aplicadas tanto en clase como fuera de ella a un proyecto de desarrollo.

Con base en ésta se obtiene una información básica sobre un número determinado de casos a tratar en clase y de solución por los estudiantes con referencias al tema. Selección y estudio con detenimiento de libros que hablan sobre proyecto, desarrollo, plantación, fundamentos de marketing, la venta y la publicidad, las tácticas para desarrollarlos mediante estrategias de comportamiento. Dichos libros deben ser escritos por personajes versados en la materia.

Integración de todos los conceptos y resultados de los estudios realizados en un proyecto, la administración, la Venta, la Comunicación, el merchandising y la Publicidad, sugerencias (conceptuales, metodológicas, operativas) resultantes del  análisis de cada uno de estos conceptos, para ser aplicado en el examen final en un caso que se desarrollara durante todo el semestre con practica de aplicación y  para solución más preguntas teóricas con respecto a la materia.

· pedagogía a seguir:

· se llama a lista todas la clases y tiene derecho a 12 fallas durante el  semestre favor adminístralas bien.

· entrada y salida de clase libre en todas las clases

· llamada a celular y contestar celular fuera del salón de clase

· se permite consultar todos lo cuadernos, bibliografía y ayudas necesarias para los talleres, parciales y casos o quiz.



	
	

	Recursos Av…. 
	· 

	
	

	Bibliografía Especifica por Núcleos Temáticos
	OBLIGATORIAS Y DE BASE PARA CADA UNO DE LOS CAPÍTULOS Y MÓDULOS A TRABAJAR

Lamb/Hair/McDaniel, FUNDAMENTOS DE MARKETING, Ed. THOMSON, Cuarta Edición

 

	Bibliografía Complementaria:
	LECTURAS VOLUNTARIAS

1. KOTLER Philip; Dirección de Marketing, Edición del Milenio, Editorial Pearson. Cáp. 13 dirección de Líneas de Productos y marcas Pág. 441 - 469. Cáp. 14 Diseño y Gestión de Servicios Pág. 477 – 500.

2. TÉRMINOS EN INGLES PARA SU COMPRENSIÓN ver anexo.
CARRANZA Octavio; Logística las mejores practicas en Latinoamérica, Universidad Panamericana Editorial Thomson.

3. CARRANZA Octavio; Logística las mejores practicas en Latinoamérica, Universidad Panamericana Editorial Thomson.

4. RUIBAL HANDABAKA Alberto: Gestión Logística de la Distribución Internacional. Editorial Norma. 

5. BALLOU RONALD, Logística Empresarial. Control y Planificación. Editorial Díaz de Santos s.a. 

6. CHOPRA SUNIL, MEINDL PETER. Supply Chain Management. Strategy Planning and Operation. Editorial Prentice Hall

7. LOVELOCK CHRISTOPHER, HUETE D ANDREA. Administración de Servicios. Estrategias de Marketing operaciones y recursos. Editorial Pearson. Parte II Los Servicios desde la perspectiva del cliente.

8. DE JUAN VIGARAY MARIA DOLORES. Comercialización y Retail. Distribución Comercial aplicada. Editorial Pearson. Cáp. 6 Formato Comerciales Minoristas. Pág. 125 – 134   Cáp. 7 Planificación de la gestión y dirección minorista.– Pág. 139 – 155 Cáp. 13 Merchandising Pág. 295 – 323. Cáp. 14 Servicio al cliente minorista. Pág. 327 354.

9. NOEL JEAN KAPFERER, THOENIG JEAN CLAUDE. La Marca Motor de la Competitividad. Editorial Mc Graw Hill. 

10.  HASTY RON, REARDON JAMES. Gerencia de Ventas al detal. Editorial Mc Graw Hill. 

11. LEWISON DALE M. Ventas al Detalle. Sexta Edición. Parte 1 Análisis General de las Ventas al detalle. Cáp. 1 Pág. 2 – 38. Parte V La Comercialización en las ventas al detalle. 360 – 414.

12. AAKER DAVID. Estrategias de la Cartera de Marcas. Editorial Gestión 2000.

13. GRAINER STUART. The Real Power o Brands Making Brands. El verdadero poder de las Marcas. Editorial Eresma Celeste ediciones. 

14. GRANT JOHN. Más Alla de la Imagen. Influyendo en la percepción a través del ,marketing. Editorial Deusto.

15. HARVARD BUSINESS REVIEW , Gestión de Marcas. Editorial Deusto.

16. TURNER. Brand Las Marcas según WALLY OLINS. Editorial Turner.

17.  MARIOTTI JOHN. Smart Lo Fundamental y lo más efectivo acerca de las marcas y el Branding. Editorial Mc Graw Hill.

	Observaciones
	Anteriormente en el sistema semestralizado, se dictaba la materia de manera integrada, con una intensidad de 96 horas, a raíz de los créditos se amplio esta área a tres materias diferentes, que involucran y profundizan en la estructura de la temática, permitiéndole al estudiante ampliar la óptica de la administración de proyectos, aportando una competencia de factibilidad a la actividad de diseñar, porque el estudiante adquiere la habilidad de presentar en términos de planeacion estratégica un proyecto de diseño.


Firma de los Docentes
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