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I.- OBJETIVO GENERAL DEL CURSO

La mercadotecnia  es una disciplina que hace uso de las teorías  y técnicas desarrolladas en las Ciencias Sociales, así como de muchas herramientas de tipo cuantitativo. Su inclusión en el programa de Postgrado   obedece a la convicción de que todo gerente  requiere en su formación un conocimiento general, pero de cierta profundidad, sobre los mercados y de las teorías que sustentan la materia, pues como dice Theodoro Levitt  en su libro  Comercialización Creativa, “Los destinos de todas las instituciones se forjan finalmente en sus operaciones implacables del mercado”. Es decir, los mercados son la razón de ser de las empresas, pues finalmente son éstos  quienes adquieren los productos que se comercializan y seguirán comprándolos siempre que satisfagan sus necesidades y deseos. Por este motivo señaló Peter Druker, hace más de 45 años, “que las empresas no existen para producir ganancias, sino para crear y satisfacer a los clientes”. Así en una entrevista reciente, indicó que esa afirmación era hoy más válida, ya que “el cliente tiene el poder definitivo de elegir” por lo que todo gerente que desea ser eficiente y eficaz debe  estar bien informado sobre mercado.

El programa de la asignatura ha sido diseñado con ese objetivo; inducir a los estudiantes al conocimiento general del mercado, del ámbito social en que éste opera, de las teorías que intentan explicar los procesos de compra de las personas e instituciones y del manejo de las variables que permiten a la gerencia trazar las estrategias y aplicar las tácticas de mercado. 

Se espera que el curso sirva como base sólida a aquellos que deseen, por una parte,  profundizar en la materia; y por la otra, lograr conocimientos generales que le permitan el desarrollo de ciertas capacidades técnicas y teóricas para mejorar el ejercicio gerencial. 

II.- ORGANIZACIÓN   

Los programas de postgrado basados en el sistema modular requieren de una clara definición de todos las actividades a desarrollar, tanto durante la fase a distancia como durante la presencial. El curso será eminentemente práctico, por lo tanto se requiere la participación activa de cada uno de los estudiantes. El profesor es sólo un facilitador.

· El curso se ha organizado con base al contenido del texto Marketing: de los autores, Philip Kotler y Gary  Armstrong (2004, Pearson, Prentice Hall, décima. ed.) Se estima que una revisión exhaustiva del contenido del mismo cubriría el objetivo general de la asignatura.

· A efectos de conducir las sesiones de clase durante la fase presencial, se ha dispuesto dividir el curso en siete (7) equipos de trabajo; de los cuales cinco equipos estarán conformados por   tres (3) estudiantes y dos equipos por cuatro (4) estudiantes. La integración de los equipos es decisión de los participantes.

· La entrega de tareas, evaluaciones y todos los aspectos de orden académico, se ajustarán estrictamente a lo acordado en clase y a lo dispuesto en el Reglamento de Estudios de Postgrado de la Universidad de Oriente. 

III. ASIGNACIÓN DE TAREAS 

1. Cada participante deberá preparar todo el contenido programático en forma general, ello se considera estrictamente  necesario para las participaciones en clase y poder resolver favorablemente el trabajo final. 

2. Cada equipo preparará dos (2)  temas:

· uno lo expondrá durante la fase presencial 

· de otro presentará un trabajo escrito donde se aplique la teoría del tema.

3.1.  Presentación oral

A efectos de las presentaciones orales, los miembros de equipos dispondrán de 60 minutos para los temas y 30 minutos para los casos; deberán limitar las mismas a un 70% del tiempo disponible, a fin de utilizar el tiempo restante para una sesión de preguntas y respuestas. Asimismo,  podrán utilizar todos los adelantos tecnológicos y ayudas audiovisuales  que estén a disposición de los estudiantes y hacer uso de su creatividad para las presentaciones. 

3.2.  Presentación escrita

· Se estima que los reportes escritos no excedan de seis (6) cuartillas a espacio y medio. En todo caso, la estimación anterior no es obligante; quedando a juicio de los equipos la extensión final de sus trabajos.

· Las exposiciones escritas u orales se basarán en investigaciones bibliográficas y/o empíricas y no deben estar limitadas al texto básico, el cual se usará sólo como referencia del tema a investigar. Una mera síntesis de sólo lo expuesto en el texto básico será considerada como insuficiente.

4. Cada equipo deberá diseñar, como trabajo final, un Plan de Mercadeo, de un producto  nuevo (bienes, servicios, ideas) para el mercado local, regional o nacional. El mismo,  debe estar enmarcado dentro de los modelos presentados en clase.

· El Plan de Mercadeo deberá ser presentado por escrito y  en forma oral en la última sesión de clase y cada grupo dispondrá de 60 minutos para ello.

IV.- CONTENIDO PROGRAMÁTICO   

LA MERCADOTECNIA; EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y EL MERCADO
Tema 1:  El Mercado: Perspectiva general.

La Mercadotecnia. ¿Qué es?. Ambiente de la mercadotecnia. Filosofía de la administración de mercadotecnia: el concepto de producción, el concepto de venta, el concepto de mercadotecnia y el concepto de mercadotecnia social. Evolución de la mercadotecnia.    Importancia del estudio de la mercadotecnia. El medio  ambiente  de la mercadotecnia.  La mercadotecnia en el siglo XXI. Creación de valor y satisfacción del cliente.

Tema 2:  El Plan de Mercadeo: una visión global.

Planificación estratégica de marketing. Definición de la misión y de los objetivos de la compañía. Matriz de participación y crecimiento. La investigación de mercados. Sistemas de información de mercadotecnia. El Plan de Mercadeo: naturaleza y contenido.  
Tema 3: El Comportamiento del Consumidor.

Comportamiento del consumidor. Influencias sicológicas y sociales en el comportamiento de compra.  Aspectos demográficos, culturales, sociales y económicos que afectan a los consumidores. Teorías sobre la conducta del consumidor. Modelo del comportamiento de los consumidores. Roles de los consumidores en las compras. El proceso de decisión del comprador. Comportamiento de compra de negocios.

Tema 4:  Los Mercados: elección y evaluación de mercados seleccionados  como meta.

El mercado: concepto de mercados, naturaleza, alcance y evolución. Tipos de mercados; requisitos de un mercado. Oportunidad de mercado. Selección de mercados escogidos como meta. (Target). Segmentación: definición. Cómo segmentar un mercado. Bases para segmentar un mercado de consumo. Segmentación de los mercados de las empresas. Segmentación de los mercados internacionales. El posicionamiento. Los mercados de las instituciones y del gobierno. El mercado mundial.

LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA:  PRODUCTO, PRECIO, PROMOCIÓN       Y DISTRIBUCIÓN.
Tema 5:  El producto: 

Concepto; clasificación, planeación y desarrollo. Estrategias de mezclas de líneas de productos; marcas y empaques. Estrategias de Productos. Clasificación de productos. Decisiones en cuanto a un sólo producto. Decisiones en cuanto a productos internacionales. Estrategias para desarrollar productos nuevos. Estrategias del ciclo de vida de un producto: Introducción, crecimiento, madurez y declinación.


Tema 6:  El Precio

Concepto de precio. Importancia y significado del precio. Métodos de fijación de precios. Estrategias, políticas y factores a considerar en la fijación de precios. Enfoques generales de la fijación de precios: basados en el costo, basados en el comprador, basados en la competencia. Estrategias de precios para productos nuevos. Estrategias de fijación de precios según la mezcla de productos. Estrategias para ajustar precios. Cambios de precios.

Tema 7:  La Promoción o Comunicación Integrada en Marketing

Significado e importancia de la promoción. Comunicación integrada en marketing. La promoción y el proceso de comunicación. Planeación estratégica de la promoción  La mezcla promocional: Publicidad, ventas personales, promoción de ventas, relaciones públicas y marketing directo. Estrategias de promoción de productos. El presupuesto de promoción. Regulación de la promoción en Venezuela. Nota:  profundizar en cada componente de la mezcla promocional.
Tema 8:  La Distribución

Concepto de distribución. Canales de distribución: tipos, funciones. Conflicto que pueden presentarse entre los miembros del canal. Cooperación y   Administración de canales. Longitud del canal. Comercio al mayor y al detal. Concepto de  distribución física. Sistema de franquicias. Tipos de franquicias, beneficios y tendencias. Canales de  Marketing electrónico. Canales múltiples y alianzas estratégicas. 

Tema 9: Marketing y sociedad: responsabilidad social y ética del marketing.

Crítica social contra el marketing. Acciones ciudadanas y del público para regular el marketing. Acciones de los negocios hacia un marketing socialmente responsable. Ética y marketing. Ética y responsabilidad social de los consumidores. Auditoria social. Principios de una política pública en materia de marketing. 

V.-  DISTRIBUCIÓN DE ACTIVIDADES.

      Notas:

a) El desarrollo de las actividades podría dar origen a pequeñas              modificaciones en el cronograma; sin embargo, se intentará su   estricto cumplimiento.

b) Los trabajos escritos serán entregados al profesor en la oportunidad en que corresponda su exposición oral del tema.

 VI.- CRONOGRAMA

Todas las actividades se ejecutaran de acuerdo al cronograma. Todos los participantes deberán atender las sesiones programadas. No se contemplan posposiciones de entrega de tareas ni de presentaciones orales salvo causas debidamente justificadas por ante la Coordinación del Programa.

CRONOGRAMA PARA LAS CLASES PRESENCIALES  
	FECHA
	ACTIVIDAD
	RESPONSABLE

	22 -07-06
	
	

	Mañana 
	Presentación del curso
	Profesora

	
	Receso
	

	
	Exposición tema 1
	

	Tarde 
	
	

	
	Exposición Tema 2
	Profesora

	
	Receso
	

	
	Ejercicio 
	Todos los equipos

	23-07-2006
	
	

	Mañana
	Tema  2- plan de mercadeo
	Profesora

	
	Receso
	

	
	Evaluación  Inicial
	

	12-08-06
	
	

	Mañana 
	Exposición Tema 3
	Grupo  Nº 1

	
	Exposición Caso Nº 1
	Grupo Nº 7

	
	Receso 
	

	
	Exposición Tema 4
	Grupo N º2

	
	
	

	Tarde
	Exposición  Caso 2
	Grupo Nº 6

	
	Exposición Tema 5
	Grupo Nº 3

	
	Receso
	

	
	Exposición  Caso 3
	Grupo Nº 5

	13-08-06
	
	

	Mañana 
	Exposición  Tema 6
	Grupo Nº 4

	
	Exposición Caso Nº 4
	Grupo Nº 3

	
	Receso
	

	
	Exposición  Tema 7
	Grupo Nº 5

	
	Exposición Caso Nº 5
	Grupo Nº 4

	16-09-06
	
	

	Mañana
	Exposición  Tema 8
	Grupo Nº 6

	
	Exposición Caso Nº 6
	Grupo Nº 2

	
	Receso
	

	
	Exposición  Tema 9
	Grupo Nº 7

	
	Exposición Caso Nº 7
	Grupo Nº 1

	Tarde 
	Plan de Mercadeo
	Grupo Nº 3

	
	Plan de Mercadeo
	Grupo Nº 2

	
	Receso
	

	
	Plan de Mercadeo
	Equipo Nº 1

	
	Plan de Mercadeo
	Equipo Nº 4

	17-09-06
	
	

	Mañana
	Plan de mercadeo
	Equipo Nº 6

	
	Plan de Mercadeo
	Equipo Nº 5

	
	Receso
	

	
	Plan de Mercadeo
	Equipo Nº 7

	
	Evaluación 
	


VII.-  EVALUACIÓN
La evaluación de los trabajos teóricos dependerá de la profundidad con que los mismos sean tratados y de la calidad de su presentación, ya sea oral o escrita.

	Concepto
	Individual
	Colectiva
	Total

	Evaluación inicial                            
	10%
	
	10%

	Exposición Tema
	20%
	
	20%

	Exposición Casos
	
	15%
	15%

	Presentación  escrita)
	
	15%
	15%

	Participaciones en clase y coevaluación
	15%
	
	15%

	Plan de mercadeo
	
	25%
	25%

	Totales
	45%
	55%
	100%


NOTA: La inasistencia afectará la evaluación. Los porcentajes entre el 20% y el 30% de inasistencia a las actividades presenciales, acarrearán la evaluación  incompleta;  y porcentajes superiores, suponen la consideración de inasistencia total. Esta prohibido el uso de teléfonos celulares durante el periodo de actividades en el aula. 
CASOS PARA RESOLVER

CASO Nº 1  Describir el comportamiento  de los 0usuarios de  la banca en Maturín (donde colocan su dinero disponible para el ahorro, qué productos financieros, motivos para la elección, fuentes de información que utiliza) banco y productos preferidos.
CASO Nº 2   Identificar la composición demográfica, psicológica, económica y social del mercado de la banca en la ciudad de Maturín.    

CASO Nº 3   Identificar la percepción sobre las instituciones financieras en general en Maturín, considere dos  bancos y sus productos y compárelos. Tome uno del sector privado y otro público.
CASO Nº 4  Hacer un análisis  comparativo de los precios  que se pagan por los servicios bancarios, considere los públicos. Considere los métodos utilizados para establecer el precio.

CASO Nº 5   Hacer un análisis  de la banca electrónica como estrategia de marketing directo utilizada por los entes financieros. Considere su nivel de uso en Maturín y las estrategias comunicacionales  que se usas para informar al mercado de su existencia.
CASO Nº 6    Identificar y analizar la red de distribución  de cualquier producto, preferiblemente de consumo masivo y comparelo con la distribución de un servicio bancario en Maturín. 
CASO Nº 7   Describir la percepción que tienen los ciudadanos de Maturín  sobre la responsabilidad  social y el comportamiento ético de la banca privada,  en general  y sobre dos en particular.
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