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PRONTUARIO 
 

 
I. TÍTULO DEL CURSO:   Mercadeo Estratégico 
 

CODIGO Y NÚMERO:   BADM 6350 
 

CRÉDITOS:    Tres (3) 
 

II. DESCRIPCIÓN DEL CURSO 
 

Introducción a los problemas de toma de decisión de la alta gerencia 
dentro de las distintas estrategias de mercadeo que se desarrollan 
durante el período de planificación. 

 
III. Objetivos Terminales y Capacitantes  

 
Terminarles: 

Al finalizar el semestre el estudiante: 
 

1. Conocerá las bases teóricas sobre la administración del mercadeo. 
2. Conocerá el proceso de planificación estrategia de las organizaciones. 
3. Reconocerá las características de las estrategias de distribución,  

producto, promoción y precio. 
4. Habrá desarrollado destrezas que le permiten identificar, analizar y 

proponer soluciones a problemas de mercadeo. 
5. Concluirá que el buen funcionamiento de la empresa depende en gran 

medida de la armonía que reine entre las funciones del mercadeo y las 
diferentes áreas funcionales de la empresa. 

6. Reconocerá la importancia de desarrollar una estrategia de mercadeo que 
sea socialmente responsable. 
 
Capacitantes: 

Durante el semestre se espera que el estudiante: 
 

1. Pueda integrar los conocimientos adquiridos en mercadeo para poder 
tomar decisiones sobre la mezcla de mercadeo de las organizaciones. 

2. Pueda comprender los componentes necesarios para el desarrollo de la 
planificación estratégica de una organización. 

3. Desarrolle destrezas analíticas sobre la planificación estratégica de una 
organización. 

4. Desarrolle la capacidad de identificar las ventajas competitivas de las 
organizaciones. 



5. Aplicará los conocimientos adquiridos para desarrollar un plan de 
mercadeo. 

6. Aplicará los conocimientos adquiridos a casos de análisis de mercadeo. 
7. Analiza, diseñe y elabore estrategias de mercadeo para organizaciones 

locales, internacionales y globales.  
 

IV. CONTENIDO DEL CURSO 
 

1. Resumen capítulos 1 y 2: libro Marketing: Planning & Strategy  
 

a. Resumen capítulos 1 y 2:  
i. Favor explicar detalladamente la diferencia entre mercadeo 

corporativo, mercadeo estratégico y mercadeo gerencial. 
ii. Explique los conceptos de mercadeo estratégico. 
iii. Utilice ejemplos en su resumen. 

 
2. Casos 50 pts c/u: libro Estrategia de marketing 

a. Contestar las preguntas que tienen los casos: 
i. Caso Saturn: P. 330 
ii. Caso Mattel: P. 339 
iii. Caso FedEx P. 426  
iv. Caso Snuggle P. 457 

3. Caso 100pts: libro Estrategia de marketing 
a. Caso Singapore P. 478 

4. Examen 1 (125pts): libro Estrategia de marketing 
a.  

5. Examen 2 (125pts): libro Estrategia de marketing 
 

V. ACTIVIDADES 
 

• Conferencias para resumir y extraer las ideas centrales de los temas y/o 
tópicos discutidos en clase. 

• Participación del estudiante en el desarrollo de argumentos. 
• Estudio de casos y artículos relacionados con el mercadeo para extraer la 

idea central y solucionar problemas. 
• Análisis reflexivo de los conceptos de mercadeo estudiados en clase. 
• Análisis crítico de noticias para actualizar el conocimiento en el campo del 

mercadeo. 
• Demostración de los niveles de comprensión a través de la formulación 

de preguntas dirigidas. 
 

VI. MÉTODOS DE EVALUACIÓN 
 

La evaluación de los estudiantes será a base de: 
• 100 puntos: Resumen capítulos 1 y 2: libro Marketing: Planning & 

Strategy 
• 250 puntos: Dos exámenes parciales: libro Estrategia de marketing 
• 100 puntos: caso 1: libro Estrategia de marketing 



• 200 puntos: 4 casos 50pts c/u: libro Estrategia de marketing 
• 600 puntos: Total 

 
VII. RECURSOS EDUCATIVOS 

 
Libro de Texto: Ferrell, O.C., & Hartline, M.D. (2006). Estrategia de marketing. 
México: Thomson.   
Libro de Texto: Jain, S.C. (2000). Marketing: Planning & Strategy. Ohio: 
South-Western. 

 
VIII. Bosquejo y contenido del curso e itinerario 

 
CONTENIDO DEL CURSO 
1. Semana 1:  

• CAPITULO 1: Marketing en la nueva economía 
2. Semana 2: 

• CAPITULO 2: Planeación estratégica del marketing  
3. Semana 3: 

• CAPITULO 3: Análisis de situación   
4. Semana 4: 

• CAPITULO 4: Análisis SWOT 
5. Semana 5: 

• EXAMEN I (cap. 1,2,3,4) 
6. Semana 6: 

• CAPITULO 5: Administración de las relaciones con los clientes 
7. Semana 7: 

• Presentaciones casos grupales 
8. Semana 8: 

• Presentaciones casos grupales 
9. Semana 9:  

• CAPITULO 6: Segmentación de mercados 
10. Semana 10:  

• CAPITULO 7: Estrategia de productos 
11. Semana 11: 

• Presentaciones casos grupales  
12. Semana 12: 

• Presentaciones casos grupales  
13. Semana 13: 

• CAPITULO 8: Estrategia de precios 
14. Semana 14: 

• CAPITULO 10: Comunicación integral  
15. Semana 15: 

• CAPITULO 11: Implementación y control del marketing 
16. Semana 16: 

• EXAMEN FINAL(cap. 5,6,7,8,10,11) 
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X. Consideraciones Generales 
• La escala de calificación: según el catálogo de la Universidad 

Interamericana de Puerto Rico. 
• Exámenes de Reposición: Se ofrecerá un solo examen de reposición 

para reponer solamente la nota de los exámenes parciales. Estas 
reposiciones se ofrecerán el día del examen final. 

• Integridad académica: Es responsabilidad de cada estudiante que 
cuando su nombre aparezca en un trabajo entregado como requisito del 
curso, éste sea de su autoría. Deberá citar la referencia de cualquier idea 
que no sea suya de forma adecuada. El no hacerlo, constituye plagio. 
Este tipo de conducta no se tolerará y se procederá con la aplicación de 
las sanciones correspondientes. 

• Asistencia a clases: Se requiere asistencia al curso. Cualquier ausencia 
debe ser debidamente justificada con el profesor. Las tardanzas no 
justificadas se contarán como ausencias. No se aceptarán estudiantes en 
el salón de clases que acostumbren llegar tarde con regularidad. 

• Asistencia y participación: El estudiante tiene que venir preparado a 
clases con todas las lecturas y asignaciones que aparecen en el 
prontuario. El estudiante que no esté preparado con las lecturas y 
asignaciones se le pedirá que abandone el salón. La clase está diseñada 
de manera que todos participen en la discusión de los capítulos y casos 
asignados. Por tal razón, se espera que los estudiantes estén preparados 
para participar. 

• Los celulares: Los celulares deberán permanecer apagados durante la 
clase. 

• Libro de texto: El libro de texto es requerido en todos los días de clases. 
• Conferenciantes: Se espera poder contar con la participación de 

conferenciantes durante el semestre. 
• Lenguaje y comportamiento en el salón de clases: Está 

terminantemente prohibido utilizar lenguaje obsceno y/o vulgar en el salón 
de clases. Estudiantes que utilicen lenguaje inapropiado en el salón de 
clases serán expulsados del mismo y no se aceptarán más en el salón.  

Prontuario revisado: 18 de agosto de 2007  


