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DESCRIPCIÓN DE LA ASIGNATURA
	ASPECTOS ACADÉMICOS
	PRESENTACIÓN
	Fundamentos de Mercadeo es una asignatura del Ciclo de Fundamentación del programa de Administración de Negocios Internacionales. Su naturaleza es teórica y se ubica en el primer semestre del plan de estudios, aportando las bases conceptuales del mercadeo como disciplina aplicada a los negocios. 

La asignatura introduce al estudiante en los principios del mercadeo moderno, la comprensión del comportamiento del consumidor, la segmentación de mercados y el diseño de propuestas de valor, elementos esenciales para comprender el entorno competitivo global en que operan las organizaciones contemporáneas.

	
	JUSTIFICACIÓN
	El mercadeo constituye un eje transversal en la formación del administrador de negocios internacionales, dado que la identificación de oportunidades de mercado y la orientación al cliente son competencias ineludibles en el ejercicio profesional. 

En un entorno global, altamente digitalizado y competitivo, comprender los fundamentos del mercadeo permite al egresado tomar decisiones estratégicas sustentadas en el análisis del entorno, las necesidades del consumidor y la creación de valor diferenciado. 

Esta asignatura sienta las bases para asignaturas posteriores como Mercadeo Internacional y Perfil de Mercados Internacionales, garantizando una progresión coherente en el plan de estudios.




	COMPETENCIAS

	COMPETENCIAS PERSONALES 
	SER
	Asume una actitud ética, crítica y reflexiva frente a las dinámicas del mercado, reconociendo el impacto social, cultural y ambiental de las decisiones de mercadeo en contextos locales y globales.

	
	
	SABER
	Identifica y comprende los conceptos fundamentales del mercadeo, incluyendo la mezcla de mercadeo, el comportamiento del consumidor y los procesos de segmentación, posicionamiento y diferenciación de mercados.

	
	
	SABER HACER
	Aplica herramientas básicas de análisis de mercado para identificar segmentos de consumidores y proponer estrategias de mercadeo alineadas con las necesidades del entorno empresarial.

	
	COMPETENCIAS GENERALES
	Reconocer y comprender los fundamentos teóricos y conceptuales del mercadeo en el contexto de los negocios internacionales, de acuerdo con las exigencias y necesidades del mercado global.

	
	COMPETENCIAS ESPECIFICAS 
	
Describir las incidencias de los fundamentos teóricos y conceptuales del mercadeo en los fenómenos del comercio internacional, con base en el análisis del entorno, el consumidor y las estrategias de posicionamiento.


	RESULTADOS DE APRENDIZAJE
	RA 1: Identifica los fundamentos teóricos del mercadeo moderno, conceptos, enfoques y evolución, relacionándolos con las tendencias del entorno empresarial digital y global

	
	RA 2: Describe los procesos de segmentación, targeting y posicionamiento (STP) aplicados a un mercado real, interpretando el comportamiento del consumidor como insumo para la toma de decisiones estratégicas.

	
	RA 3: Diseña una propuesta de mezcla de mercadeo para un producto o servicio seleccionado, articulando los elementos del mix de marketing con la estrategia de mercadeo de la empresa.






CONTENIDOS MÍNIMOS
	CORTE
	UNIDAD
	SEMANA
	FECHA
	TEMA
	REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

	1
	Fundamentos Teóricos del Mercadeo
RA 1
	1
	 
	Concepto y definiciones del mercadeo (AMA, Kotler), Evolución: del marketing transaccional al relacional y digital, Enfoques: producción, ventas, marketing, social y holístico
	 Philip Kotler y Gary Armstrong 

Kotler, P., y Armstrong, G. (2015). Fundamentos de Marketing (11ª ed.). Prentice Hall.

Armstrong, G., y Kotler, P. (2012). Principios de Marketing (12ª ed.). Pearson.
Fuente

Biblioteca de la Universidad del Pacífico
 
 
 

	
	
	2
	 
	El mercadeo en el contexto de los negocios internacionales, Microentorno: empresa, proveedores, intermediarios, clientes y competencia, Macroentorno: factores PESTEL aplicados al mercadeo.
	

	
	
	3
	 
	Análisis de tendencias digitales y de sostenibilidad en el mercado, Definición, Proceso y tipos de investigación de mercados
	

	
	
	4
	 
	Diseño de la investigación de mercados, Herramientas digitales para la recopilación y análisis de datos de mercado
	

	
	
	5
	 
	Examen Corte 1
	Prueba Objetivo

	2
	Estrategia de Marketing
RA 2
	6
	 
	Factores psicológicos, sociales y culturales que influyen en la decisión de compra, Proceso de decisión del consumidor B2C y B2B, Neuromarketing y comportamiento del consumidor digital
	 Lamb, C. W., Hair, J. F., y McDaniel, C. (2011). Marketing (11ª ed.). Thomson Learning.

	
	
	7
	 
	Variables de segmentación: geográfica, demográfica, psicográfica y conductual, Criterios para evaluar y seleccionar segmentos objetivo
	 Stanton, W. (2007). Fundamentos de Marketing (14ª ed.). McGraw-Hill.

	
	
	8
	 
	Segmentación de mercados internacionales y globales, Concepto de posicionamiento y diferenciación competitiva
	 Armstrong, G., y Kotler, P. (2012). Principios de Marketing (12ª ed.). Pearson.
 

	
	
	9
	 
	Mapas de posicionamiento e identificación de brechas de mercado, Declaración de posicionamiento
	

	
	
	10
	 
	Examen Corte 2
	Prueba Objetivo

	3
	
Mezcla y Plan de Marketing
RA3
	11
	 
	Niveles del producto: básico, real y aumentado, Ciclo de vida del producto y estrategias por etapa del ciclo de vida del producto
	 








	
	
	12
	 
	Estrategias de fijación de precios: valor, competencia, costo-plus, Precios en mercados internacionales y factores condicionantes
	 Lamb, C. W., Hair, J. F., y McDaniel, C. (2011). Marketing (11ª ed.). Thomson Learning.



	
	
	13
	 
	Canales de distribución y logística comercial, Mix de comunicaciones: publicidad, relaciones públicas, marketing digital
	 Kotler, P., y Keller, K. L. (2006). Dirección de Marketing (14ª ed.). Pearson Educación.


	
	
	14
	 
	Gestión de personas en la experiencia del cliente y el servicio, Estructura y elaboración básica de un plan de mercadeo
	 Fuente

Biblioteca de la Universidad del Pacífico


	
	
	15
	 
	Examen Corte 3
	 

	
	
	16
	 
	Socialización de Notas Finales
	Plataforma Academusoft

	
	
	
	
	
	Universidad del Pacífico



[bookmark: x__Hlk171568327]EVALUACIÓN

La evaluación es un proceso continuo cuyo objetivo principal es valorar las habilidades y destrezas adquiridas por los estudiantes. A lo largo del curso se aplicarán diversos instrumentos de evaluación orientados a obtener una valoración cuantitativa del desempeño académico de cada estudiante y del trabajo desarrollado durante el proceso formativo. No obstante, esta calificación no constituirá el único criterio para la aprobación del curso, ya que también se considerarán aspectos fundamentales para la formación integral, tales como la asistencia, participación en clase, responsabilidad, puntualidad, compromiso y respeto en el desarrollo de las actividades académicas. 

Teniendo en cuenta, tanto las disposiciones internas (acuerdo pedagógico), como la libertad de catedra, se recomienda la siguiente distribución de evaluaciones: 








	EVALUACIÓN DEL CURSO

	
Unidad
	
Instrumento de Evaluación
	
Resultado de Aprendizaje
	Porcentaje
(Distribución por unidades)
	
Total 
%

	


1
	Taller, Quiz, Estudios de caso, Exposiciones, Líneas de tiempo, Paneles de discusión, Foros, sociodramas, entre otras actividades y estrategias de evaluación.
	



RA 1

	


40%
	



30%

	
	Evaluación final 1
	
	60%
	

	


2
	Taller, Quiz, Estudios de caso, Exposiciones, Líneas de tiempo, Paneles de discusión, Foros, sociodramas, entre otras actividades y estrategias de evaluación.
	



RA 2

	


40%
	



30%

	
	Evaluación final 2
	
	60%
	

	


3
	Taller, Quiz, Estudios de caso, Exposiciones, Líneas de tiempo, Paneles de discusión, Foros, sociodramas, entre otras actividades y estrategias de evaluación.
	



RA 3

	


40%
	



40%

	
	Evaluación final 3
	
	60%
	

	TOTAL
	100%



BIBLIOGRAFÍA
	DISPONIBLE EN BIBLIOTECA

	LIBROS

	TITULO
	AUTOR(ES)
	REFERENCIA
	FUENTE

	

Fundamentos de Marketing
	

Philip Kotler y Gary Armstrong
	Kotler, P., y Armstrong, G. (2015). Fundamentos de Marketing (11ª ed.). Prentice Hall.
	Biblioteca de la Universidad del Pacífico

	
Marketing
	
Philip Kotler y Gary Armstrong
	Kotler, P., y Armstrong, G. (2014). Marketing (14ª ed.). Prentice Hall.
	Biblioteca de la Universidad del Pacífico



	DISPONIBLE EN BIBLIOTECA

	LIBROS

	TITULO
	AUTOR(ES)
	REFERENCIA
	FUENTE

	

Principios de Marketing
	

Gary Armstrong y Philip Kotler
	Armstrong, G., y Kotler, P. (2012). Principios de Marketing (12ª ed.). Pearson.
	Biblioteca de la Universidad del Pacífico

	
Fundamentos de Marketing
	

William Stanton
	Stanton, W. (2007). Fundamentos de Marketing (14ª ed.). McGraw-Hill.
	Biblioteca de la Universidad del Pacífico

	
Marketing
	Charles W. Lamb, Joseph F. Hair y Carl McDaniel
	Lamb, C. W., Hair, J. F., y McDaniel, C. (2011). Marketing (11ª ed.). Thomson Learning.
	
Biblioteca de la Universidad del Pacífico

	
Dirección de Marketing
	
Philip Kotler y Kevin Lane Keller
	Kotler, P., y Keller, K. L. (2006). Dirección de Marketing (14ª ed.). Pearson Educación.
	
Biblioteca de la Universidad del Pacífico

	
	
	
	

	OTROS (PÁGINAS WEB, ARTÍCULOS, REVISTAS, MEDIOS ÓPTICOS ETC.)

	https://www.elibro.com (La Universidad del Pacífico está afiliada a www.elibro.com)



ESTADO LEGAL INTERNO Y CONTROL DE SEGUIMIENTO/CAMBIOS DE LA ASIGNATURA 

	ELABORACIÓN

	ELABORARON
	Claudia Patricia Rodríguez Arboleda
	REVISARON
	George Garcés Rivas

	
	Harinson Cuero Rodríguez
	
	

	FECHA
	
	FECHA
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REVISIONES/CAMBOS

	AUTOR
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	Versión 
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