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1. DATOS INFORMATIVOS

1.1. Institucion: Universidad Técnica de Machala
1.2, Unidad Académica: Unidad académica de ciencias empresariales
1.3. Carrera: Ingenieria en marketing

1.4. Miembros de la Comision
Examen complexivo Ing. Cecilia Duran — sud decana

Eco. John Campuzano — coordinador académico
Dr. Lorenzo Bonisoli — coordinador de carrera
Ing. Wilson Romero Ordofiez — docente
Ing. Hugo Roman Mena — docente
Ing. Ana Vanesa Maldonado Cordoba - docente
Ing. Irene Patricia Sanchez Gonzalez — docente
L.cdo William Stalin Aguilar Galvez — docente

1.5. Fecha de examen complexivo: 29/11/2014 9:00 a 11:00
1.6, Fecha de examen de gracia:  10/01/2015 9:00 a 11:00
1.7. Calificacion minima aprobatoria; 70/100 (setenta sobre cien)

2. SELECCION DE ASIGNATURAS BASE PARA LA ELABORACION DEL EXAMEN COMPLEXIVO

No. | Asignatura o area del Temas y Subtemas' Bibliografia Basica
conocimiento
Marketing Estratégico ]
E B UNIDAD 1.- ANTECEDENTES' | | AMBIN JEAN, Marketing
1.1 Objetivo e introduccidn estratégico, Editorial Esic,
1.2 Conceptos basicos Madrid 2003
1.3 Qué es y para qué sirve la
mercadotecnia KOTLER  Philip-KELLER
UNIDAD 2.- PLANEACION | Kevin,  Direccion  de
ESTRATEGICA marketing, duodécima
| 2.2 Naturaleza de planeacion | edicion, editonal Pearson,
estratégica. México 2006
23 Proceso de planeacion
estratégica.
24 Estrategia global en los
Negocios.
2.5 Concepto de estrategia.
&.3\-?&% 2.6 Fﬂﬂﬂuliaﬁiﬁn 5 de KOTLER, Philip. Armstrong
.@f’q T o ' .
s [FTINE -’h estrategias. Gary.  Fundamentos de
wr (o g 1) 22
i o
¥ e detalle
Syl .:gb




2.7 Disefio de estrategias.

UNIDAD 3.- ESTRATEGIAS
DE MERCADOTECNIA

3.1 Informacion
mercadologica.

32 Andlisis estratégico,

33 Formulacion de
estrategias,

UNIDAD 4 - DISE.ﬁD DE UN
PLAN ESTRATEGICO DE
MERCADOTECNIA

4.1 Proceso de planeacion.
4.2 Caracteristicas de una
planeacion exitosa.

43 Elementos de analisis del

Marketing. Ed. Pearson
Prentice Hall. Décima
segunda edicion 2008
Mexico

STANTOMN, William.
Fundamentos de
Mercadotecnia, Editorial Mc
Graw-Hill, USA 2008

macro ambiente vy micro
ambiente
4.4 Implementacion,
Marketing UNIDAD | MARKETING | Direccion de Mercadotecnia,
Internacional INTERNACIONAL Octava Edicion, de Kotler
.1 Definiciones Philip, Prentice Hall.
1.2 Diferencias entre
Marketing Nacional y | Direccion de  Marketing
Marke:m?g [ Conceptos  Esenciales, de
(3 E‘ﬁ:;‘;““ Global y | Kotler Philip, Prentice Hall
ﬁls:;::ilcigjr;ﬁtica. Marketing, de  Romero
131 Batandarizacidin = Ricardo, - Editora  Palmir
Adaptacion, ELRL
1.4 Homogeneizacién  de

los pustos y necesidades
de los consumidores
locales.

1.4.1 Homogeneizacion  de
los gustos y necesidades
de los consumidores

Intermacionales. .

1.5 Marketing Mix  de
necesidades globales.

1.5.1 Analisis de las
Economias de Escala.

1.5.2 Inversiom en [+D,

1.6 Siclo de Vida del
Producto.

1.7 Normas y Legislacion
Macional e
Internacional.

1.8 Internalizacion de las
Comunicaciones.

1.9 Intemalizacion  de la
Distribucién,

1.10 Dimensiones de la
calidad v produccion

Mercadotecnia, de Fischer
Laura y Espejo Jorge, Mec
Graw Hill.

Realidad  Nacional del
Ecuador, de Vasquez.

Marketing internacional de
lugares y destinos, estrategias
para la captacion de clientes
y negocios. De Kotler Philip,
David Gertner, Irving Rein y
Donald Haider.




UNIDAD 2.-PLAN DE

MARKETING
INTERNACIONAL

2.1 Situacion Inicial.

22 Donde queremos llegar.
23 Como vamos a llegar,
24 Implantacién.

UNIDAD 3.-LA NECESIDAD
DEL PLAN INTERNACIONAL

31 Anilisis del Entormo
Intemacional.
3.2 Entormo Econdmico.
33 Entorno Legal.
34 Entomo Politico.
35 Entormo Social
3.6 Entormo Propio.
UNIDAD 4.-INVESTIGACION
Y
SELECCIO
N DE
MARCADO
S
4.1 La Expansion
internacional de la
Empresa.
4.2 Proceso de
Intermacionalizacion.
4.3 Elementos de la
Investigacion.
4.4 Eleccion del Mercadoe
Objetiva
4.5 Toma de decisiones.
4.6 Introduccion.
4.7 Desarrollo
Investigacion de UNIDAD 1 - CARL . MCDANIEL-
MGG GENERALIDADES ROGER GALES
B Investigacion De Mercado
L.1. -~ latoduccion | 41a EDICION,1999
1.1.1 i Qué es investigacion?
1.1.2.  Tipos de investigacion
1.1.3.  jQué es informacion?
1.1.4.  Tipos de informacion?
1.1.5 Fuentes de informacion
1.1.6 Mecesidades de
informacion
1.1.7. El  papel de Ia
investigacion en el
mercadeo

UNIDAD 2.- MERCADO

2.1 Concepto de mercado
2.1.1 Clasificacion de
mercados
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222
223
2.24

2.3
2.3.1

232

3.3
234
235

Caracteristicas del
mercado

Oportunidades del
mercado

Riesgos del mercado
Comercializacion ¥
mercado

Estudio de mercado
Definicion de estudio de
mercado

Antecedentes del
estudio de mercado
Ambito de aplicacion
del estudio de mercado
Fases del estudio de
mercado

Definicion de producto

Clastficacion de
productos
Ciclo de wvida de un
producto

Mezcla de productos
Servicios

Clasificacion de
SeTVICIOS

UNIDAD 3.- CONSUMIDOR

31
3.2
33
34
3.5
36
37
38
39

391

392

393

395

396

397

Tipos de consumidores
Oferta

Tipos de oferta
Demanda

Tipos de demanda
Precios del producto

Comercializacion
Canales de
comercializacion
Investigacion de
mercado

Defimcion de
investigacion de
mercados

Contribucion  de  la
investigacion de
mercados

Aplicaciones de la
mnvestigacion de
mercado

Preguntas claves de
NEgocios en la

investigacion
Un  problema bien

definido esta
practicamente resuelto
Relacion entre

decisiones y objetivos
de la investigacion

La decision de realizar
una investigacion de
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mercado

398 Seleccion de
herramientas para la
investigacion de
mercado

UNIDAD 4.- PROCESO DE LA
INVESTIGACION DE

MERCADO

4.1 Estudios preliminares

42 Definicion del problema
u oportunidad

4.3 Definir los objetivos y
preguntas de la
investigacion

4.4 Definir fuente de datos

4.5 Disefio y tamafio de la
muestra

4.6 Elaboracidn del
cuestionario

47 Elaboracion del
cronograma y
presupuesto

4.8 Trabajo de campo

49 Recepcion y depuracion
de la informacion

4.10 Codificacion y
tabulacion de la
informacion

4.11 Obtencion de  los

resultados preliminares
4.12 Analisis de la

informacion

4.13 Conclusiones ¥
recomendaciones

4.14 Presentacion del
informe

Marketing UNIDAD I: Bases y | Cobra -M.; Marketing de
Promocional fundamentos conceptuales de la | servicios, 2001

promocion .

1.1. El marketing
promocional.

1.2. Los elementos | Sarrias, L.; Promociones para
incontrolables del | vender mas, 2013
marketing promocional.

1.3 Las orientaciones del
marketing promocional.

1.4, Conciencias global del | Arellano, R.; Marketing,
marketing promocional. | enfoque Americalatina, 2006

1.5. Ohbjetivos, las mezcla de
comunicacion del
marketing,.

1.6. Mezcla de promocion | Grlitan, J.: Gerencia de
(mix promocional) - | marketing, 1999
Taller, .

1.7. El proceso de la




comunicacion,

1.8. Establecimiento del
proceso de promocion y
su mezcla.

1.9. Las comunicaciones y
el marketing.

UNIDAD 2, La promocion

2.1 La promocion: definicion

y caracteristicas.

22 Objetivos de la
promocion de ventas ¢
importancia de la
participacion del
departamento de ventas,

3 Tipos de promociones,

2.4 La publicidad de la
promocion y el papel que
juegan los medios de
comunicacion.

25 El conwol de las
promocionales y  la
exhibicion como medio
de comunicacion,

2.6 Rentabilidad vy juicio
critico de la promocion.

2.7 Ideas clave.

UNIDAD 3 Acciones

promocionales sobre lugares

3 Acciones promocionales
sobre los lugares de
reunion  habituales vy
espontaneos.

32 Tipos de acciones.

33 Acciones de campo:
animacion  punto  de
venta, sampling, road
shows.

34 Creacion  de productos
promocionales.

3.5 Eventos promocionales.

3.6 Programas de
fidelizacion, :

3.7 Programas de incentivos.

38 Promociones de Internet.

39 TaskForce.

UNIDAD 4: La promocion

nacional, internacional

4.1 Promocion dirigida al
consumidor.

4.1.1 Objetivos de las
promociones de wventas
dirigidas a los
consumidores,

4.1.2  Instrumentos de las
promociones de ventas
dingidas a los
consumidores.

4.13 Técnicas de promocion
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para los consumidores,

4.2 Promocion  dirigida  al
distribuidor.

421 Objetivos de las
promociones de ventas
dirigidas a los
distnbuidores.

422 Instrumentos de las
promociones de wventas
dingidas a los
distribuidores.

423 Técnmicas promocionales
dinigidas al canal de
distribucion.

424 Técnicas promocionales
dinigidas a la fuerza o
equipo de ventas,

4.3 Promocion dirgida a los
prescriptores.

431 Objetivos de las
promociones de wventas
dirigidas a los
prescriptores.

432 Instrumentos de las
promociones de wventas
dirigidas a los

prescriptores.

433 Técnicas promocionales
dingidas a los
prescriptores.

44 Promociones dirigidas a
los vendedores.

44.1 Objetivos de las
promociones dirigidas a
los vendedores.

442 Objetivos especificos de
las promociones dirigidas
a los vendedores.

443 Instrumentos de las
promociones dirigidas a
los vendedores

4.5 Promocion por reduccion
de precio.

4.6 Promocion por regalo.

4.7 Las promociones de los
SErvicios.

4.8 Promociones cruzadas.

Publicidad UNIDAD 1- PUBLICIDAD Drtr:ga_ E_. La mmmi_icaciﬁn
COMO ESTRATEGIA | publicitaria,  Madnd
ORGANIZACIONAL Piramide 2004

| Publicidad .Conceptos
2 Clasificacion de la

publicidad o O’Guinn, Thomas C.; Allen,
1.3 Efec!a§ de la publicidad | o e T.: Semenik, Richard
1.4 Publicidad como 5 Publicidad 2
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producto, Historia de la
Publicidad

1.5 Cientificos vs. Técnicos

1.6 Interdisciplinariedad de la
publicidad

1.7 Marco legal de la
publicidad

1.8 Mitos de la publicidad

UNIDAD 2.- AGENCIAS DE

PUBLICIDAD

2.1 Evolucion e importancia

22 Organizacion y funciones

2.3 Manejo de cliente

24 Impacto de las Agencias

UNIDAD 3.- ESTRATEGIA

PUBLICITARIA

31 Estrategia Administrativa

32 Estrategia Creativa

33 Estrategia de codificacion

3.4 Estrategia de produccion

3.5 Estrategia de medios

i6 Estrategia de medicidn

UNIDAD 4- CAMPANAS Y
PAUTAS PUBLICITARIAS

4.1 Publicidad local y
nacional

42 Publicidad regional y
continental

4.3 Publicidad multinacional
4.4 Retos de la publicidad

comunicacion  integral de
marca, México, Intemational
Thomson Editores, 2007

Roig, F.. La estrategia
creativa:  relaciones  entre
concepto y la idea, Infinito,
Buenos Aires, 2011
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