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FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS1 
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 PRONTUARIO 
 

I. TÍTULO  
 
 Gerencia de Mercadeo Estratégico 
 

II. CODIFICACIÓN 
   

 MERC 4219 
 

III. NÚMERO DE HORAS CRÉDITO   
 
 3 créditos/3 horas a la semana 
 

IV. PRERREQUISITOS  
 
 MERC 4010, MERC 4227, FINA 3106 
 

V. DESCRIPCIÓN   
 

Este curso integra y aplica de manera práctica e innovadora conocimientos previos 
del proceso de mercadeo en el contexto estratégico  de una  organización y la 
obtención o logro de sus objetivos organizacionales. Su enfoque estará basado en la 
creación y entrega de valor al consumidor con el propósito de establecer  relaciones 
rentables que perduren a largo plazo. En adición, el curso considerará elementos 
claves como la estructura organizacional, los recursos y capacidades de la empresa y 
su posicionamiento estratégico para crear, capturar y sostener la ventaja competitiva 
que contribuya al éxito  organizacional. Otros tópicos relevantes en el desarrollo 
estratégico  serán: análisis de mercado,  estrategias de la mezcla de mercadeo, 
segmentación de mercado, innovación, y ética y responsabilidad social en las 
empresas.     
  

  
VI. OBJETIVOS INSTRUCCIONALES  

 

                                                           
1 Nuestra Misión: Desarrollar líderes profesionales y académicos, mediante una 
educación de excelencia e iniciativas de investigación que les prepare para servir en 
el contexto empresarial. Aprobada: 12 de septiembre de 2014 
 

 



 

Al finalizar el curso el estudiante podrá: 
 
1- Entender el papel estratégico del mercadeo y el impacto que tienen las decisiones 

de mercadeo en la organización 
2- Tener una visión integral de los aspectos del mercadeo y de la relación  de 

mercadeo con la organización y con la sociedad 
3- Entender el concepto de creación de valor y relacionarlo con la innovación en la 

organización.  
4- Desarrollar una cultura de mejoramiento continuo de la organización enfocada en 

crear valor para los consumidores. 
5- Analizar críticamente  problemas reales de mercadeo (casos) y buscar soluciones 

adecuadas y creativas tomando en cuenta las características del consumidor y 
del mercado y los objetivos financiero de la empresa. 

6- Formular soluciones creativas e innovadoras que promuevan  los objetivos 
estratégicos de la organización. 

7- Reconocer alternativas estratégicas para el desarrollo de una organización.  

8- Aplicar destrezas de comunicación necesarias para la preparación de un plan de 
mercadeo. 
 

9- Reconocer las implicaciones y consecuencias que las conductas y acciones anti-
éticas de un líder causan sobre los individuos, las organizaciones y la sociedad.  

 
10- Contribuir de forma efectiva a la inclusión de compañeros con impedimentos en 

el salón de clases. 
 

11- Acomodar razonablemente a estudiantes con impedimentos cuando sea 
necesario trabajar en equipo.  

 
  
 
 

VII. BOSQUEJO DE CONTENIDO 
 
Temas        Tiempo Estimado 
 
Papel del mercadeo en la organización y en la 
 sociedad              6.0 horas 
 

 Naturaleza holística y orgánica del  
mercadeo         

 Naturaleza de las estrategias de  
mercadeo                         

 Desarrollo de estrategias de mercadeo 

  sustentables  y éticas             



 

 Responsabilidad social corporativa  
          

 Impacto de la tecnología, el ambiente 
   y la globalización en las estrategias  

de mercadeo                                         
 
Evaluación de la ejecución de las estrategias 
 de mercadeo              6.0 horas 
 

 Medición de los aspectos de mercadeo 
y financiero de las estrategias de  
mercadeo                                             

 Productividad de las estrategias 
 de mercadeo                    

 Análisis del impacto ambiental de las  
estrategias  de mercadeo    

 Evaluación ética de las decisiones 
 de mercadeo                  

 
 
Definición de la estrategia de valor       6.0 horas 

  

 Sistema de Información de Mercadeo         

 Análisis del ambiente de mercadeo    

 Análisis de la situación interna de la  
organización            

 Análisis de la situación competitiva                                 

 Segmentación y selección de 
 mercados apuntados           

 
El proceso de creación de valor              10.0 horas 

 

 Análisis y diseño de la cadena de valor                         

 Análisis y diseño de la cadena de 
 entrega de valor         

 Diseño de los canales de distribución                               

 Alianzas estratégicas con proveedores  
de servicio          

 Proposición de valor, diferenciación y  
posicionamiento     

 Productos y servicios (oferta)     

 Desarrollo de productos y servicios nuevos                     

 Manejo de la marca            

 Estrategias de precios     

 Creación de valor a nivel global                                                



 

 
El proceso de entrega del valor                              10.0 horas 
 

 Modificación continúa de la oferta 
 (productos y servicios)  

o Entrega del servicio 
o Servicios de apoyo al consumidor 

 

 Mercadeo interno        

 Manejo de las relaciones con el consumidor                      

 Manejo de la distribución y de la cadena  
de suplidores       

 Comunicación integrada de mercadeo                               

 Control de las estrategias de mercadeo  

 Entrega de valor en mercados globales                           
 

     Exámenes y presentación de trabajos en grupo     7.0 horas 
 
 

VIII. ESTRATEGIAS INSTRUCCIONALES 
 

 Conferencias del profesor  

 Discusión de casos y problemas 

 Presentaciones en grupo de proyectos de investigación 

 Intercambio de experiencias 

 Debates 

 Preguntas de aplicación 

 Preguntas de discusión 

 Ejercicios computadorizados 

 Ejercicios de pensamiento crítico 
 

 
IX. RECURSOS DE APRENDIZAJE 

 

 Noticias relacionadas con  

 Artículos en revistas profesionales de mercadeo 

 Recursos audiovisuales  

 Uso de sistemas de información 
 

 
 

X. ESTRATEGIAS DE EVALUACIÓN:  
 
 La evaluación de la labor del estudiante se llevará a cabo utilizando los siguientes 
 criterios: 



 

 
  1.  Asistencia y participación (10 %)   
 2.  Ejercicios y casos individuales (50 %)  
 3.  Proyectos grupales (20%) 
 4.   Exámenes parciales o examen final (20%) 
  

De ser necesario se realizará una evaluación diferenciada a estudiantes con 
necesidades especiales. 

 
XI. ESTRATEGIAS DE AVALÚO: 

 

 Desempeño en discusiones en clases 

 Pensamiento crítico y capacidad analítica demostrados en las respuestas en 
ejercicios o solución de casos, en la preparación de los proyectos de 
investigación  y en las respuestas a las preguntas de discusión o de aplicación 
en los exámenes.  

 Contribución a la participación en clases. 

 Autoevaluación. 

 Evaluación de pares del trabajo grupal. 
 
 

XII. SISTEMA DE CALIFICACIÓN  
 

 90 - 100% A 
 89 - 80  B 
 79 - 70  C 
 69 - 50  D 
 49 - 0  F 

 
 

XIII. LEY 51 
 

Según la Ley de Servicios Educativos Integrales para Personas con Impedimentos, 
todo estudiante que requiera acomodo razonable deberá notificarlo al profesor 
el primer día de clase. 

Los estudiantes que reciban servicios de Rehabilitación Vocacional deben 
comunicarse con el (la) profesor(a) al inicio del semestre para planificar el 
acomodo razonable y equipo asistivo necesario conforme a las recomendaciones 
de la Oficina de Asuntos para las Personas con impedimentos (OAPI) del 
Decanato de Estudiantes. También aquellos estudiantes con necesidades 
especiales de algún tipo de asistencia o acomodo deben comunicarse con el(la) 
profesor(a).  
 



 

Modificado  según la Certificación #99 (01-02) del Senado Académico, Ley 51 de 
1996 (Ley de Servicios Educativos Integrales para personas con impedimentos)  y 
la Certificación 130  (1999-2000) de la Junta de Síndicos. 

 
 

XIV. CONDUCTA ESTUDIANTIL SUJETA A SANCIONES DISCIPLINARISAS 
 

La Universidad de Puerto Rico promueve los más altos estándares de integridad 
académica y científica. El Artículo 6.2 del Reglamento General de Estudiantes de 
la UPR (Certificaci6n Núm. 13, 2009-2010, de la Junta de Síndicos) establece que 
"la deshonestidad académica incluye, pero no se limita a: acciones fraudulentas, 
la obtención de notas o grados académicos valiéndose de falsas o fraudulentas 
simulaciones, copiar total o parcialmente la labor académica de otra persona, 
plagiar total o parcialmente el trabajo de otra persona, copiar total o 
parcialmente las respuestas de otra persona a las preguntas de un examen, 
haciendo o consiguiendo que otro tome en su nombre cualquier prueba o 
examen oral o escrito, así como la ayuda o facilitación para que otra persona 
incurra en la referida conducta". Cualquiera de estas acciones estará sujeta a 
sanciones disciplinarias en conformidad con el procedimiento disciplinario 
establecido en el Reglamento General de Estudiantes de la UPR vigente. 
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