UNIVERSIDAD NACIONAL DE ASUNCION
FACULTAD POLITECNICA
INGENIERIA EN MARKETING
PROGRAMA DE ESTUDIO

PROGRAMA GERENCIA DE PRODUCTO

l. - IDENTIFICACION

1. Materia : Gerencia de Producto
2. Semestre : Séptimo
3. Horas semanales : 4 horas
3.1. Clases teorica-practica : 4 horas
4. Total real de horas disponibles  : 60 horas
4.1. Clases teotrica-practicas : 52 horas

4.2. Clases practicas de campo : 8 horas

I. - JUSTIFICACION

Para lograr la Gerencia de Producto eficaz es necesario conocer la naturaleza y la motivacién del mercado.
Los mercados cambian constantemente y los gerentes de producto deben adaptarse a ellos.
Si la mercadotecnia tuviera que restringirse a un solo término éste seria comunicacion.

1. - OBJETIVOS

1 Permitir al estudiante profundizar, estructurar y articular el conocimiento relacionado con el disefio y gerencia de productos.

2 Desarrollar la capacidad de andlisis de mercados y factores humanos; de tecnologias y factores productivos con el fin de
fortalecer a las empresas frente a los mercados en el marco del desarrollo sostenible.

3 Reconocer y vivenciar los principios éticos y el alcance de la Responsabilidad Social para lograr un desarrollo y crecimiento

sostenible tanto en el mercado nacional como internacional.

IV.-  PRE-REQUISITO

1.  Gerencia de Ventas.

2. Sicologia Publicitaria

V. - CONTENIDO
5.1. Unidades programdticas

Introduccion a la Administracion del Producto
Planeacién de Marketing

Definicion de la competencia del producto

Analisis del atractivo de la categoria del producto
Anadlisis de la competencia del Producto

Analisis del consumidor del Producto

Potencial del mercado y prondstico de ventas del Producto
Disefio de la estrategia del producto

Nuevos Productos

10. Decisiones sobre asignacién de precio del Producto
11. Decisiones de Publicidad

12. Promociones

13. Administracién del canal

14. Andlisis Financiero para administracion del producto
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5.2. Desarrollo de las unidades programadticas

1. Introduccion a la Administracion del Producto

1.1.0rganizacion de Marketing

1.1.1. Organizacion orientada al producto

1.1.2. Organizacion orientada al mercado

1.1.3. Organizacion orientada a la funcién
1.2.Funcioén de la Fuerza de Ventas
1.3.Efectos del Marketing Global en la Organizacién de Marketing
1.4. Administracion del producto: ¢ Mito o realidad?

1.4.1. Formacion y Experiencia Profesional

1.4.2. Habilidades Basicas

1.4.3. ElPlan de Marketing

1.4.4. Variancia en Industria/tamafio de la compafiia
1.5.Cambios que afectan a la Administracién del Producto
1.6.Cambios en la Organizacion de Marketing

2. Planeacién de Marketing

2.1. Introduccion

2.2. El Proceso de planeacion
2.2.1. Método de planeacién
2.2.2. Pasos del proceso de planeacion

2.3. Componentes del plan de marketing
2.3.1. Resumen ejecutivo
2.3.2. Andlisis de la situacién
2.3.3. Objetivos / Estrategias de marketing
2.3.4. Apoyo a los programas mercadolégicos
2.3.5. Elresto del plan

2.4. Estudios de casos
2.4.1. Barras energéticas (hacia 2002)
2.4.2. Asistentes personales digitales (hacia 1999)

3.  Definicién de la competencia del Producto
3.1. Niveles de la competencia de mercado
3.1.1. Definiciones
3.1.2. Traslape de segmentos del mercado
3.1.3. Elimpacto de la web
3.1.4. Efectos de las estrategias del producto
3.2. Métodos para determinar la competencia del producto
3.3. Seleccion de los competidores del producto
3.4. Competencia entre empresas

4. Andlisis del atractivo de la categoria del producto
4.1. Factores agregados del mercado
4.1.1. Tamafio de la categoria
4.1.2. Crecimiento del mercado
4.1.3. Ciclo de vida del producto
4.1.4. Comportamiento ciclico de las ventas
4.1.5. Estacionalidad
4.2. Factores de las categorias
4.2.1. Amenazas de nuevos participantes
4.2.2. Poder negociador de los compradores
4.2.3. Poder negociador de los proveedores
4.2.4. Rivalidad entre categoria
4.2.5. Presiones de los sustitutos
4.3. Andlisis del ambiente
4.3.1. Factores tecnolégicos
4.3.2. Factores Politicos
4.3.3. Factores Econémicos
4.3.4. Factores regulatorios
4.3.5. Factores sociales
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5. Analisis de la competencia del producto
5.1. Fuentes de Informacién
5.1.1. Fuentes Secundarias
5.1.2. Fuentes Primarias
5.1.3. Otras fuentes

5.2. Creacion de una matriz de caracteristicas del producto
5.3. Evaluacion de los objetivos actuales de la competencia
5.4. Evaluacion de las estrategias actuales de la competencia
5.5. Estrategias de marketing

5.5.1. Comparacion de las cadenas de valor

5.5.2. Mezcla de marketing

5.5.3. Cémo evaluar las estrategias de la competencia
5.5.4. Estrategia tecnolégica

5.6. Andlisis de la ventaja competitiva
5.7. Determinacion de la voluntad de la competencia
5.8. Prediccién de las estrategias futuras

6. Analisis del Consumidor
6.1.Qué es necesario saber acerca de los consumidores
6.1.1. Quién compray usa el producto
6.1.2. Qué compran los consumidores y como lo utilizan
6.1.3. Donde compran los consumidores
6.1.4. Cuando compran los consumidores
6.1.5. Como eligen los consumidores
6.1.6. Porque los consumidores prefieren un producto a otro
6.1.7. Como responden los consumidores a los programas de marketing
6.1.8. Se repetira la compra del producto?
6.2.Segmentacion
6.2.1. Criterios adecuados de los segmentos
6.2.2. Métodos para segmentar el mercado del producto

7. Potencial de mercado y Pronéstico de ventas
7.1. Definiciones
7.2. Potencial de mercado del producto
7.2.1. Cémo se aplica el potencial del mercado
7.2.2. Fuentes de Informacion
7.2.3. Potencial de un producto que esta en fase de innovacion o crecimiento
7.2.4. Potencial del producto en su etapa de madurez

7.3. Métodos para estimar el tamafio del mercado del producto y su potencial de ventas

7.3.1. Estimaciones con base en el analisis
7.3.2. Potencial de area

7.3.3. Potencial de venta

7.4. Pronostico de venta

7.4.1. Grado necesario de precision

7.4.2. Métodos con base en le juicio

7.4.3. Métodos con base en el consumidor

7.4.4. Métodos de extrapolacion de ventas

7.4.5. Métodos con base en modelos

7.4.6. Uso del modelo de regresion en los prondsticos
7.4.7. Reconocimiento de la incertidumbre

7.4.8. Relaciones no lineales

7.4.9. Pronésticos de la participacion de mercado

8. Disefio de la estrategia del producto
8.1. Elementos de una estrategia del producto
8.2. Establecimiento de los objetivos
8.3. Seleccién de las opciones estratégicas
8.4. Posicionamiento: Seleccion de los consumidores meta
8.5. Posicionamiento: Seleccion de los competidores meta
8.6. Posicionamiento: La estrategia Basica
8.7. Administracion de la equidad de marca
8.8. Relacién con la estrategia dirigida al cliente
8.9. Estrategia del producto durante su ciclo de vida

9. Nuevos Productos
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10.

11.

12.

13.

14.

VI. -

9.1. Modificaciones a un producto

9.2. Extensiones de lineas

9.3. Ideas de nuevos productos

9.4. Prueba de Producto con cierta novedad
9.5. Prondsticos

9.6. Extensiones de marca

9.7. Productos totalmente nuevos

Decisiones sobre asignacién de precios del Producto
10.1. La funcién de una estrategia de marketing en la asignacion de precios
10.2. Medicién del valor percibido y precio
10.3. Aspectos sicoldgicos del precio
10.4. Competencia y asignacion de precios
10.5. Decisi6n de cuanto captar de la brecha entre valor y costo: Metas al asignar precios
10.6. Otros factores que afectan al precio
10.7. Algunas tacticas especificas de asignacién de precios
10.8. Problemas éticos

Decisiones de Publicidad del producto
11.1. La audiencia objetivo
11.2. Establecimiento de metas de publicidad
11.3. Fijacién de presupuestos de publicidad
11.4. Evaluacién del texto de un anuncio: Medidas con base en laboratorios
11.5. Evaluacion del texto de un anuncio: Medidas Reales
11.6. Seleccién de medios
11.7. Evaluacién de los efectos de la publicidad

Promociones del producto
12.1. Objetivos de promocion
12.2. Presupuesto de promocion
12.3. Promaciones al consumidor final
12.4. Promociones comerciales
12.5.Evaluacién de promocién al consumidor
12.6. Mercados de prueba
12.7.Evaluacion de promociones comerciales
12.8.Perspectiva del minorista

Administracion del canal
13.1. Seleccion de canal
13.2. Canales Indirectos
13.3. Vigilancia de rentabilidad por canal
13.4. Canal directo
13.5. Marketing Directo
13.6. Problemas de privacidad

Andlisis Financiero para administracion del producto
14.1. Andlisis de venta
14.2. Andlisis de rentabilidad
14.3. Marco estratégico para control
14.4. Asignacion de presupuestos de Capital

ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

El desarrollo de las clases sera interactivo partiendo de las experiencias de los alumnos de acuerdo al tema a
desarrollar para introducirlos sutilmente a la clase del dia y sientan que la Gerencia de producto se aplica en todas
nuestras actividades.

El docente aplicara las técnicas de persuasion para lograr una participacién natural en el proceso de desarrollo de
cada tema con lo que se los motivara a trabajar durante y fuera de clases con los trabajos de campo — visitas a
empresas y estudios de casos en clase.

Al dar en enfoque dinamico, practico e interactivo de la materia se pretende pos vez en el posicionar el discente en su
rol de Gerente de producto para lo cual se estan preparando, y una vez en el campo competitivo de trabajo se
desenvuelvan con seguridad e integridad.
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Para finalizar el curso, los estudiantes deberan presentar un trabajo de campo con la aplicacién de los conceptos y
técnicas aprendidos sobre la Gerencia de Producto.

VIl. -  MEDIOS AUXILIARES

Se utilizara para el desarrollo de las clases:
1. Pizarra, pinceles, borradores.

2. Proyector multimedia.
3. Videos sobre Gerencia de Producto
4. Revistas, Diarios y libros sobre un tema a analizar.

VIII. - EVALUACION

. El estudiante se presentard a los exdmenes parciales y finales establecidos en cada periodo académico, ajustandose a lo
establecido al respecto por el Reglamento General de Catedra.

. Los requisitos para obtener el derecho a examen final se establecen en el Reglamento General de Catedra y en la Planilla de
Catedra.

. La modalidad del examen final serd establecida en la Planilla de Catedra.

. Se aplicard el sistema de calificacién establecido por el Reglamento General de Catedra.

IX.- BIBLIOGRAFIA

Basica
. LEHMANN DONALD R. — RUSSELL S. WINER. Administraciéon del Producto. 4° ed. México: Mc Graw Hill 486 p.
. KOTLER, PHILIP — KELLER, LANE. Direccion de Marketing. 12° ed.México: PEARSON 729 P.
. KOTLER, PHILIP — ARMSTRONG, GARY. Marketing — Versién para Latinoamérica. 11° ed. México: Pearson 655 p.
. SANCHEZ HERRERA, JOAQUIN. Plan de Marketing — Analisis, decisiones y control. Madrid: Pirdmide 258 p.

Adicional
Lecturarecomendada

. AL RIES Y JACK TROUT. 1998. Las 22 Leyes Inmutables del MARKETING. 1998. México: McGraw-Hill 187 p.
. SUN TZU. Estrategias para Ventas. México: McGraw-Hill 221 p.




