Programa  DE MERCADOTECNIA PARA LA CARRERA DE ING. EN GESTIÓN EMPRESARIAL AGOSTO_DICIEMBRE- 2014
	FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA
1.1 Antecedentes de la mercadotecnia en México y en el mundo.
1.2 Conceptos de mercadotecnia. 

1.3 El proceso de marketing
1.3.1 Entender las necesidades, deseos y demandas del consumidor.

1.3.2 La oferta de productos.
1.3.3 Valor y satisfacción del cliente.
1.3.4 Intercambios y relaciones 
1.3.5 Mercados
14 Orientación al mercado 

     1.4.1 El enfoque de producción
     1.4.2 Enfoque del producto
1.4.3 Enfoque de ventas.

1.4.4 Enfoque de marketing

1.4.5 Enfoque de marketing  holístico.

1.5 El marketing y el valor para el cliente.

1.5.1 el proceso de generación de valor.
1.5.2 La cadena de valor.
1.6 Definición de la función de marketing.


	19/08/14
21/08/13
21/08/13
21/08/13
Evaluación
22/08/14

	Actividades.

1.1 Comparar y reflexionar sobre las diferentes manifestaciones de la mercadotecnia a través de la historia de México y el mundo..
1.2 Investigar las diferentes definiciones autorales de la mercadotecnia, destacando similitudes y diferencias, así como los conceptos fundamentales asociados y analizarlos en sesión plenaria en el grupo.
1.3 Investigar y comentar en sesión plenaria el proceso del marketing para profundizar en la importancia de esta función empresarial.
1.4 Diferenciar la función de mercadotecnia de las otras funciones de la empresa.
1.5 Explicar las diferencias entre necesidad y deseo del consumidor mediante el empleo de ejemplos.

1.6 Realizar una discusión en el grupo sobre las implicaciones de la creación del valor, la satisfacción del cliente y la calidad.
1.7 Comprender el proceso de generación de valor y asociarlo a la Cadena de valor de Porter mediante el empleo de ejemplos específicos.
1.8 Analizar los enfoques relacionados con la orientación  hacia el mercado con la finalidad de comprender las implicaciones de las decisiones en las actividades de la organización.

Entregar :PLENARIA ,desarrollo histórico de la mkt. 20%; trabajo de investigación en empresa de la localidad desarrollar una cadena de valor por equipo 20%; Examen 60%, 

	Medio ambiente de la mercadotecnia.
2.1 Los sistemas de información de mercadotecnia.
2.2 El microentorno de la compañia
2.2.1 La empresa
2.2.2 proveedores.
2.2.3 canales de distribución
2.2.4 clientes

2.2.5 competidores

2.2.6 públicos

2.3 el macroentorno de la compañía

2.3.1 entorno demográfico.

2.3.2 entorno económico.

2.3.3 entorno natural

2.3.4 entorno tecnológico

2.3.5 entorno político

2.3.6 entorno cultural.

	26/08/14
26/08/14
26/08/14
26/08/14
28/08/14
28/08/14
28/08/14
Evaluación
29/08/14
	2.1investigar y describir los elementos de un sistema de información de mercadotecnia con la finalidad de comprender el papel que desempeñan para el diagnóstico del entorno
2.2 describir los factores del microentorno que afectan la habilidad de la compañía en la satisfacción de las necesidades de sus clientes.

2.3 explicar la forma en la cual los cambios en los entornos demográfico y económico afectan las decisiones de mercadotecnia.

2.4 identificar las tendencias principales en los entornos natural y tecnológico de la empresa y comentarlas en sesión de grupo.

2.5 explicar los cambios clave que ocurren en los entornos político y cultural y comprender el impacto potencial que tienen en las decisiones de mercadotecnia.

2.6 analizar la relación entre el microentorno, macroentorno y el comportamiento del consumidor.

2.7 exponer la forma en la cual las compañías pueden responder de manera proactiva y no reactiva al ambiente de mercadotecnia.

2.8 investigar el entorno de una empresa o cliente previamente definido resaltando los principales factores de afectación, presentar un reporte escrito y comentar ante el grupo las similitudes y diferencias de los casos.

Entregar Esquema  conceptual sobre factores Micro y Macro ambiente de una empresa de la localidad. 10%.

Reporte ejecutivo de un sistema de información. 15%

Investigación de campo equipo de tres integrantes factores que afectan el comportamiento del consumidor, reporte y presentación en power point. 20%;Examen escrito 55%

	Mercados de consumo y de negocios, comportamiento de compra y segmentación.
3.1 mercado de consumo
3.1.1 modelo de conducta del consumidor
3.1.2 características que afectan la conducta del consumidor.
3.1.3 el proceso de decisión del comprador.
3.2 mercado de negocios.

3.2.1 características de los mercados de negocios
3.2.2 comportamiento de compra de negocios.
3.3 segmentación de mercados
3.3.1 segmentación de mercados de consumidores
3.3.2 segmentación de mercados de negocios
3.3.3 segmentación de mercados internacionales.

3.4 selección de segmentos de mercados meta

3.5 posicionamiento para la venta competitiva.

	26/09/14
30/09/14
02/10/14
03/10/14
07/10/14
09/10/14
Evaluación 10/10/14
	3.1 definir el mercado del consumidor y elaborar un modelo de la conducta de compra del consumidor.
3.2 analizar y comentar en el grupo los cuatro factores principales que influyen en la conducta de compra del consumidor.

3.3 describir las etapas en el proceso de decisión del comprador utilizando el caso de un producto o servicio  con la finalidad de comprender la conducta del consumidor.

3.4 analizar las diferencias entre los factores que determinan el comportamiento de compra del cliente de un producto determinado.

3.5 seleccionar un consumidor real para conocer y analizar su comportamiento de comprar a partir  de un producto.

3.6 explicar la forma en la cual los mercados de negocios difieren de los mercados del consumidor.
3.7 identificar los factores principales que influyen en la conducta del comprador en el mercado de negocios.
3.8 describir los pasos en el proceso de decisión de compra en el mercado de negocios y participar  en una sesión de debate para comentarlos.

3.9 proceder a visitar una organización con la finalidad de identificar el proceso de decisión de compra y presentar un informe ante el grupo para su discusión

3.10 identificar, a través de la observación y/o experimentación, los pasos del proceso de compra de productos que se ofertan en la localidad.

3.11 explicar en qué forma toman sus decisiones de compra los compradores institucionales y del gobierno.

Entregar: CUADRO SINÓPTICOL sobre tipos de mercado. 10%

Cuadro comparativo mercado de negocios y mercado del consumidor. 20%

Video sobre tipos de mercado uno por equipo. 30%

Examen escrito 40%



	PRODUCTO
4.1 Producto y clasificación de productos
4.2 decisiones de productos individuales
 4.3 decisiones sobre línea de productos y mezcla de productos.
4.4 mercadotecnia de servicios..

4.5 mercadotecnia de productos internacionales
4.6 estrategia de desarrollo de nuevos productos.
4.7 Estrategias del ciclo de vida del producto.
	14/10/14
16/1014
17/10/14
21/10/14
23/10/14
Evaluación 24/10/14

	Investigar, analizar y comprender las definiciones de producto y las principales clasificaciones de productos y servicios.
Describir las decisiones relativas a la marca del producto, diseño, empaque, envasado, marca y etiquetado utilizando ejemplos reales.

Identificar y discutir en grupo las cuatro características que afectan la mercadotecnia de un servicio.

Enumerar y definir los pasos en el proceso de desarrollo de nuevos productos, asociarlo a casos específicos de diferentes categorías de productos.

Explicar la forma en la cual las compañías encuentran y desarrollan ideas para nuevos productos a partir de visitas a empresas del entorno local y/o regional.

Utilizando un ejemplo describir el ciclo de vida del producto y la forma en la cual la vida del producto y la forma en la cual la empresa se ve obligada a cambiar las estrategias en c/Etapa.

Tomar las decisiones relativas al producto definido para el caso de aplicación iniciado en la unidad 1, realizar un informe y producir un prototipo, incluir la estrategia definida para su lanzamiento o relanzamiento si se trata de una innovación.
Entregar : cuadro sinóptico de producto y su clasificación 10%

Ensayo sobre el tema producto capitulo  8 y 9 libro Philip Kotler Principios de Marketing.” (2 cuartillas) 15%
Investigación de campo equipo de tres integrantes. Sobre ciclo de vida  de un producto  15%

Avance de innovación de un producto 20% 

examen escrito 40%


	CANALES DE DISTRIBUCIÓN
5.1 importancia de los canales de distribución.

5.2 diseño de canales de distribución
5.3 administración del canal.
5.3.1 selección de los miembros del canal
53.2 motivación
5.3.3 evaluación

5.4 logística de marketing y administración de la cadena de suministro.

5.5 venta al detalle y al mayoreo.
	28/10/14
30/10/14
31/10/14
04/11/14
06/11/14
Evaluación 07/11/14
	Explicar por qué las compañías utilizan canales de distribución, así como las funciones que desempeñan esos canales.

Exponer la manera en que interactúan los miembros del canal y la forma en la cual se organizan para desempeñar el trabajo del canal.

Identificar las principales opciones de canales que están a la disposición para diferentes casos en los que se requiere más de un canal para hacer llegar los productos al consumidor o a las organizaciones.
Explicar la manera en que las compañías seleccionan, motivan y evalúan a los miembros del canal a partir de experiencias de visitas a empresas, retroalimentar el resultado en sesión plenaria del grupo.

Exponer la importancia de la logística de marketing y de la administración de la cadena de suministro.

Realizar un mapa de la logística de marketing para una empresa real que pueda requerir de cinco o seis niveles de canales.

Explicar el papel de los detallistas y los mayoristas en el canal de distribución utilizando fuentes diversas, entre las que se incluyan la entrevista a representantes de mayoristas.

Identificar los principales tipos de mayoristas y detallistas, proporcionando ejemplos de cada uno.

Explicar las decisiones de mercadotecnia a las que se enfrentan los mayoristas  y detallistas.

Diseñar el canal de distribución y tomar decisiones relativas a su motivación y evaluación para el proyecto de aplicación, presentar un informe y exposición oral para su evaluación y retroalimentación.

Entregar:Reporte ejecutivo sobre principales  opciones de canales de distribución . 10%

Mapa de la logística de marketing de una empresa de la localidad en equipo de tres 10% investigación de campo equipo de tres integrantes.

Presentación en power point sobre administración de la cadena de suministro de una empresa de la localidad. 20% investigación de campo equipo de tres integrantes.
Avance de proyecto creativo aplicando conceptos de la unidad.20%

Examen escrito 40%



	COMUNICACIÓN DE MERCADOTECNIA INTEGRADA.
6.1 Comunicación de marketing integrada.

6.2 la mezcla de comunicación de marketing

6.2.1 publicidad

6.2.2 promoción de ventas

6.2.3 relaciones públicas

6.2.4 ventas personales

6.2.5 marketing directo

6.3 el proceso de la comunicación

6.4 determinación de la mezcla de comunicación.

6.5 establecimiento del presupuesto de comunicación.


	11/11/14
13/11/14

14/11/14
18/11/14
EVALUACIÓN

20/11/14

	Investigar en diversas fuentes de información qué es un plan de comunicación de marketing integrada, reflexionar y aportar una conclusión en el grupo.
Describir y diferenciar los componentes de la mezcla de comunicación identificando las herramientas propias de cada uno y discutirlos en grupo.

Ejemplificar los métodos de comunicación utilizados por empresas exitosas en el mercadeo de sus productos y servicios, y contrastarlos con casos de notables fracasos, con la finalidad de juzgar ambos desempeños.

Identificar la mezcla de comunicación de una organización del entorno que incluya la organización de la fuerza de ventas, elaborar un diagrama o mapa y presentarlo al grupo para su discusión.

Investigar los elementos que comprenden el plan de comunicación de mercadotecnia integrada y comentarlos en sesión de grupo.

Elaborar el plan de comunicación de mercadotecnia integrada para el proyecto de aplicación  que incluya el presupuesto de ventas, la organización de la fuerza de ventas , relaciones públicas, marketing directo y presupuesto general de la estrategia , presentar un informe escrito y oral para su retroalimentación y evaluación.

Entregar: Cuadro comparativo sobre métodos de comunicación de éxito y fracaso de empresas reales. 15% equipo de tres.

Video aplicando conceptos de la unidad para promover su innovación. 30%

Avance de proyecto creativo sobre innovación de un producto aplicando conceptos de la unidad 20%

Presentación en powe point sobre factores  a considerar en la mezcla  de comunicación 15%

Informe escrito del Plan de comunicación. 20%



	PRECIO
7.1 Factores a considerar en la fijación de precios.

7.2 métodos de fijación de precios

7.3 estrategias de fijación de precios de nuevos productos.

7.4 estrategias de determinación de precios para una mezcla de producto.

7.5 estrategias de ajuste de precios

7.6 cambios de precios.
	21/11/14
25/11/14
27/11/14
28/11/14
02/12/14
04/12/14
Evaluación

05/12/14
	Explicar los factores interno y externos que afectan las decisiones en la determinación de precios en una empresa.
Comparar los tres enfoques generales a la determinación de precios en sesiones plenarias de grupo.

Describir las principales estrategias para la determinación de precios de nuevos productos y asociarlos a ejemplos reales y supuestos.

Explicar las formas en la cual las compañías determinan una serie de precios que incrementan al máximo las utilidades de la mezcla total de productos, como resultado de visitas de estudios, entrevistas personales realizadas en organizaciones del entorno.

Explicar por que las compañías deciden cambiar sus precios y la forma en la cual podrían reaccionar a los cambios de precios de los competidores.

Establecer estrategias de precios par el lanzamiento, etapa de madurez y declinación del producto tratado en el proyecto de aplicación. Presentar un informe escrito y oral para su retroalimentación y evaluación.

Presentar portafolio de evidencias de las etapas del proyecto de aplicación sobre la estrategia de mercadotecnia del caso de aplicación que incluya un resumen ejecutivo.

Entregar: Ensayo sobre factores internos y externos  que afectan la toma de decisión del precio. 15% Philip Kotler.Cap. 10. Una cuartilla.
Investigación de campo sobre tipos, políticas y estrategias de precios. Equipos de tres integrantes. 20%. Presentación en powe r point.
Avance  proyecto aplicando estrategias de precios en la innovación de su producto. 20%

Presentación en power point de la investigación de campo sobre,  por qué deciden cambiar sus precios y la forma en que podrían reaccionar a los cambios de los competidores.25%

Presentación en power point. Sobre formas en que las compañías determinan una serie de precios que incrementen sus utilidades.20%

Entrega de portafolio. electrónico de toda la materia.
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