V CUATRIMESTRE



(1))NOMBRE DE LA ASIGNATURA O UNIDAD DE APRENDIZAJE: ECONOMIA

(2)CICLO: QUINTO CUATRIMESTRE (3) CLAVE DE LA ASIGNATURA:
LMERO0525

(4) OBJETIVO(S) GENERAL(ES) DE LA ASIGNATURA:

AL TERMINO DEL CURSO, EL ALUMNO IDENTIFICARA EL PROPOSITO FUNDAMENTAL
DE LA CIENCIA ECONOMICA; EXPLICARA EL FUNCIONAMIENTO GENERAL DEL
SISTEMA ECONOMICO Y APRENDERA A CUANTIFICAR SU PRODUCCION. ADEMAS
DESCRIBRA LOS PRINCIPIOS GENERALES DE LA TEORIA KEYNESIANA Y LA
RELACIONARA CON LOS PROBLEMAS DEL DESARROLLO.

(5) TEMAS Y SUBTEMAS

1. INTRODUCCION A LA ECONOMIA
1.1. DEFINICION DE ECONOMIA
1.2. OBJETO DE LA ECONOMIA EN LA ACTUALIDAD
1.3. LA ECONOMIA Y SUS DIVISIONES.
1.4. RELACION DE LA ECONOMIA CON OTRAS CIENCIAS
1.5. TEORIA ECONOMICA
1.5.1. DIVISIONES USUALES

2. PRINCIPALES DOCTRINAS ECONOMICAS
2.1. MERCANTILISMO
2.2. FISIOCRATAS
2.3. CLASICOS
2.4. MARXISTAS
2.5. LIBERALISMO ECONOMICO
2.6. NEOCLASICOS
2.7. KEYNESIANOS
2.8. NEOLIBERALISMO ECONOMICO

3. INTRODUCCION A LA MICROECONOMIA
3.1. CONCEPTO Y APLICACION DE LA MICROECONOMIA EN LA ACTUALIDAD
3.2. PRINCIPALES VARIABLES MICROECONOMICAS
3.2.1. INDIVIDUOS-FAMILIAS
3.2.2. EMPRESAS
3.2.3. GOBIERNO: ORGANO REGULADOR
3.3. ECONOMIA DE MERCADO
3.3.1. LEY DE LA OFERTA Y DEMANDA
3.3.2. FACTORES QUE DETERMINAN Y MODIFICAN LA OFERTA'Y
DEMANDA
3.3.3. GRAFICAS DE LAS CURVAS DE OFERTA Y DEMANDA




(5) TEMAS Y SUBTEMAS:

4. INTRODUCCION A LA MACROECONOMIA
4.1. CONCEPTO Y APLICACION DE LA MACROECONOMIA EN LA ACTUALIDAD
4.2. PRINCIPALES VARIABLES MACROECONOMICAS
4.2.1. PRODUCTO INTERNO BRUTO
4.2.2. INFLACION
4.2.3. SISTEMAS ECONOMICOS
4.2.4. RELACIONES ECONOMICAS CON EL EXTERIOR
4.2.5. NOCIONES DE LA BALANZA COMERCIAL Y LA BALANZA DE
PAGOS
4.2.6. IMPORTANCIA DEL SECTOR PUBLICO

5. TEORIA KEYNESIANA

5.1. SIGNIFICADO GENERAL DE LA TEORIA DE KEYNES

5.2. CONTRASTES ENTRE LA LEY DE SAY Y LA TEORIA GENERAL

5.3. UN PUNTO DE PARTIDA: EL PRINCIPIO DE LA DEMANDA EFECTIVA
5.3.1. DEMANDA GLOBAL
5.3.2. OFERTA GLOBAL
5.3.3. PRINCIPO DE DEMANDA EFECTIVA

5.4. DEMOSTRACION NUMERICA DEL PRINCIPIO DE LA DEMANDA EFECTIVA

5.5. DETERMINACION GRAFICA DEL EQUILIBRIO MACROECONOMICO
5.5.1. EQUILIBRIO; ENFOQUE AHORRO-INVERSION
5.5.2. EQUILIBRIO; ENFOQUE CONSUMO-INVERSION

5.6. FUNCIONES DE CONSUMO Y AHORRO
5.6.1. PROPENSION MARGINAL A CONSUMIR Y PROPENSION

MARGINAL A AHORRAR

6. CRECIMIENTO ECONOMICO
6.1. CONCEPTO
6.2. INDICADORES BASICOS
6.3. CONCENTRACION DEL INGRESO
6.3.1. SUBEMPLEO
6.3.2. DISTRIBUCION DEL INGRESO
6.3.3. SALARIOS REALES
6.4. DEMANDA EFECTIVA Y DESARROLLO ECONOMICO

7. INTRODUCCION GENERAL A LOS PROBLEMAS ECONOMICOS
7.1. ESCASEZ DE RECURSOS
7.2. NECESIDADES ILIMITADAS
7.3. SECTORES ECONOMICOS
7.4. AREAS DE OPORTUNIDAD PRODUCTIVAS DE LOS SECTORES
ECONOMICOS
7.5. ELEMENTOS BASICOS DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA




(6) ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
BAJO LA CONDUCCION DEL DOCENTE:

e PARTICIPACION DEL ALUMNO EN DEBATES SOBRE LAS PRINCIPALES

e DOCTRINAS ECONOMICAS.

e EXPOSICION SOBRE VARIABLES MICROECONOMICAS Y ECONOMIA DE
MERCADO

e RESOLUCION DE CASOS PRACTICOS DE PROBLEMAS ECONOMICOS

e EXPOSICION GRUPAL DE LA TEORIA KEYNESIANA

e ELABORACION DE MAPA CONCEPTUAL SOBRE VARIABLES
MACROECONOMICAS E INDICADORES ECONOMICOS

INDEPENDIENTES:

e INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA
e SINTESIS DE TEXTOS

(7) CRITERIOS Y PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION Y ACREDITACION

EXAMENES TEORICOS 30%
MAPAS CONCEPTUALES 10%
RESOLUCION DE CASOS PRACTICOS 15%
EXPOSICION INDIVIDUAL Y GRUPAL 25%
INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA 10%

PARTICIPACION EN DEBATES 10%




(1)NOMBRE DE LA ASIGNATURA O UNIDAD DE APRENDIZAJE: MERCADOTECNIA

INDUSTRIAL

(2)CICLO: QUINTO CUATRIMESTRE

(3) CLAVE DE LA ASIGNATURA:
LMERO0526

(4) OBJETIVO(S) GENERAL(ES) DE LA ASIGNATURA

AL TERMINO DEL CURSO, EL ALUMNO APLJCARA LOS CONCEPTOS TEORICOS DE LA
MERCADOTECNIA A LA COMERCIALIZACION DE SERVICIOS Y PORDUCTOS PARA
CLIENTES INDUSTRIALES E INSTITUCIONALES, CONSIDERANDO ADEMAS, LOS

CANALES DE DISTRIBUCION IDEALES.

(5) TEMAS Y SUBTEMAS

1. INTRODUCCION A LA MERCADOTECNIA INDUSTRIAL
1.1 QUE SE ENTIENDE POR MERCADOTECNIA DE PRODUCTOS INDUSTRIALES

1.2 CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS INSTITUCIONALES: INDUSTRIAL,
REVENTA Y GOBIERNO
1.3 DIFERENCIAS ENTRE MERCADOS INSTITUCIONALES Y DEL CONSUMIDOR
1.4 DIMENSIONES DE LAS EMPRESAS DE BIENES DE PRODUCCION
1.4.1 EMPRESAS PEQUENAS
1.4.2 EMPRESAS MEDIANAS
1.4.3 EMPRESAS GRANDES
1.5 APOYOS CUANTITATIVOS Y ELECTRONICOS PARA EL ESTUDIO DE LA
MERCADOTECNIA INDUSTRIAL
1.6 ESTRATEGIAS DE LA MERCADOTECNIA INDUSTRIAL
1.6.1 ESTRATEGIAS BASADAS EN LOS MERCADOS SELECCIONADOS
1.6.1.1 ESTRATEGIA VERTICAL
1.6.1.2 ESTRATEGIA HORIZONTAL
1.6.2 ESTRATEGIAS ANTE SITUACIONES DE ‘HACER O COMPRAR’

2. ADMINISTRACION DE COMPRAS Y COMPORTAMIENTO DE PROVEEDORES

2.1 OBJETIVOS DE LAS COMPRAS EN LA INDUSTRIA
2.2 PRINCIPALES SITUACIONES DE COMPRA
2.2.1 RECOMPRA DIRECTA
2.2.2 RECOMPRA MODIFICADA
2.2.3 COMPRA NUEVA (COMPRAS POR SISTEMAS)
2.2.4 PAQUETES DE COMPRAS Y VENTA SISTEMATIZADAS
2.3 CONCEPTO DE LA ADMINISTRACION DE MATERIALES
2.4 INFLUENCIAS EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA INDUSTRIAL
2.4.1 FACTORES AMBIENTALES Y ORGANIZACIONALES
2.4.2 FACTORES INTERPERSONALES E INDIVIDUALES
2.5 PROCESO DE DECISION DE COMPRA
2.5.1 RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA
2.5.2 DETERMINACION DE SOLUCIONES
2.5.3 ESPECIFICACION DEL PRODUCTO
2.5.4 BUSQUEDA DE PROVEEDORES
2.5.5 ADQUISICION Y ANALISIS DE PROPUESTAS
2.5.6 EVALUACION DE PROPUESTAS Y SELECCION DE PROVEEDORES




(5) TEMAS Y SUBTEMAS
2.5 MODELOS DE COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR EN LAS
ORGANIZACIONES INDUSTIRALES
2.5.1 MODELO SHETH
2.5.2 MODELO WEBSTER Y WIND
2.5.3 MODELO CHOFFRAY Y LILLEN
2.5.4 MODELO LEHMANN Y O’'SHAUGHNESSY
2.5.5 MODELO CARDOZO
2.6 ACTIVIDADES BASICAS DE LA ADMINISTRACION DE COMPRAS
2.7 TACTICAS DE COMPRA

3. RELACION VENDEDOR - COMPRADOR
3.1 REPRESENTANTE DE VENTAS
3.2 INTEGRACION VENDEDOR-COMPRADOR
3.3 CAPACITACION DE RECURSOS HUMANOS PARA LA VENTA DE PRODUCTOS
INDUSTRIALES
3.3.1 PROCESO DE INFLUENCIA
3.3.2 PERSUASION
3.3.3 COMPROMISO
3.3.4 OPORTUNIDAD
3.3.5 NEGOCIACION
3.4 RECIPROCIDAD
3.5 SERVICIO AL CLIENTE

4. SEGMENTACION

4.1 REVISION DEL CONCEPTO DE SEGMENTACION
4.1.1 VARIABLES
4.1.2 SEGMENTACION POR BENEFICIOS
4.1.3 ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS

4.2 CARACTERISTICAS DIFERENCIALES PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADO
INDUSTRIAL

4.3 MACROSEGMENTACION

4.4 ENFOQUE DE SEGMENTACION DE NICHOS

4.5 SEGMENTACION VERTICAL

5. ESTRATEGIA DE PRODUCTO Y DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
5.1 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO EN GENERAL
5.2 CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES
5.3 ANALISIS DEL PORTAFOLIO DEL PRODUCTO
5.4 PARTICIPACION DE MERCADO Y CURVA DE EXPERIENCIA
5.5 PROCESO DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
5.5.1 ESTRATEGIAS
5.5.2 GENERACION DE IDEAS
5.5.3 CLIENTE COMO FUENTE DE IDEAS PARA NUEVOS PRODUCTOS
5.5.4 SELECCION DE IDEAS
5.5.5 PRUEBAS
5.5.6 COMERCIALIZACION Y POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO
5.6 CAUSAS DE FALLAS EN EL LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS
5.7 ESTRATEGIAS BASADAS EN LA INNOVACION DE LOS PRODUCTOS. LA
MERCADOTECNIA DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS
5.7.1 ESTRATEGIA INNOVADORA OFENSIVA
5.7.2 ESTRATEGIA INNOVADORA DEFENSIVA
5.7.3 ESTRATEGIA IMITATIVA
5.7.4 ESTRATEGIA OPORTUNISTA
5.7.5 ESTRATEGIA DEPENDIENTE
5.7.6 ESTRATEGIA TRADICIONAL




(5) TEMAS Y SUBTEMAS

6. DESARROLLO DE MERCADO PARA NUEVOS PRODUCTOS
6.1 DEFINICION DE INNOVACIONES
6.1.1 PROCESO DE ADOPCION
6.1.2 FUENTES DE INFORMACION PARA CADA ETAPA DEL PROCESO DE
ADOPCION
6.1.3 FACTORES QUE INFLUENCIAN LA TAREA DE ADOPCION INTERNA DE LA
FIRMA
6.1.4 PERFIL DEL ADOPTADOR TEMPRANO
6.2 INFLUENCIA DE LA ESTRUCTURA DE MERCADO
6.3 SEGMENTACION DE MERCADO PARA NUEVOS PRODUCTOS
6.4 DIFUSION Y ADOPCION DE NUEVOS PRODUCTOS INDUSTRIALES Y SU
RELACION CON LAS NUEVAS TECNOLOGIAS

7. ESTRATEGIAS DE PRECIOS

7.1 EL PRECIO COMO ELEMENTO BASICO DE LA OFERTA

7.2 FORMULACION DE LA ESTRATEGIA DE PRECIO PARA PRODUCTOS
INDUSTRIALES

7.3 OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE PRECIOS

7.4 LISTA DE PRECIOS Y DESCUENTOS

7.5 METODOS PARA FIJAR LOS PRECIOS EN EL AREA INDUSTRIAL
7.5.1 PRECIOS ADMINISTRADOS
7.5.2 PRECIOS NEGOCIADOS

7.6 CONCURSO Y NEGOCIACIONES

7.7 LIDERAZGO EN PRECIOS

8. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION
8.1 NATURALEZA
8.1.1 EL PROBLEMA DE ABASTECIMIENTO Y LAS MATERIAS PRIMAS
8.1.2 MANO DE OBRA
8.2 ESTRATEGIAS PUSH-PULL O EMPUJA-JALA
8.3 CANAL INTERNO DE DISTRIBUCION Y TRAFICO
8.4 CANALES EXTERNOS
8.4.1 EL CANAL DIRECTO
8.4.2 INTERMEDIARIO
8.4.3 TIPS DE INTERMEDIARIOS INDUSTRIALES
8.4.4 TENDENCIAS QUE INFLUYEN SOBRE LOS INTERMEDIARIOS
8.5 EL DISTRIBUIDOR INDUSTRIAL
8.5.1 PERCEPCIONES DEL DISTRIBUIDOR INDUSTRIAL
8.5.2 PAPEL DEL DISTRIBUIDOR EN LA MERCADOTECNIA
8.6 TOPICOS SOBRE LA RELACION PROVEEDOR-DISTRIBUIDOR

8.7 RESPONSABILIDAD DEL FABRICANTE HACIA EL DISTRIBUIDOR
8.8 LOGISTICA

9. FUERZA DE VENTAS DE BIENES INDUSTRIALES
9.1 PROGRAMA DE ADMINISTRACION
9.2 PAPEL DEL AGENTE DE VENTAS
9.3 ORGANIZACION Y ADMINISTRACION
9.4 ASIGNACION DEL ESFUERZO DE VENTAS
9.5 COSTO DE VENTAS
9.6 EL PLAN ANUAL DE MERCADOTECNIA INDUSTRIAL
9.7 CONTRATO DE SERVICIO Y PAQUETES DE SERVICIO




(5) TEMAS Y SUBTEMAS

10. DESARROLLO DE MERCADO PARA NUEVOS PRODUCTOS
10.1 JERARQUIA DE EFECTOS
10.2 OBJETIVOS
10.3 MEZCLA DE COMUNICACIONES

11. CANALES DE DISTRIBUCION
11.1 DEFINICION DE UN CANAL MERCADOLOGICO
11.2 CANALES CONVENCIONALES
11.3 SELECTIVIDAD DE LA DISTRIBUCION
11.4 CONSIDERACIONES VITALES EN LA SELECCION DEL CANAL
11.5 FUERZAS DINAMICAS QUE INFLUYEN EN EL CAMBIO




(6) ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

BAJO LA CONDUCCION DEL DOCENTE:

e ELABORACION DE DIAGRAMA SOBRE EL PROCESO DE DECISION DE
COMPRA

e INVESTIGACION SOBRE LOS MODELOS DE COMPORTAMIENTO DEL
COMPRADOR EN LAS ORGANIZACIONES INDUSTRIALES

e PROPUESTA DE DESARROLLO DE UN NUEVO PRODUCTO

e SOLUCION DE CASO PRACTICO DE ESTRATEGIA DE PRECIOS PARA
PRODUCTOS INDUSTRIALES

e ELABORACION DE CUADROS COMPARATIVOS DE ESTRATEGIAS DE
PRECIOS, MODELOS DE COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR

INDEPENDIENTES:
e ELABORACION DE MAPAS CONCEPTUALES
e INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA Y HEMEROGRAFICA

e EJERCICIO DE DETERMINACION DE CANALES DE DISTRIBUCION A PARTIR DE

UN CASO DADO

(7) CRITERIOS Y PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION Y ACREDITACION

DOS EXAMENES PARCIALES

30%

DEFINICION DE UNA ESTRATEGIA DE PRECIOS Y UNA ESTRATEGIA DE

DISTRIBUCION, A PARTIR DE UN CASO DADO

CUADRO COMPARATIVO DE LOS MODELOS DE COMPORTAMIENTO DEL

20%

COMPRADOR EN EMPRESAS INDUSTRIALES

25%

PROPUESTA DE DESARROLLO DE UN NUEVO PRODUCTO DE CARACTER INDUSTRIAL-

25%
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(1))NOMBRE DE LA ASIGNATURA O UNIDAD DE APRENDIZAJE: ADMINISTRACION DE
LA MERCADOTECNIA

(2)CICLO: QUINTO CUATRIMESTRE (3) CLAVE DE LA ASIGNATURA:
LMERO527

(4) OBJETIVO(S) GENERAL(ES) DE LA ASIGNATURA
AL TERMINO DEL CURSO, EL ALUMNO HABRA REFLEXIONADO SOBRE LA
IMPORTANCIA DE LA ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA; SERA CAPAZ DE
IDENTIFICAR Y ANALIZAR LOS DIVEROS PROCESOS QUE LA INTEGRAN, DESDE LA
FASE DE LA PLANEACION, HASTA SU EVALUACION Y CONTROL Y APLICARA ESTOS
PROCESOS A CASOS PRACTICOS CONCRETOS.

(5) TEMAS Y SUBTEMAS

1. ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA
1.1 MERCADOTECNIA
1.2 CONCEPTO DE ADMINISTRACION
1.3 CONCEPTO DE ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA
1.4 ORIENTACION DE LA EMPRESA Y SU RELACION CON LA ADMINISTRACION DE
LA MERCADOTECNIA

2. DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA

2.1 ORIENTACION A LA PRODUCCION
2.2 ORIENTACION A LAS VENTAS
2.3 ORIENTACION A LA MERCADOTECNIA

2.3.1 EL OBJETIVO DEL DEPARTAMENTO

2.3.2 NECESIDADES

2.3.3 DESEOS

2.3.4 DEMANDAS

2.3.5 PRODUCTOS

2.3.6 PRODUCTO IDEAL

2.3.7 INTERCAMBIO

2.3.8 TRANSACCIONES
2.4 EVOLUCION DEL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA
2.5 FORMAS DE ORGANIZAR EL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA
2.6 RENTABILIDAD DEL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA
2.7 SATISFACCION DE LAS DEMANDAS DEL MERCADO META
2.8 MICROAMBIENTE DE LA EMPRESA

3. PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA

3.1 VENTAJAS DE LA PLANEACION

3.2 PLANEACION, ETAPA NO PLANEADA

3.3 ETAPA DE LA PLANEACION ANUAL

3.4 ETAPA DE LA PLANEACION DE PRESUPUESTOS

3.5 ETAPA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA ORIENTADA AL MERCADO
3.5.1 EMPRESAS DE ALTO RENDIMIENTO
3.5.2 UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIOS
3.5.3 MATRIZBCG
3.5.4 CRECIMIENTO INTEGRAL, INTENSIVO Y DIVERSIFICACION

3.5.5 FORMULACION DE ESTRATEGIA
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(5) TEMAS Y SUBTEMAS

3.6 FASES DE LA PLANEACION DE MERCADOTECNIA
3.6.1 FIJACION DE OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA
3.6.2 SELECCION DE ESTRATEGIAS Y TACTICAS
3.6.3 EVALUACION DE RESULTADOS O CONTROL
3.7 PRONOSTICOS DE MERCADOTECNIA
3.8 PLANEACION DE PROGRAMAS DE MERCADOTECNIA
3.8.1 RESUMEN EJECUTIVO
3.8.2 SITUACION DE LA MERCADOTECNIA.
3.8.3 ANALISIS DE ALTERNATIVAS Y OPORTUNIDADES.

3.8.4 OBJETIVOS.

3.8.5 ESTRATEGIA DE LA MERCADOTECNIA.
3.8.6. PROGRAMAS DE ACCION.

3.8.7 PROYECCION DE PERDIDAS Y UTILIDADES.

3.8.8 CONTROLES

4. ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA
4.1 ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA POR FUNCIONES
4.2 ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA POR REGIONES
4.3 ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA POR PRODUCTO
4.4 ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA POR CLIENTE

5. DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA
5.1 PROCESO POR TOMA DE DECISIONES
5.1.1 EVALUACION Y CONTROL
5.2 FUNDAMENTOS DEL CONTROL
5.2.1 LA IMPORTANCIA DEL CONTROL
5.2.2 ENFOQUES A LOS SISTEMAS DE CONTROL
5.3 EL PROCESO DEL CONTROL
5.3.1 MEDICION
5.3.2 COMPARACION
5.3.3 ACCION GERENCIAL
5.3.4 TIPOS DE CONTROL

6. CONTROL Y EVALUACION DE MERCADOTECNIA
6.1 ESTABLECIEMIENTO DE NORMAS DE ACTUACION
6.2 ANALISIS DE VENTAS
6.3 ANALISIS DE LA PARTICIPACION DEL MERCADO
6.4 ANALISIS DEL COSTO DE LA MERCADOTECNIA
6.5 AREAS DE EVALUACION DE LA MERCADOTECNIA
6.5.1 EVALUACION DEL DESEMPENO

6.5.1.1 CONTROL DEL PLAN ANUAL

6.5.1.2 CONTROL DE RENTABILIDAD

6.5.1.3 CONTROL DE EFICIENCIA

6.5.1.4 CONTROL ESTRATEGICO

6.5.1.5 REPORTES DE EVALUACION
6.6 ACCION CORRECTIVA
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(6) ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

BAJO LA CONDUCCION DEL DOCENTE:

e EXPOSICION POR EL ALUMNO SOBRE LAS FORMAS DE CONTROL Y
EVALUACION DE LA MERCADOTECNIA

e ELABORACION DE ORGANIGRAMA DONDE SE IDENTIFIQUE EL LUGAR QUE
OCUPA EL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA EN LA EMPRESA

e SINTESIS DE TEXTOS SOBRE PLANEACION EN MERCADOTECNIA

e SOLUCION DE CASO PRACTICO DE ADMINISTRACION DE LA
MERCADOTECNIA

INDEPENDIENTES:
e CUADRO COMPARATIVO SOBE LAS FORMAS DE ORGANIZACION DE LA
MERCADOTECNIA
e DESARROLLAR UNA PROPUESTA DE UN PROGRAMA MERCADOLOGICO PARA
UNA EMPRESA
e ELABORACION DE DIAGRAMA SOBRE LAS FASES DE PLANEACION DE LA
MERCADOTECNIA

(7) CRITERIOS Y PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION Y ACREDITACION

EXAMEN TEORICO-PRACTICO 25%

ELABORACION DE ORGANIGRAMAS Y DIAGRAMAS 20%

SOLUCION DE CASO PRACTICO DE ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA
25%

REPORTE DE INVESTIGACION SOBRE LAS FORMAS DE CONTROL Y EVALUACION DE
LA MERCADOTECNIA 30%
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(1))NOMBRE DE LA ASIGNATURA O UNIDAD DE APRENDIZAJE: ADMINISTRACION DE
LOS CANALES DE DISTRIBUCION

(2)CICLO: QUINTO CUATRIMESTRE (3) CLAVE DE LA ASIGNATURA:
LMERO0528

(4) OBJETIVO(S) GENERAL(ES) DE LA ASIGNATURA

AL FINAL DEL CURSO EL ALUMNO COMPRENDERA LA RELEVANCIA DE LA CORRECTA
GESTION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION Y SERA CAPAZ DE ANALIZAR LAS
NECESIDADES DE LOGISTICA DE LAS EMPRESAS CONSIDERANDO ANADIR VALOR
PARA EL CONSUMIDOR; EMPLEARA HERRAMIENTAS CUANTITATIVAS APLICADAS A
PROBLEMATICAS DE LOGISTICA.

(5) TEMAS Y SUBTEMAS

1. NATURALEZA'Y ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE MERCADOTECNIA
1.1 QUE ES UN CANAL DE DISTRIBUCION DE LA MERCADOTECNIA
1.2 ESTRUCTURA Y ORGANIZACION DE LOS CANALES
1.2.1 CANALES DE MERCADOTECNIA DE LOS BIENES Y SERVICIOS DE
CONSUMO
1.2.2 CANALES DE MERCADOTECNIA Y SERVICIOS EMPRESARIALES
1.2.3 CANALES DE MERCADOTECNIA ELECTRONICA
1.2.4 CANALES DE MERCADOTECNIA DIRECTOS
1.2.5 CANALES MULTIPLES Y ALIANZAS ESTRATEGICAS
1.3 FUNCION DE LOS INTERMEDIARIOS
1.4 NIVELES DE LOS CANALES
1.5 RED DE TRANSFERENCIA DE VALOR ANADIDO

2. DECISIONES DE DISENO DE CANAL
2.1 ANALISIS DE DESEOS DEL CONSUMIDOR.
2.2 OBJETIVOS Y RESTRICCIONES DEL CANAL
2.3 IDENTIFICACION DE LAS PRINCIPALES ALTERNATIVAS
2.4 DECISIONES ADMINISTRATIVAS SOBRE EL CANAL
2.5 SELECCION Y ADMINISTRACION DE LOS MIEMBROS DEL CANAL
2.6 CANALES DE DISTRIBUCION INTERNACIONALES
2.7 POLITICAS PUBLICAS Y MARCO LEGAL

3. COMPORTAMIENTO DEL CANAL
3.1 ORGANIZACION DEL CANAL
3.2 SISTEMAS DE MARKETING
3.3 DINAMICA DEL CANAL
3.4 CAMBIOS EN LA ORGANIZACION DEL CANAL
3.5 COOPERACION, CONFLICTO Y COMPETENCIA EN EL CANAL
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(5) TEMAS Y SUBTEMAS

4. LOGISTICA DE MARKETING
4.1 ADMINISTRACION DE LA CADENA DE SUMINISTRO
4.2 METAS DEL SISTEMA DE LOGISTICA
4.3 PRINCIPALES FUNCIONES
4.4 ADMINISTRACION DE LA LOGISTICA INTEGRADA
4.5 INFRAESTRUCTURA Y COSTOS DE TRANSPORTACION
4.6 ADMINISTRACION DE INVENTARIOS
4.6.1 POLITICAS DE INVENTARIOS
4.6.2 TAMANO DE LOTES
4.6.3 OBJETIVOS E INCERTIDUMBRE EN LA ADMINISTRACION DE
INVENTARIOS
4.6.4 ESTRATEGIAS ALTERNAS SOBRE INVENTARIOS
4.7 ALMACENAJE Y EMPAQUE
4.7.1 DETERMINACION DE PUNTOS DE ALMACENAJE
4.7.2 IMPACTO SOBRE EL PRODUCTO
4.7.3 OPERACION DE ALMACENES
4.7.4 MANEJO DE MATERIALES
4.8 DISENO DEL SISTEMA DE CONTROL
4.8.1 DISENO DE LAS INSTALACIONES
4.8.2 POLITICAS

5. TECNICAS Y METODOLOGIAS CUANTITATIVAS
5.1 PROBLEMAS DE LOGISTICA
5.2 USO DE MODELOS CUANTITATIVOS
5.2.1 PROGRAMA LINEAL
5.2.2 SIMULACION
5.2.3 RUTAS
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(6) ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

BAJO LA CONDUCCION DEL DOCENTE:
e EXPOSICIONES LA ESTRUCTURA Y ORGANIZACION DE LOS CANALES DE
MERCADOTECNIA
e SOLUCION DE CASOS PRACTICOS PARA LA SELECCION DEL CANAL DE
DISTRIBUCION ADECUADO
e EJERCICIOS CON TECNICAS CUANTITATIVAS PARA RESOLVER PROBLEMAS
DE LOGISTICA

INDEPENDIENTES:
e INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA
e ELABORACION DE ESQUEMAS
e DESARROLLAR UN PROTOCOLO DE SISTEMA DE TRANSPORTACION Y
LOGISTICA; COMO DISTRIBUCION PROPIA O EN LA MODALIDAD DE OUT
SOURCING.

(7) CRITERIOS Y PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION Y ACREDITACION

DOS EXAMENES TEORICOS 30%

EJERCICIOS CON TECNICAS CUANTITATIVAS PARA RESOLVER PROBLEMAS DE
LOGISTICA 20%

REPORTE DE INVESTIGACION SOBRE EL TEMA DECISIONES DE DISENO DEL CANAL--
20%

ANALISIS Y REDISENO DE UN SISTEMA DE DISTRIBUCION, LOGISTICA Y MANEJO DE
INVENTARIOS PARA UNA PYME 30%
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(1)NOMBRE DE LA ASIGNATURA O UNIDAD DE APRENDIZAJE: MERCADOTECNIA
SOCIAL

(2)CICLO: QUINTO CUATRIMESTRE (3) CLAVE DE LA ASIGNATURA:
LMERO0529

(4) OBJETIVO(S) GENERAL(ES) DE LA ASIGNATURA
AL TERMINO DEL CURSO, EL ALUMNO EVALUARA LA IMPORTANCIA DE LA
MERCADOTECNIA SOCIAL, SUS OBJETIVOS, CARACTERISTICAS Y ESTRATEGIAS;
ANALIZARA SU RELACION CON LA MERCADOTECNIA NO EMPRESARIAL;
IDENTIFICARA LOS VINCULOS ENTRE LA MERCADOTECNIA Y LA ETICA EVALUANDO
SITUACIONES PRACTICAS QUE PONEN EN JUEGO LA ETICA DEL MERCADOLOGO Y LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL DEL MARKETING.

(5) TEMAS Y SUBTEMAS

1. MERCADOTECNIA NO EMPRESARIAL
1.1 MERCADOTECNIA NO EMPRESARIAL Y SOCIEDAD CIVIL
1.1.1 QUE ES LA MERCADOTECNIA NO EMPRESARIAL
1.1.2 QUE RELACION EXISTE ENTRE MERCADOTECNIA SOCIALY SOCIEDAD
CIVIL
1.1.3 SECTORES QUE INTEGRAN LA SOCIEDAD CIVIL
1.1.3.1 SECTOR GUBERNAMENTAL
1.1.3.2 SECTOR PRIVADO
1.1.3.3 SECTOR DE LAS ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES Y
ORGANIZACIONES DE LA SOCIEDAD CIVIL (ONG’'S Y OCS)
1.2 LA MERCADOTECNIA DE INSTITUCIONES NO LUCRATIVAS Y PUBLICAS
1.2.1 QUE HACEN LAS INSTITUCIONES NO LUCRATIVAS
1.2.2 QUE SON LAS ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES
1.3 CLASIFICACION DE LAS ORGANIZACIONES NO EMPRESARIALES
1.4 CARACTERISTICAS DIFERENCIALES DE LAS ORGANIZACIONES NO
EMPRESARIALES
1.5 CARACTERISTICAS DIFERENCIALES ESPECIFICAS DE LAS ENTIDADES
PUBLICAS
1.6 APLICACION DE LA MERCADOTECNIA A LAS ENTIDADES PUBLICAS E
INSTITUCIONES SIN FINES LUCRATIVOS

2. MERCADOTECNIA SOCIAL

2.1 CONCEPTO Y CARACTERISTICAS

2.2 OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA SOCIAL
2.2.1 PROPORCIONAR INFORMACION
2.2.2 ESTIMULAR ACCIONES BENEFICAS PARA LA SOCIEDAD
2.2.3 CAMBIAR COMPORTAMIENTOS NOCIVOS
2.2.4 CAMBIAR LOS VALORES DE LA SOCIEDAD

2.3 MERCADOTECNIA SOCIAL Y RESPONSABILIDAD SOCIAL
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(5) TEMAS Y SUBTEMAS

2.3.1 BIENESTAR SOCIAL
2.4 MERCADOTECNIA RELACIONADA CON CAUSAS SOCIALES
2.5 FACTORES DE LA MERCADOTECNIA EN LOS PROGRAMAS SOCIALES
2.5.1 AMBIENTE DEMOGRAFICO Y ECONOMICO
2.5.2 AMBIENTE SOCIOCULTURAL
2.5.3 AMBIENTE TECNOLOGICO
2.5.4 AMBIENTE POLITICO-LEGAL
2.6 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA SOCIAL

3. ETICA Y RESPONSABILIDAD SOCIAL EN LA MERCADOTECNIA
3.1 IMPORTANCIA DE LA ETICA EN LA MERCADOTECNIA
3.1.1 MARCO ETICO LEGAL DE LA MERCADOTECNIA
3.1.2 PERCEPCIONES ACTUALES DEL COMPORTAMIENTO ETICO
3.2 COMPRENSION DEL COMPORTAMEINTO ETICO EN LA MERCADOTECNIA
3.2.1 CULTURA Y NORMAS SOCIALES
3.2.2 CULTURA DE NEGOCIOS Y PRACTICAS INDUSTRIALES
3.2.3 PROBLEMATICAS ESPECIFICAS
3.2.3.1 PIRATERIAY CORRUPCION
3.2.4 CONDUCTAS NO ETICAS
3.2.4.1 EN RELACIONES CON EL MERCADO
3.2.4.2 EN LA ACTUACION CON LA COMPETENCIA
3.2.4.3 EN LA PRACTICA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
3.2.4.4 EN LA FIJACION DEL PRECIO
3.2.4.5 EN LA PUBLICIDAD
3.2.5 EXPECTATIVAS Y CULTURA CORPORATIVAS
3.3 COMPRENSION DE LA RESPOSABILIDAD SOCIAL EN LA MERCADOTECNIA
3.3.1 CONCEPTOS DE LA RESPONSABILIDA SOCIAL
3.3.1.1 AUDITORIA SOCIAL
3.3.2 ETICA Y RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LAS ORGANIZACIONES
3.3.3 ETICA Y RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LOS CONSUMIDORES
3.4 FORMAS DE ENFRENTARSE A LOS PROBLEMAS ETICOS
3.4.1 EL EGOISMO
3.4.2 EL UTILITARISMO
3.4.3 EL ENFOQUE DEONTOLOGICO
3.4.4 LA MORAL

4. OTRAS AREAS VINCULADAS A LA RESOPONSABILIDAD SOCIAL DE LA
MERCADOTECNIA
4.1 MERCADOTECNIA Y MEDIO AMBIENTE
4.2 MERCADOTECNIA ECOLOGICA
4.3 MERCADOTECNIA DE RECICLADO
4.4 MERCADOTECNIA POLITICA Y ELECTORAL
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(6) ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

BAJO LA CONDUCCION DEL DOCENTE:

PARTICIPACION EN DEBATES SOBRE CAMPANAS EXITOSAS EN EL
MARKETING SOCIAL Y REDACCION DE UN ESCRITO CON CONCLUSIONES
PROPIAS

EXPOSICIONES SOBRE LA RELACION ENTRE LA MERCADOTECNIA NO
EMPRESARIAL Y LA MERCADOTECNIA SOCIAL

SOLUCION DE CASOS PRACTICOS SOBRE MERCADOTENCIA ECOLOGICA Y
MERCADOTECNIA POLITICA

INDEPENDIENTES:

SINTESIS DE LECTURAS SUGERIDAS

ESTUDIO DE CASOS SOBRE ETICA Y MERCADOTECNIA

PROYECTO: DESARROLLO DE UNA CAMPARNA POLITICA Y OTRA SOCIAL O
ECOLOGICA EN LA COMUNIDAD UNIVERSITARIA

INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

(7) CRITERIOS Y PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION Y ACREDITACION

ESTUDIO DE CASOS QUE PONEN EN JUEGO LA ETICA DEL MERCADOLOGO Y
REDACCION DE CONCLUSIONES SOBRE LOS MISMOS

ENSAYO SOBRE ETICA Y RESPONSABILIDAD SOCIAL EN LA MERCADOTECNIA-----20%
CASO PRACTICO SOBRE MERCADOTECNIA POLITICA

CASO PRACTICO SOBRE MERCADOTECNIA ECOLOGICA

30%

30%

20%
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(1)NOMBRE DE LA ASIGNATURA O UNIDAD DE APRENDIZAJE: PUBLICIDAD |

(2)CICLO: QUINTO CUATRIMESTRE

(3) CLAVE DE LA ASIGNATURA:
LMERO530

(4) OBJETIVO(S) GENERAL(ES) DE LA ASIGNATURA

AL TERMINO DEL CURSO, EL

ALUMNO CONOCERA LA EVOLUCION DE LA

PUBLICIDAD, SU FUNCION E IMPACTO EN EL SISTEMA ECONOMICO Y SOCIAL;
ANALIZARA LA PUBLICIDAD COMO FACTOR PROMOCIONAL; APLICARA LAS

PRINCIPALES ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD.

(5) TEMAS Y SUBTEMAS

1. ORIGEN Y CONCEPTO DE LA PUBLICIDAD
1.1 EVOLUCION HISTORICA DE LA PUBLICIDAD
1.1.1 LA ANTIGUEDAD
1.1.2 PRINCIPIOS DEL SIGLO XX
1.1.3 SEGUNDA MITAD DEL SIGLO XX
1.2 CONCEPTO DE PUBLICIDAD
1.2.1 LA PUBLICIDAD HOY EN DIA
1.2.2 CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD SEGUN SU ESTRATEGIA
1.2.2.1 PUBLICIDAD DEFENSIVA
1.2.2.2 PUBLICIDAD COMPARATIVA

2. FUNCION ECONOMICA DE LA PUBLICIDAD

2.1 PUBLICIDAD, IMAGEN Y SISTEMA ECONOMICO

2.2 ELEMENTOS ECONOMICOS DE LA PUBLICIDAD
2.2.1 BENEFICIOS
2.2.2 COSTOS
2.2.3 PRECIOS
2.2.4 SELECCION DEL CONSUMIDOR
2.2.5 SELECCION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS
2.2.6 EVALUACION DE LOS EFECTOS

2.3 FUNCIONES PRIMARIAS Y SECUNDARIAS

2.4 DEMANDA PRIMARIA'Y PUBLICIDAD DE DEMANDA SELECTIVA

3. ASPECTOS SOCIALES, ETICOS Y REGULADORES DE LA PUBLICIDAD
3.1 ASPECTOS SOCIALES

3.1.1 IMPACTO SOCIAL DE LA PUBLICIDAD EN EL SISTEMA DE VALORES

3.1.2 PROLIFERACION DE LA PUBLICIDAD
3.1.3 USO DE ESTEREOTIPOS EN LA PUBLICIDAD
3.2 ASPECTOS ETICOS
3.2.1 VERACIDAD EN LA PUBLICIDAD
3.2.2 PUBLICIDAD PARA NINOS
3.2.3 PRODUCTOS PUBLICITARIOS CONTROVERTIDOS
3.2.4 RESPONSABILIDAD SOCIAL Y ETICA EN LA PUBLICIDAD
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(5) TEMAS Y SUBTEMAS

3.3 ASPECTOS REGULADORES

3.3.1 AREAS DE REGULACION DE LA PUBLICIDAD
3.3.1.1 ENGANO E INJUSTICIA
3.3.1.2 ASPECTOS COMPETITIVOS
3.3.1.3 PUBLICIDAD PARA NINOS
3.3.1.4 REGULACION EN EL MARKETING DIRECTO Y EL COMERCIO

ELECTRONICO

3.3.2 AGENTES REGULADORES
3.3.2.1 REGULACION GUBERNAMENTAL
3.3.2.2 AUTO-REGULACION DE LA INDUSTRIA
3.3.2.3 AUTO-REGULACION DE INTERNET
3.3.2.4 CONSUMIDORES COMO AGENTES REGULADORES

4. LA PUBLICIDAD Y LA MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA
4.1 CONCEPTO DE MACRO-MERCADOTECNIA'Y MICRO-MERCADOTECNIA
4.2 MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA Y SU RELACION CON LA PUBLICIDAD
4.3 LA RED DE COMUNICACION PROMOCIONAL
4.4 EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS DE PROMOCION

5. ELEMENTOS PARA ELABORAR LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA'Y

PUBLICIDAD

5.1 MERCADOTECNIA'Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR COMO
FUNDAMENTOS DE LA PUBLICIDAD

5.2 SEGMENTACION DE MERCADO Y MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA COMO
DETERMINANTES DE LA ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

5.3 RECOPILACION DE INFORMACION PARA PLANEAR LA PUBLICIDAD

5.4 VINCULOS ENTRE EL MERCADO Y LA PLANEACION DE LA ESTRATEGIA DE
MEDIOS

6. PROPAGANDA
6.1 LA PROMOCION DE IDEAS Y VALORES CULTURALES
6.2 LA PUBLICIDAD EN ORGANISMOS NO LUCRATIVOS
6.3 LA PUBLICIDAD COMO CAUSA SOCIAL
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(6) ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

BAJO LA CONDUCCION DEL DOCENTE:
e EXPOSICION DE TEMAS POR EQUIPOS SOBRE ASPECTOS SOCIALES, ETICOS
Y REGULADORES DE LA PUBLICIDAD
e SINTESIS DE TEXTOS Y DISCUSION DE LOS MISMOS EN GRUPOS PEQUENOS
e ESTUDIO DE CASOS DE PUBLICIDAD A NIVEL LOCAL

INDEPENDIENTES:
e INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA
e ELABORACION DE CASO PRACTICO: PLAN DE PUBLICIDAD PARA UNA
EMPRESA DE LA LOCALIDAD
e REPORTES DE LECTURA

e MAPA CONCEPTUAL DE LA PUBLICIDAD Y LA MEZCLA DE LA
MERCADOTECNIA

(7) CRITERIOS Y PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION Y ACREDITACION

SINTESIS DE TEXTOS 20%
ESTUDIO DE CASOS 20%
EXPOSICION LOS CASOS DE PUBLICIDAD A NIVEL LOCAL 20%

CASO PRACTICO: EVALUACION DE ALTERNATIVAS DE PROMOCION A UNA EMPRESA
DE LA LOCALIDAD 40%




