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DESCRIPCION DEL CONTENIDO DEL PROGRAMA DE LA ASIGNA TURA

.1 OBJETIVO GENERAL

AL FINALIZAR EL CURSO EL PARTICIPANTE SERA CAPAZ DE ANALIZAR EL MICRO Y MACRO

ENTORNO ORGANIZACIONAL, PARA DETECTAR LAS AREAS DE OPORTUNIDADES

APLICANDO MODELOS DE MERCADOTECNIA, COMERCIALIZACION, PROMOCION Y

PUBLICIDAD QUE LOGREN VENTAJAS COMPETITIVAS EN EL DESARROLLO DE ESTRATEGIAS

MERCADOLOGICAS POR MEDIO DE: IDENTIFICAR MERCADOS Y SEGMENTOS DE ALTO

POTENCIAL; GENERAR Y EMPLEAR INTELIGENCIA DE MERCADOS; LOGRAR COMERCIALIZAR

Y POSICIONAR PRODUCTOS Y SERVICIOS; GENERAR VALOR A LA MARCA QUE SE

TRADUZCA EN LEALTAD A LA MISMA Y APLICAR ESTRATEGIAS DEL PLAN DE LA

MERCADOTECNIA DIGITAL, CONSIDERANDO LA ETICA DE LA MERCADOTECNIA Y LA

RESPONSABILIDAD SOCIAL.

1.2 DESCRIPCION DEL CONTENIDO

TEMAS Y SUBTEMAS TIEMPO

1.

EL ENTORNO DE LA MERCADOTECNIA
1.1.DEFINICION Y ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA 6 HORAS
1.2.ENFOQUE ECONOMICO

1.3.ENTORNO ECONOMICO GLOBAL

1.4.ENTORNO FINANCIERO

1.5.ENTORNO CULTURAL Y GLOBAL

1.6.ENTORNO POLITICO Y LEGAL

1.7.EL NUEVO PANORAMA DE LA MERCADOTECNIA
1.8.CASO DE ESTUDIO

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
2.1.SOCIOLOGICO 3 HORAS
2.2.PSICOLOGICO

2.3.RACIONAL

2.4. PROCESO DE DECISION DE COMPRA

2.5. INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES EN LA DECISION DE COMPRA
2.6. CASO DE ESTUDIO




LAS CUATRO P'S
3.1.PRODUCTO
3.2.PRECIO

3.3.PLAZA
3.4.PROMOCION

LAS NUEVAS CUATRO P'S
4.1.PERSONALIZACION
4.2.PARTICIPACION
4.3.PAR-A-PAR
4.4.PREDICCIONES MODELIZADAS
4.5.CASO DE ESTUDIO

3 HORAS

ESTRATEGIAS DE ENTRADA A LOS MERCADOS GLOBALES

5.1.PLANEACION ESTRATEGICA INTEGRAL DE LA EMPRESA

5.2.PLANEACION DE MERCADOTECNIA: SOCIEDADES PARA ESTABLECER
RELACIONES CON EL CLIENTE

5.3.SELECCION DEL MERCADO META

5.4. ADMINISTRACION DE LA LABOR DE LA MERCADOTECNIA

5.5.EVALUACION Y ADMINISTRACION DEL RENDIMIENTO DE LA
MERCADOTECNIA

5.6.CASO DE ESTUDIO

3 HORAS

PROMOCION

6.1. COMUNICACION INTEGRADA A LA MERCADOTECNIA

6.2.PASOS PARA DESARROLLAR UNA COMUNICACION EFICAZ

6.3.PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

6.4.PROMOCION DE VENTAS Y VENTAS PERSONALES

MERCADOS DE NEGOCIOS Y COMPORTAMIENTOS DE COMPRA DE NEGOCIOS
7.1.CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS DE NEGOCIOS
7.2.COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE NEGOCIOS

7.3.MERCADOS INSTITUCIONALES Y GUBERNAMENTALES

7.4.CASO DE ESTUDIO

6 HORAS

INVESTIGACION DE MERCADOS

8.1.DEFINICION DEL PROBLEMA Y LOS OBJETIVOS DE INVESTIGACION
8.2.DESARROLLO DEL PLAN DE INVESTIGACION

8.3.REUNION DE DATOS PRIMARIOS Y SECUNDARIOS

8.4.APLICACION DEL PLAN DE INVESTIGACION

8.5.INTERPRETACION E INFORME DE LOS HALLAZGOS

8.6.CASO DE ESTUDIO

6 HORAS




9.

MICRO Y MACRO ENTORNO ORGANIZACIONAL
9.1.MACRO ENTORNO DE LA EMPRESA
9.1.1.DEMOGRAFICO
9.1.2.ECONOMICO
9.1.3.NATURAL
9.1.4. TECNOLOGICO
9.1.5.POLITICO
9.1.6.CULTURAL
9.2.MICRO ENTORNO DE LA EMPRESA
9.2.1.LA EMPRESA
9.2.2.PROVEEDORES
9.2.3.CANALES DE DISTRIBUCION
9.2.4.CLIENTES
9.2.5.COMPETIDORES
9.2.6.PUBLICOS
9.3.CANALES DE LA MERCADOTECNIA Y ADMINISTRACION DE LA CADENA DE
ABASTECIMIENTO
9.3.1.COMPORTAMIENTO Y ORGANIZACION DEL CANAL
9.3.2.LOGISTICA DE LA MERCADOTECNIA
9.3.3.ADMINISTRACION DE LA CADENA DE SUMINISTROS
9.4.CASO DE ESTUDIO

9 HORAS

10.

11.

EL MERCADO GLOBAL

10.1. COMO SE FIJAN LOS PRECIOS INTERNACIONALES

10.2. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO INTERNACIONAL

10.3. ENFOQUES DE SEGMENTACION DE LOS MERCADOS INTERNACIONALES

10.4. ESTRATEGIA GLOBAL

10.5. CASO DE ESTUDIO

LA ETICA EN LA MERCADOTECNIA Y RESPONSABILIDAD SOCIAL

11.1. EL AMBIENTE EXTERNO DE LA MERCADOTECNIA

11.2. INFLUENCIA DE LA MERCADOTECNIA EN LOS CONSUMIDORES
INDIVIDUALES Y LA SOCIEDAD

11.3. AMBIENTALISMO

11.4. ACCIONES PUBLICAS PARA REGULAR LA MERCADOTECNIA

11.5. ETICA DE LA MERCADOTECNIA

11.6. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EN LA MERCADOTECNIA

11.7. FACTORES TECNOLOGICOS Y DE RECURSOS

11.8. CASO DE ESTUDIO

9 HORAS

12.

CONCEPTOS DE LA MERCADOTECNIA EN EL COMERCIO ELECTR ONICO

12.1. MODELOS DE NEGOCIO EN LINEA
12.1.1. COMERCIO ELECTRONICO DE NEGOCIO A CONSUMIDOR (B2C)
12.1.2. COMERCIO ELECTRONICO DE NEGOCIO A NEGOCIO (B2B)
12.1.3. COMERCIO ELECTRONICO DE CONSUMIDOR A CONSUMIDOR (C2C)
12.1.4. COMERCIO ELECTRONICO DE IGUAL A IGUAL (P2P)
12.1.5. COMERCIO MOVIL (M-COMMERCE)

12.2. EL PERFIL DEL CONSUMIDOR EN LINEA
12.2.1. LA DECISION DE COMPRA EN LiNEA

12.3. TECNOLOGIAS DE LA MERCADOTECNIA EN INTERNET

12.4. ESTRATEGIAS DE LA MERCADOTECNIA Y CREACION DE MARCAS DE
COMERCIO ELECTRONICO

12.5. CASO DE ESTUDIO

6 HORAS
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PROCEDIMIENTOS O INSTRUMENTOS DE EVALUACION A UTILI ZAR

1 EXPOSICIONES 20%

2 PRIMER EXAMEN 20%

3 SEGUNDO EXAMEN 20%

4 TRABAJO ESCRITO 40%

SOLUCION A LOS CASOS DE ESTUDIO (10%)

ENTREGA DE UN CASO REAL QUE INVOLUCRE TODO LOS TEMAS ESTUDIADOS DURANTE
EL TRANSCURSO DE LA ASIGNATURA TEORICO-PRACTICA (30%)




