        S. E. P .                                                                                     S. E. I. T.

                 D I R E C C I O N    G E N E R A L    D E     I N S T I T U T O S    T E C N O L O G I C O S

        1. IDENTIFICACION DEL PROGRAMA DESARROLLADO POR UNIDADES DE APRENDIZAJE

                 NOMBRE DE LA ASIGNATURA:   MERCADOTECNIA  (4-0-8)

                 NIVEL:   LICENCIATURA

                 CARRERA:   INGENIERIA INDUSTRIAL

                 CLAVE:     INB-9318

        2. HISTORIA DEL PROGRAMA

       ÚÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ¿

       ³   LUGAR Y FECHA DE       ³        PARTICIPANTES        ³                  OBSERVACIONES                   ³

       ³   ELABORACION O REVISION ³                             ³             (CAMBIOS Y JUSTIFICACION)            ³

       ÃÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ´

       ³ 16 al 20 de Octubre de   ³ Todos los Institutos Tecno- ³ Reuni¢n Nacional de Revisi¢n Curricular de la    ³

       ³ 1989                     ³ l¢gicos que asistieron a la ³ Carrera de Ingenier¡a Industrial                 ³

       ³ I.T. Cd. Juarez          ³ Reuni¢n                     ³                                                  ³

       ³                          ³                             ³                                                  ³

       ³ Marzo de 1990.           ³ Ing. Abel A. Suarez Sedas.  ³ Desarrollo del programa en unidades de aprendi-  ³

       ³ I.T. Saltillo.           ³                             ³ zaje.                                            ³

       ³                          ³                             ³                                                  ³

       ³ Del 14 al 18 de Mayo     ³ Comit‚ de Consolidaci¢n     ³ Revisi¢n y enriquecimiento del programa en ---   ³

       ³ de 1990                  ³                             ³ reuni¢n de Consolidaci¢n de Ingenier¡a Industrial³

       ³ Metepec, Puebla          ³                             ³                                                  ³

       ³                          ³                             ³                                                  ³

       ³ Enero de 1993            ³ Todos los Tecnol¢gicos que  ³ Segunda Reuni¢n de Seguimiento curricular        ³

       ³ Pachuca, Hgo.            ³ asistieron a la reuni¢n     ³                                                  ³

       ³                          ³                             ³                                                  ³

       ³                          ³                             ³                                                  ³

       ³ Marzo de 1993,           ³ Representantes de las Aca-  ³ Reuni¢n Nacional de Academias de los Institutos  ³

       ³ Veracruz, Ver.           ³ demias de Ing. Industrial   ³ Tecnol¢gicos                                     ³

       ³                          ³ de los I.T's.               ³                                                  ³

       ³                          ³                             ³                                                  ³

       ³ 3,4 de Mayo de 1993      ³ Comit‚ para la Reforma      ³ Reuni¢n del Comit‚ para la Reforma de la Carrera ³

       ³ Cd. Ju rez, Chih.        ³ Ing. Ind.                   ³ de Ing. Industrial                               ³

       ³                          ³                             ³                                                  ³

       ³                          ³                             ³                                                  ³

       ³ Veracruz, Ver.           ³ M.C. Agustin Marquez P‚rez  ³ Desarrollo del Programa por unidades de          ³

       ³                          ³ Dr. Oscar Enriquez Galv n   ³ aprendizaje.                                     ³

       ³                          ³                             ³                                                  ³

       ÀÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÙ

        3. UBICACION DE LA ASIGNATURA

        a) RELACION CON OTRAS ASIGNATURAS DEL PLAN DE ESTUDIO

       ÚÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ¿    ÚÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ¿

       ³                A N T E R I O R E S                 ³    ³                P O S T E R I O R E S               ³

       ÃÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ´    ÃÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ´

       ³        ASIGNATURAS       ³          TEMAS          ³    ³         ASIGNATURAS      ³           TEMAS         ³

       ÃÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ´    ÃÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ´

       ³ Se recomienda que se imparta despu‚s de 250 cr‚di- ³    ³                          ³                         ³

       ³ tos.                                               ³    ³                          ³                         ³

       ³                                                    ³    ³                          ³                         ³

       ³                                                    ³    ³                          ³                         ³

       ³                                                    ³    ³                          ³                         ³

       ³                                                    ³    ³                          ³                         ³

       ³                                                    ³    ³                          ³                         ³

       ÀÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÙ    ÀÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÙ

        b) APORTACION DE LA ASIGNATURA AL PERFIL DEL EGRESADO

          - Proporcionar las herramientas te¢ricas y pr cticas para su orientaci¢n al mercadeo asi como desarrollar su

            responsabilidad social.

        4. OBJETIVO(S) GENERAL(ES) DEL CURSO

           Reconocer y comprender las variables que influyen en las actividades y decisiones del mercado.

        5.TEMARIO.

                                                                                                                         +

       ÚÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ¿

       ³ NUMERO ³              T E M A S                    ³                      S U B T E M A S                       ³

       ÃÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ´

       ³   I    ³ Conceptos y generalidades                 ³ 1.1 Generalidades de la Mercadotecnia                      ³

       ³        ³                                           ³   1.1.1 Naturaleza y alcance de la mercadotecnia           ³

       ³        ³                                           ³   1.1.2 Evoluci¢n, concepto  e importancia de la           ³

       ³        ³                                           ³         mercadotecnia

       ³        ³                                           ³   1.1.3 El proceso administrativo de la mercadotecnia      ³

       ³        ³                                           ³                                                            ³

       ³        ³                                           ³ 1.2 El medio ambiente de la mercadotecnia                  ³

       ³        ³                                           ³   1.2.1 Macro y micro ambiente externo                     ³

       ³        ³                                           ³   1.2.2 El ambiente interno de la organizaci¢n             ³

       ³        ³                                           ³   1.2.3 La mercadotecnia y el medio ambiente de M‚xico     ³

       ³        ³                                           ³        (sectores productivos)                              ³

       ³        ³                                           ³                                                            ³

       ³        ³                                           ³                                                            ³

       ³   II   ³ Segmentaci¢n del Mercado                  ³ 2.1 Segmentaci¢n del mercado y demograf¡a                  ³

       ³        ³                                           ³   2.1.1 Naturaleza de la Segmentaci¢n                      ³

       ³        ³                                           ³   2.1.2 Bases para la segmentaci¢n de los mercados consumi-³

       ³        ³                                           ³         dores y mercados de negocios                       ³

       ³        ³                                           ³   2.1.3 Estrategia del mercado objetivo                    ³

       ³        ³                                           ³                                                            ³

       ³        ³                                           ³                                                            ³

       ³        ³                                           ³ 2.2 Influencias sociales en el comportamiento del consumido³

       ³        ³                                           ³   2.2.1 Partes del proceso de compra: ultura, clases socia-³

       ³        ³                                           ³         les, grupos de referencia y familia                ³

       ³        ³                                           ³                                                            ³

       ³        ³                                           ³ 2.3 Influencias individuales en el comportamiento del      ³

       ³        ³                                           ³     consumidor                                             ³

       ³        ³                                           ³   2.3.1 Percepci¢n, te¢ria de aprendizaje, criterios de    ³

       ³        ³                                           ³         evaluaci¢n, actitudes, personalidad, modelo del    ³

       ³        ³                                           ³         comportamiento del consumidor                      ³

       ³        ³                                           ³                                                            ³

       ³        ³                                           ³ 2.4 Posicionamiento del mercado                            ³

       ³        ³                                           ³                                                            ³

       ³        ³                                           ³                                                            ³

       ³  III   ³ An lisis del producto                     ³ 3.1 Planeaci¢n y desarrollo del producto                   ³

       ³        ³                                           ³   3.1.1 Significadi, clasificaci¢n, innovaci¢n del los     ³

       ³        ³                                           ³         productos                                          ³

       ³        ³                                           ³   3.1.2 Desarrollo de nuevos productos                     ³

       ³        ³                                           ³   3.1.3 Proceso de adopci¢n y difusi¢n de nuevos productos ³

       ³        ³                                           ³   3.1.4 Organizaci¢n para la innovaci¢n de productos       ³

       ³        ³                                           ³                                                            ³

       ³        ³                                           ³ 3.2 Estrategia de mezcla de productos                      ³

       ³        ³                                           ³   3.2.1 Mezcla de productos y l¡neas de productos          ³

       ³        ³                                           ³   3.2.2 Principales estrategias de mezcla de productos     ³

       ³        ³                                           ³   3.2.3 El ciclo de vida del producto                      ³

       ³        ³                                           ³   3.2.4 Obsolecencia planeada y la moda                    ³

       ³        ³                                           ³                                                            ³

       ³        ³                                           ³ 3.3 Decisiones de los productos en cuanto a marca,etiqueta,³

       ³        ³                                           ³     envase, empaque, embalaje para exportar servicio       ³

       ³        ³                                           ³   3.3.1 Manejo del producto despu‚s del lanzamiento        ³

       ³        ³                                           ³                                                            ³

       ³        ³                                           ³                                                            ³

       ÀÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÙ

    ÚÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ¿

    ³ NUMERO ³              T E M A S                    ³                      S U B T E M A S                       ³

    ÃÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ´

    ³   IV   ³ Sistema de fijaci¢n de precios y comercia-³  4.1 Determinaci¢n del precio                              ³

    ³        ³ lizaci¢n.                                 ³    4.1.1. Significado e importancia del precio             ³

    ³        ³                                           ³    4.1.2 Objetivos de la fijaci¢n de precios               ³

    ³        ³                                           ³    4.1.3 Factores que influyen en la determinaci¢n del

    ³        ³                                           ³          precio                                            ³

    ³        ³                                           ³    4.1.4 An lisis del punto de equilibrio y fijaci¢n del

    ³        ³                                           ³          precio marginal                                   ³

    ³        ³                                           ³                                                            ³

    ³        ³                                           ³  4.2 Administraci¢n del precio                             ³

    ³        ³                                           ³    4.2.1 Pol¡ticas de fijaci¢n de precios, ajustes de pre- ³

    ³        ³                                           ³          cio, administraci¢n del precio                    ³

    ³        ³                                           ³                                                            ³

    ³        ³                                           ³                                                            ³

    ³        ³                                           ³  4.3 Decisiones sobre distribuci¢n                         ³

    ³        ³                                           ³    4.3.1 Naturaleza de los canales de distribuci¢n         ³

    ³        ³                                           ³    4.3.2 Justificaci¢n y funciones de los intermediarios   ³

    ³        ³                                           ³          y agencias auxiliares                             ³

    ³        ³                                           ³    4.3.3 Integraci¢n de los canales de distribuci¢n        ³

    ³        ³                                           ³    4.3.4 Intensidad de la cobertura del canal              ³

    ³        ³                                           ³    4.3.5 Comportamiento de los integrantes del canal       ³

    ³        ³                                           ³                                                            ³

    ³        ³                                           ³  4.4. Ventas al por mayor                                  ³

    ³        ³                                           ³    4.4.1 Naturaleza e importancia de las ventas al por

    ³        ³                                           ³          mayor                                             ³

    ³        ³                                           ³    4.4.2 Clasificaci¢n de los mayoristas                   ³

    ³        ³                                           ³                                                            ³

    ³        ³                                           ³  4.5 Ventas al menudeo                                     ³

    ³        ³                                           ³    4.5.1 Naturaleza de la venta al menudeo                 ³

    ³        ³                                           ³    4.5.2 Desarrollo de las im genes y atm¢sfera de una     ³

    ³        ³                                           ³          tienda minorista                                  ³

    ³        ³                                           ³                                                            ³

    ³        ³                                           ³  4.6 Franquicias                                           ³

    ³        ³                                           ³                                                            ³

    ³        ³                                           ³  4.7 Distribuci¢n f¡sica                                   ³

    ³        ³                                           ³    4.7.1 Impostancia de la distribuci¢n f¡ssica            ³

    ³        ³                                           ³    4.7.2 Planeaci¢n y control de existencias: transporta-  ³

    ³        ³                                           ³          ci¢n, almacenaje y manejo de materiales.          ³

    ³        ³                                           ³                                                            ³

    ³        ³                                           ³                                                            ³

    ³        ³                                           ³                                                            ³

    ³    V   ³ Investigaci¢n de mercados                 ³  5.1 Investigaci¢n de Mercado                              ³

    ³        ³                                           ³    5.1.1 Conceptos y definiciones                          ³

    ³        ³                                           ³    5.1.2 Objetivos de la investigaci¢n de mercado          ³

    ³        ³                                           ³    5.1.3 Importancia de la investigaci¢n de mercados       ³

    ³        ³                                           ³    5.1.4 Limitaciones de la investigaci¢n de mercados      ³

    ³        ³                                           ³    5.1.5 Procedimientos para la investigaci¢n de mercados  ³

    ³        ³                                           ³    5.1.6 Planeaci¢n y dise¤o de la investigaci¢n.          ³

    ³        ³                                           ³                                                            ³

    ³        ³                                           ³                                                            ³

    ³        ³                                           ³                                                            ³

    ³        ³                                           ³                                                            ³

    ÀÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÙ

        6.  A P R E N D I Z A J E S    R E Q U E R I D O S

            - Econom¡a

            - onatbilidad

            - Inform tica

            - Calidad

        7. S U G E R E N C I A S   D I D A C T I C A S

            - Llevar a cabo presentaciones de casos seg£n el tema

            - Realizar videos o diaporamas segun temas

            - LLevar a cabo investigaciones documentales y de campo en la zona, sobre productos y servicios

            - realizar visitas a empresas

            - Realizar estudios de mercado, aplicando sistemas de computaci¢n

        8. S U G E R E N C I A S    D E     E V A L U A C I O N

           F O R M A S    D E    A P R E N D I Z A J E

           - Informes de investigaci¢n

           - Reportes de vistas a empresas

           - Particiapaci¢n durante el curso

           - Ex menes de reconocimiento

           - Elaborar un estudio de mercado en una empresa de la zona, utilizando como herramienta un sistema de

             computaci¢n

        NOTA: Los dos puntos anteriores deber n ser desarrollados y/o enriquecidos por la Academia en conjunto con el

              Departamento de Desarrollo Acad‚mico.

        9. U N I D A D E S    D E   A P R E N D I Z A J E

           NUMERO DE UNIDAD: I

           NOMBRE DE LA UNIDAD: CONCEPTOS Y GENERALIDADES

       ÚÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ¿

       ³         OBJETIVO         ³           ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE       ³               BIBLIOGRAFIA             ³

       ³        EDUCACIONAL       ³                                            ³        (BASICA Y COMPLEMENTARIA)       ³

       ÃÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ´

       ³ Obtener conocimiento del ³ 1.1 Dar a conocer conceptos generales de la³                                        ³

       ³ mercadeo y la importancia³     mercadotecnia                          ³              1,3,4,5,7                 ³

       ³ de ‚ste en los mercados  ³ 1.2 Explicar los efectos del medio ambiente³                                        ³

       ³ nacionale e internaciona-³     en la mercadotecnia                    ³                                        ³

       ³ les.                     ³                                            ³                                        ³

       ³                          ³                                            ³                                        ³

       ÀÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÙ

           NUMERO DE UNIDAD: II

           NOMBRE DE LA  UNIDAD:  SEGEMENTACION DEL MERCADO

       ÚÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ¿

       ³         OBJETIVO         ³           ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE       ³               BIBLIOGRAFIA             ³

       ³        EDUCACIONAL       ³                                            ³        (BASICA Y COMPLEMENTARIA)       ³

       ÃÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ´

       ³ Comprender el concepto de³ 2.1 La segementaci¢n del mercado y demogr -³                                        ³

       ³ segmentaci¢n del mercado ³     f¡a.                                   ³                                        ³

       ³ y su aplicaci¢n en la co-³ 2.2 Influencias sociales en el comporta-   ³                                        ³

       ³ mercializaci¢n de produc-³     miento del consumidor.                 ³           1,9                          ³

       ³ tos y servicios.         ³ 2.3 Influencias individuales en el compor- ³                                        ³

       ³                          ³     tamiento del consumidor.               ³                                        ³

       ³                          ³ 2.4 Posicionamiento del mercadeo           ³                                        ³

       ³                          ³                                            ³                                        ³

       ÀÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÙ

           NUMERO DE UNIDAD:  III

           NOMBRE DE LA UNIDAD: ANALISIS DEL PRODUCTO

       ÚÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ¿

       ³         OBJETIVO         ³           ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE       ³               BIBLIOGRAFIA             ³

       ³        EDUCACIONAL       ³                                            ³        (BASICA Y COMPLEMENTARIA)       ³

       ÃÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ´

       ³Conocer los elementos que ³ 3.1 Planeaci¢n y desarrollo del producto   ³                                        ³

       ³conforman al producto y a ³ 3.2 Estrategia de mezcla de productos      ³                                        ³

       ³su comercializaci¢n       ³ 3.3 Decisiones de los productos en cuanto  ³            1,2,6                       ³

       ³                          ³     a:  marca, etiqueta, envase, empaque   ³                                        ³

       ³                          ³     embalaje para exportar y servicio.     ³                                        ³

       ³                          ³                                            ³                                        ³

       ³                          ³                                            ³                                        ³

       ÀÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÙ

           NUMERO DE UNIDAD: IV

           NOMBRE DE LA UNIDAD: SISTEMAS DE FIJACION DE PRECIOS Y COMERCIALIZACION

       ÚÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ¿

       ³         OBJETIVO         ³           ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE       ³               BIBLIOGRAFIA             ³

       ³        EDUCACIONAL       ³                                            ³        (BASICA Y COMPLEMENTARIA)       ³

       ÃÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ´

       ³ Explicar que es el precio³ 4.1 Determinaci¢n del precio               ³                                        ³

       ³ y su fundamento para la  ³ 4.2 Administraci¢n del precio              ³                                        ³

       ³ comercializaci¢n y distri³ 4.3 Decisiones sobre distribuci¢n          ³                                        ³

       ³ buci¢n de un producto o  ³ 4.4 Ventas al por mayor                    ³                1,6,9                   ³

       ³ servicio.                ³ 4.5 Ventas al menudeo                      ³                                        ³

       ³                          ³ 4.6 Franquicias                            ³                                        ³

       ³                          ³ 4.7 istribuci¢n f¡sica                     ³                                        ³

       ÀÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÙ

           NUMERO DE UNIDAD: V

           NOMBRE DE LA UNIDAD: INVESTIGACION DEL MERCADO

       ÚÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÂÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ¿

       ³         OBJETIVO         ³           ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE       ³               BIBLIOGRAFIA             ³

       ³        EDUCACIONAL       ³                                            ³        (BASICA Y COMPLEMENTARIA)       ³

       ÃÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÅÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄ´

       ³ Establecer las bases     ³  5.1 Investigaci¢n del mercado             ³                                        ³

       ³ conceptuales de la       ³                                            ³             1,7,8                      ³

       ³ investigaci¢n y los pro- ³                                            ³                                        ³

       ³ cedimientos para captar  ³                                            ³                                        ³

       ³ la informaci¢n           ³                                            ³                                        ³

       ÀÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÁÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÄÙ

       10. B I B L I O G R A F I A     B A S I C A   Y     C O M P L E M E N T A R I A

           1. WILLIAM  J., STANTON,  MICHELL J.   AND  ETZEL J. WALKER

              Fundamentos de Marketing, 1992

              Mc. Graw Hill, pp. 2,88,184,262,332

           2. PHILIP  Kotier

              Fundamentos de Mercadotecnia, 1985

              Prentice Hall

           3. Op. cit. 2

              pp. 3, 314

           4. CUNDIFF, STILL AND GOVONI

              Fundamentos de Mercadotecnia, 1979

              Prentice Hall, pp. 4, 141

           5. PRIDE

              Marketing, 1982

              pp. 4,67,103,171,206,239,271,352

           6. LAURA Fischer

              Mercadotecnia, 1992

              Mc Graw Hill

              pp. 1,19,47,63,105,117

           7. PAUL E. Green, Donald S. Tull

              Investigaciones de Mercado, 1981

              Prentice Hall

              pp. 3,34,65,201

           8. CHARLES D. Schewe, REUBEN M. Smith

              Mercadotecnia (onceptos y Aplicaciones),1984

              Mc Craw Hill

              pp. 5,33,103,137,167,205,239,277,347




