PROGRAMA DE
MERCADOTECNIA |

OBJETIVOS:

Proveer al estudiante de los conocimientos elementales necesarios para interpretar 1as funciones
bésicas.del mercadeo modemo, sus conceptos e instituciones,

Relacionar el concepto y las varables de mercadeo a un esquema adecuado dentro de las
organizaciories. _

Analizar detalladamente los elementos que conforman la mezcla de mercadeo y la Interracisn existente
-entre ellos.

CONTENIDO:

TEMA 1.- INTRODUCCION. _
E! concepto de Mercadotecnia. Definicion de Mercadotecnia. Direccién de Mercadotecnia. La
organizacién de mercadeo.

TEMA 2.- PLANIFICACION ESTRATEGICA.

Determinacién de! grupo meta: segmentacidn y posicionamiento. Estrategia de srecimiento:
participacion y penetracion de mercado, desarrolio de productos y diversificacion. Variables controlables:
mezcla de mercadeo. Variables no controlables.

TEMA 3.« EL CONSUMIDOR. ,
Comportamiento del consumidor. Caracteristicas del consumidor. Teoiias que explican el
comportamiento del consumidor. Modelos de conducta en la decisitin de compra.

TEMA 4.- EL. PRODUCTO, _ _
Introduccidn: definicion, dimensiones, gama de productos. Planificacién y Desarrollo de Nuevos
Productos, Envase, empagque y marca. Productos de consumo masivo y productos industriales.

TEMA 5. EL PRECIO.
Introduccién; concepto e importancia. Determinacién del precin. Métados. Orientacién hacia los costos,
la demanda y-fa competencia. Poiftica de precios.

TEMA 6.- CANALES DE DISTRIBUCION.
Concepto del sistema. Tipas de canales de distribucidn. Disefio de un canal: seleccién. Objetivos del
intérmediario. Distribucion fisica del producto.

TEMA 7.- PROMOCION Y PUBLICIDAD. _ o
Proceso de comunicacion: objetives. Distintos fipos de promocidn; clasificacién. Publicidad: Objetivos.
Medios de comunicacion. Presupuesto y evaluacion.

TEMA 8.- ASPECTOS GENERALES. _ _

Mercadotecnia Social: aspeclos sociales y élicos de la mercadotecnia. Tipos de Mercadotecnia:
productos y servicios, organizaciones, personas, lugares, causas, programas. Mercadotécnia internacionai:
‘factores econtmicos, politicos, legales, culturales, monetarios, comerciales.
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