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OBJETIVO(S) :
Objetivos.Generales:

Que al finalizar el curso el alumno sea capaz de:

elaborar un plan comercial.

Objetivos Especificos: - : .

- Manejar el 1lenguaje conceptual y técnico referido a 1las denominadas
variables del marketing. ,

- Inferir su aplicacién en contextos de organizaciones privadas, ptblicas,
sociales de distinta talla y en contextos diferentes, considerando su
normatividad.

- Formular estrategias competitivas integrales.

- Fundamentar propuestas para la toma de decisiones de marketlng

- Proponer acciones metodoldégicamente desarrolladas para la implementacidn
del marketing.

- Estimar estrategias y recursos en procesos de planeacién control de
marketing.

- Argumentar una propuesta critica sobre un tema especifico.

A
)

CONTENIDO SINTETICO: ;

1. Administracién estratégica de marketing.
a) Producto.

b) Precio.
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(¢) Distribucisn. S )
d) Promocién.
e) Servicio a cliente.

2. Plan de marketing.
la) Disefio.

b) Implementacién.

¢) Evaluacién.

MODALIDADES DE CONDUCCION DEL PROCESO ENSENANZA - APRENDIZAJE:

El proceso de ensefianza-aprendizaje se llevara a cabo de una manera dinamica;
el profesor serd conductor de este proceso Y promoverd la participacién
activa de los alumnos.

A partir de la lectura previa por parte de los alumnos, el profesor iniciara
las sesiones haciendo una introduccidén al tema, planteard preguntas, ejes de
discusidén y abrird el debate al grupo.

El profesor explicard el desarrollo de conceptos, técnicas o procesos,
presentard ejemplos y abrird un espacio para plantear preguntas y dudas.
Posteriormente, aplicard ejercicios o problemas que resolverdn los alumnos de
manera individual, en equipo o el grupo en su conjunto, poniendo en préactica
los conocimientos adquiridos. El profesor promoverd el uso de la légica, .la
argumentacidn y la creatividad. Se realizaran visitas a empresas y

organizaciones laborales.

Se impulsard la reflexidn de los alumnos y la expresidn de sus ideas, dudas y
puntos de vista, mediante preguntas vy comentarios. Se aclarardn las dudas
surgidas, se profundizarén los aspectos regueridos o se ampliard 1la
informacidén necesaria, haciendo un esfuerzo por llegar a conclusiones; ademés
de otras modalidades que proponga el profesor y que serdn dadas a conocer al

inicio del curso.

MODALIDADES DE EVALUACION:

Evaluacidén Global:

Incluird evaluaciones periédicas vy, en su caso, evaluacién terminal. Las
primeras podrédn realizarse a través de elaboracidén de fichas, controles de
lectura, participacién en clase, exposiciones individuales o de grupo,
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{ , )
solucidn de casos, elaboracién de trabajos de 1nvest1gac1on y realizacidn de

un proyecto final. El trabajo practico se conéretard en la elaboracidn de
reseflas de visitas a empresas o espacios laborales, bibliotecas o acervos
histéricos. : o

Evaluacién de Recuperacién:

|Incluird una evaluacién escrita que podrd ser global o complementaria con|
base en 1los contenidos del programa y un trabajo que debera entregarse en la
fecha sefialada en el calendarlo de evaluac1ones de recuperac1on aprobado por
el Consejo Académico.

BIBLIOGRAFIA NECESARIA O RECOMENDABLE:
Bibliografia Necesaria:

Arellano Cueva, Rolando (2005), Marketing: enfoque América Latina,
McGraw-Hill, México. '

Fernandez Valifias, Ricardo (1999), Manual para' elaborar ~un plan de|
mercadotecnia en la empresa mexicana, ECAFSA, México. )

Kotler, Philip‘y Armstrong, Gary (2001), Marketing, Prentice Hall, México.

Kerin A R., Berkowitz N. E., Hartley W. St., Rudelius W. (2004), Marketing,
7a. Ed. McGraw Hill, México. ,

|Bibliografia Recomendable:

Ferrel O. C., Hartline D. M., vy Lucas F. G. (2002), Marketing, Thompson,
México. . .

Fonseca Y. Socorro, Herrera ? Z. Ma del Carmen. (2002), Disefio de campanas
persuasivas, Prentice Hall, México.

Gonzalez R. E. R., Sanchez G. J. (20009, Canales de marketing;
Posicionamiento y relaciones internas, Universidad de Guaaaléjara, México.
Kerin A. R, Berkowitz N. E., Hartley W. S. y Rudelius W. (2004), Marketing,
7a. Ed. McGraw-Hill, México. v

Nemzow Martin, (1998), Construccidn de ciberalmacenes, McGraw Hill, México.
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Stanton J. W., Etzel J. M., Walker J. B. (2001), Fundamentos de marketing,

lla. Ed. McGraw-Hill, México, 756 pé&ginas. y
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