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Programa de estudio

Datos generales

0. Área Académica

	Económico-Administrativo


1. Programa educativo

	ADMINISTRACIÓN


2. Facultad 

	CONTADURÍA Y ADMINISTRACIÓN


3. Código

	


4. Nombre de la experiencia educativa

	ESTRATEGIAS PROMOCIONALES


5. Área curricular 

	5.1 Básica general
	5.2. Iniciación a la disciplina   
	5.3. Disciplinar

     X
	5.4. Terminal
	5.5. Electiva


6. Proyecto integrador.                                                7. Academia(s) 

	
	MERCADOTECNIA


8. Requisito(s)                                                                

	8.a. Prerrequisito(s): 
	8.b. 


9. Modalidad 

	


10. Características del proceso de enseñanza aprendizaje

	10.1 Individual
	10.2 Grupal

         
	10.2.1 Número mínimo: 

	
	
	10.2.2 Número máximo: 


11. Número de horas de la experiencia educativa 

	11.1 Teóricas: 
	11.2 Prácticas: 


12. Total de créditos                         13. Total de horas                            14. Equivalencias

	
	     
	 


15. Fecha de elaboración/modificación                       16. Fecha de aprobación

	Noviembre 17 de 2005
	
	.


17. Nombre de los académicos que participaron en la elaboración y/o modificación.

	L.A.E. Cuauhtémoc D. Molina García. LAE. Dora E. Aguirre Bautista. LAE. Luis Ricardo Olivares Mendoza, Mtra. Ángeles Cordona Cortés, Mtro. Lauro Fernández Vidal, Mtra. Teodora González, Mtro. Hugo Garizurieta, Mtro. Rafael Solís Alemán, Mtra. María Alicia Flores García, Mtro. Delmar Roberto Molina Cantoral, Mtro. Lucio Saldaña Porras, LAE. Mario Silvio López Vázquez, LAE. Jorge Alberto Orozco Vargas, LSCA. Jorge Iván Ramírez Sandoval, Mtra. Ofelia Tapia García 




18. Perfil del docente

	Licenciado en Administración de Empresas, Licenciado en Administración, Contador Público, Licenciado en Contaduría,  Licenciado en Sistemas Computacionales Administrativos, Licenciado en Negocios Internacionales, preferentemente con postgrado en el área de económico administrativa, con experiencia profesional y docente.




19. Espacio                                                                    20. Relación disciplinar

	
	


21. Descripción mínima

	La experiencia proporciona a los participantes los conceptos metodológicos y las herramientas necesarias para, con base en investigación, proponer estrategias promocionales que incluyan publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, ventas personales y merchandising. 




22. Justificación

	La empresa necesita administradores capaces de planear, supervisar y evaluar programas promocionales que incluyan todos los elementos de las comunicaciones de mercadotecnia.  


23. Unidad de Competencia

	Una campaña promocional: planeación y organización. 


24. Articulación con los ejes

	La planeación y programación de ventas en el ámbito de la mercadotecnia y de los negocios implica la investigación y la articulación de actitudes de respeto a los usos y costumbres relacionados con las buenas prácticas sociales tanto nacionales como extranjeras y actuar con la filosofía de servicio al cliente. 




25. Saberes

	25.1 Teóricos
	25.2 Heurísticos
	25.3 Axiológicos

	1. La mezcla promocional.  

2. El concepto de campaña promocional. 

3. La comunicación estratégica en mercadotecnia. 

4. .

5. Decisiones básicas en una campaña promocional.

6. La publicidad.

7. La promoción de ventas.

8. Las relaciones públicas.

9. La publicity.

10. Merchandising.

11. propaganda.

12. Fases de implementación de una campaña promocional. 

13. Diseño de la campaña.

14. Supervisión y control. 

15. Presupuesto de la promoción.

16. Plan de medios
	1. Identificar los componentes de la mezcla.

2. Definir las decisiones básicas de una campaña.

3. Identificar el mercado meta.

4. Planear una campaña promocional.

 
	1. Conducir investigaciones con base en:

· Objetividad.

· Rigurosidad.

· Respeto a los entrevistados.

· Honradez en el manejo de la información. 

2. Reportar información con:

· Objetividad.

· Claridad.

· Honestidad.




26. Estrategias metodológicas

	26.1 De aprendizaje:
	26.2 De enseñanza:

	Los participantes deberán:

· Elaborar reportes de lectura.

· Elaborar diapositivas para exposición.

· Construir mapas conceptuales.

· Preparar dramatizaciones de entrevistas y encuestas. 

· Llevar bitácora del curso.

· Elaborar un proyecto de investigación para un producto actual o nuevo, una empresa actual o en perspectiva, valorar una campaña de publicidad, un ajuste de precios, definir un canal de distribución o un sistema de ventas. 

· Ejecutar el proyecto.

· Presentar el informe.


	· Exposiciones del maestro.

· Elaboración de materiales y guías de lectura. 

· Preparación de cuestionarios.

· Preparación de casos.

· Organización de debates y mesas de discusión en clase.

· Organización de eventos extra clase: foros, seminarios, vinculación con empresarios.

· Petición de consultas en Internet.




27. Apoyos educativos

	27.1 Materiales didácticos
	27.2 Recursos didácticos

	Cañón, acetatos, cartulinas, revistas, recortes de artículos, etc. 
	Dinámicas para la discusión y el análisis de casos en clase. 




29. Evaluación del desempeño

	29.1 Evidencia(s) de desempeño 
	29.2 Criterios de desempeño
	29.3 Campo(s) de aplicación
	29.4 Porcentaje

	· Reportes de lectura.

· Análisis de textos y casos.

· Presentación del proyecto final de investigación de un mercado. 
	· Participaciones en clase.

· Presentaciones individuales y por equipo.

· Cumplimiento en fechas, momento, lugar y en formas de presentación de los productos del curso. 


	· Empresas privadas.

· Empresas públicas (entidades del sector público federal, estatal o municipal).

· Empresas de servicios.

· Empresas en perspectiva (incubación).


	· Examen final ordinario: 40%

· Actividades en clase: 30%

· Proyecto final: 30%


30. Acreditación

	La ponderación del 60% solo será posible si la calificación del examen final ordinario es aprobatoria. 


31. Fuentes de información

31.1. Básicas

	Phillip, Kotler. Fundamentos de Mercadotecnia. McGraw Hill.




31.2. Complementarias
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