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Mapa curricular

Trayectoria ldeal: 10 Periodos

AONTABILIDAD BASICA

TALLER DE REDACCION
Y COMUNICACION
CR6

TALLER DE
COMPUTACION
CR6

ETICA Y VALORES
CR6

METODOLOGIA Y

TECNICAS DE LA

INVESTIGACION
CR6

CONTABILIDAD
FINANCIERA
CRS8

TALLER DE DISERNO DE|
INVESTIGACION
CR6

ACENTUACION

COMERCIO
INTERNACIONAL

MERCADOTECNIA

FINANZAS
INTERNACIONALES

OPTATIVAS DE NUCLEO
INTEGRAL PARA LAS
TRES AREAS DE
ACENTUACION

OPTATIVAS NUCLEO INTEGRAL

PRIMERO SEGUNDO TERCERO CUARTO QUINTO SEXTO SEPTIMO OCTAVO NOVENO
MACROECONOMIA DE TEORIA MONETARIA TALLER; LIDERAZGO
MICROECONOMIA | MICROECONOMIA II MACROECONOMIA ECONOMIAS e IONELARA | TEORIA DE JUEGOS [ POLITICA COMERCIAL [TEORIA DE DECISIONES| ¥ CULTURA DE
CR10 CR10 CR10 ABIERTAS CR10 CR7 CR10 CR10 CALIDAD
CR10 CR5
TR e e LA PR A rVAlA AU ESTADISTICA SOMERCIS SERIES DE TIEMPO ESERERMIA
FINANCIERAS INFERENCIAL INTERNACIONAL INDUSTRIAL
[ESOINOLIEA [SSONOLIIE CR10 CR10 CR10 CR10
CR10 CR10
INTRODUCCION A LAS ORGANISMOS
RELACIONES ESTRUCTURA PROBABILIDAD Y INTERNACIONALES MODELOS INGLES C2
ECONOMICAS ECONOMICA MUNDIAL ESTADISTICA DE ECONOMIA Y ECONOMETRICOS CR6
INTERNACIONALES CR10 CRs COMERCIO CR10
CR10 CRS8
ADMINISTRACION DE VEENOILOEA Y7 CONTABILIDAD WAHHEIRS NESOEACIEN TALLER; FORMACION
EMPRESAS CIPUZSUNA ARMASIDE ADMINISTRATIVA RS OLECIONIDE DE EMPRESAS
CR8 CRS8 TRANSFERENCIA CR10 CONFLICTOS CR5
CR6 CR5
DERECHO DERECHO LEGISLACION
OPTATIVA OPTATIVA INGLES C1 INTERNACIONAL INTERNACIONAL INTERNACIONAL DEL
CR6 CR6 CR6 PUBLICO PRIVADO MEDIO AMBIENTE
CRS8 CRS8 CRS8
/ TOTAL
| 5 | 5 5 5 5 5 5 5 5 50
| 44 | 44 40 46 42 38 41 40 35 403
/ OPTATIVAS NUCLEO BASICAS
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GUION EXPLICATIVO

EL PRODUCTO
DISENO DEL PRODUCTO

FACTORES DE EXITO Y DE FRACASO DE UN PRODUCTO
ESTRATEGIAS PARA LA INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS
TECNICA PARA LA GENERACION DE LA IDEA

DISENO PRELIMINAR DEL PRODUCTO

CANALES DE DISTRIBUCION

CANALES DE DISTRIBUCION PARA PRODUCTOS INDUSTRIALES
CANALES DE DISTRIBUCION PARA PRODUCTOS DE CONSUMO
INTEGRACION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

CRITERIOS PARA LA SELECCION DEL CANAL DE DISTRIBUCION
INVESTIGACION DE MERCADOS

CONTRIBUCION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

LIMITANTES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

RAZONES QUE HACEN NECESARIA LA INVESTIGACION DE MERCADOS
ALGUNOS BENEFICIOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

PROCESO DE DISENO DE LA MUESTRA

TECNICAS DE MUESTREO

DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

ELABORACION DEL CUESTIONARIO

TIPOS DE PREGUNTAS DE UN CUESTIONARIO

QUE CARACTERISTICAS DEBE DE TENER UN ENTREVISTADOR
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EL PRODUCTO

/ 4 W 4 °
La funcion de la produccion / operaciones

consiste en proveer los producios y los
servicios.

' La funcién de la mercadotecnia consiste en
promover, vender y distribuir dichos productos
'y servicios.

La funcion de la administracion de produccion
/ operaciones consiste en planear, organizar,
dirigir y controlar las actividades necesarias.



Entradas para la creacion de valor




Procesos

Organizacion de horarios

>
Asignacion de puestos
&

Asignacion de tareas

Control de la calidad en la produccion

Adaptacion de nuevos y mejores métodos

‘Manejo de materiales

Sistemas de informacion




Salidas




Sistema de produccion

Entradas - procesos — Salidas




Suministro de la informacioéon

A

> Pronosticos de Ventas >




Red de flujo de materiales




Diseno del producto

-
Se puede definir al producto desde un aspecto

social donde a la persona le mejora su
\imagen, su estatus, su exclusividad y vanidad

El producto representa a la empresa donde se
muestra la imagen y la calidad

La personalidad del producto es la capacidad
de darnos a cada uno lo que deseamos




Factores de éxito y de fracaso de un
producto

' idad del proceso de produccién d \ v
ebemos hacer un surtido de |




producto

Todas las
evidencias
indican que los
ciclos de vida
de los productos
- sevuelvenmas
~ ymascorfos




Estrategias para la introduccion de
nuevos productos

puede vender.

%ulso del mercado. Se debe fabricar lo que se




Proceso de desarrollo de nuevos productos

{Generacién de la idea

‘Seleccién del producto |

Disefio preliminar del producfo

- Diseno definitivo del producto

Analisis del valor



CANALES DE DISTRIBUCION

* Productores - usuarios industriales (representantes de
ventas de la propia fabrica)

e Productores - distribuidores industriales (funciones de
los mayoristas o funciones de fuerza de ventas de los
fabricantes) — consumidores industriales

* Productores - agentes - distribuidores industriales —
usuarios industriales (la funcidn del agente es facilitar
las ventas de los productos y la funcion del
distribuidor es almacenar los productos hasta que
son requeridos por el usuario industrial

* Productores — agentes — usuarios industriales




Canales de Distribucion para
Productos de Consumo

.
Productores Consumidores

\
p

N

Productores — minoristas — consumidores

4

Productores — mayoristas — minoristas

Productores — intermediarios — mayoristas —
consumidores



Integracion de los Canales de
Distribucion

p

Los eslabones de un canal pueden
combinarse en forma horizontal y vertical.

€

" Integracidn vertical. Esta integracidn incluye
el control de todas las funciones desde la
fabricacion hasta el consumidor final.

Integracion horizontal. Consiste en combinar
instituciones al mismo nivel de operaciones
bajo una administracion unica.



Criterios para la seleccion del Canal
de Distribucion

p

Cobertura del mercado. Tamano y el valor del
mercado potencial que se desea abastecer

€
Control. Es mas conveniente usar un canal corto

de distribucidn ya que proporciona un mayor
control

Costo. cuando mas corto sea al canal, menor
sera el costo de distribucion




Importancia de los Canales de
Distribucion

f e o ° ° o 7
Las decisiones sobre los canales de distribucion

dan a los productos los beneficios del lugar y los
beneficios del fiempo al consumidor

/
y

El beneficio de lugar. Estar muy cerca del y
enconirarse solo en ciertos lugares para no
perder su caracter de exclusividad.

El beneficio de tiempo. Consiste en llevar un
producto al consumidor en el momento mas
adecuado.




Funciones de los infermediarios




Principales tipo de transporte




Criterios Para la seleccion de
Transporte

Costos

Confiabilidad

Tiempos en transito }

Capacidad

J
\

Asequibilidad (conocimiento)

Seguridad




Perfil del Vendedor




INVESTIGACION DE MERCADOS

Ciencia

Formal
Logica
Matematicas
Factual
Natural
Fisica

Quimica

Biologia

Psicologia individual
Social

Psicologia social
Sociologia
Economia

Ciencia Politica

Historia



Tipo de investigacion en las ciencias sociales

e Uso de datos numericos

e Tratamiento estadistico
 Muestras grandes

{Estudios cualitativos

e Uso de informacion narrativa
 Muesiras pequenas



Estrategias de investigacion




Evaluacion de estrategias

Cuando se ha contribuido a resolver un
problema relevante, mediante una
investigacion valida.

\ ¢




a). Validez interna
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b). Validez externa

Muestreo
(correlacion)




c). Validez estadistica




d). Validez constructo
(Es una propiedad de la unidad de analisis)




Diseno de la investigacion




PREGUNTA DE INVESTIGACION

e Precision
Concisa e univoca

* Realismo

* Pregunta autenticaq, sin respuesta preconcebida (no juicios de valor)
» Referida al presente no al futuro
* Pretension de comprender, no solo de hallar relaciones.
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La investigacion de mercados

\
4 Decisiones Estratégicas que son la seleccion del
mercado meta y la decision de como entrar en él.
Decisiones. Tacticas que son. son la mezcla de
mercadotecnia internacional, en donde interviene
el producto, precio, plaza y promocion.

{

\




Obtencion de datos

e Primarios: cuestionarios
-/Secundarios: base de datos

Cuadlitativos

 Primarios: entrevista

e Secundarios: registros
organizativos




Fuentes de informacidon secundarias




Obtencion de datos mediante cuestionarios

2013-2017




Seleccidon de la muestra
(Procedimiento de muestreo)




Muestreo aleatorio




Aleatorio Simple




Sistematico

Se escoge un elemento de manera aleatoria, y el
resto a intervalos regulares (se elige otro numero
gue servira como la diferencia constante, inversos
a latasa de sondeo).

Procedimiento:

Listado ordenado de los N elementos de la poblacion.
Determinacion del tamano de la muestra

« Definir el tamafio del salta sistémico k, dado que k=N/n
Ejemplo:

k = 5000/100

k=50

Si el primer niumero es 7, los siguientes seran: 57,
107,157,207,...
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Muestro no aleatorio

[Mues’rro por subgrupos

/

Muestro por cuotas

€

Por seleccion razonada

Muestro de conveniencia



Tamano de la muestra

= Tamano de la poblacion
kK = Nivel de confianza

e = error de la muestra

P, =proporcion de los individuos que no tienen esta
caracteristica.




Valor

1,15 1,28 1,44 1,65 1,96 2,24 2,58
de k

Nivel de
confian 75%  80% 85% 90% 95% 1/

& % 99%




Diseino del cuestionario




TIpo de escalas

e Técnicas:

e Guitman (escala acumulativa)
e Likert (escala aditiva)

* Thurstone (de intervalos iguales)

scalas multidimensionales

A

e Uso de varias escalas unidimensionales

* Deteccion de dimensiones subyacentes:
analisis factorial



Likert o aditiva




Guttman (escala acumulativa)

<4
7Valor obtenido: suma de
puntuaciones con las que el
encuestado se ha mosirado de
acuerdo.

\




Thurstone o de intervalos iguales

/
Son afirmaciones respecto de las que se
pide la opinidn del encuestado.

b

"Ejemplo: se le pide al encuestado que
valore de 1 a 10 el grado de acuerdo en la
~variable que representa cada afirmacion.

Valor obtenido = media de |las

puntuaciones con las que el encuestado
se ha mostrado de acuerdo.




{Diseﬁo del cuestionario

Generalmente, mediante un
cuestionario se puede obtener
opiniones, percepciones 0O juicios
de los encuestados sobre un
hecho determinado. La obtencion
de observaciones se readliza
mediante escalas.




Lo imporiante dentro de un
cuestionario

El cuestionario debe
plasmar la informacion
buscada y de una forma

correcta, para asi facilitar al

maximo las posibilidades de

un tratamiento cuantitativo
de los datos obtenidos




Objetivos especificos




Tipo de escalas

e Técnicas:

e Guttiman (escala acumulativa)
Likert (escala aditiva)

* Thurstone (de intervalos iguales)

Escalas multidimensionales

h

e Uso de varias escalas unidimensionales

* Deteccion de dimensiones subyacentes:
andalisis factorial




Likert o aditiva
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Guttman (escala acumulativa)

D 4

Son dfirmaciones respecto de las
que se pide Ila opinion del
encuestado (respuesta dicotomica).

)

" Valor obtenido: suma de

puntuaciones con las que el
encuestado se ha mostrado de
acuerdo.




Thurstone o de intervalos iguales

Valor obtenido = media de las puntuaciones
con las que el encuestado se ha mostrado de

acuerdo.
€




Propiedades

Claridad del Lengugje.

)i/espuesfas Faciles.

Evitar preguntas molestas.

No influir en la respuesta.



Preguntas no relacionadas directamente

/ [ ]
En ocasiones, se hacen preguntas de relleno

para disfrazar el proposito o al patrocinador
kdel proyecto.

" Resulta 0til formular algunas preguntas
nevutrales al principio del cuestionario a fin de
- establecer la participacion y la armonia.

Algunas preguntas pueden repetirse con el
proposito de evaluar la confiabilidad o la

validez.




Tipos de preguntas

a

Abiertas. El entrevistado elige libremente su respuesta.
&

p-
Cerradas. Tiene que elegir de algunas opciones
kprevicumenie dadas (dicotomicas).

Para ordenar. En estas se pide al entrevistado que
ordene, seguln su criterio, los términos que se le indican.

Proyectivas. Se pide la opinion al entrevistado sobre una
marca, persona o situacion que se le muesire.

De control. Sirven para proporcionar una idea de la
verdad y sinceridad de la encuesta realizada.
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