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OBJETIVO GENERAL

Al final del curso los alumnos seran capaces de comprender la filosofia de la Mercadotecnia actual, reconociendo los elementos
necesarios para la planeacion de la mixtura de mercadotecnia, describiendo su importancia en la resolucion de problemas en
empresas de nuestro medio.

| METODOS DIDACTICOS

1) Exposiciones verbales por parte del profesor.

2) Realizacion de trabajos por parte de los alumnos.
3) Elaboracién de un trabajo final.

4) Asesorias por parte del profesor.

| EVALUACION
EVALUACION % COMPONENTES DE EVALUACION UNIDADES PERIODICIDAD DE
APLICACION
Primer examen 33% | Examen LILILIV En el periodo que
parcial. Trabajos sefiala el Consejo de
Representantes
Segundo 33% | Examen V,VILVII En el periodo que
examen parcial. Trabajos sefiala el Consejo de
Representantes
Examen 33% | Examen VIILIX, X En el periodo que
ordinario o final Trabajos sefiala el Consejo
Universitario.

CARACTERISTICAS DEL CURSO

Concepto. Definicion de mercados. Concepto de Productos. Fijacion de Precios. Canales de Distribucion.
Comunicacién en Mercadotecnia. Comportamiento del Consumidor. Investigacion de Mercados. Administracion de
Mercadotecnia Social.

OBJETIVOS PARTICULARES

Al final del curso el estudiante podra:

Definir el concepto de mercadotecnia, identificar cada uno de los enfoques de la mercadotecnia, Asi como la
aplicacion del sistema mercadotécnico a productos y/o servicios

Reconocer oportunidades comerciales y amenazas ambientales de mercado para una empresa de nuestro medio,
en sus distintas variables macro ambientales.

Comprender el comportamiento del consumidor, reconociendo las distintas etapas del proceso de compra.

El alumno sera capaz de realizar una segmentacion de mercados seleccionando el o los mercados meta y sus
estrategias de posicionamiento



Al término de la unidad, el alumno comprendera la relacion entre la Investigacion de Mercados y los Sistemas de
informacion para la toma de decisiones en Mercadotecnia y conocera los pasos basicos para mejorar un proyecto
de investigacion de Mercados.

Definir el producto y sus principales clasificaciones del consumidor y de los productos industriales. Describir los
papeles de la marca del producto, el envasado y el etiquetado, identificar las cuatro caracteristicas que afectan la
mercadotecnia de un servicio

Definir los pasos en el desarrollo de nuevos productos, Explicara la forma en la cual las compafiias se encuentran
y desarrollan ideas para nuevos productos.

Explicar los factores internos y externos que afectan las decisiones de determinacion de precios de una empresa.
Explicar la forma en la cual las compafiias ajustan sus precios para tomar en cuenta diferentes tipos de clientes y
de situaciones

Comprender el concepto de logistica y canales de distribucion

Establecer las diferencias y relaciones entre publicidad, promocién y relaciones publicas, asi como su utilidad en
una comparfia publicitaria.

UNIDADES TEMATICAS

UNIDAD 1 ORIGEN Y EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA

Objetivos especificos: Contenido:

1. Introduccién.
1.- Comprenda y explique los conceptos fundamentales del | 1.1. Marketing en un mudo cambiante.

marketing y su importancia. 1.2. Definicién de Conceptos.

2.- Comprenda la evolucion del marketing y sea capaz de | 1.3. Filosofia de Direccion de Marketing.
explicar sus diferentes etapas. 1.3.1. Orientacion a la produccion.
3.- Explique la diferencia entre ventas y mercadotecnia. 1.3.2. Orientacion al producto

4.- Conozca y diferencie las funciones de la mercadotecnia. 1.3.3. Orientacion a las ventas.

1.3.3. Orientacion al Marketing

1.3.4. Orientacion Marketing Social.
1.4. Concepto de Marketing

1.4.1. Naturaleza y justificacion.

1.4.2. Implementacion

1.4.3. Etica y Marketing

1.4.4. Importancia del Marketing

1.4.5 Importancia del Marketing
1.5. Funciones del Marketing.

UNIDAD 2 MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

Objetivos especificos: Contenido:

2. Concepto de Monitoreo ambiental
1.- Entienda el concepto de “monitoreo ambiental” y |2.1. Microambiente de la empresa.

comprenda su importancia para la mercadotecnia. 2.2.1. La empresa

2.- Conozca los factores internos y externos que afectan las 2.2.2. Proveedores

decisiones de mercadotecnia. 2.2.3. Intermediarios del Marketing

3.- Entienda que las organizaciones deben actuar 2.2.4. Clientes, Competidores, Publico
proactivamente ante las oportunidades y amenazas del | 2.2 Macroambiente de la empresa

medio ambiente. 2.1.1. Entorno Demografia

2.1.2. Entorno Condiciones Econémicas
2.1.3. Entorno Natural

2.1.5. Entorno Politicos y Legales
2.1.6. Entorno Tecnolégico

2.1.7. Entorno cultural.




UNIDAD 3 CONDUCTA DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

Objetivos especificos:

Contenido:

1.- Explique los conceptos y las diferencias de los mercados
de consumidores y los mercados empresariales.

2.- Comprenda y analice el proceso de decisién de compra e
identifique los factores que intervienen en este proceso
haciendo énfasis en los productos nuevos.

3. Mercado de consumidores y comportamiento de
compra del consumidor

3.1. Modelo de conducta del Consumidor Final.
3.2. Caracteristicas que afectan el
Comportamiento del Consumidor.

3.2.1. Factores Culturales

3.2.2 Factores Sociales

3.2.3. Factores Personales

3.2.4. Factores Psicolégicas
3.3. Proceso de Decision del Comprador.
3.4. Proceso de Decision de Compra de
Productos Nuevos.
3.5. Mercados industriales y comportamiento de
compradores Industriales

UNIDAD 4 SEGMENTACION DE MERCADOS Y ESTRATEGIAS DE MERCADOS META.

Objetivos especificos:

Contenido:

1.-Explicara los conceptos de Segmentacién, de mercado
meta, y posicionamiento

2.- Proceso de segmentacion de Mercados.

3.- Enumerar y analizar los niveles de la segmentacion de
mercados de consumidores

4.- Explique el concepto de prondstico.

5.- Conozca las principales técnicas de mediciéon y
prondstico de mercado.

6.- Elabore prondsticos utilizando las técnicas conocidas.

4. Concepto
4.1. Segmentacion de mercados.
4.1.1. Beneficios de la segmentacion del
mercado.
4.1.2. El proceso de segmentacion de
mercados (Requisitos)
4.1.3. Nivel de Segmentacion de
Mercados.
4.2. Segmentacion de mercado de Consumo
4.2.1. Segmentacién geogréfica.
4.2.2. Segmentacion demogréfica.
4.2.3. Segmentacion psicogréfica
4.2.4. Segmentacién conductual.
4.3. Segmentacion de Mercados Industriales,
Internacionales
4.4. Seleccion de Mercados meta.
4.4.1. Evaluacion de los mercados.
4.4.2. Seleccion de segmentos de
mercados
4.5. Posicionamiento.
4.5.1. Seleccién de una estrategia de
posicionamiento.
4.5.2. Identificacion y seleccion de las
ventajas competitivas.
4.6.Concepto de prondsticos
4.6.1. Factor de mercado
4.6.2. Potencial de mercado y de ventas
4.6.3. Participacion en el mercado
4.6.4. Prondstico de ventas
4.7. Método de prondstico de ventas
4.7.1. Andlisis de los factores del
mercado
4.7.2. Encuesta de las intenciones del
comprador.




UNIDAD 5 INVESTIGACION DE MERCADOS E INFORMACION DE MERCADOS.

Objetivos especificos:

Contenido:

1.- Conozca lo que es una investigacion de mercados y
comprenda la importancia del sistema de informacién de
marketing para la toma de decisiones

2.- Comprenda y aplique el proceso de la investigacion de
mercados.

3.- Conozca las maneras de obtener informacién sobre la
competencia

5. Conceptos.
51. Funcidn de la Investigacién de Mercados.
5.2. Sistema de Informacion de Marketing.
5.3. Sistema de Apoyo a la Decisiones.
5.4. Bases de Datos, Almacenes de datos y
deteccién analitica de datos
5.5. Proyecto de Investigacién de Mercados.
5.5.1. Objetivo
5.5.2. Analisis Situacional
5.5.3. Investigacién Informal
5.5.4. Investigacién Formal
5.5.5. Andlisis de Datos
5.5.6. Seguimiento.
5.6. Inteligencia Competitiva
5.7. Etica en la Investigacion de Mercados.

UNIDAD 6 ESTRATEGIA DEL PRODUCTO Y DE LOS SERVICIOS.

Objetivos especificos:

Contenido:

1.- Explique los conceptos bésicos de productos y sus tipos.
2.- Comprenda y analice el papel de las marcas, etiqueta,
empagque y servicios de apoyo.

3.- Analice y tome decisiones al desarrollar lineas y mezcla
de productos.

4.- Explique las caracteristicas basicas que afectan la
mercadotecnia de servicios.

6. Concepto de Producto.
6.1. Importancia del producto.
6.2. Clasificacion de los Productos
6.2.2. Clasificacion de los bienes de
consumo.
6.2.3. Clasificacion de los Bienes
Industriales.
6.2.4. Organizaciones, personas, lugares
e ideas.
6.3. Decisiones individuales de producto.
6.3.1. Atributos del producto.
6.3.2. Asignacién de marca
6.3.3. Empaque
6.3.4. Etiquetado
6.3.5. Servicio de apoyo del producto.
6.4. Decisiones de linea de productos.
6.5. Decisiones de mezcla de productos.
6.6. Marketing de Servicios

UNIDAD 7 DESARROLLO DEL NUEVO PRODUCT

O Y ESTRATEGIAS DEL CICLO DE VIDA.

Objetivos especificos:

Contenido:

El alumno podra definir los pasos en el proceso de desarrollo
de nuevos productos. Explicara la forma en la cual las
compafiias se encuentran y desarrollan ideas para nuevos
productos.

7. Introduccion.
7.1. Estrategia del desarrollo de nuevos productos.
7.1. 1.Generacion de ideas
7.1.2. Seleccién de una idea
7.1.3. Desarrollo y prueba de concepto
7.1.4. Desarrollo de la estrategia de
Mercadotecnia
7.1.5. Analisis del negocio
7.1.6. Desarrollo del producto
7.1.7. Mercado de prueba
7.1.8. Comercializacion
7.1.9. Aceleramiento del desarrollo del
nuevo producto.
7.2.Estrategia del ciclo de vida del producto
7.2.1.Etapa de introduccion
7.2.2.Etapa de crecimiento
7.2.3.Etapa de madurez
7.2.4 Etapa de decadencia




UNIDAD 8 FIJACION DE PRECIOS

Objetivos especificos:

Contenido:

Al término de la unidad el alumno explicara los factores

internos y externos que afectan las decisiones de
determinacion de precios de una empresa.

Explicara la forma en la cual las compafiias ajustan sus
precios para tomar en cuenta diferentes tipos de clientes y de

situaciones

8. Concepto de precio.
8.1. Factores Internos al fijar precios.
8.1.1. Objetivos de marketing.
8. 1.2. Estrategias para la mezcla de
marketing.
8.1..3. Costos
8.1.4. Consideraciones Organizacionales.
8..2. Factores Externos
8.2.1. Naturaleza del mercado y de la
demanda.
8.2.2. Costos, precios y oferta de los
consumidores.
8.2.3. Otros factores externos
8.3. Formas de Fijar los Precios.
8.3.1. Fijacién de Precios basada en el
Costo
8.3.2. Fijacion de precios basada en valor
8.3.3. Fijacién de Precios basada en la
competencia.
8.4. Estrategias para la fijacion de Precios para
nuevos productos.
8.4.1. Fijacion de precios para explotar
las capas superiores de mercado.
8.4.2. Fijacion de precios para penetrar
en el mercado.
8.5. Estrategias par la fijacion de precios para la
mezcla de productos.
8.5.1. Fijacion de precios de la linea de
productos
8.5.2. Fijacion de precios para un
producto opcional.
8.5.3. Fijacion de precios para un
producto cautivo.
8.5.4. Fijacién de precios para
subproductos
8.5.5. Fijacion de precios de un paquete
de productos.
8.6. Estrategia de ajuste de precios.
8.6.1. Fijacion de precios de descuento y
de compensacion.
8.6.2. Fijacion segmentada de precios.
8.6.3. Fijacion Psicoldgica de precios.
8.6.4. Fijacion promocional de precios
8.6.7. Fijacion geogréfica de precios
8.6.8. Fijacion Internacional de Precios.
8.7. Cambio en el Precio
8.7.1. Iniciacién de cambios en los
precios.
8.7.2. Respuesta a cambio en el precio.
8.8. Polit6ica Publica y Fijacion de Precios.




UNIDAD 9 CANALES DE DISTRIBUCION Y ADMINISTRACION LOGISTICA.

Objetivos especificos:

Contenido:

Al finalizar la unidad el alumno comprenderéa el concepto de
logistica y canales de distribucion. Explique lo que es un

canal de distribucion y los diferentes tipos de intermediarios.

Explique por qué las empresas utilizan canales de
distribucién.

Analizar las funciones que realizan los canales.
Comprenda los aspectos béasicos de al administracion de
canales de distribucion.

9. Concepto de Canal de Distribucion.
9.1. Importancia
9.2. Naturaleza de los canales de distribucion.
9.2.1. Funciones del Canal de
Distribucion.
9.2.2. Numero de Niveles del Canal.
9.3. Comportamiento y Organizacion del Canal.
9.3.1. Comportamiento del Canal.
9.3.2. Sistemas Verticales de Marketing.
9.3.3. Sistemas Horizontales de
Marketing.
9.3.4. Sistemas hibridos de Marketing.
9.4. Decisiones sobre el disefio del Canal.
9.4.1. Analisis de las necesidades de
servicio de los consumidores.
9.4.2. Establecimiento de los Objetivos
del Canal.
9.4.3. |dentificacién de las principales
alternativas.
9.4.4. Evaluacion de las Alternativas.
9.4.5. Disefio de Canal Internacional.
9.5. Decisiones sobre la Administracién del canal
9.6. Logistica y Administracion de la cadena de
abastos.
9.6.1. Naturaleza e Importancia de la
Logistica.
9.6.2. Objetivos del Sistema de logistica.
9.6.3. Principales Funciones de
Logistica.
9.7. Administracién integrada de la cadena de
abasto.




UNIDAD 10 COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING.
PUBLICIDAD PROMOCION DE VENTAS Y RELACIONES PUBLICAS.

Objetivos especificos: Contenido:
Al finalizar la unidad el alumno sera capaz de establecer las
diferencias y relaciones entre publicidad, promocién y UNIDAD X

relaciones publicas, asi como su utilidad en una compafia
publicitaria.

Definir las herramientas de promocién y analizar los
factores que se deben tomar en cuenta en la mezcla
promocional.

Describir y explicar las principales decisiones que implica el
desarrollo de un programa publicitario.

Explicar como se desarrollan e implementan las campafias
de promocion de ventas.

10. Introduccién.

10.1. La mezcla de comunicaciones de marketing.
10.2.Establecimiento de la mezcla total de
comunicaciones

10.3. Publicidad.

10.3.1. Establecimiento de los objetivos
publicitarios.
10.3.2. Establecimiento del presupuesto
publicitario
10.3.3. Desarrollo de una estrategia
publicitaria.

10.3.4. Evaluacion de la publicidad.
10.3.5. Consideraciones en materia de
publicidad.

10.4. Promocion de Ventas.
10.4.1. Objetivos de la Promocién de
Ventas.
10.4.2. Herramientas para la Promocion
de Ventas.
10.4.3. Desarrollo del Programa de
Promocion de Ventas.

10.5. Relaciones Publicas.
10.5.1. Principales Actividades de
Relaciones Publicas.
10.5.2. Propaganda
10.5.3. EL Proceso de Relaciones
Publicas.
10.5.4. Principales herramientas de las
Relaciones Publicas de Mercadotecnia.
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