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FUNDAMENTACION

La Dindmica de los negocios, la necesidad de la gerencia y de los administradores, de conocer detalladamente los resultados producto de los
procesos de intercambio, reviste de vital importancia para las organizaciones, por cuanto, la informacién proveniente del mercado permite una
eficiente toma de decisiones.

En tal sentido, la Mercadotecnia forma parte de los escenarios del drea empresarial ya que toda la organizacién debe tener una filosofia de
mercado que le sirva de fundamento para la planificacién y la ejecucion de sus funciones.

La asignatura Mercadotecnia proporciona al participante las herramientas necesarias que le permitirdn conocer aspectos relacionados con el
mercado, el comportamiento del consumidor, el proceso de creacion y evaluacién de nuevos productos o servicios, asi como también aspectos
relacionados con promociones, plaza, precio y mercadotecnia internacional. Conceptos que contribuiran a las solucion de problemas y toma de
decisiones en esta drea; su fundamentacién tedrica estd basada en conocimientos adquiridos en materias tales como Teoria Econdmica,
Administracién de la Produccién, Presupuesto.

Esta asignatura corresponde por el ello al componente de Formacién Profesional del Licenciado en Administracion y su caracter es tedrico-

préctico, para ser desarrollados en cuatro (04) horas semanales de clase



OBJETIVOS DE LA ASIGNATURA
OBJETIVOS GENERALES.

1. Valorar la importancia, que tiene para las empresas el proceso de mercadotecnia y su utilidad en la toma de decisiones.
2. Demostrar habilidades y destrezas en la aplicacion del proceso de mercadotecnia en las empresas.

3. Entender la importancia de los conocimientos adquiridos en el drea académica en su desarrollo como futuro profesional.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Al culminar la asignatura el alumno debera estar en capacidad de:

Identificar la evolucidn y naturaleza del proceso de la mercadotecnia.
Estudiar el mercado como elemento importante de la mercadotecnia.
Estudiar la conducta y el comportamiento del consumidor en el mercado.
Analizar el producto como elemento determinante en la mercadotecnia.
Analizar el servicio como elemento determinante en la mercadotecnia.
Aplicar los métodos existentes para determinar el precio.

Conocer el proceso de seleccion de los canales de distribucion.

Disefiar un plan promocional como componente del proceso de mercadear un producto.
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Conocer los elementos que intervienen el proceso de mercadotecnia internacional.



UNIDAD I: MERCADOTECNIA Objetivo Terminal: Identificar la evolucién y naturaleza del proceso de la
mercadotecnia
Duracién: I semana Ponderacién:
Objetivos Especificos Contenido Estrategias de Enseiianza - Aprendizaje

1.  Conocer la evolucion, la naturaleza y
alcances.

2. Establecer la importancia de Ia
mercadotecnia.

3. Analizar el ambiente de la
mercadotecnia.

4. Identificar los sistemas de

informacién utilizados en

mercadotecnia
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Evolucién de 1a mercadotecnia.
Naturaleza y alcances

Importancia.

Planificacién de la mercadotecnia.
Medio ambiente de la mercadotecnia.

Sistemas de informacion en mercadotecnia

Consulta bibliogréfica.
Exposicion por parte del docente.
Dinamica de grupo.

Tormenta de ideas.




UNIDAD II: LOS MERCADOS Objetivo Terminal: Estudiar el mercado como elemento importante de la
mercadotecnia
Duracién: 2 semanas Ponderacion:
Objetivos Especificos Contenido Estrategias de Enseiianza - Aprendizaje
1. Definir el mercado Mercado. Consulta bibliografica.
2. Identificar los tipos de segmentos de Tipos de segmentos Exposicion por parte del docente.

mercado

3. Conocer los requisitos y bases para la
segmentacion del mercado

4. Analizar las necesidades del
consumidor a través de la segmentacion

del mercado.

Requisitos y bases para la segmentacién del | Estudio de casos

mercado Participacion activa de los alumnos

Andlisis de las necesidades del consumidor a

través de la segmentacién del mercado.

Andlisis del mercado, posicionamiento y
entorno.

Investigacién de mercado




UNIDAD III: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Objetivo Terminal: Estudiar la conducta y el comportamiento del consumidor

Duraciéon: 2 semanas

Ponderacion:

Objetivos Especificos

Contenido

Estrategias de Enseiianza - Aprendizaje

1. Conocer al consumidor como agente
activo de decision.

2. Determinar la influencia de la conducta
del consumidor en las decisiones del
mercado.

3. Diferenciar entre la percepcion,
motivacion y respuesta del consumidor.

4. Identificar el proceso de decisién de

compra del consumidor

. Percepcion,

. Decisiones

. El comprador agente activo de decision

motivacién y respuesta del
consumidor.

Conducta de compra y hédbito de consumidor.
fases

de compra, y actores

involucrados.

. Investigacién motivacional

Consulta bibliogréfica.
Exposicion por parte del docente.

Participacion activa de los alumnos




UNIDAD IV: PRODUCTO Objetivo Terminal: Analizar el producto como elemento determinante en la
mercadotecnia
Duracién: 2 semanas Ponderacion:
Objetivos Especificos Contenido Estrategias de Enseiianza - Aprendizaje

1. Conceptuar el término producto y su
importancia en la mercadotecnia.

2. Identificar los tipos de productos

3. Determinar las caracteristicas del
producto.

4. Analizar el ciclo de vida del producto.

5. Diferenciar las etapas del proceso

desarrollo de nuevos productos
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Definicidn, tipos, lineas, marcas y otros.
Ciclo de vida del producto.
Etapas en el proceso de desarrollo de nuevos

productos.

. Estrategias de producto

Consulta bibliogréfica.
Exposicion por parte del docente.
Estudio de casos reales

Participacién activa de los alumnos




UNIDAD V: SERVICIOS

la mercadotecnia

Objetivo Terminal: Analizar el servicio como elemento importante dentro de

Duraciéon: 2 semanas

Ponderacion:

Objetivos Especificos

Contenido

Estrategias de Enseiianza - Aprendizaje

1. Conceptuar el término servicio

2. Identificar las caracteristicas del servicio

3. Comparar el mercadeo de servicios y de
productos

4. Estudiar la cultura de calidad y su aporte
en el drea de servicios.

5. Relacionar el cliente y la empresa a

través de la prestacion del servicio.

1. Caracteristicas del servicio

2. Mercadeo de servicios vs productos

3. La cultura de calidad de los servicios.

4. Requisitos y bases para la segmentacion del
mercado

5. El cliente en el mercadeo de servicios

6. La integracion cliente-empresa

Consulta bibliogréfica.
Exposicion por parte del docente.
Estudio de casos

Participacién activa de los alumnos




UNIDAD VI: PRECIO Objetivo Analizar el precio como elemento integrante de la mezcla de
Mercadotecnia
Duracién: 1 semana Ponderacion:
Objetivos Especificos Contenido Estrategias de Enseiianza - Aprendizaje

1. Explicar la funcién del precio bajo el | 1. Definicion de precios Consulta bibliogréfica.

enfoque de mercadeo 2. Objetivos de la fijacidn de precios. Exposicién por parte del docente.
2. Determinar su importancia como | 3. Estrategias de precio. Estudio de casos

herramienta competitiva 4. Factores que influyen para determinar el | Participacién activa de los alumnos

precio.




UNIDAD VII: PLAZA Objetivo Terminal: Conocer el proceso de seleccion de los canales de
distribucion
Duracién: 1 semana Ponderacion:
Objetivos Especificos Contenido Estrategias de Enseiianza - Aprendizaje

1. Definir los diferentes tipos de canales
de distribucién
2. Determinar su importancia en el

sistema de comercializacion

Definicién
1. Importancia de los canales de distribucién
2.  Tipo de canales de distribucién

3.  Factores que afectan su eleccion

Exposicion por parte del docente.
Estudio de casos

Participacion activa de los alumnos




UNIDAD VIII: PROMOCION Objetivo Terminal: Disefiar un plan de promocién para cualquier producto

Duracién: 2 semanas Ponderacion:

Objetivos Especificos Contenido Estrategias de Enseiianza - Aprendizaje

1. Conocer la naturaleza y funcién de la | 1. Naturaleza y funcién de la comunicacién en | Exposicién por parte del docente.

comunicacion en mercadotecnia. mercadotecnia Estudio de casos
2. Organizar el proceso de promocién | 2. Oportunidades de promocion Participacion activa de los alumnos
publicitario. 3. Lamezcla promocional.

3. Determinar las oportunidades de | 4. Presupuesto y evaluacidon en promocion

promocion.




UNIDAD IX: MERCADOTECNIA INTERNACIONAL Objetivo Terminal:  Precisar

mercados globales

los mecanismos de participaciéon en los

Duraciéon: 2 semanas

Ponderacion:

Objetivos Especificos

Contenido

Estrategias de Enseiianza - Aprendizaje

1. Reconocer la importancia de la
mercadotecnia en los  mercados
internacionales.

2. Identificar el entorno de |Ia
mercadotecnia global.

3. Formular estrategias competitivas para
la mercadotecnia global.

4. Identificar el entorno estratégico de la

mercadotecnia global.
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Mercadotecnia global
Entorno la mercadotecnia global.

Desarrollo de estrategias competitivas.

Desarrollo estratégico de la mercadotecnia

global

Exposicion por parte del docente.
Estudio de casos

Participacion activa de los alumnos




PLAN DE EVALUACION

SEMANA | UNIDAD | OBJETIVO ESTRATEGIAS DE EVALUACION TIPO DE ) PONDERACION
Técnicas Instrumentos Actividades EVALUACION
4 I, 1T, 1T 1,2,3 Prueba Prueba objetiva Aplicacién prueba Sumativa 20%
9 IV, V, VI 4,5,6 Prueba Prueba objetiva Aplicacién prueba Sumativa 5%
10 Encuestas Cuestionario Aplicacién Sumativa 20%
7,8,9
13 VH’D\(] 1, Prueba Prueba tipo ensayo Aplicacién prueba Sumativa 5%
14 Encuestas . . Aplicacién Sumativa 20%
Cuestionario
16 Presentacion del Sumativa 30%

Proyecto Final
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