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I. DATOS DE IDENTIFICACION

1.Unidad Académica (s): Facultad de Ciencias Administrativas, Mexicali
Facultad de Contaduria y Administracion, Tijuana
Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales, Ensenada
Facultad de Ingenieria y Negocios, San Quintin
Facultad de Ingenieria y Negocios, Tecate
Escuela de Ingenieria y Negocios, Guadalupe Victoria

2. Programa(s) de estudio: Licenciatura en Administracién de Empresas 3. Vigencia del plan: 2009-2

4. Nombre de la Unidad de aprendizaje. MERCADOTECNIAS ESPECIALES 5. Clave 12491

7. Ciclo Escolar:  2011-1
8. Etapa de formacion a la que pertenece: DISCIPLINARIA

9. Caracter de la Unidad de Aprendizaje Obligatoria Optativa X

10. Requisitos para cursar la Unidad de Aprendizaje

6.HC: 3 HL: HT: 1 HPC: HCL: HE: 3 CR: 7




l. DATOS DE IDENTIFICACION (Continuacién)

Programa (s) de estudio: (Técnico, Licenciatura (s) Lic. en Administracién de Empresas Vigencia del plan: 2009-2
Nombre de la Unidad de Aprendizaje: MERCADOTECNIAS ESPECIALES Clave: 12491
HC: 3 HL: HT: 1 HPC: HCL: HE: 3 CR: 7

Fecha de elaboracion: Noviembre 22 de 2010

Formulé:
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Il. PROPOSITO GENERAL DEL CURSO

Esta unidad de aprendizaje esta dirigido a los alumnos en el etapa disciplinaria y de caracter optativa de la Licenciatura en Administracion de
Empresas, cuya finalidad es que el estudiante conozca otras areas donde se desarrolla la mercadotecnia, realizando un andlisis tanto operativo
como estratégico de las organizaciones, a fin de conocer las diferentes maneras en que éstas utilizan y aplican la mezcla de la mercadotecnia
(cuatro P’s) para comercializar, definir estrategias y tomar decisiones para satisfacer a su mercado, procurando cubrir todos los puntos de contacto
con los clientes para lograr mantenerlo y diferenciarse asi de la competencia y los diferentes sectores, a nivel regional, nacional e internacional.

lll. COMPETENCIAS DEL CURSO

Identificar otras dreas de aplicacion de la mercadotecnia, realizando un analisis de las caracteristicas de cada una de ellas, reconociendo las
diferencias e implicaciones en los diversos mercados globales, identificando estrategias, analizando las ventajas del uso del comercio electrdonico,
considerando los aspectos legales de proteccién al consumidor en una zona bi-cultural y particularmente analizando la forma en que las
organizaciones de servicios utilizan la mercadotecnia mediante el desarrollo de estrategias para maximizar los beneficios de los servicios
ofrecidos y eficientar la competitividad de las organizaciones, satisfaciendo con ética, responsabilidad y compromiso las demandas del
consumidor.

IV. EVIDENCIA (S) DE DESEMPENO

Desarrollar y entregar un diagndstico especializado de mercadotecnia (caso practico), dependiendo del giro de la empresa, con el fin de satisfacer
las necesidades del consumidor.




V. DESARROLLO POR UNIDADES

Competencia

Identificar las diversas clasificaciones de la mercadotecnia, analizando las caracteristicas de cada una, para desarrollar los criterios necesarios.a los

cambios de las nuevas exigencias del mercado bajo un esquema de responsabilidad social y ético.

Contenido

Unidad I.
“Mercadotecnia en el siglo XXI”

1.1.- Mercadotecnia de beneficios
1.2.- Mercadotecnia social
1.2.1.- Mercadotecnia cultural
1.2.2.- Mercadotecnia verde
1.2.3.- Mercadotecnia de la salud
1.3.- Mercadotecnia deportiva
1.4.- Mercadotecnia de espectaculos
1.5.- Mercadotecnia turistica
1.6.- Mercadotecnia Politica
1.7.- Mercadotecnia industrial
1.8.- Nuevas tendencia de mercadotecnia

Duraciéon 12 horas




V. DESARROLLO POR UNIDADES

Competencia

Analizar los contextos nacionales, internacionales y globales de la mercadotecnia por medio de un anélisis donde se reconozcan las diferencias de

los diversos mercados a fin de entender las implicaciones de la globalizacién con sentido critico y responsable.

Contenido

Unidad Il.
“Mercadotecnia global”

2.1.- De la mercadotecnia nacional a la mercadotecnia global
2.1.1.-Mercadotecnia nacional .
2.1.2.- Mercadotecnia internacional
2.1.3.- Importancia de la mercadotecnia global
2.1.4.- La mezcla de la mercadotecnia global
2.1.5.- Principales convenios comerciales de México con el resto del mundo

Duracion 8 horas




V. DESARROLLO POR UNIDADES

Competencia

Analizar los diferentes tipos de estrategias, a través de la identificacion de sus caracteristicas para eficientar la competitividad de las

organizaciones, todo cllo con actitud creativa, responsable y con espiritu emprendedor.

Contenido

Unidad lll. | Duracion 12 horas
“Estrategias de Mercadotecnia”

3.2.- Estrategias de mercadotecnia
3.2.1.- Estrategias de lider
3.2.2.- Estrategias de retador
3.2.3.- Estrategias de seguidor
3.2 4.~ Estrategias de nicho
3.2.5.- Estrategias de enfoque
3.2.6.- Estrategias de diferenciacion
3.2.7.- Estrategia de la estandarizacion en los servicios
3.2.8.- Estrategia de servicio al cliente para generar valor




V. DESARROLLO POR UNIDADES

Competencia

Analizar la forma en que las organizaciones de servicios utilizan la mercadotecnia mediante el desarrollo de estrategias para maximizar los

beneficios de los servicios ofrecidos con ética y responsabilidad

Contenido
Unidad IV.
“Mercadotecnia de servicios”

4.1.- Introduccion a los servicios
4.2.- Comportamiento del usuario de servicios
4.2.1.- Importancia del servicio al cliente
4.3 .- Marco integrador de la mercadotecnia de servicios
4.4 - Beneficios potenciales de la mercadotecnia de servicios
4.4.1.- Recuperacidn del servicio
4.4.2.- Desarrollo y disefio del servicio: la importancia de los espacios fisicos
4.4.3.- Manejo de la oferta y la demanda de acuerdo a la capacidad
4.4 4.- Comunicacién integral de los servicios

Duracion 12 horas




V. DESARROLLO POR UNIDADES

Competencia

Identificar aspectos fundamentales del comercio electronico mediante la utilizacion de las herramientas tecnologicas para seleccionar y valorar las
mas recomendables en el disefio de estrategias de mercadotecnia con una actitud responsable y ética.

Contenido

Unidad V. Duracion 12 horas
“El comercio electronico”
5.1.- Los elementos fundamentales del comercio electronico
5.1.1.- Definicion de productos y servicios en el comercio electronico
5.1.2.- Distribucio6n del producto
5.1.3.- Promocién y comercializacion en Internet
5.1.4.- Atencidn y servicios en internet
5.1.4.1.- Inteligencia comercial
5.1.4.2.- Mercadotecnia interactiva
5.2.- Disefio e implementacion de una estrategia de comercio electrénico
5.2.1.- Planeacion estratégica en el comercio electronico
5.2.1.1.- Contexto, contenido, comunidad, conversion, conexién comunidad, comercio
5.2.2.- Implementacion de la estrategia en el comercio electrénico
5.2.2.1.- Mercadotecnia viral
5.2.2.2.- Mercadotecnia cibernética y redes sociales
5.2.2.2.1.- Planeacion de un sitio Web
5.2.2.2.2.- Internet movil
5.2.2.2.3.- Blogs y redes sociales
5.2.3.- Proveedores de servicios electronicos
5.2.4.- Publicidad por Internet
5.2.5.- Dinero electrénico.




V. DESARROLLO POR UNIDADES

Competencia

Analizar el aspecto legal de proteccion al consumidor en una zona bicultural mediante la revision, analisis y comparacion de la legislacion de

proteccion al consumidor en la zona fronteriza entre México y Estados Unidos, a fin de determinar ventajas y desventajas del comercio con
sentido ético y de responsabilidad social.

Contenido
Unidad VI. Duracién
“Aspectos legales de proteccion al consumidor en una zona bicultural® 8 horas

6.1.- La legislacion de proteccion del consumidor
6.1.1.-En México y la zona fronteriza, USA. ( Profeco vs Better Business Bureau)

6.1.2.- Beneficios y responsabilidades para los proveedores y consumidores en un ambiente bicultural
6.1.3.- Desventajas del comercio en una zona bicultural




VI. ESTRUCTURA DE LAS PRACTICAS

No. de
Practica

Competencia(s)

Descripcion

Material de
Apoyo

Duracion

Identificar las diversas clasificaciones de la mercadotecnia,
analizando las caracteristicas de cada una, para desarrollar
los criterios necesarios a los cambios de las nuevas
exigencias del mercado bajo un esquema de
responsabilidad social y ético.

Analizar los contextos nacionales, internacionales y
globales de la mercadotecnia por medio de un andlisis
donde se reconozcan las diferencias de los diversos
mercados a fin de entender las implicaciones de la
globalizacién con sentido critico y responsable.

Analizar los diferentes tipos de estrategias, a través de la
identificaciéon de sus caracteristicas para eficientar la
competitividad de las organizaciones, todo ello con actitud
creativa, responsable y con espiritu emprendedor.

Analizar la forma en que las organizaciones de servicios
utilizan la mercadotecnia mediante el desarrollo de
estrategias para maximizar los beneficios de los servicios
ofrecidos con ética y responsabilidad

Identificar  aspectos fundamentales del comercio
electrénico mediante la utilizacion de las herramientas
tecnolégicas para seleccionar y valorar - las mas
recomendables en el disefio de estrategias de
mercadotecnia con una actitud responsable y ética.

Analizar el aspecto legal de proteccion al consumidor en
una zona bicultural mediante la revisién, andlisis y
comparaci6n de la legislacion de proteccion al consumidor
en la zona fronteriza entre México y Estados Unidos, a fin
de determinar ventajas y desventajas del comercio con
sentido ético y de responsabilidad social.

Realizar investigaciones sobre las nuevas tendencias de la
mercadotecnia, en cuanto a la tecnologia, la regulacién y la
globalizacién.

Interpretar la influencia positiva y negativa de la
globalizacién en una organizacién bicultural, a través de
comparar las diferencias existentes desde la mercadotecnia
regional hasta Ia globalizacién.

Debera investigar y analizar estrategias diversas de la
mercadotecnia en un mercado globalizado comparando los
ambientes sociales, politicos, digitales y de servicio.

Analizar en empresas reales la forma de evaluar el servicio
al cliente y medir las expectativas de su consumidor.

Evaluar las ventajas y desventajas de las herramientas del
Hamado comercio electrénico, para disefiar la utilizacion
de las mas adecuadas en una empresa regional.

Contrastar la aplicacion de las legislaciones de proteccion
al consumidor entre empresas del area bicultural (México-
California USA).

Uso de biblioteca y
Web, bibliografia.

Uso de biblioteca y
Web, bibliografia.

Consejo de
Desarrollo.
Asociacion de

ejecutivos de venta
y mercadotecnia.
Canaco.
Bibliografia.

Uso de biblioteca y
Web, bibliografia.

Uso de biblioteca y
Web, bibliografia.

Uso de biblioteca y
Web, bibliografia.
Profeco/Better
Business Bureau

4 horas

2 horas

4 horas

4 horas

4 horas

2 horas




Vil. METODOLOGIA DE TRABAJO

Gestion del conocimiento facilitado por el docente.

Investigacion tematica primaria y secundaria.

Lecturas y andlisis de casos.

Mesas de discusion para la 6ptima solucion de casos.

Reporte de resultados en caso practico.

Exposicion por parte de los alumnos del disefio de sus estrategias.
Conferencistas y paneles de expertos.




VIIl. CRITERIOS DE EVALUACION

= Aplicar tres exdmenes parciales que retroalimenten la comprension de la teoria tratada en clase, con un valor del 60%

» Elaboracién de una préctica, consistente en una investigacion, consistente en la comparacion de la legislacion vigente México vs. Estados
Unidos de Norteamérica y su efecto en empresas comerciales y de servicios en la zona bicultural, que integre la evidencia del desempefio
con un valor de 20%

= Exposiciones por equipo en cada unidad que evidencien manejo de conceptos, ideas y principios de los temas, asi como el uso de medios
tecnologicos para la presentacion de las mismas. Con un valor del 5 %

= Organizacién de conferencias, participacion en clase, tareas de casos de estudio, estableciendo un registro diario de las mismas para la
evaluacion de desempefio de las participaciones individuales y en equipo. Valor de las actividades 15%

En caso de que el alumno no apruebe Ginicamente un parcial tendra oportunidad de recuperarse, volviendo hacer solo dicho parcial.

Los alumnos que aprueben los tres examenes parciales tendran derecho a quedar exentos si su promedio es igual o mayor a noventa.

En caso de no quedar exento no se promediaran los examenes parciales con el examen ordinario.

Se establecerd como requisito obligatorio entregar la evidencia del desempeiio para los exdmenes ordinario, extraordinario y regularizacion.

Todos los alumnos deberan cumplir con las asistencias establecidas en el reglamento: 80% para tener derecho a ordinario y 40% de asistencias para
tener derecho al extraordinario.

Para obtener la calificacién final se consideraran los siguientes criterios de evaluacion:

1.- Examen de conocimientos (3) 60%
2.- Tareas, participaciones y lecturas 15%
3.- Exposiciones de equipos 5%
4.- Practica como trabajo final 20%

100%




IX

. BIBLIOGRAFIA

Basica

Complementaria

Nombre: Fundamentos de marketing
Autores: William J. Stanton / Michael J. Etzel / Bruce J. Walker
Editorial: McGraw-Hill. 2010.

Nombre: Comportamiento del Consumidor. 7. edicion
Autor: Michael R. Solomon
Editorial: Pearson Prentice Hall, 2008

Nombre: Mercadotecnia. 3%, edicion
Autores: Laura Fischer de la Vega / Jorge Espejo Callado
Editorial: McGraw Hill, 2008

Nombre: Fundamentos de Marketing. 87. edicion
Autores: Philip Kotler / Gary Armstrong
Editorial: Pearson, 2008

Nombre: Marketing Estratégico. 4a. edicion
Autor: Roger J. Beast
Editorial: Pearson, 2007

Nombre: Marketing Internacional. 6a. edicion
Autores: Frank Bradley / Haydeé Calderén
Editorial: Pearson, 2005

Nombre: E-Commerce.
Autores: Jeffrey F. Rayport / Bernard J. Jaworski.
Editorial: McGraw Hill. 2003

Nombre: Marketing para Turismo. 3a. edicion
Autores: Philip Kotler / John Bowen / James Makens.
Editorial: Pearson, 2003

Nombre: Fundamentos de Marketing de Servicios
Autor: K. Douglas Hoffman / John E. G. Bateson.
Editorial: Thomson, 2002.

Nombre: Marketing Estratégico en Latinoamérica. Casos de
estudio.

Autores: Guillermo D’Andrea / John Quelch

Editorial: Pearson, 2002




