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COORDINACION DE FORMACION BASICA
PROGRAMA DE UN!DAD DE APRENDIZAJE

1. DATOS DE IDENTIFICACION

Facultad de Ciencias Administrativas, Mexicali
Facultad de Contaduria y Administracion, Tijuana
Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales, Ensenada

1.Unidad Académica (s):

]

Licenciatura en Informatica

2. Programa(s) de estudio:

3. Vigencia del plan: 2009-2

- 4. Nombre de la Unidad de aprendizaje: MERCADOTECNIA 5. Clave 12584
6.HC: 2 HL: HT: 2  HPC HCL: HE: .~ _CR 6
7. Ciclo Escolar; 2011-2 o 3
8. Etapa de formacion a la que pertenece: Disciplinaria
9. Caracter de la Unidad de Aprendizaje Qbligatoria X Optativa k
10. Requisitos para cursar la Unidad de Aprendizaje ' NINGUNO
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. DATOS DE IDENTIFICACION (Continuacién) . | o

Programa (s) de estudio: (Técnico, Licenciatura (s) Licenciatura en Contadurfa Vigencia del plan: 2009-2
Nombre de la Unidad de Aprendizaje. MERCADOTECNIA Clave: 12584
HC: 2 HL: HT: 2 HPC: HCL: HE: CR. 6 B

Fecha de elaboracion: Noviembre 22 de 2010

Vo. Bo. M.A. Ernesto Alonso Pérez Maldonado
Cargo: Subdirector FCA, Mexicali

M. A. Samuel Gomez Patifio Vo. Bo. M. A. José Raill Robles Cortez f
Cargo: Subdirector FCA, Tijuana
Vo. Bo. M.P. Eva Olivia Martinez Lucero g
Cargo: Subdirector FCAyS, Ensenada
UNIVERSIDED M""“‘“’[:’ UNIVERSIDAD AUTONOMA
DE BAJA CALENA OE BAJA CALIFDRMIA

ECIBID-~
FEB 10201 U
.. TCI1BID

SR et

Froo ™ Z
FACULTAD DE CONTADURIA
Y ADMINISTRACION
TIJUANA, BC

v
4



SSOCIAL
#custom


o O | )
N J !
_ . N

Il. PROPOSITO GENERAL DEL CURSO

Analizar las principales variables de la mercadotecnia, vista como una herramienta indispensable para la comercializacion dentro del
proceso de planificar y llevar a cabo la concepcién, asignacion de precios, desarrollo de productes, promocion y distribucion.de ideas,
bienes y servicios con el proposito de satisfacer necesidades o metas individuales y organizacionales. Esta asignatura es obligatoria y
| se imparte en la etapa disciplinaria de la Licenciatura en Informatica. :

Iil. COMPETENGCIAS DEL CURSO

Aplicar los fundamentos de la mercadotecnia a través de la identificacién de oportunidades, mercados rentables, participaciones en
el mercado y crecimiento para beneficio de las organizaciones con honestidad y responsabilidad.

IV. EVIDENCIA (S) DE DESEMPENO

Deteccion de una oportunidad de producto o servicio informédtico y la propuesta de comercializacion.
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V. DESARROLLC POR UNIDADES

Corﬁpetencia

Contenido

Unidad I. ' S
: Duracién 8 horas L

“El mercado”

1.1.- Concepto de mercado _ , _
1.2.- Tipos de mercado |
1.2.1.- Desde el punto de vista geogréfico. B
1.2.2.- Desde el punto de vista del cliente. .
1.3.- Responsabilidad social de la mercadotecnia
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V. DESARROLLO POR UNIDADES

Competencia

Evaluar la importancia de un sistema de informacion de mercadotecnia considerando los componentes y su aplicacién asi como sus
fuentes de informacion y beneficios del mismo para las empresas, mediante la investigacion y comparacion de diferentes sistemas
de informacién a fin de proponer a la empresa el mas adecuado de acuerdo a sus caracteristicas con sentido de responsabilidad y
con honestidad.

Contenido

Unidad IL. ' Duracién 6 horas
“Sistemas de informacién de mercadotecnia (SIM)” '

2.1.- Importancia del sistema de informacion (SIM)
2.2.- Componentes de un sistema de informacién.
2.3.- Aplicacion de un sistema de mformacxén
2.4 - Fuentes de investigacion

2.4 .1.- Investigacion de mercados

2.4.2.- Investigacion de ventas

2.4.3.- Investigacion de proveedores
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V. DESARROLLO POR UNIDADES

Competencia

Identificar y seleccionar los factores que influyen en el comportamiento de compra del consumidor mediante el andlisis de las
variables para poder construir estrategias que ayuden a la empresa a definir el proceso de la decision de compra del consumidor,
tomando en cuenta los reglamentos concernientes con honestidad y ética hacia el consumidor.

Contenido

Unidad L Duracion 10 horas
“Comportamiento de compra del consumidor” :

3.1.- Definicion del comportamiento del consumidor
3.2.- Factores que influyen en las decisiones de compra
3.2.1.- Factores culturales: cultura, valores y clase social
3.2.2.- Factores sociales: grupos de referencia, lideres de opinién y miembros de la familia
3.2.3.- Factores individuales: sexo, edad, etapa del ciclo de vida, personalidad, etc.
3.2.4.- Factores psicolégicos: percepcién, motivacion, aprendizaje, creencias y actitudes
3.3.- Proceso de la decision de compra ‘
3.4.- Funciones de PROFECO
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V. DESARROLLO POR UNIDADES

Competencia

Definir la mezcla de mercadotecnia, mediante el andlisis de la oportunidad de mercado para el desarrdllo de un producto, la fijacién
de precios, la distribucién y la promocién de un producto y/o servicio con una actitud ética, posmva proposmva y de sustentabilidad
al ambiente.

Contenido

Unidad IV. Duracion 10 horas
“La mezcla de mercadotecnia” ‘

4.1.- Naturaleza y concepto de la mezcla de mercadotechia
4.2.- Mezcla de Mercadotecnia
4.2.1.- Definicion del concepto del producto y de servicio
4.2.1.1.- Definicién de calidad en los productos y servicios
4.2.2.2 .- Clasificacion de los productos
4.2 2.2 .1.- Productos y/o servicios de consumo
4.2.2.2.2- Bienes de negocios
4.2 2. -El precio
4.2.2.1.- Importancia y objetivos de la asignacion de precios
4.2.2.2 - Factores que intervienen en la fijacién de precios
4.2.3.- La distribucion »
4.2.3.1.- Clasificacion de los canales de distribucion
4.2.3.1.1.- Canales para productos de consumo
4.2.3.1.2.- Canales para productos de negocios
4.2.3.1.3.- Canales para servicios.
4.2.3.2.- Distribucién fisica y administracion logistica
4.2.3.3.- La distribucién en las organizaciones de servicio
4.2.4 - La promocién
4.3.- La proteccion del consumldor en Méxnco
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V. DESARROLLO POR UNIDADES R N
Competencia '

Clasificar, seleccionar y evaluar las oportumdades del mercado, mediante la comparacién de las variables del amblente externo para
formular las estrategtas de p03101onam|ento con un sentido ético y de responsabilidad social.

Contenido

Unidad V. Duracién 10 horas
“Evaluacién de oportunidades en el ambiente cambiante de mercadotecnia”

5.1.- Andlisis comparativo de la competencia
5.1.1.- Ambiente econdémico
5.1.2.- Ambiente tecnoldgico
5.1.3.- Ambiente politico
5.1.4.- Ambiente legal
5.1.5.- Ambiente socio cultural ‘ .
5.2.- Determinacion de oportunidades de mercado |
5.2.1.- Andlisis de! entorno ' o
5.2.2.- Andlisis de la industria
5.2.3.- Medicién de oportunidades de mercado (FODA)
5.3.- Naturaleza e importancia de la segmentacion de mercados
5.4 - Pasos para la segmentacién de mercados
5.5.- Estrategias para seleccionar el mercado meta
5.5.1.- Factores de evaluacion del mercado meta
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V. DESARROLLO POR UNIDADES

Competencia

Contenido

|
Unidad VL Duracién horas }
“Desarroilo de producto y establecimiento de precios” R

6.1.- Estrategias de productos.
6.1.1.- Producto nuevo y niveles det producto.
6.1.2.- Portafolio de productos: iinea y mezcia de productos.
6.1.3.- Marcas, patentes, derechos de autor, reglstros industriales, denominacion de origen.
6.1.4.- Desarrollo de empaques y etiquetas.
6.1.5.- Las garantias como proteccion al consumidor.
6.1.6.- Instituto Mexicano de la Propaedad Industriat (IMP) y la Ley de la Propiedad Industnal
6.2.- Estrategias de precio.
6.2.1.- Métodos para la fijacion del precio
6.2.1.1.- El costo total mas la utilidad deseada
6.2.1.2.- El precio en base a los costos marginales (variables)
6.2.1.3.- El precio en base al costo mas la utiidad deseada por los intermediarios
6.2.1.4.- Andlisis del punto de equilibrio -
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V. DESARROLL.O POR UNIDADES

Competencia

Contenido

Unidad VII. ' ’ ' ' Duracién horas
“Distribucién y promocién”

7.1.- Estrategias de distribucion.
7.1.1.- Canales de mercadotecnia y la administracion de la cadena de abastecimientos. ' o
7.1.2.- Intermediarios y sus funciones. !

7.1.2.1.- Ventas al detalle y al mayoreo: detallistas y mayoristas. i
7.2.- Estrategias de promocién : : S
7.2.1.- La mezcla promocional ' : :
7.2.1.1.- Las ventas personales
6.5.1.1.1.- Objetivos y desarrollo de la fuerza de ventas : Y
6.5.1.1.2.- Proceso de ventas -
7.2.1.2.- La publicidad
7.2.1.2.1.- Tipos de publicidad
7.2.1.2.2.- Decisiones de medios en la publicidad
7.2.1.2.3.- Medios publicitarios
7.2.1.3.- Las relaciones publicas
7.2.1.4.- La promocidn de ventas :
6.5.1.4.1.- Objetivos de la promocion de ventas
6.5.1.4.2 .- Herramientas de la promocién de ventas al consumidor y al comercio L
7.2.1.5.- Mercadotecnia directa. Co
7.2.1.5.1.- GCR (gestion de relacion con los clientes) o servicios postventa. : -
722~ Campaﬁa promocional . | : UNiVEF%S!DADAUT‘aNOMA
7.2.2.1.- Proceso de una comunicacion eficaz OF BAJA CALIFORMA
7.2.2.2.- Presupuestacién
7.2.2.3.- Control y evaluacion
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Vi. ESTRUCTURA DE LAS PRACTICAS

2

Material de

No. de . . -
. Competencia(s Descripcion Apoyo Buracion
Practica P (s) P poy

1 Identificar los concepios basicos, objetivos y | Investigar los conceptos basicos de la mercadotecnia | Bibliograffa y | 4 horas
funciones de Ia mercadotecnia mediante la | en forma individual, crear grupos de discusién para | revistas
investigacion bibliografica y de campo para relacionar { intercambiar opiniones. Presentar articulos en clase | especializadas:
la informacién que ayude a una empresa a | aladiscusion de temas mercadolégicos. Merca2.0
determinar sus actividades mercadol6gicas con un Entrepreneur
sentido de responsabilidad y honestidad

2 identjﬁcary seleccionar los factores que influyen en | Presentar en equipo el proceso de decision de Biblidgraﬂa, 5 horas
el comportamiento de compra del consumidor-| compra analizando con un ejemplo real, las variables | presentacion  por
mediante el andlisis de las variables para poder | que componen ei comportamiento del consumidor. medios
construir estrategias que ayuden a la empresa a audiovisuales.
definir el proceso de la decision de compra del
consumidor, tomando en cuenfa los reglamentos
concernientes con honestidad y ética- hacia el
consumidor.

3 Evaluar la importancia de un sisterna de infarmacion Se formaran equipos para debatir sobfe los diversos Bi"bliog‘raffa, mesa | 3 horas
de mercadotecnia considerando los componentes y sistemas de infonnacibq de smercadotecnia, | de debates.
su aplicacién asl como sus fuentes de informacién y | Presentando sus conclusiones por escrito  al
beneficios del mismo para las empresas, mediante la | Moderador de la clase.
investigacion y comparacion de diferentes sistemas
de informacién a fin de proponer a la empresa el
mas adecuado de acuerdo a sus caracteristicas con
sentido de responsabilidad y con honestidad.

4 Realizar una investigacién de mercados ’ mediante ef | POr equipos, determinaran un objetivo para planear y Bibliografia, 5 horas
empleo de los métodos correspo‘nciie’ntes para ejecufar una investigacién de mercados, presentando | herramientas '
facilitar la toma de decisiones mercadol6gicas, con su informe final al maestro con sus conclusiones. estadisticas,
un sentido de responsabilidad social. medios

: ( electrénicos, efc.
Clasificar, seleccionar y evaluar fas oporiunidades . - .

5 del mercade mediant}; ia compana(?ién de las | Mediante el desarrollo de un andlisis de competencia | Bibliografia. 5 horas
variables del ambiente externo para formular las | (FODA) €l alumno determinard las oportunidades de
estrategias de posicionamiento, con un sentido ético | Mmercado existentes en el area contable.

y de responsabilidad social.
Definir la mezcla de mercadotecnia, mediante el _ . . -
6 i Al analizarlas oportunidades de mercado, en equipo | Bibliograffa en | 10 horas

andlisis de la oportunidad de mercado para el

"desarrollo de un producto, la fijacién de precios, la

distribucion y la promocion de un producto y/o
servicio con una actitud ética, positiva, propositiva y
de sustentabilidad al ambiente.

los alumnos deberdn desarrollar un plan de

"mercadotecnia, donde presenten su producto, la.
fijacion de precios, la distribucién de productos y la

mezcla promocional, enfocados a los servicios
contables.

literatura y
revistas, e
investigacion de
empresas de
éxito.
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Vil. METODOLOGIA DE TRABAJO

Gestion del conocimiento facilitado por el docente.

Investigacion tematica primaria y secundaria.

Lecturas y analisis de casos.

Mesas de discusion para Ia solucién de casos.

Reportes de observacion sistematica.

Exposicién por parte de los alumnos del disefio de sus estrategias.
Paneles de expertos.

Conferencistas invitados. .
Dramatizaciéon de una estrategia integral de mercadotecnia (simuladores). '!
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. ‘ VIil. CRITERIOS DE EVALUACION

»,

CALIFICACION

= Aplicar tres examenes parciales que retroalimenten la comprensién de la teorfa tratada en clase, con un valer del 80%

= FElaboracién de una practica, consistente en una investigacion, consistente en el andlisis de oportunidades de mercados en
empresas comerciales y de servicios, 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, asf como el
uso de medios tecnolégicos para la presentacion de las mismas. Con un valor del 5 %

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

En caso de que el alumno no apruebe tnicamente 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 exdmenes parciales con el examen ordinario. '
Se establecera como requisito obligatorio entregar la evidencia del desempefio para los examenes ordinario, extraordinario y

regularizacion (en caso del examen nico).
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 calificacion 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%
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IX. BIBLIOGRAFIA

Basica

Complementaria

Nombre: Fundamentos de marketing. 1%. edicién
Autores: Clotilde Hernandez Garnica / Claudio Maubert Viveros
Editorial: Pearson, 2009

| Nombre: Fundamentos de marketing. 82. edicion
Autores: Philip Kotler / Gary Armstrong
Editorial: Pearson, 2008

Nombre: Casos de mercadotecnia. 2. edicién
Autores: Laura Fischer de la Vega / Jorge Espejo Callado
Editorial: McGraw Hill, 2008 '

Nombre: Comportamiento del consumidor. 7. edicion
Autor: Michael R. Solomon
Editorial: Pearson, 2007

Nombre: Marketing, version para Latinoamérica. 112, ediciéon
Autores: Philip Kotler / Gary Armstrong
Editorial: Pearson, 2006

Nombre: Marketing. 82 edicion

Autores: Charles W. Lamb Jr. / Joseph F. Hair Jr. / Carl McDaniel.

Editorial: Cengage Leaming, 2006

Nombre: El comportamiento del consumidor
Autor: Marshall Cohen '
Editorial: McGraw Hill, 2006

Nombre: Direccion de marketing, 122, edicion
Autores: Philip Kotler / Kevin Lane Keller
Editorial: Pearson, 2006

Ley de Proteccién al Consumidor
Ed. Pac,S.A. de C.V. México.

Nombre: Marketing ROl
Autores: James D. Lenskold
Editorial: McGraw Hill, 2004

Nombre: Marketing
Autores: William G. Zikmund / Michel d” Amico
Editorial: Thomson. 2002.

Nombre: Marketing.
Autores: Philip Kotler / Gary Armstrong.
Editorial: Prentice Hall. 2001.

Nombre: Fundamentos de marketing

Autores: William J. Stanton / Michael J. Etzel / Bruce J.
Walker ‘

Editorial: McGraw-Hill. 2000.

Nombre: Comportamiento del consumidor
Autor: Henry Assael
Editorial: Thomson, 1999.

Nombre: Direccion de la Mercadotechia
Autores: Philip Kotler
Editorial: Prentice Hall. 1993.
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X. PERFIL DOCENTE

Se requiere Lic. en Mercadotecnia o Lic. En Administracién de Empresas, con Maestria en rea afin, un minimo de tres afios de experiencia
laboral, preferentemente en el area de Mercadotecnia especificamente en identificar a los mercados meta para satisfacer sus necesidades o deseos.

Debe ser INNOVADOR: Crear y trabajar con materiales educativos para desarrollar mejor los contenidos de la materia a impartir.

Debe ser FORMADOR: Guiar, orientar, aconsejar y ensefiar valores con su ejemplo de vida, para transmitirla a sus alumnos y estos sepan
responder de una manera asertiva a los problemas que se suscitan en la sociedad.

Debe ser INFORMADO: Manejar a la perfeccion los contenidos de su area y nivel, a la vez conocer las técnicas y estrategias para mejorar el
aprendizaje en sus alumnos.

Debe ser ACTUALIZADO: Buscar constantemente adquirir mas informacion de la ya conocida para estar al dia en la preparacion de sus clases, a
la vez conoce las Gltimas técnicas e innovaciones pedagdgicas que necesitan nuestros alumnos para el dfio ensefianza aprendizaje.

Debe ser PROACTIVO: Mostrar iniciativa en la ejecucion de su clase, trabajo y de sus funciones como profesor. Ser independiente y auténomo.
Debe ser RESPETUOSO: Buen clima institucional, estableciendo relaciones con sus pares y la entidad educativa. Respetar ideas.

Debe ser ORGANIZADO: Realizar sus tareas docentes sincronizando tiempos y espacios que no afecten su desempefio laboral. Planificar su sesién
de clase con tiempo. :

Debe ser PARTICIPATIVO: Estar inmerso en las actividades, preguntar, dar ideas, opinar, sentirse parte del equipo de trabajo, identificarse con la
institucion, mejorar la imagen del colegio.

UHIVERSIDAD AUTOROMA
DE BAJA CALIFORNIA
Debe ser RESPONSABLE: Reconocer el trabajo como accion que le ayuda en su desarrollo y realizacion personal. Poseer v oA ferism basica
para el trabajo, que le permita ser util. Buscar siempre dar lo mejor de si mismo, siendo eficiente y exigente consigo mismo ' sepvicios de
calidad. Py
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