1.- DATOS DE LA ASIGNATURA

Nombre de la asignatura: Fundamentos de Mercadotecnia

Clave de la asignatura

Horas teoria-horas practica-créeditos:

Carrera:

3-2-8

Licenciatura en Administracion

: ADM-0431

2. HISTORIA DEL PROGRAMA

Lugar y fecha de
elaboracién o revision

Participantes

Observaciones
(cambios y justificacion)

Instituto Tecnoldgico de
Apizaco, del 29 de
septiembre al 03 de
octubre de 2003.

Institutos Tecnoldgicos
de Acapulco, Nuevo
Ledn, Zacatepec de
noviembre 2003 a
febrero de 2004

Instituto Tecnoldgico de
Nogales, del 29 de
marzo al 02 de abril de
2004

Representante de las
academias de
Administracion de los

Institutos Tecnoldgicos.

Academia de ciencias
econdémico-
administrativas

Comité de
Consolidacion de la
carrera de Licenciatura
en Administracion

Reunién Nacional de
Evaluacion Curricular de la
Carrera de la carrera de
Licenciatura en
Administracion

Analisis y enriquecimiento de
las propuestas de los
programas disefiados en la
reunion nacional de
evaluacion

Definicion de los programas
de estudio de la carrera de
Licenciatura en
Administracion.




3.- UBICACION DE LA ASIGNATURA

a) Relacion con otras asignaturas del plan de estu  dios
Anteriores Posteriores
Asignaturas Temas Asignaturas Temas
Estadistica Distribuciones de Mezcla de Producto.
administrativa I. frecuencia; Mercadotecnia. Precio.
Estimaciones y Plaza.
muestreo. Comunicacion
integral de

Taller de
Informatica
Administrativa I, Il

Derecho Mercantil.

Comunicacion
organizacional.

Economia
Empresarial.

Entorno
Macroeconémico
de las
Organizaciones.

Administracion |II.

Contabilidad de
Costos.

Internet, Hoja
electronica (Excel),
Bases de datos y
presentaciones.

Generalidades; El
comerciante.

Fundamentos de la
comunicacion;
Imagen corporativa.

Teoria del
consumidor y
entorno competitivo
de las empresas

Modelo
Macroeconémico

Planeacion.

La planeacion y su
aplicacion en las
areas funcionales de
la administracion
(Técnicas de
planeacion)

Elementos del costo
y sistemas de costos

predeterminados.

Economia
internacional.

Formulacion y
Evaluacién de
proyectos.

mercadotecnia.

Teoria de los
aranceles y
barreras no
arancelarias.

Estudio de
mercado.




b) Aportacion de la asignatura al perfil del egresa  do

Recaba, analiza e interpreta informacién veraz, oportuna y aplica
diversas herramientas mercadolégicas en la toma eficiente de
decisiones, dentro de un marco conceptual y ético profesional,
Analiza y usa conceptos relacionados en la determinacion de
objetivos y estrategias mercadolégicas para detectar fortalezas y
oportunidades , atendiendo las tendencias en el contexto local,
nacional e internacional.

Realiza investigaciones del comercio electrénico.

Aplica tecnologias de informacion para el desarrollo de su profesion y
de la practica de las actividades administrativas en la mercadotecnia.
Ejerce la profesion basada en principios y valores universales en un
marco ético, sensible a la diversidad cultural.

Identifica los escenarios para prevenir situaciones de contingencia o
incertidumbre del ambiente mercadoldégico.

4.- OBJETIVO (S) GENERAL(ES) DEL CURSO

Identificara y analizara los principales conceptos y areas de estudio relacionadas
con el campo de aplicacion de la mercadotecnia en las organizaciones, su
entorno y retos ante los diferentes mercados.

5. TEMARIO
Unidad Temas Subtemas
1 Naturaleza e importancia |1.1 Conceptos bésicos de la
de la mercadotecnia mercadotecnia.
1.2 Antecedentes
1.3 Objetivos y funciones
1.4 Campo de la mercadotecnia
1.5 Posicionamiento y mezcla de la
mercadotecnia.
1.6 Perspectivas de las nuevas tendencias
de la mercadotecnia.
2 Ambiente de la 2.1 Medio ambiente interno en la
mercadotecnia. organizacién
2.2 Medio ambiente externo
2.2.1 Microambiente




Unidad

Temas

Subtemas

3

Tipos de mercado

Comportamiento del
consumidor

Segmentacion

Estrategias de
mercadotecnia

3.1

3.2
3.3

4.1

4.2

4.3

4.4

5.1
5.2
5.3
5.4
5.5
5.6
5.7

6.1
6.2
6.3
6.4

2.2.2 Macroambiente

Mercado organizacional

3.1.1 De productos industriales
3.1.2 De reventa

3.1.3 Gubernamental

3.1.4 Institucional

Mercado del consumidor
Mercado internacional

Factores psicofisiolégicos del individuo
que inciden en las personas en sus
decisiones de compra.

4.1.1 Percepcion

4.1.2 Modelos motivacionales

4.1.3 Personalidad

4.1.4 Formacion y cambio de actitudes
4.1.5 Edady sexo

Factores socioldgicos del individuo que
inciden en las personas en sus
decisiones de compra.

4.2.1 Lafamilia

4.2.2 Clase social

4.2.3 Grupo de referencia

4.2.4 Cultura, subcultura, y el
comportamiento del consumidor.

4.2.5 Comportamiento transcultural del
consumidor

Modelos del proceso de decision de
compra.

Funciones de compra.

Concepto
Criterios para definir un segmento meta.
Tipos de segmentacion de mercados
Variables para la segmentacion
Requisitos para la segmentacion
Seleccion del mercado meta
Segmentacion de los diferentes tipos de
mercados
5.7.1 Variables

Estrategias de producto
Estrategias de precio
Estrategias de plaza
Estrategias de comunicacion




Unidad Temas Subtemas

mercadoldgica.

6. APRENDIZAJES REQUERIDOS

Poseer conocimientos sobre:
. Sociologia,
. Economia,
. Psicologia organizacional,
. Psicologia social,
. Legislacién mercantil,
. Comunicacion,
. Manejo de internet,
. Comercio electronico,
. Estimaciones estadisticas,
. Distribucion de frecuencias,
. Muestreo,
. Paguetes computacionales de disefio,
. Costos y presupuestos,
. Planeacion,
. Idioma extranjero,

7. SUGERENCIAS DIDACTICAS

. Relacionar los contenidos de esta asignatura con los contenidos de otras
asignaturas del plan de estudio.

. Realizar dindmicas de grupo

. Fomentar la busqueda de informacion.

. Proporcionar ejemplos donde se haga evidente la aplicacion de los
contenidos del programa.

. Fomentar la asistencia del estudiante a conferencias, seminarios y
simposiums entre otros.

. Uso de material audiovisual.

. Analizar estudios de casos.




8. SUGERENCIAS DE EVALUACION

. Es un proceso continuo de comprobacion y contrastacion de los
resultados de aprendizaje

. Examenes objetivos

. Tareas individuales y grupales tales como: monografias, resumenes,
esquemas, ( mapas conceptuales, diagramas de flujo entre otros)

. Informes, andlisis de casos practicos

. Exposiciones de temas del programa

. investigaciones documentales, bibliograficas, de campo, exploratorias y
otros.

. Esta propuesta de evaluacién considera que la presentacion de los

informes finales y trabajos en general deberan ser entregados por los
estudiantes, con calidad y apegado a una metodologia de investigacion.



9. UNIDADES DE APRENDIZAJE

Unidad 1: Naturaleza e importancia de la mercadotecnia

Objet!vo Actividades de Aprendizaje Fuentes.(EIe
Educacional Informacion
Identificara y 1.1 Investigar en diferentes fuentes de
reconocera la informacion los conceptos basicos de
importancia de la mercadotecnia de al menos 3 autores,
mercadotecnia, compararlos para generar los
sus conceptos propios.(mercadotecnia, necesidades,
generales, deseos y demandas, productos,
antecedentes, servicios, experiencias, cadena de
objetivos, valor, satisfaccion y calidad,
funciones, campo intercambio, transacciones, relaciones,
de aplicacion, mercados, produccion, ventas,
perspectivas y consumidor, proveedor, cliente,
generalidades marketing social entre otros.).
sobre el 1.2 Identificar articulos sobre el
posicionamiento y surgimiento y aplicacion de la
la mezcla de mercadotecnia en diferentes lugares ]
, : . Textos:
mercadotecnia. del mundo y debatir las condiciones de 123456
aceptacion o rechazo que enfrenta por e
los diversos tipos de consumidores, Internet:
ante su implementacion en los campos i
. . : 1,2,3,4,5,6,7
comerciales, industriales y
organizacionales
1.3 Conocer y expresar los objetivos de
mercadotecnia relacionados con la
filosofia empresarial en cuanto al
desarrollo e introduccion de nuevos
productos, rendimiento sobre la
inversion, satisfaccion del consumidor e
incremento de la participacion del
mercado entre otros. Y discutir en
grupo
1.4 Reconocer la importancia de las

funciones integradoras empresariales
del marketing que incluyen las
funciones de intercambio, suministro




fisico y facilitacion para asegurar la
mejor relacion entre la organizacion y el
cliente, en casos reales

Unidad 1: Naturaleza e importancia de la mercadotecnia ( Continuacion )

Objetivo
Educacional

Actividades de Aprendizaje

Fuentes de
Informacion

1.5

1.6

Identificar los campos de aplicacion de la
mercadotecnia en cuanto a la creacion
de relaciones rentables que permitan la
entrega de un valor superior para el
cliente.(empresas manufactureras,
mayoristas, detallistas, individuos,
organizaciones de servicios,
organizaciones no lucrativas, desarrollo
profesional en ventas, publicidad,
investigacion de mercados entre otras).
Identificar y distinguir los componentes
del posicionamiento y la mezcla de
mercadotecnia, que la administracion
interrelaciona para inducir la respuesta
deseada en el mercado meta

Unidad 2: Ambiente de la Mercadotecnia

Objetivo
Educacional

Actividades de Aprendizaje

Fuentes de
Informacion




Identificara y 2.1 Investigar el medio ambiente interno de la
reconocera los organizacion y las oportunidades que
ambientes interno y permiten la creacion de una orientacion
externo en los que mercadologica en las empresas,
se desarrolla e considerando definiciones, obligaciones, Textos:
implementa la incentivos e interrelaciones entre puestos y| 1.2,6,7,16
mercadotecnia. departamentos, y discutirlo en grupo.
2.2 Reconocer en un caso practico la influencia Internet:
del medio ambiente externo de la|1,58,11,13,14,
mercadotecnia y las determinantes que lo 15,18
componen en los aspectos microambiental
y macro ambiental
Unidad 3: Tipos de mercado
Objet!vo Actividades de Aprendizaje Fuentes.c,ie
Educacional Informacion
Reconocera 'y 3.1 Mediante la elaboracion de un analisis
comparara los tipos comparativo, reconocer la importancia
de mercados, sus del mercado organizacional en relacion
caracteristicas, e con las caracteristicas definidas del
identificara las mercado de productos industriales, de
oportunidades y reventa, gubernamental e institucional. Textos:
barreras que estos [3.2 Identificar en la localidad las diversas 12678 9 10
presentan ante la formas de organizacion para atender el| —7 7 T
mercadotecnia. mercado del consumidor vy las Internet:
caracteristicas ‘pr|n0|pales que la 1.8.11.12.13,1
integran, y discutirlo en grupo
i g 4,16
3.3 Investigar en Internet articulos sobre
las  principales oportunidades vy
barreras que encuentran los
empresarios para determinar la
entrada al mercado internacional.




Unidad 4: Comportamiento del consumidor

Objet!vo Actividades de Aprendizaje Fuentes.(?e
Educacional Informacion
Analizara las 4.1 Investigar sobre la importancia de los
distintas variables factores psicofisioldégicos que inciden
determinantes del en las personas en sus decisiones de
comportamiento de compra, y analizar los aspectos
compra del relacionados con la homogeneidad de
consumidor, que la demanda en su comunidad
hacen posible el (percepcién, modelos motivacionales,
estudio y personalidad, formacién, cambio de ,
. . Textos:
comprension de sus actitudes, edad y sexo).
i s 1,2,4,7,10,11,12,
factores 4.2  ldentificar los factores socioldgicos del 13
psicofisiolégicos, individuo que inciden en las personas
sociologicos, en sus decisiones de compra .
L . . . Internet:
modelos de decision considerando diferentes tipos de
. ) o : 1,6,8,9,10,11,13,
de compra afines. comunidades (familia, clase social, 15
grupo de referencia, cultura, subcultura,
comportamiento local y transcultural del
consumidor), y darlo a conocer en el
grupo
4.3 Analizar la importancia del modelo

AIDA (atencion, interés, deseo, accion),
y su version ampliada o modelo de
jerarquia de efectos que incluye:




4.4

conciencia, conocimiento, aceptacion,
preferencia, conviccién y compra, con
la intencidn de reconocer las etapas
por las cuales los consumidores toman
decisiones de compra.

Analizar las funciones de compra en
cuanto a la propiedad y control de las
mercancias, incluyendo el surtido,
contacto con vendedores, cantidad,
calidad, sitio, tiempo apropiado y tipos
de producto adquiridos.

Unidad 5: Segmentacion

E dObJet!vo Actividades de Aprendizaje Fuentes_c,ie

ucacional Informacion

Conoceray 5.1 Identificar la importancia del concepto de

comprenderd la segmentacion a partir de diversas fuentes

importancia de los de informacion.

conceptos, 5.2 Considerar los criterios basicos para

criterios, tipos, dividir un mercado en segmentos, nichos,

variables y areas locales e individuos, considerando

requisitos que las preferencias homogéneas, difusas y

integran la agrupadas, asi como la importancia del Textos:

segmentacion procedimiento en las etapas de estudio, 124713 '14 1

técnica de los analisis y preparacion de perfiles. e 5 —

diferentes tipos de |5.3  Realizar un investigacion para ldentificar

mercados meta. los tipos de segmentacién (demogréafica, Internet:
geogréfica, psicografica, conductual y de 18910 11‘ 12
multiatributos). T i3 i5 T

5.4  Reconocer la importancia de las variables ’

para la segmentacion de los mercados de
consumo en los aspectos: Geografico
(regién, tamafio de ciudad, zona,
densidad, clima).Demografico (edad,
tamafio de familia, ciclo de vida familiar,
sexo, ingreso, ocupaciéon, educacion,
religion, raza, generacion, nacionalidad y




5.5

5.6

clase social).Psicografico (estilo de vida,
personalidad).

Conductual (ocasion de compra,
beneficios, estatus de usuario, frecuencia
de uso, estatus de lealtad, etapa de
preparacion como  consumidor  del
producto, actitud hacia el producto).
Conocer los requisitos que deben
presentar los segmentos de mercado en
cuanto a su capacidad de ser medibles,
sustanciales, accesibles, diferenciales y
susceptibles de accion.

Identificar y ejemplificar las caracteristicas
de los mercados de consumo, mercados
de negocios y mercados organizacionales,
reconociendo la definicion de los perfiles
de distintos grupos de compradores que
permitan seleccionar y servir al mercado
meta de forma optima.

Unidad 5: Segmentacion ( Continuacion )

Objetivo
Educacional

Actividades de Aprendizaje

Fuentes de
Informacion

5.7

Reconocer la importancia de la
segmentacion de los mercados
industriales tomando en cuenta los
segmentos de negocios de compradores
programados, de relacién, transaccion y
de oportunidad, apoyado en las variables
Demogréaficas (industria, tamafio de la
empresa, ubicacion).

Operativas  (tecnologia, estatus de
usuario/no usuario, capacidades de los
clientes).

Enfoques de compra (organizacion de la
funciébn de compra, estructura de poder,
tipo de relacion comercial, politica de
compra, criterio de compra).

Factores de situacién (urgencia, aplicacion
especifica, tamafio de pedido).

Caracteristicas personales (similitud comprador

— vendedor, actitud ante el riesgo, lealtad




Unidad 6: Estrategias de mercadotecnia

Objetivo
Educacional

Actividades de Aprendizaje

Fuentes de
Informacion




Reconocera la
importancia del
disefio conceptual de
las estrategias de
mercadotecnia.

Resaltara su relacion
con el ciclo de vida
del producto y su
impacto en la mezcla
de mercadotecnia.

6.1 Presentar estrategias basicas de
mercadotecnia y sus innovaciones en
cuanto a producto(ofrecer un producto
basico, ampliar producto, servicio y
garantia, diversificar marca y modelos,
discontinuar articulos débiles).

6.2 Presentar estrategias basicas de
mercadotecnia y sus innovaciones en
cuanto a precio: (costo — excedente,
precio de ingreso al mercado, nivelacion
de precio, precio de competencia,
reduccién de precio).

6.3 Presentar estrategias basicas de
mercadotecnia y sus innovaciones en
cuanto a plaza: (distribucion selectiva,
intensiva, de mayor intensidad y rechazo
de canales que no dejan utilidad

6.4 Presentar estrategias basicas de
mercadotecnia y sus innovaciones en
cuanto a comunicacion: (crear conciencia
e interés, intensidad en la promocién de
ventas, aprovechamiento de la demanda
de los consumidores, enfatizar
diferencias y beneficios, reduccion y
enfoque hacia el nucleo duro de
negocios, incremento de la promocion
para fomentar el cambio de marca,
reduccion de la comunicacién por
evaluacioén en la respuesta del
consumidor).

Textos:
1,2,4,6,17,18,19,
20

Internet:
8,9,10,11,15

10. FUENTES DE INFORMACION

1.-. W. Lamb Charles,/ F. Hair Joseph Jr./ Mc Daniel Carl Jr. Marketing.




Ed. Thomson. Sexta edicidon 2002 México

2.-. Kotler Philip. Armstrong Gary.
Fundamentos de Marketing.
Ed. Pearson Prentice Hall. Sexta edicion 2003 México.
3.- D.Tousley Rayburn,/ Clark Eugene,/ Clark E. Fred.
Principios de Mercadotecnia.
Ed. Unién tipogréfica Editorial hispano — americana UTEHA. México

4.- Imber Jane,/ Toffler Betsy-Ann.
Diccionario de mercadotecnia.
Ed. CECSA. Compaifia editorial continental. Primera edicion 2002
México.

5.- Fernandez Valifas Ricardo.
Fundamentos de mercadotecnia.
Ed. Thomson. Primera ediciéon 2002. México.

6.- Kotler Philip.
Direccién de marketing conceptos esenciales.
Ed. Prentice Hall. Primera edicion 2002. México.

7.- Arellano C. Rolando.
Marketing enfoque América Latina.
Ed. Mc. Graw Hill. Primera edicion 2000. México.

8.- L. Sandhusen Richard.
Mercadotecnia internacional.
Ed. CECSA Compafia editorial continental. Primera edicion 2002.
México.

9.- R. Cateora Philip.
Marketing Internacional.
Ed. IRWING. Octava edicién 1995. Espafa.

10.- Minervini Nicola.

La ingenieria de la exportacion.
Ed. Mc. Graw Hill. Tercera edicion. 2001. México.

10. FUENTES DE INFORMACION ( Continuacion )

11.- Blackwell George/ Miniard Louis/ Engel Paul.
Comportamiento del consumidor.



Ed. Thomson. Novena edicion. 2002. México.

12.- Assel Henry.
Comportamiento del consumidor.
Ed. Thomson. Sexta edicion. 1999. México.

13.- Jany José Nicolas.
Investigacion integral de mercados, Un enfoque para el siglo XXI.
Ed. Mc. Graw Hill. Segunda edicién. 2003. Colombia.

14.- A. Aaker David, S. Day George.
Investigacion de mercados.
Ed. Mc. Graw Hill. Tercera edicion. 1994. México.

15.- Kinnear/Taylor.
Investigacion de mercados.
Ed. Mc. Graw Hill. Quinta edicion. 2000. Colombia.

16.- J. Magrath Allan.
Mercadotecnia Como implantar el defecto cero.
Ed. CECSA. Compafiia editorial continental. Primera edicion. 1995.
México.

17.- Sanchez Sanchez Carlos.
Administracion del precio en mercadotecnia.
Ed. Thomson. Primera edicion. 2003. México.

18.- W.Frye Robert.
Estrategias basicas de mercadotecnia.
Ed. Trillas. México.

19.- P. Schnaars Steven.
Estrategias de marketing.
Ed. Ediciones Diaz de Santos. 1994. Espafa.

20.- De la Garza Mario.
Promocion de ventas, estrategias mercadologicas de corto plazo.
Ed. CECSA. Compaifia editorial continental. Primera edicion. 2001.
México.

10. FUENTES DE INFORMACION ( Continuacion )



[1] www.bivitec.org.mx

[2] www.admonhoy.com

[3] www.consumersunion.org

[4] www.consumer.org.nz

[6] www.consumersinternational.org
[6] www.profeco.gob.mx

[7] www.ligadefensadelconsumidor.org
[8] www.mixmarketing-online.com

[9] www.tecnicasdegrupo.com

[10] www.reveries.com

[11] www.foromarketing.com

[12] www.franchipolis.com

[13] www.emprendedores.revista.com
[14] www.bancomext.gob.mx/negocios
[15] www.soyentrepreneur.com

[16] www.delegacion-europea.org

[17] www.cedefop.gr

[18] www.europa.eu.int/news-en.htm

11. PRACTICAS

Unidad 1



Practica No. 1 El grupo, en acuerdo con el profesor, seleccionaran un area
geogréfica con el propésito de llevar a cabo un estudio por equipos de trabajo
para realizar la diferenciacibn de los mercados representativos de la
comunidad ( negocios, familias, poblacion, nivel socioeconémico entre otros).

Practica No. 2 Determinar los aspectos a investigar , y presentar un informe
donde identifique las diversas organizaciones de su entorno, clasificandolas
de acuerdo a la orientacion de los mercados que atienden.

Unidad 2

Practica No. 1 Mediante el estudio de un caso predeterminado o relacionado
con el entorno de los negocios de la comunidad, el estudiante reconocera y
diferenciara los elementos que componen el ambiente interno y externo de la
mercadotecnia de alguna de las diversas organizaciones o situaciones que
enfrenta un producto o servicio distintivo, poniendo en juego diferentes
variables para ambos ambientes.

Unidad 3

Practica No. 1 Analizaran en equipos de trabajo, tendencias como resultado
de investigaciones en la localidad referentes a los aspectos o actividades
principales que influyen de forma directa e indirecta en el comportamiento del
consumidor (campafas politicas, analisis publicitario entre otros), presentando
sus conclusiones frente a grupo.

Unidad 4

Practica No. 1 Tomando como base criterios reconocidos de segmentacion de
mercados, los estudiantes para que realizardn una investigacion entre los
estudiantes de sus carrera considerando los semestres disponibles para esta
tarea, desde el punto de vista demografico, compartiendo y presentando la
informacion de forma grafica.

Unidad 5

Practica No. 1 Considerando la propuesta sobre productos y servicios de la
localidad, disefiara una matriz que contenga las distintas alternativas
estratégicas en diversos escenarios relacionados con el producto, precio,
plaza y comunicacién, requerida en diferentes momentos y escenarios
relacionados de una forma general con el ciclo de vida de los productos, y asi
obtener informacién valiosa para la toma de decisiones.



