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PLAN DEL CURSO

CODIGOS: PRERREQUISITOS:
Contaduria Publica y Auditoria: MERCADOTECNIA Contaduria Pdblica y Auditoria: TAE
(95)

TIPO: Semestral

CARACTER: Obligatorio

HORAS DIRECTAS: 2:15 semanales

NUMERO DE CREDITOS: XXXX

SEMESTRE: Segundo
CICLO: Décimo

FECHA DE INICIO:
Plan Sadbado: 11 de julio de 2015

HORARIO:
Plan Sadbado: De 13:00 a 15:15 horas

LUGAR:
Plan sdbado: Salén J-7

|l. DATOS GENERALES:

Este curso de Mercadotecnia, pertenece al décimo ciclo de la carrera de Contaduria Publica y Auditoria, y se sirve en el periodo correspondiente al sequndo

semestre del ciclo lectivo.

Il. DESCRIPCION

Este curso pretende introducir al estudiante de la carrera de Contaduria Publica y Auditoria, en una de las areas economicas mas importantes, para que
pueda atender el funcionamiento del mercado, sobre todo comprender que las empresas modernas deben conocer y satisfacer las necesidades de los

clientes.

La mercadotecnia esta en todo nuestro alrededor, y todos necesitamos saber algo al respecto; sobre todo porque también las carreras liberales como la

auditoria usan las herramientas de marketing para administrar la demanda de sus servicios.

I1l. OBJETIVO GENERAL

Los alumnos y las alumnas seran capaces de analizar criticamente los conceptos basicos de la mercadotecnia para aplicarlos en su vida profesional.

IV. METODOLOGIA:

La ejecucidn del proceso de enseiianza aprendizaje, comprende el desarrollo de los eventos siguientes:

4.1 Clases tedrico-prdacticas: Se realizan cesiones de clase donde el docente hace exposiciones magistrales de los temas
relevantes, se hard uso de técnicas que facilitan el proceso. La fortaleza del desarrollo del curso estard fundamentada en la
participaciéon del estudiante, con aportaciones de sus conocimientos de la realidad actual, de las lecturas de sus materiales de

apoyo Y soluciones de variables cortas de evaluacion.

4.2 Casos: Se desarrolla en cada componente o unidad del curso casos de razonamiento critico y casos integradores. Los que
retardn a evaluar criticamente una situacién mercado légica empresarial, haciendo uso de los conceptos estudiados. Los
casos presentan un set de preguntas que, para ser resueltas deberd analizar los datos, identificar los verdaderos problemas vy
decidir que hacer. También se desarrollardn casos en los cuales serd necesaria la aplicacién de los conocimientos que durante
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el proceso se estudien.

4.3

Trabajos: En las sesiones de clase los estudiantes serdin organizados en grupos de trabajo, para realizar actividades de estudio

dirigido, una vez que se haya desarrollado las temdticas objeto de andlisis, los estudiantes hardn sus presentaciones a la
plenaria. Cada etapa serd evaluada correspondientemente, estas evaluaciones son importantes porque forma parte de la
integraciéon ponderativa de la zona, para aprobar el curso.

Los estudiantes organizados en grupos homogéneos desarrollardn trabajos durante la semana para complementar las
actividades que se realizan en fin de semana.

Se recomendard realizar lecturas obligatorias, éstas contribuirdn a enriquecer el conocimiento, esta actividad serd objeto de

evaluacion.

V. CONTENIDO DEL CURSO:

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Definir qué es el marketing e identificar los distintos
factores que influyen en sus actividades.

Explicar de qué modo el marketing determina y
satisface las necesidades de los clientes.

Distinguir entre los elementos de la mezcla de
marketing y las fuerzas del entorno.

Explicar como las organizaciones establecen
relaciones duraderas con los clientes y crean valor

para éstos mediante el marketing.

Describir la forma en la que la orientacion actual al
mercado difiere de la de épocas anteriores,
orientadas a la produccion y a las ventas.

CONTENIDOS

5.1 UNIDAD I: i
INTRODUCCION AL ESTUDIO DE LA MERCADOTECNIA
(CAPITULO 1)

Que es marketing

5.1.1

=  Marketing: generacién de beneficios para la organizacion, sus
grupos de interés y la sociedad.

= Los diversos factores que influyen en el
marketing

L] Requisitos para que se dé el marketing

. Identificacion de las necesidades de los consumidores

5.1.2 El programa de marketing: como se establecen relaciones con

los clientes

=  Vadlor para el cliente y relaciones con los clientes

] Marketing de relaciones y programa de marketing

panorama  del

5.1.3 Cémo llego a adquirir tanta importancia el marketing
=  Evolucidn de la orientacion al mercado

L] Etica y responsabilidad social: cémo equilibrar los intereses de
los distintos grupos

METODOLOGIA

a)
b)

c)
d)

Clase magistral del capitulo | del libro de
fexto.

Lectura obligatoria del capitulo | del libro
de texto.

Comprobacién de lectura |

Desarrollar el caso Marcatextos
fluorescente con banderitas Post-it® de
3M: Ampliacion del concepto
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Describir de qué manera los valores fundamentales, 5.2 UNIDAD II: a) El grupo 1 expone el capitulo Il del libro
la mision, la cultura organizacional, los negocios y CREACION DE ESTRATEGIA DE MARKETING Y de texto. )
las metas son importantes para las organizaciones. ORGANIZACIONALES EXITOTAS (CAPITULO 2) b) Discusion del capifulo.
c) Lectura del capitulo Il del libro de texto.
Explicar la forma en la que los gerentes usan los 5.2.1 Organizaciones actuales
tableros de control empresarial y las medidas de a. Tipos de organizaciones
marketing. b. Qué es estrategia?
c. Estructura de las organizaciones actuales
Describir la manera en la que una organizacion 5.2.2 Estrategia en las organizaciones visionarias
evalUa donde se encuentra ahora y dénde quiere 5.2.3 Establecimiento de una direccion estratégica
estar. 5.2.4 El proceso de marketing estratégico
Explicar los tres pasos de la fase de planificacion del a. Fase de planificacion
proceso estratégico de marketing. b. Fase implementacion
c. Fase de evaluacion
Describir los elementos de las fases de evaluacion e
implementacion del proceso estratégico de
marketing.
Explicar como el escaneo del entorno aporta 5.3 UNIDAD Il
informacion acerca de las fuerzas sociales, EL ESCANEAR EL ENTORNO DEL MARKETING (CAPITULO 3)
econdmicas, tecnoldgicas, competitivas y a) El grupo 2 expone el capitulo Il del libro
requladoras. 53.1 Escopep del entorno . de texto.
Seguimiento o rastreo de las fendencias del entorno
o , . Escaneo del enforno del mercado actual b) Discusién del capitulo Il
Describir de qué manera las fuerzas sociales, como 539  Fuerzas sociales
las  caracteristicas demograficas y la cultura, 5.3.3 Fuerzas econémicas c) Comprobacion de lectura del capitulo I
influyen en la estrategia de marketing. 5.3.4 Fuerzas fecnoldgicas del libro de texto
5.3.5 Fuerzas competitivas
Exponer como afecta al marketing las fuerzas 5.3.6 Fuerzas reguladoras d) Andlisis del caso Geek Squad: un negocio
econdmicas, tecnoldgicas, competencia y leyes novedoso para un ambiente nuevo.
reguladoras.
Delinear las etapas del proceso de decision de 5.4 UNIDAD IV:
compra de los consumidores. COMPRENSION DEL COMPORTAMIENTO DE  LOS
CONSUMIDORES: (CAPITULO 5) a) El grupo 3 expone el capitulo 5 del libro
Identificar las principales influencias psicoldgicas en de texto.
el comportamiento de los consumidores. 5.4.1 Proceso de decision y experiencia de compra de los ) » ]
consumidores b) Discusidon de los temas del capitulo V.
Identificar las principales influencias socioculturales 5.4.2 Influenc.ios psicolégicas en el comportamiento de los s
X ; consumidores. c) Comprobacion de lectura il
en el comportamiento de los consumidores. 5.4.3 Influencias socioculturales en el comportamiento de los

consumidores

GUIA PROGRAMATICA 2015

PROFESORA: CLAUDIA JUDITH MORALES LOPEZ



MERCADOTECNIA

- CUNORI-

CONTADURIA PUBLICA Y AUDITORIA

Reconocer las caracteristicas mas importantes de 5.5 UNIDAD V:
las compras organizacionales que las diferencian de COMPRENSION DE LAS ORGANIZACIONES COMO
las adquisiciones de consumidores. CONSUMIDORES. (CAPITULO 6) a) El grupo 4 expone el capitulo 6 del libro
de texto.
Explicar el modo en el que los centros de compras y 5.5.1 Naturdleza y  magnitud  de  los  mercados N
L . L organizacionales P) Discusion de los temas.
situaciones de compra influyen en las adquisiciones 552 Medicion de los mercados industicles, de
organizacionales. revendedores y gubernamentales nacionales 'y
globales.
5.5.3 Caracteristicas de la compra organizacional
5.5.4 Etapas del proceso de compra organizacional
5.5.5 Compras en linea en los mercados organizacionales
Identificar la razén para efectuar una investigacion 5.6 UNIDAD VI: a) El grupo 5 expone el capitulo 8 del libro
de mercados. INVESTIGACION DE MERCADOS: de las ideas de los de texto.
consumidores a las acciones. (CAPITULO 8) . »
Describir el método de investigacion de mercados 5.6.1 Funcion de la investigacién de mercados o) Discusion de los femas.
de cinc.o pasos que conduce a las acciones de 5.6.2 Definicién del problem.o . B c) Comprobacion de lectura iv
marketing. 5.6.3 Desarrollo del plan de investigacion
5.6.4 Recoleccién de informacion relevante
Explicar como se utilizan en el marketing los datos 5.6.5 Desarrollo de hallazgos d) Andlisis del caso Carmex: aprovechar
secundarios y primarios. 5.6.6 Aplicacién de acciones de marketing Facebook para la investigacion de
5.6.7 Técnicas para pronosticas ventas mercados.
Analizar la  utilizacion de  observaciones,
cuestionarios, paneles y experimentos.
Explicar como lleva a acciones de marketing la
tecnologia de la informacion y la extraccion de
datos.
= Definirlos tres pasos del marketing meta. 5.7 UNIDAD ViII; a) El grupo 6 expone el capitulo 8 del libro
SEGMENTACION, POSICIONAMIENTO Y SELECCION DE de texto.
= Analizar las bases principales para segmentar los MERCADOS META. (CAPITULO 9) b) Discusion del capitulo 8.
mercados. 5.7.1 sPor qué segmentar los mercados? ¢) Comprobacion de lectura v L
) a. Qué significa la segmentacién de mercados d) gzg,l:ﬁedﬂacrg,ig éiﬁg;ggal consumidor:
* Andlizar la manera en que las empresas b. Cuando y como segmentar los mercados '
posicionan sus p.r.OdUdos para obtener la mayor 5.7.2 Pasos de la segmentacion y definiciéon de
ventaja competitiva en el mercado. o .o
mercados objetivo.
5.7.3 Posicionamiento del producto
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Identificar las formas en las que se clasifican
los productos de consumo, los productos
industriales y los servicios.

Explicar los propdsitos de cada paso en el
proceso de un producto nuevo.

Explicar el concepto ciclo de vida de un
producto.

Reconocer la importancia de la
construcciobn de una marca y  sus
estrategias alternativas.

Describir la funcién del empaque, las
efiquetas y las garantias en el marketing de
un producto.

Reconocer las diferencias de los servicios y
codmo se clasifican.

Identificar los elementos que integran un
precio.

Explicar el significado del concepto de
canal de distribuciéon de marketing” vy la
razén de que se requiera intermediarios.

Andlizar la comunicacién de marketing
integrado y el proceso de comunicacioén.

Entender la mezcla promocional y la
singularidad de cada wuno de sus
componentes.

Describir los elementos del proceso de la
toma de decisiones de la promocién.

Explicar el valor del marketing directo para
los consumidores y los vendedores.

5.8 UNIDAD VI
DESARROLLO DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

5.8.1 Desarrollo de nuevos productos y servicios
(CAPITULO 10)
Qué son los productos y servicios
Un vistazo a bienes, servicios e ideas
Clasificacién de los productos
Nuevos productos y las razones de su éxito o
fracaso
e. Proceso de un producto nuevo
5.8.2 Administracion exitosa de productos, servicios y marcas
(CAPITULO 11)
a. Ciclo de vida del producto
b. Administracién del ciclo de vida del producto
c. Fijacién y administracidon de marcas
d. Empaque y efiquetado
e. Garantia del producto
5.8.3 Administracién de servicios (CAPITULO 12)
a. Lasingularidad de los servicios
b. Como compran servicios los consumidores
c. Administracion del marketing de los servicios
5.8.4 Creacién de la base de precios (CAPITULO 13)
a. Naturaleza a importancia del precio
b. Pasos para la fijacién de precios
5.8.5 Administracion de los canales de marketing y cadenas
de suministro (CAPITULO 15)
a. Naturaleza e importancia de
marketing
b. Estructura y organizacién de los canales
c. Eleccién y administracién del canal
d. Administracién de la cadena de suministro vy
logistica
5.8.6 Comunicaciones de marketing integrado y marketing
directo (CAPITULO 17)
a. El proceso de comunicacién
b. Los elementos promocionales
Cc. Comunicaciones integradas de
desarrollo de la mezcla promocional
d. Desarrollo de un programa IMC
e. Ejecucién vy evaluacion del
promocién
Marketing directo

apoao

los canales de

marketing:

programa de

—h

a)
b)
c)
d)

e)

El grupo 7 expone capitulo 10y 11
Discusion de los temas producto y precio.
El grupo 8 expone capitulo 12y 13
El grupo 9 expone capitulo 15y 17

Discusion de los capitulos 10,11,12,13,15,y
17
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DESCRIPCION CANTIDAD  VALOR TOTAL

Exdmenes parciales
Exposicidn de temas 1 8 pts. 8
Resolucion de casos 4 2 pts. 8

Pruebas cortas 5 2 pts. 10

Andlisis de temas 3 2 pts. 6

Plan de producto 1 8 pts. 8

TOTAL DE ZONA 70
EXAMEN FINAL 30

TOTAL 100
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