Programa de asignatura
por competencias de educacion superior

Seccion I. Identificaciéon del Curso

Tabla 1. Identificacion de la Planificacion del Curso.

Actualizacién:

Junio 06, 2022

Carrera:  Ingenieria Industrial Innovacion en la mercadotecnia, de productos, procesos y servicios.
Academia:  Ciencias Sociales Econémico-Administrativas / Industrial Clave: 19SIN21
Modulo formativo:  Ciencias Econdmico Administrativas Seriacion:
Tipo de curso:  Presencial Prerrequisito:
Semestre:  Sexto Créditos: 4.50 Horas semestre: 72 horas
Teoria: 2 horas Practica: 2 horas Trabajo indpt.: 0 horas Total x semana: 4 horas

FSGC-209-7-INS-11

REV.D (A partir del 12 de octubre de 2019)

Pagina 1 de 19



Seccion Il. Objetivos educacionales

jetivos educacionales

Tabla 2. Objetivos educacionales

Criterios de desempefio

Indicadores

Atrib

procesos para la sustentabilidad del medio
ambiente para la productividad y el cuidado

ecoldgico.

utos de egreso de plan de estudios

sustentable en la implementacion del proceso de mejora.

Criterios de desempefio

OE2 Aplicard métodos, técnicas y modelos de Los egresados mostraran resultados de la implementacion en los | 50 % de egresados aplicaran los modelos y técnicas en las areas
calidad en las diferentes areas de una modelos y técnicas aplicados en un sistema de calidad acorde a | de la organizacion.
organizacion, alineados con sus objetivos los objetivos trazados de la organizacion.
para la mejora continua de los procesos.
OE3 Disefiara proyectos multidisciplinarios Los egresados evidenciaran los resultados obtenidos en la 50 % de egresados gestionaran proyectos multidisciplinarios.
integrando recursos organizacionales para gestién de un proyecto de mejora o del desarrollo del mismo,
optimizar los mismos. contemplando en todo momento la sustentabilidad e impacto
social.
OE4 Disefiara procesos para la optimizacién de los | Los egresados evidenciaran los resultados obtenidos del analisis [ 50 % de egresados gestionaran la eficiencia de los recursos en la
recursos utilizando herramientas de los procesos para una toma de decisiones asertiva. organizacion.
metodolégicas actualizadas para una
adecuada toma de decisiones.
OE5 Generard alternativas en las actividades de Los egresados mostraran a través de un andlisis, la viabilidad 50 % de egresados implementaran proyectos de viabilidad

sustentable en las organizaciones.

Componentes

AE3 Desarrollar y dirigir programas de Realizara un analisis interno y externo del producto a desarrollar [ Unidad 2. Estrategia de Producto.
investigacion en el &mbito comercial, enfocado a determinar la viabilidad del mismo en mercado. Unidad 3. Estrategia de Plaza o Punto de Venta.
industrial, social y de servicios para la Unidad 4. Estrategia de Promocién y Publicidad.
solucién de probleméticas actuales. Unidad 5. Estrategia de Precio.
Unidad 6. Marketing Digital.
AE4 Desarrollar habilidades directivas y de Desarrollard habilidades para comunicarse asertivamente, en la | Unidad 1. Empresa y la Mercadotecnia.
comunicacién asertiva en los diferentes generacion y difusion de mensajes y contenido en las diferentes | Unidad 2. Estrategia de Producto.
escenarios de toda organizacion. estrategias de posicionamiento de productos y servicios. Unidad 3. Estrategia de Plaza o Punto de Venta.
Unidad 4. Estrategia de Promocion y Publicidad.
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0 acion: Tabla 2. Objetivos educacionales (co acio
No. Atributos de egreso de plan de estudios Criterios de desempefio Componentes
Unidad 5. Estrategia de Precio.
Unidad 6. Marketing Digital.
Fomentara la comunicacién formal con responsabilidad,
discrecionalidad y veracidad, tanto en la produccion como en el
manejo de informacion.
Describira de forma oral y escrita con formalidad y efectividad un
Plan de mercado para el éxito de un médelo de negocio.
AES5 Proponer y evaluar acciones desde una Aplicara de forma ética los principios y normas en el desarrollo de | Unidad 1. Empresa y la Mercadotecnia.
perspectiva ética y sustentable a retos planes de mercadotecnia de productos y servicios con una visién | Unidad 2. Estrategia de Producto.
derivados de los cambios en los ambitos sostenible. Unidad 3. Estrategia de Plaza o Punto de Venta.
comercial, industrial, social y de servicios Unidad 4. Estrategia de Promocién y Publicidad.
siguiendo la normatividad vigente del Unidad 5. Estrategia de Precio.
contexto. Unidad 6. Marketing Digital.
AE6 Reconocer la mejora continua como parte de | Demostrara capacidad para crear, planear, evaluar y sustentar Unidad 1. Empresa y la Mercadotecnia.
su desarrollo profesional para incrementar su | nuevas ideas con base en las nuevas tendencias del marketing Unidad 2. Estrategia de Producto.
productividad y competitividad con innovacién | para la innovacién. Unidad 3. Estrategia de Plaza o Punto de Venta.
empleandolo en el &mbito comercial, Unidad 4. Estrategia de Promocién y Publicidad.
industrial, social y de servicios. Unidad 5. Estrategia de Precio.
Unidad 6. Marketing Digital.
AE6 Liderar y participar en equipos de trabajo Realizaran en equipo el inicio de la gestién de un proyecto Unidad 1. Empresa y la Mercadotecnia.
interdisciplinarios con principios y valores encaminado a la eleccion del producto y analisis del mercado. Unidad 2. Estrategia de Producto.
para identificar necesidades y solventar Unidad 3. Estrategia de Plaza o Punto de Venta.
problematicas de los procesos. Unidad 4. Estrategia de Promocién y Publicidad.
Unidad 5. Estrategia de Precio.
Unidad 6. Marketing Digital.

FSGC-209-7-INS-11

REV.D (A partir del 12 de octubre de 2019)

Pagina 3 de 19




Seccién lll. Atributos de la asignatura

Tabla 3. Atributos de la asignatura

Problema a resolver

Desarrollar un Plan de Mercadotecnia haciendo la propuesta de un producto que satisfaga las necesidades de los clientes de manera ética y que contribuya a la solucién de problematicas existentes

en la sociedad, priorizando la sustentabilidad, el avance tecnolégico y la innovacion.

Atributos (competencia especifica) de la asignatura

Conocer y analizar los elementos que componen la Estrategia Mercadolégica, su macro y micro entorno, llevando a cabo Investigacién de mercados, asi como contar con las competencias para

elaborar e implementar un Plan de Marketing efectivo para determinar la viabilidad de su Producto.

Aportacién a la competencia especifica

Aportacion a las competencias transversales

Saber

Saber hacer

Saber Ser

- Conocer los elementos tedricos y conceptuales necesarios para
realizar un Plan de Mercadotecnia, considerando las
necesidades objetivas y subjetivas de los diferentes estratos de
consumidores. De esta forma, los resultados permitiran disefiar
la mejor combinacién de las 4 P (Precio- Plaza
Promocién-Producto) para cubrir dichas necesidades.

- Conocer los fundamentos del

comportamiento de los consumidores, en

relacion con las necesidades y

motivaciones que tienen para realizar sus

compras.

- Distinguir la forma de aplicar un estudio de mercados segun los
tipos de consumidores y productos para determinarla demanda
potencial del producto.

- Conocer las ventajas y desventajas, caracteristicas y
comportamiento de los Canales de Distribucion que son
aplicables a cada empresa y tipo de producto para seleccionar el
més adecuado al producto propuesto.

- Elaborar un Plan de Mercadotecnia, integrando las estrategias
de Mercado (4 P) para determinar la viabilidad del producto
propuesto.

- Utilizar las diferentes herramientas de la mercadotecnia digital,
asi como las redes sociales para potencializar los resultados de

la Estrategia de Marketing.

- Trabajo en Equipo.

- Autonomia en el aprendizaje.
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Continuacion: Tabla 3. Atributos de la asignatura
Saber Saber hacer

Saber Ser

- Conocer las tendencias actuales para realizar publicidad a
través de medios digitales.

Producto integrador de la asignatura, considerando los avances por unidad

Unidad 1: Portafolio de evidencias de la primera unidad. Avance de Proyecto del Plan de Mercadotecnia aplicado a una Empresa- Producto.

Unidad 2: Portafolio de evidencias de la segunda unidad. Avance de Proyecto del Plan de Mercadotecnia aplicado al Producto.
Unidad 3: Portafolio de evidencias de la tercera unidad. Avance del Proyecto del Plan de Mercadotecnia aplicado a la Plaza.

Unidad 4: Portafolio de evidencias de la cuarta unidad. Avance del Proyecto del Plan de Mercadotecnia aplicado a la Promocién

Unidad 5: Portafolio de evidencias de la quinta unidad. Conclusién del Proyecto del Plan de Mercadotecnia aplicado a una Empresa- Producto

Unidad 6: Portafolio de evidencias de la sexta unidad. Un Programa en medios Digitales.
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Seccion IV. Desglose especifico por cada unidad formativa

Tabla 4.1. Desglose especifico de la unidad "Empresa y la Mercadotecnia."

Ndmero y nombre de launidad: 1. Empresay la Mercadotecnia.

Tiempo y porcentaje para esta unidad:

Teoria:

8 horas

Préctica:

4 horas

Porcentaje del programa:

16.67%

Temas y subtemas (secuencia)

Identificar los elementos que conforman una Empresa y los conceptos basicos de la Mercadotecnia y su Administracién con el objetivo de

Aprendizajes esperados:

conocer la estructura interna y los elementos externos que influyen en el funcionamiento de la empresa.

Criterios de desempefio

Estrategias didéacticas

Estrategias de evaluacién

Producto Integrador de la unidad

(Evidencia de aprendizaje de la unidad)

11 LaEmpresa.
1.1.1. Concepto de Empresa.

1.1.2 Propésito de las Empresas.
1.1.3 Clasificacion de las Empresas.
1.1.4 LaEmpresay su entorno.
Entorno externos e Internos.

1.1.5 Ciclo de vida de la Empresa.

1.2 La Mercadotecnia.

1.2.1 Concepto de Mercadotecnia.
1.2.2. Evolucién e importancia de la
Mercadotecnia.

1.2.3. Mision, Etica y Objetivos de la

Mercadotecnia.

1.3 Definicién de Administracion de la
Mercadotecnia.
Planeacion.
Organizacion.

Direccion.

Saber:

- Identificar los elementos tedricos y
conceptuales de la Empresa y la
Mercadotecnia y ésta Ultima entenderla
como funcién estratégica para el éxito de

cada Modelo de Negocio.

Saber hacer:

- Reconocer los diferentes tipos
deempresa que existen y la
aplicacién de losconceptos

bésicos de la mercadotecnia.

Ser:
- Trabajo en equipo.

- Autonomia del aprendizaje.

Estrategia Pre-instruccionales.

- Rescatar conocimientos previos.

Estrategia Co-instruccionales.
- Exposicion del Profesor.
- Estudios de caso.

- Dindmica de exposicién de conceptos.

Estrategia Post-instruccionales:

- Retroalimentacion de estudios de caso.

Evaluacion diagnostica.
- Examen de conocimientos electronico o

escrito.

Evaluacion formativa

- Actividades de aprendizaje y tareas

Evaluaciéon sumativa
- Examen teérico

- Avance de proyecto

El ler parcial se evalGa con la primera 'y

segunda unidad.

Portafolio de evidencias de la primera
unidad:

- Presentacion de idea de proyecto.

- Avance del Proyecto del Plan de
Mercadotecnia aplicado a una Empresa-
Producto.

- ler. avance Estudio de la Naturaleza del

Proyecto.
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O 0 abla 4 Desglose espe O ae la adad presa a

Temas y subtemas (secuencia) Criterios de desempefio Estrategias didacticas

Estrategias de evaluacion

Producto Integrador de la unidad

Integracion.
1.4 Mezcla de Mercadotecnia. Esquema de
las 4 "P"
1.5 Naturaleza de Proyecto o Anteproyecto.
1.5.1. Estructura de un plan de negocios.
1.5. Megatendencias
1.6. Codigo Sistema de Codificacion

Industrial de America del Norte (SCIAN).

Bibliografia

- Chavenato, I. (2007). Administracién de recursos humanos. México: Mc Graw Hill

- Kotler, P.; Armstrong, G. (2008). Fundamentos de mercadotecnia. México: Pearson.

- Kotler, P. (2006). Direccién de la mercadotecnia. México: Pearson.

- Fisher, L. (2008). Casos de mercadotecnia. México: Mc Graw Hill.

- Fernandez, N. (2007). Manual para elaborar un plan de mercadotecnia. México: Mc Graw Hill.
- Fisher, L.; Espejo, J. (2004). Mercadotecnia. México: Mc Gral Hill Interamericana.

- Maubert, C. (2018). Mercadotecnia. México: Trillas.

- Kotler, P.; Armstrong, G. (2003). Fundamentos de marketing. México: Pearson.

- Malhotra, N. (2008). Investigacién de mercados, un enfoque aplicado. México: Prentice Hall.
- Kinnear, H. (1998). Investigacién de mercados. Colombia: Mc Graw Hill.

- Aaker, D.; George, S.D. (2007). Investigacion de mercados. México: Limusa.
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Seccion IV. Desglose especifico por cada unidad formativa

Tabla 4.2. Desglose especifico de la unidad "Estrategia de Producto."”

Ndmero y nombre de launidad: 2. Estrategia de Producto.

Tiempo y porcentaje para esta unidad:

Teoria:

6 horas

Préctica:

6 horas

Porcentaje del programa:

16.67%

Temas y subtemas (secuencia)

Identificar los elementos que conforman el Producto a desarrollar, asi como el mercado al que va dirigido para dar inicio a los trabajos del Plan

Aprendizajes esperados:

de Negocios.

Criterios de desempefio

Estrategias didéacticas

Estrategias de evaluacién

Producto Integrador de la unidad

(Evidencia de aprendizaje de la unidad)

2.1 Estrategia de Producto.
2.1.1 Concepto de Producto.
2.1.2. Clasificacién del Producto.
2.1.3 Atributos del Producto.
2.1.4 Productos Innovadores,
Inexistentes y Sustentables.
2.1.5 Marca, etiqueta, empaque, envase

y Reglamentacion.

2.2 Desarrollo del producto.

2.2.1. Definicion de Desarrollo de
Producto.

2.2.2 Generacion y depuracion de ideas.

2.2.3. Pruebas del Producto.

2.3 Administracion del producto.
2.3.1  Etapa de Introduccion.

2.3.2  Etapa de Crecimiento.

Saber:

- Identificar los elementos tedricos y
conceptuales que conforman la
realizacion de la idea de Producto y el

mercado al que va dirigido.

Saber hacer:

- Desarrollar una idea de producto y aplicar

la Investigacion de Mercado.

Ser:
- Trabajo en equipo.

- Autonomia del aprendizaje.

Estrategia Co-instruccionales:
- Exposicién del Profesor.

- Estudios de caso.

Estrategia Post instruccional:
- Elaboracion del 1er avance del Plan de

Mercadotecnia.

Evaluacion formativa

- Actividades de aprendizaje y tareas

Evaluacién sumativa
- Examen tedrico.

- Avance de proyecto.

El ler parcial se evalla con la primera 'y

segunda unidad.

Portafolio de evidencias de la segunda
unidad:

- Avance del Proyecto del Plan de
Mercadotecnia aplicado a la estrategia de
Producto.

- ler. Avance Estudio de la Naturaleza del

Proyecto.
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Temas y subtemas (secuencia) Criterios de desempefio Estrategias didacticas

Estrategias de evaluacion

Producto Integrador de la unidad

2.3.3  Etapa de Madurez.

2.3.4  Etapa de Decadencia.
2.4 Comparativo del Ciclo de vida de la

Empresa vs Ciclo de vida del Producto.

2.5 Mercado Meta
25.1. Definicién de Mercado.
252 Etapas y objetivo de la
Investigacion de Mercados.

2.5.3 Comportamiento de Compra.
2.5.4 Proteccion al Consumidor.
2.5.5. Segmentacién de Mercados.

2.5.6 Seleccion de Mercado Meta.

Bibliografia

- Chavenato, I. (2007). Administracién de recursos humanos. México: Mc Graw Hill

- Kotler, P.; Armstrong, G. (2008). Fundamentos de mercadotecnia. México: Pearson.

- Kotler, P. (2006). Direccion de la mercadotecnia. México: Pearson.

- Fisher, L. (2008). Casos de mercadotecnia. México: Mc Graw Hill.

- Fernandez, N. (2007). Manual para elaborar un plan de mercadotecnia. México: Mc Graw Hill.
- Fisher, L.; Espejo, J. (2004). Mercadotecnia. México: Mc Gral Hill Interamericana.

- Maubert, C. (2018). Mercadotecnia. México: Trillas.

- Kotler, P.; Armstrong, G. (2003). Fundamentos de marketing. México: Pearson.

- Malhotra, N. (2008). Investigacién de mercados, un enfoque aplicado. México: Prentice Hall.
- Kinnear, H. (1998). Investigacion de mercados. Colombia: Mc Graw Hill.

- Aaker, D.; George, S.D. (2007). Investigacién de mercados. México: Limusa.
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Seccion IV. Desglose especifico por cada unidad formativa

Tabla 4.3. Desglose especifico de la unidad "Estrategia de Plaza o Punto de Venta."

Ndmero y nombre de launidad: 3. Estrategia de Plaza o Punto de Venta.

Tiempo y porcentaje para esta unidad:

Teoria:

6 horas

Practica:

6 horas

Porcentaje del programa:

16.67%

Temas y subtemas (secuencia)

Criterios de desempefio

Estrategias didéacticas

Aprendizajes esperados: Identificar los conceptos que conforman la Estrategia de Plaza para seleccionar la mejor opcién de canal de distribucién y punto de venta.

Estrategias de evaluacién

Producto Integrador de la unidad

(Evidencia de aprendizaje de la unidad)

3.1 Estrategia de Plaza.

3.1.1 Definicion de Canales de
Distribucion.

3.1.2 Funcién y Naturaleza.

3.1.3 Comportamiento y disefio de los
canales de distribucion.

3.1.4 Integracion de las cadenas de
distribucion.

3.1.5 Modelos de localizacién de planta.

3.2 Intermediarios

3.2.1 Seleccién, motivacion y evaluacion
de intermediarios

3.2.2. Menudeo

3.2.3 Mayoreo

3.2.4 Logistica

Saber:

- Identificar los elementos tedricos y
conceptuales que conforman la Estrategia
de Plaza y determinar el canal de

distribucion para el producto.

Saber hacer:
- Seleccionar los canales de distribucion

adecuados para el producto.

Ser:
- Trabajo en equipo.

- Autonomia del aprendizaje.

Estrategia Co-instruccionales.
- Exposicion del Profesor.

- Estudios de caso.

Evaluacién formativa:

- Actividades de aprendizaje y tareas

Evaluacion sumativa:
- Examen tedrico.

- Avance de proyecto.

El 2do parcial se evalta con la tercera y

cuarta unidad.

Portafolio de evidencias de la cuarta
unidad:

- Avance del Proyecto del Plan de
Mercadotecnia aplicado a la Estrategia de
plaza Estudio de la Naturaleza del
Proyecto terminado y ler. avance del

estudio de Mercado.

Bibliografia

- Chavenato, I. (2007). Administracién de recursos humanos. México: Mc Graw Hill
- Kotler, P.; Armstrong, G. (2008). Fundamentos de mercadotecnia. México: Pearson.
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Continuacion: Tabla 4.3. Desglose especifico de la unidad “Estrategia de Plaza o Punto de Venta."

Bibliografia

- Kotler, P. (2006). Direccién de la mercadotecnia. México: Pearson.

- Fisher, L. (2008). Casos de mercadotecnia. México: Mc Graw Hill.

- Fernandez, N. (2007). Manual para elaborar un plan de mercadotecnia. México: Mc Graw Hill.
- Fisher, L.; Espejo, J. (2004). Mercadotecnia. México: Mc Gral Hill Interamericana.

- Maubert, C. (2018). Mercadotecnia. México: Trillas.

- Kotler, P.; Armstrong, G. (2003). Fundamentos de marketing. México: Pearson.

- Malhotra, N. (2008). Investigacién de mercados, un enfoque aplicado. México: Prentice Hall.
- Kinnear, H. (1998). Investigacién de mercados. Colombia: Mc Graw Hill.

- Aaker, D.; George, S.D. (2007). Investigacion de mercados. México: Limusa.
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Seccion IV. Desglose especifico por cada unidad formativa

Tabla 4.4. Desglose especifico de la unidad "Estrategia de Promocion y Publicidad."

Ndmero y nombre de launidad: 4. Estrategia de Promocién y Publicidad.

Tiempo y porcentaje para esta unidad:

Teoria:

4 horas

Préctica:

8 horas

Porcentaje del programa:

16.67%

Temas y subtemas (secuencia)

Identificar los conceptos que conforman la estrategia de promocion y publicidad para desarrollar un programa exitoso de publicidad y

Aprendizajes esperados:

promocién.

Criterios de desempefio

Estrategias didéacticas

Estrategias de evaluacién

Producto Integrador de la unidad

(Evidencia de aprendizaje de la unidad)

4.1  El Esfuerzo Promocional.

4.1.2 Comunicacion.
4.1.3 Objetivos.
4.1.4 Mezcla.

4.2.  Publicidad.

4.2.1 Diferencia entre Promocion y
Publicidad.

4.2.2. Tipos de Publicidad.

4.2.3 Campafias de Publicidad.
4.2.4 Seleccién de la Publicidad.

4.3 Promocion de Ventas.
4.3.1 Definicién y Estrategias de venta.
4.3.2. Relaciones Publicas.

4.3.3 Venta Personal.

4.1.1. Definicién de Esfuerzo Promocional.

Saber:
- Identificar los elementos tedricos y
conceptuales que conforman la estrategia

de la promocién y publicidad.

Saber hacer:
- Desarrollar un Programa de Promocién y

Publicidad del Producto.

Ser:
- Trabajo en equipo.

- Autonomia del aprendizaje.

Estrategia Co-instruccionales.
- Exposicién del Profesor.

- Estudios de caso.

Estrategia Post instruccional:
- Elaboracion del 2do avance del Plan de

Mercadotecnia

Evaluacion formativa:

- Actividades de aprendizaje y tareas

Evaluacién sumativa:
- Examen tedrico.

- Avance de proyecto.

El 2do parcial se evalta con la tercera y

cuarta unidad.

Portafolio de evidencias de la cuarta
unidad:

- Avance del Proyecto del Plan de
Mercadotecnia aplicado a la estrategia de
Promocién y publicidad Estudio de la
Naturaleza del Proyecto terminado y 1ler.

Avance del estudio de Mercado.
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Temas y subtemas (secuencia)

Criterios de desempefio

4.4. Desglose espe 0 de la dad egia de Pro

Estrategias didacticas

Estrategias de evaluacion

Producto Integrador de la unidad

4.4 Leyes y Reglamentos aplicables a la

Promocién y la Publicidad.

Bibliografia

- Chavenato, I. (2007). Administracién de recursos humanos. México: Mc Graw Hill

- Kotler, P.; Armstrong, G. (2008). Fundamentos de mercadotecnia. México: Pearson.

- Kotler, P. (2006). Direccién de la mercadotecnia. México: Pearson.

- Fisher, L. (2008). Casos de mercadotecnia. México: Mc Graw Hill.

- Fernandez, N. (2007). Manual para elaborar un plan de mercadotecnia. México: Mc Graw Hill.

- Fisher, L.; Espejo, J. (2004). Mercadotecnia. México: Mc Gral Hill Interamericana.
- Maubert, C. (2018). Mercadotecnia. México: Trillas.

- Kotler, P.; Armstrong, G. (2003). Fundamentos de marketing. México: Pearson.

- Malhotra, N. (2008). Investigacién de mercados, un enfoque aplicado. México: Prentice Hall.

- Kinnear, H. (1998). Investigacién de mercados. Colombia: Mc Graw Hill.

- Aaker, D.; George, S.D. (2007). Investigacion de mercados. México: Limusa.
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Seccion IV. Desglose especifico por cada unidad formativa

Tabla 4.5. Desglose especifico de la unidad "Estrategia de Precio."

Ndmero y nombre de launidad: 5. Estrategia de Precio.

Tiempo y porcentaje para esta unidad:

Teoria:

6 horas

Préctica:

6 horas

Porcentaje del programa:

16.67%

Temas y subtemas (secuencia)

Criterios de desempefio

Estrategias didéacticas

Estrategias de evaluacién

Aprendizajes esperados: Identificar los conceptos que conforman la estrategia de precio para seleccionar el mejor modelo de asignacién de precio al producto.

Producto Integrador de la unidad

(Evidencia de aprendizaje de la unidad)

5.1 Estrategia de Precio.

Basado en el costo.
Basado en el valor.

Basado en la Competencia.

5.2 Administracién de Precios.

5.2.2 Para explotacion del Mercado.
5.2.3 Para penetracién del Mercado.
5.2.4 Para mezcla del Producto.
5.2.5 Producto Opcional, Cautivo.
5.2.6 Subproducto y paquete de
productos.

5.2.7 Para ajustar Precio.

5.2.8 Fijacion de descuentos.

5.2.9 Compensacion Segmentada.

5.1.1 Procedimiento de Fijacion de Precios:

5.2.1. Estrategias para nuevos Productos.

Saber:
- Identificar los elementos teéricos y
conceptuales que conforman la Estrategia

de precio.

Saber hacer:
- Seleccionar y determinar el precio a
través de la eleccion del método mas

adecuado al producto.

Ser:
- Trabajo en equipo.

- Autonomia del aprendizaje.

Estrategia Co-instruccionales:
- Exposicion del Profesor.

- Estudios de caso.

Estrategia Post instruccional:

- Conclusion del Plan de Mercadotecnia.

Evaluacién formativa:

- Actividades de aprendizaje y tareas.

Evaluacion sumativa:
- Examen tedrico.

- Avance de proyecto.

El 3er parcial se evalla con la quinta y

sexta unidad.

Portafolio de evidencias de la quinta
unidad:

- Conclusién del Proyecto del Plan de
Mercadotecnia aplicado a una Empresa-

Producto. Estudio de Mercado terminado.

Bibliografia

- Chavenato, I. (2007). Administracion de recursos humanos. México: Mc Graw Hill
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Continuacion: Tabla 4.5. Desglose especifico de la unidad "Estrategia de Precio."

Bibliografia

- Kotler, P.; Armstrong, G. (2008). Fundamentos de mercadotecnia. México: Pearson.

- Kotler, P. (2006). Direccién de la mercadotecnia. México: Pearson.

- Fisher, L. (2008). Casos de mercadotecnia. México: Mc Graw Hill.

- Fernandez, N. (2007). Manual para elaborar un plan de mercadotecnia. México: Mc Graw Hill.
- Fisher, L.; Espejo, J. (2004). Mercadotecnia. México: Mc Gral Hill Interamericana.

- Maubert, C. (2018). Mercadotecnia. México: Trillas.

- Kotler, P.; Armstrong, G. (2003). Fundamentos de marketing. México: Pearson.

- Malhotra, N. (2008). Investigacién de mercados, un enfoque aplicado. México: Prentice Hall.

- Kinnear, H. (1998). Investigacién de mercados. Colombia: Mc Graw Hill.

- Aaker, D.; George, S.D. (2007). Investigacion de mercados. México: Limusa.
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Seccion IV. Desglose especifico por cada unidad formativa

Tabla 4.6. Desglose especifico de la unidad "Marketing Digital."

Ndmero y nombre de launidad: 6. Marketing Digital.

Tiempo y porcentaje para esta unidad: Teoria: 4 horas Préactica: 8 horas Porcentaje del programa: 16.67%

Aprendizajes esperados: Identificar los conceptos que conforman el Marketing Digital para seleccionar los medios digitales adecuados para promocionar su producto.

Producto Integrador de la unidad

Temas y subtemas (secuencia) Criterios de desempefio Estrategias didéacticas Estrategias de evaluacién
(Evidencia de aprendizaje de la unidad)
6.1  Marketing Digital. Saber: Estrategia Co-instruccionales: Evaluacién formativa: Portafolio de evidencias de la sexta unidad:
6.1.1. Concepto de Comercio Electronico. | - Identificar los elementos teéricos y - Exposicion del Profesor. - Actividades de aprendizaje y tareas. - Un Programa en medios Digitales.
6.1.2. Seguridad de los Datos en el conceptuales que conforman el Marketing | - Estudios de caso. - Programa en medios digitales. - Estudio de Mercado terminado.
comercio electrénico (dafio y robo de Digital.
datos). Estrategia Post instruccional: Evaluacion sumativa:
Saber hacer: - Elaboracion de un Programa a través de | - Examen tedrico.
6.2  Modelos de negocio en la Economia | - Desarrollar un Programa a través de medios digitales. - Estudio de mercado.
Digital. medios digitales.
6.2.1. Negocio a negocio (B2B, Business El 3er parcial se evalGa con la quinta y
to Business). sexta unidad.

6.2.2. Negocio a Clientes (B2C, Business | Ser:
to Customers). - Trabajo en equipo.
6.2.3. Negocio a Gobierno (B2G, - Autonomia del aprendizaje.

Business to Government).

6.3 Publicidad a través de Redes Sociales.

6.3.1 Estrategias de marketing digital.
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0 aclo bla 4.6. Desglose espe 0 de la dad arketing Digita

Temas y subtemas (secuencia) Criterios de desempefio Estrategias didacticas Estrategias de evaluacion Producto Integrador de la unidad

6.3.2
Facebook-LinkedIn-Pinterest-Instagram

-Tuiter -YouTube - otras.

6.4  Promociones Digitales.
6.4.1 Generacion de Leads.
6.4.2 Anuncios de Display.
6.4.3 E-mail Marketing.

6.5 Modelo de Gestion.

6.5.1 CRM (Coustomer Relationship
Management) Gestién de las Relaciones
con los Clientes.

5.5.2 CLV (Valor del cliente a largo plazo).
5.5.3. CLM (Administracion de las

experiencias del cliente).

Bibliografia

- Saavedra, F.; Rialp C. J.; Llonch A. J. (2013). El uso de las redes sociales digitales como herramienta de marketing en el desempefio
empresarial.

Bogota, Colombia: Cuadernos de Administracion, Pontificia Universidad Javeriana

- Tello, E. (2007). Las tecnologias de la informacién y comunicaciones (TIC) y la brecha digital: su impacto en la sociedad de México. Revista de
Universidad y Sociedad del Conocimiento. La mercadotecnia digital y las pequefias y medianas empresas: revision de la literatura. Enlace
Revista

Venezolana de Informacién, Tecnologia y Conocimiento.

- Doppler. (2016), Manual: Elementos del Marketing Digital, Agencia Digital Central Media

- Cangas, M.J.; Guzman, P.M. (2010). Marketing Digital: Tendencias en su apoyo al E ccomerce y sugerencias de implementacién. Universidad

Santiago de Chile.
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V. Perfil docente

Tabla 5. Descripcion del perfil docente

Perfil deseable docente para impartir la asignatura

Carrera(s): - Ingenieria Industrial.

- Licenciaturas en carreras Econémico Administrativas. o carrera afin

- Experiencia en Gestién de proyectos, Plan de negocios, uso de las tecnologias de informacion enfocado a la Mercadotecnia o que haya impartido la materia

- Experiencia minima de dos afios

- Minimo maestria

FSGC-209-7-INS-11

REV.D (A partir del 12 de octubre de 2019)

Pagina 18 de 19




