£2

@E@F A

ok

.

Iy
z
K
‘e

&ﬁF UNIVERSIDAD DE GUADALAJARA

=)

1. DATOS GENERALES

Nombre de la Unidad de Aprendizaje (UA) Clave de la UA
Mercadotecnia IF890
Modalidad de la UA Tipo de UA Area de formacién Valor en créditos

Escolarizada Curso Basico particular obligatoria 6
UA de prerrequisito UA simultaneo UA posteriores

N/A N/A N/A

Horas totales de teoria Horas totales de practica Horas totales del curso
40 20 60

Licenciatura(s) en que se imparte

Moédulo al que pertenece

Ingenieria en Logistica y Transporte

Logistica

Departamento

Academia a la que pertenece

Departamento de Ingenieria Industrial

Evaluacion de Proyectos

Elaboro o reviso

Fecha de elaboracion o revision

GONZALEZ GUTIERREZ, RAUL

05/06/2025
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2. DESCRIPCION

Presentacion

El curso de mercadotecnia es una asignatura basica para el estudiante de cualquier licenciatura, principalmente para las del area econémica administrativa, pues los
egresados de éstas necesitan conocer los conceptos fundamentales para poder determinar estrategias mercadoldgicas que, al aplicarlas en empresas,
organizaciones y cualquier tipo de institucién logren alcanzar sus objetivos y metas en su mercado establecido.

Relacién con el perfil de egreso

Con el proposito de informar y estimular el pensamiento critico del estudiante, el curso exige investigacion y lectura de temas afines, asi como el analisis de casos
actuales donde destacan conceptos, estrategias y tacticas clave.

Competencias a desarrollar en la UA

Transversales Genéricas Profesionales

Saberes involucrados

Saber (conocimientos) Saber hacer (habilidades) Saber ser (actitudes y valores)

Producto Integrador Final de la UA
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3. ORGANIZADOR GRAFICO DE LOS CONTENIDOS DE LA UA O ASIGNATURA

Estrateglas T 5 Aspectos generale_:s
de la mercadotecnia.
mezcla de la

mercadotecnia.

Mercadotecnia }

mercado y comportam|ento planeacién estratégic

( Segmentacion del Administracion y
a
k del consumidor. de la mercadotecnia.

A

El entorno de la
mercadotecnia.
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4. SECUENCIA DEL CURSO POR UNIDADES TEMATICAS

Unidad tematica 1: - Aspectos generales de la mercadotecnia

Objetivo de la unidad tematica: Identificar los conceptos basicos e identificar la importancia del enfoque y orientacion del mercado.

Contenido tematico

Saberes involucrados

Producto de la unidad tematica

1.1.- Antecedentes de la mercadotecnia en México
y en el mundo.
1.2.- Concepto de mercadotecnia.
1.3.- El proceso de marketing.
1.3.1.- Entender las necesidades, deseos y
demandas del consumidor.
1.3.2.- La oferta de productos.
1.3.3.- Valor y satisfaccion del cliente.
1.3.4.- Intercambios y relaciones.
1.3.5.- Mercados.
1.4.- Orientacioén al mercado.
1.4.1.- El enfoque de produccion.
1.4.2.- El enfoque de producto.
1.4.3.- El enfoque de ventas.
1.4.4 .- El enfoque de marketing.
1.4.5.- El enfoque de marketing holistico.
1.5.- El marketing y el valor para el cliente.
1.5.1.- El proceso de generacion de valor.
1.5.2.- La cadena de valor.
1.6 Definicion de la funcién de marketing.

Identificacion de los antecedentes historicos de la
mercadotecnia a nivel nacional e internacional.

Definicion y comprensiéon del concepto de
mercadotecnia y su evolucion.

Comprensién del proceso de marketing y sus
elementos clave: necesidades, deseos,
demandas, valor, satisfaccion e intercambio.

Conocimiento de los diferentes enfoques de
orientacion al mercado: produccién, producto,
ventas, marketing y marketing holistico.

Reconocimiento del valor para el cliente como
elemento central del marketing moderno.

Entendimiento del proceso de generacion de valor
y la cadena de valor.

Definicion clara de la funcion de marketing dentro
de una organizacién.

Linea del tiempo sobre los
antecedentes historicos de la
mercadotecnia en México y en el
mundo.

Mapa conceptual que represente
los elementos del proceso de
marketing.

Cuadro comparativo entre los
diferentes enfoques de
orientacion al mercado.

Ensayo individual titulado: "La
importancia del enfoque al cliente
en el marketing actual”.

Analisis de caso practico
relacionado con la generacion de
valor en una empresa reconocida.

Participaciéon en clase y
reflexiones escritas sobre la
funcién del marketing y su
impacto en la sociedad.

Actividades del docente Actividades del estudiante Evidencia de la Recursos y | Tiempo
actividad materiales destinado
Expone los antecedentes histéricos de la | Investiga los antecedentes de la|Linea del tiempo |Presentaciones 10hrs.
mercadotecnia mediante recursos | mercadotecnia en México y el mundo. histérica. digitales (PowerPoint,
visuales. Canva).
Elabora una linea del tiempo sobre la|Mapa conceptual del
Guia la elaboracién de lineas del tiempo, | evolucion de la mercadotecnia. proceso de marketing. | Pizarrén y marcadores.
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mapas conceptuales
comparativos.

y cuadros
Asigna lecturas y fuentes bibliograficas
para profundizar en los temas.

Formula preguntas detonadoras para el
analisis en clase.

Presenta casos practicos para su analisis
individual o grupal.

Revisa y retroalimenta los productos
realizados por los estudiantes.

Modera debates y reflexiones en torno al
enfoque de marketing actual.

Realiza un mapa conceptual sobre el proceso
de marketing.

Desarrolla un cuadro comparativo entre los
distintos enfoques de orientacién al mercado.

Escribe un ensayo individual sobre "La
importancia del enfoque al cliente en el
marketing actual".

Analiza un caso practico relacionado con la
generacion de valor en una empresa.

Participa en reflexiones y debates en clase.

Entrega los productos solicitados en el
portafolio de evidencias.

Cuadro comparativo
de enfoques de
marketing.

Ensayo individual.

Analisis de

practico.

caso

Participacion activa y
reflexion escrita.

Computadora e
internet.
Bibliografia  sugerida

(Kotler, Stanton, Lamb,
etc.).

Videos informativos y
articulos académicos.

Plataforma  educativa
(Google Classroom,
Moodle, etc.).




Q@w ,u_@z:]

AT . ]\
~puy i”\
{
N\
vivavir _®

UNIVERSIDAD DE GUADALAJARA

Unidad tematica 2: Administraciéon y planeacion estratégica de la mercadotecnia.

Objetivo de la unidad tematica: Identificar la importancia de la administracion de la mercadotecnia por medio de los canales de

distribucion y seleccion del producto
Introduccién:

Contenido tematico

Saberes involucrados

Producto de la unidad tematica

2.1.- Importancia de los canales de distribucion.
2.2 .- Disefio de canales de distribucion.
2.3.- Administracion del canal.
2.3.1.- Seleccion de los miembros del canal.
2.3.2.- Motivacion.
2.3.3.- Evaluacion.
2.4.-Logistica de marketing y administracion de la
cadena de suministro.
2.5.- Venta al detalle y al mayoreo.

Comprensién de la funcién de los canales de
distribucion en la estrategia de
mercadotecnia.

Identificacion y analisis de los diferentes tipos
de canales y su disefio.

Conocimiento de los procesos de
administracion del canal: seleccion,
motivacion y evaluacion de miembros.

Reconocimiento de la importancia de la
logistica de marketing y su relacioén con la
cadena de suministro.

Capacidad para distinguir entre ventas al
mayoreo y al detalle y su aplicacion en
mercados diversos.

Aplicacién de conceptos de planeacion
estratégica en decisiones de distribucién.

Desarrollo de habilidades para analizar casos
reales de estrategias de canal y logistica.

Mapa conceptual sobre los tipos y
funciones de los canales de
distribucion.

Cuadro comparativo entre venta
al detalle y al mayoreo.

Reporte de analisis de un caso
practico sobre logistica y
administracion de canales.

Ensayo individual: "La logistica
como ventaja competitiva en la
mercadotecnia".

Infografia sobre el disefio
eficiente de un canal de
distribucion.

Participacion en actividades de
clase, debates y reflexiones
escritas en el portafolio de
evidencias.

Actividades del docente Actividades del estudiante Evidencia de la Recursos y | Tiempo
actividad materiales destinado
Expone los conceptos clave sobre canales | Investiga sobre tipos de canales y funciones | Mapa conceptual de | Presentaciones 15hrs.
de distribucion y logistica. logisticas. canales de | digitales.
distribucion.
Presenta ejemplos reales de | Elabora cuadros comparativos e infografias. Casos de estudio

administracion del canal en empresas
reconocidas.

Analiza un caso real de logistica empresarial.

Cuadro comparativo:
venta al detalle vs.
mayoreo.

impresos o en PDF.

Plataforma
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Disena actividades practicas y estudios de
caso para analisis grupal.

Coordina debates sobre ventas al detalle y
al mayoreo.

Asesora en la elaboracién de ensayos e
infografias.

Aplica cuestionarios de retroalimentacion
sobre los contenidos.

Da seguimiento a los avances del
portafolio de evidencias.

Participa en debates sobre estrategias de
distribucion.

Redacta un ensayo sobre logistica como
ventaja competitiva.

Resuelve
propuestos.

cuestionarios y ejercicios

Organiza los productos de aprendizaje en su
portafolio.

Ensayo individual.

Infografia
disefio de canales.
Reporte de
practico.

Cuestionarios
resueltos.

Participacion
reflexiones
portafolio.

sobre

caso

educativa
(classroom,
moodle, etc.).

Libros de texto y
bibliografia
sugerida.

Hojas de trabajo.

Herramientas
digitales (Canva,
Word, PowerPoint,
etc.).
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Unidad tematica 3: - El entono de la mercadotecnia

Objetivo de la unidad tematica: Identificar los factores y entornos que impactan el posicionamiento de un producto.

Introduccion:

Contenido tematico

Saberes involucrados

Producto de la unidad tematica

3.1.- Los sistemas de informacién de mercadotecnia.
3.2.- El microentorno de la compaiiia.
3.2.1.- La empresa.
3.2.2.- Proveedores.
3.2.3.- Canales de distribucion.
3.2.4 .- Clientes.
3.2.5.- Competidores.
3.2.6.- Publicos.
3.3.- El macroentorno de la compaiia.
3.3.1.- Entorno demografico.
3.3.2.- Entorno econémico.
3.3.3.- Entorno natural.
3.3.4.- Entorno tecnoldgico.
3.3.5.- Entorno politico.
3.3.6.- Entorno cultural.

Comprensién del concepto y funciéon de los
sistemas de informacion de mercadotecnia.

Identificacion y analisis de los elementos del
microentorno: empresa, proveedores, clientes,
competidores, publicos y canales.

Evaluacién del impacto del macroentorno:
factores demograficos, econémicos,
tecnoldgicos, politicos, naturales y culturales.

Interpretacién de la relacién entre entorno y
posicionamiento.

Habilidad para analizar el entorno de una
organizacion real.

Aplicacién del pensamiento critico para
diagnosticar amenazas y oportunidades.

Integracion de informacion externa relevante
para el disefio estratégico del marketing.

Mapa mental del micro y
macroentorno.

Reporte de investigacion sobre
los sistemas de informacion de
mercadotecnia.

Analisis FODA de una empresa
real considerando factores del
entorno.

Estudio de caso practico.

Ensayo individual: "La
importancia del entorno en la
toma de decisiones del marketing
estratégico".

Participacién en foros y debates
guiados.

Portafolio de evidencias con
todas las actividades
desarrolladas.

Actividades del docente Actividades del estudiante Evidencia o de la |Recursos y | Tiempo
actividad materiales destinado

Expone los conceptos clave del micro y Investiga y sintetiza informacion sobre los Mapa mental Presentaciones del | 15hrs.
macroentorno. sistemas de informacion de mercadotecnia. entregado. docente.
Proporciona guias para el analisis del Elabora mapas mentales del entorno. Reporte de Libros y articulos
entorno empresarial. investigacion. académicos.

Participa en el analisis colaborativo de un caso
Organiza ejercicios de analisis FODA. real. Documento con Plataforma  digital
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Propone estudios de caso reales.

Dirige foros de discusion sobre el impacto
del entorno en la mercadotecnia.

Asesora en la redaccion del ensayo.

Evalua los avances del portafolio.

Desarrolla un analisis FODA considerando
factores del entorno.

Redacta un ensayo argumentativo.

Participa activamente en discusiones y
presentaciones.

Integra su portafolio con evidencias
completas.

andlisis FODA.
Ensayo individual.

Participacion en
clase (registro,

presentacion o foro).

Portafolio final.

de trabajo (Moodle,
Classroom).

Guias de andlisis
FODA y entorno.

Herramientas
digitales (Canva,
Word, PDF).

Videos explicativos
o] documentales
complementarios.
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Unidad tematica 4: Segmentacion de mercado y comportamiento del consumidor

Objetivo de la unidad tematica: Identificar el modelo del consumidor, asi como las caracteristicas de los mercados y diferenciar los

diferentes segmentos de mercado.
Introduccién:

Contenido tematico

Saberes involucrados

Producto de la unidad tematica

4.1.- Mercado de consumo.
4.1.1.- Modelo de conducta del consumidor.
4.1.2.- Caracteristicas que afectan la conducta del
consumidor.
4.1.3.- El proceso de decision del comprador.
4.2.- Mercado de negocios.
4.2.1.- Caracteristicas de los mercados de negocios.
4.2.2.- Comportamiento de compra de negocios.
4.3.- Segmentacion de mercados.

4.3.1.- Segmentacion de mercados de consumidores.

4.3.2.- Segmentacion de mercados de negocios.

4.3.3.- Segmentacion de mercados internacionales.
4.4 .- Seleccion de segmentos de mercados meta.
4.5.- Posicionamiento para la ventaja competitiva.

Conceptuales:

Modelos de conducta del consumidor.

Proceso de decision de compra.

Tipos de mercado: consumo, negocios, internacional
Estrategias de segmentacion y posicionamiento.

Procedimentales:

Analisis de segmentos de mercado.
Aplicacion de criterios de segmentacion.
Elaboracion de mapas perceptuales.
Evaluacion de propuestas de valor.

Actitudinales:

Pensamiento analitico y critico.

Sensibilidad hacia las necesidades del consumidor.
Etica profesional en la segmentacién de mercados.
Disposicién al trabajo colaborativo.

Analisis de un caso practico de
segmentacion y comportamiento del
consumidor, donde el estudiante
identifica el modelo de conducta del
consumidor, segmenta el mercado e
indica una estrategia de
posicionamiento adecuada.

Mapa perceptual y propuesta de
valor para una marca o producto real.

Actividades del docente Actividades del estudiante Evidencia de la Recursos y | Tiempo
actividad materiales destinado

Exposicion y explicacion de modelos de Participacion en debates y analisis de casos. Cuadro comparativo de | Presentaciones 10hrs.

conducta del consumidor. Investigacion de mercado (segmentos y tipos de mercados y multimedia y pizarron

Dinamicas grupales para analizar casos de comportamientos). comportamiento del digital.

compra. Desarrollo del caso practico en equipo. consumidor. Lecturas académicas

Presentacién de ejemplos reales de Elaboracién de mapas perceptuales. Andlisis del proceso de |y articulos de

segmentacion y posicionamiento.

Asesoria en el desarrollo del caso practico final.
Retroalimentacion formativa y evaluacion del
trabajo final.

Presentacion oral de su propuesta de
posicionamiento.

decision de compra en
un producto especifico.
Reporte del caso
practico con
segmentacion,
propuesta de valor y
mapa perceptual
Exposicion final
individual o por equipo.

mercadotecnia.
Casos practicos.
Software para disefio
de mapas
perceptuales.

Videos de campafias
de posicionamiento y
estudios de caso.
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Unidad tematica 5: Estrategias de la mezcla de la mercadotecnia.

Objetivo de la unidad tematica: Emplear estrategias de desarrollo de productos y vida del producto.

Introduccion:

Contenido tematico

Saberes involucrados

Producto de la unidad tematica

5.1.- Producto y clasificaciones de productos.
5.2.- Decisiones de productos individuales.

5.3.- Decisiones sobre la linea y mezcla de
productos.

5.4.- Mercadotecnia de servicios.

5.5.- Mercadotecnia de productos internacionales

5.6.- Estrategia de desarrollo de nuevos productos.

Conceptuales:

Tipos de productos y servicios

Ciclo de vida del producto

Estrategias de desarrollo de nuevos productos
Mezcla y linea de productos

Procedimentales:

Informe estratégico del ciclo de vida
de un producto real o ficticio,
incluyendo propuestas de
innovacion, redisefio o

relanzamiento.

Mapa de mezcla de productos y
servicios, con ejemplos de marcas

) : . reales.

5.7. - Estrategias del ciclo de vida del producto. Clasificacién de productos segln sus caracteristicas
Disefo de estrategias para productos en distintas
etapas del ciclo de vida
Analisis de casos reales de servicios y productos
internacionales
Aplicacion del proceso de desarrollo de nuevos
productos
Actitudinales:
Creatividad e innovacion
Enfoque centrado en el cliente
Etica en la gestién de productos
Responsabilidad en el desarrollo sostenible de
productos

Actividades del docente Actividad del estudiante Evidencia de la Recursos y | Tiempo

actividad materiales destinado

Cuadro de clasificacion

Presentacién de ejemplos de productos en
distintas fases del ciclo de vida.

Coordinacioén de lluvias de ideas para
desarrollo de nuevos productos.

Analisis y discusion de casos sobre estrategias
de productos y servicios.

Supervisidn de trabajos en equipo para evaluar
decisiones de mezcla de productos.

Clasificacién y andlisis de productos del entorno
real.

Desarrollo de propuestas para nuevos productos.
Disefio de estrategias de mercadotecnia para
productos en diferentes fases.

Investigacion sobre estrategias de mercadotecnia
internacional y de servicios.

de productos y servicios.

Presentacion de
estrategia de mezclay
ciclo de vida.
Propuesta escrita de
desarrollo de nuevo
producto.

Rubrica de analisis de

Plantillas para analisis
de producto y mezcla.
Lecturas académicas
y notas técnicas sobre

desarrollo de
productos.
Casos de estudio

sobre productos de
marcas reconocidas

10hrs.
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Ccasos.

Videos explicativos y
documentales de
innovacion.
Herramientas digitales
de disefio y prototipo.
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5. EVALUACION Y CALIFICACION

Requerimientos de acreditacion:

Para que el alumno tenga derecho al registro del resultado final de la evaluacion en el periodo ordinario, debe tener un minimo de asistencia del 80% a
clases.

Para que el alumno tenga derecho al registro del resultado final de la evaluacion en el periodo extraordinario, debe tener un minimo de asistencia del
70% a clases. Para aprobar la Unidad de Aprendizaje el estudiante requiere una calificacion minima de 60.

Criterios generales de evaluacion:

0 El documento tiene buena presentacion.

0 La ortografia es impecable.

0 Puntualidad de entrega.

0 Las ideas son claras y precisas.

0 La informacion es coherente y correcta.

0 Reflexiona y aborda todos los aspectos solicitados.
(1 Demuestra dominio del tema en cuestion.

Evidencias o Productos

Evidencia o producto Competencias y saberes involucrados Contenidos tematicos Ponderacién

Saber conceptual y procedimental. Redaccion,

Reportes escritos e . ) . i Todos los temas 10%
analisis y sintesis de informacién.
Trabajo final Integracién de sat?e.res. Dgsarrollq f:ie Equivalente a todos los temas 30%
propuestas. Creatividad e innovacion.
Trabajos en clase Comprensién de contenidos. Aplicacion
P - AP Equivalente a todos los temas 20%

inmediata del conocimiento.

Dominio del tema. Habilidades comunicativas.

Exposiciones Trabajo colaborativo. Equivalente a todos los temas

20%

Evaluacion del conocimiento adquirido.

Examenes » .,
Argumentacién y solucion de problemas.

General (todos los temas) 20%

Total 100%
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Producto final

Descripcion

Evaluacion

Titulo: Documento con el Desarrollo y Propuesta de Planeacion Estratégica en una
organizacion real

Objetivo: Evidenciar habilidades y capacidades de Planeacion Estratégica
integrando conocimientos, procesos y actitudes de otras disciplinas afines en una
propuesta aplicable

Descripcion:

El producto final consiste en un documento académico que integra los
conocimientos adquiridos durante el curso de Mercadotecnia, mediante el desarrollo
y propuesta de un modelo de Planeacion Estratégica aplicado a una organizacion
real. Este documento debera abordar desde el analisis del entorno hasta la
formulacién de estrategias viables, considerando aspectos éticos, sociales y de
sustentabilidad. Su objetivo es demostrar la capacidad del estudiante para aplicar
técnicas de analisis estratégico, identificar oportunidades de mejora y disefiar
propuestas fundamentadas para el logro de objetivos organizacionales.

Criterios de fondo:

Aplicacién pertinente y fundamentada de
modelos y herramientas estratégicas.
Analisis critico del entorno interno y externo
de la organizacion seleccionada.
Coherencia entre el diagnostico, la
problematica identificada y las estrategias
propuestas.

Integracién del pensamiento filoséfico
aplicado a la realidad social, personal y
laboral.

Inclusion de principios de ética profesional,
viabilidad econémica y responsabilidad
social en la propuesta.

Capacidad de sintesis y argumentacion
I6gica en la propuesta de soluciones.
Criterios de forma:

Presentacion profesional del documento:
portada, indice, numeracién, interlineado,
margenes y uso correcto de titulos y
subtitulos.

Ortografia y redaccién impecables, con
claridad, coherencia y formalidad
académica.

Uso adecuado del formato monografico
establecido por la Academia de Expresion
Oral y Escrita.

Inclusidn correcta de citas, referencias
bibliograficas y fuentes de informacion
confiables.

Organizacion estructural l6gica del
contenido: introduccion, desarrollo,
conclusiones y anexos (si aplica).

Ponderacion

20%

Otros criterios

Criterio Descripcion Ponderacién
Puntualidad Se entrega en la fecha establecida 3%,
Originalidad El contenido es auténtico y no copiado 39,
Trabajo colaborativo (si aplica) Evidencia de participacion equitativa en equipos 4%
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6. REFERENCIAS Y APOYOS

Referencias bibliograficas

Referencias basicas

Autor Ano Titulo Editorial Enlace o bibliotecar virtual donde esté disponible (en su caso)
Kotler, Philip; Armstrong, Marketing version Editorial
Gary 2007 para Latinoamérica

10a edicion Prentice Hall,

Direccion de

Kotler, Phillip; Lane, . Pearson
Keller 2006. Mgr!(’e ting 122 Prentice Hall
edicion
Stanton, William, Etzel; 2004 Fundamentos Mc. Graw
Michael J.; Walker Bruce J Marketing Hill
Referencias complementarias
Zeithaml, Valarie 2001 Markefung de M.C Graw
Servicios Hill

Marketing efectivo-

Guia de negocios Prentice Hall

Hingston, Peter

Apoyos (videos, presentaciones, bibliografia recomendada para el estudiante)

Unidad tematica 1:

1. Kotler, Philip; Armstrong, Gary, Marketing version para Latinoamérica 10a edicion, Editorial Prentice Hall, México 2007.
2. Kotler, Phillip; Lane, Keller, Direccién de Marketing 12a edicion, Pearson Prentice Hall, México 2006.
Unidad tematica 2:

3. Stanton, William, Etzel; Michael J.; Walker Bruce J.; Fundamentos Marketing,Ed. Mc. Graw Hill. 2004.
Unidad tematica 3:

4. Kotler, Phillip; Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing 8a edicién, Pearson Prentice Hall, México 2008.
5. Fisher, Laura; Espejo Jorge; Mercadotecnia, Editorial Mc Graw Hill 2003

Unidad tematica 4:

6. Kerin, Roger A.; Hartley, Steven William; Rudelius William, Marketing,Ed. Mc. Graw Hill 9a ed 2009.

7. Mullins, John W.; Administration del marketing, Editorial Mc Graw Hill 2006

Unidad tematica 5:

8. Hair, Lamb; Marketing,Editorial Thompson 2003.

9. Mercado, Salvador. Mercadotecnia programada 32 edicion, Editorial Noriega-Limusa.

10. Zeithaml, Valarie; Marketing de servicios, Editorial Mc Graw Hill 2001.




