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PROGRAMA ANALITICO

Fecha de elaboracion: Enero 1996
Fecha actualizacion: Diciembre de 1998
2* actualizacion: Junio de 2003

DATOS DE IDENTIFICACION:

Nombre de la materia: Mercadotecnia

Clave: ADM- 429

Depto. que la imparte: Administracion Agropecuaria
Nimero de horas teoria: 3 (tres)

Numero de horas practica: 2 (dos)

Numero de créditos: 8 {ocho)

Carreras a las que se imparte Tipo de materia
Lic. en Economia Agricola y Agronegocios Curricular
Ing. Agronomo Administrador Curricular
Ing. Agronomo Zootecnista Curricular
Ing. en Ciencia y Tecnologia de Alimentos Curricular
Ing. Agrénomo en Irrigacion Optativa
Ing. Forestal Optativa

Requisito(s): Administracion

Requisito para: Mercadotecnia Internacional en los casos de las carreras Lic. en
Economia Agricola y Agronegocios, Ing. Agronomo Administrador e Ing. en Ciencia y
Tecnologia de Alimentos.

META:
Estimular al alumno para que sea protagonista del desarrollo de sus potencialidades
como la creatividad y comunicacion.

OBJETIVO GENERAL:

Mostrar ¢ involucrar activamente al alumno en la adquisicién de conocimientos
tedricos, procesos v herramientas practicos, basicos y suficientes para ¢l disefio de un
Plan de Mercadotecnia especifico para un satisfactor elegido por el propio alumno y de
acuerdo a su 4rea de estudio. Para lo anterior ¢l acudira a la observacion, analisis y
deduccion. La creatividad y toma de decisiones se veran especialmente estimuladas con
este curso.

La formacion adquirida en esta materia es base para otros cursos, como Mercadotecnia
Internacional, Proyeccién Empresarial y Creatividad Empresarial.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
1. Planear y realizar un estudio preliminar de mercado.
2. Diseflar una Mezcla de Mercadotecnia basica para un satisfactor (producto,
precio, promocion y plaza)
3. Aplicar las estrategias de Mercadotecnia de acuerdo al tipo de bien, ciclo de vida
del producto y de la empresa.



TEMARIO

CAPITULO L. INTRODUCCION A LA MERCADOTECNIA

1.1 Definiciones

1.2 Origen ¢ importancia

1.3 Aplicacién y alcance

1.4 El entorno (factores externos e internos)

1.5 Decisiones que toma un mercaddlogo

1.6 Mercadotecnia tradicional vs. Moderna

1.7 Diferencias entre Mercadotecnia, Comercializacion y Venta

CAPITULO II, EL. MERCADO

CAPITULO III.

2.1 Definiciones

2.2 Clasificacién y caracteristicas de los mercados
2.3 Segmentacion del mercado

2.4 Bases y razones para segmentar

PLANEACION DE PRODUCTOS

3.1 Contenido de un Plan de Mercadotecnia

3.2 Participacion en el mercado

3.3 La competencia: lider, seguidor, retador, encajonado

CAPITULO IV. INVESTIGACION DE MERCADOS

4.1 Definicion, importancia y objetivos

4.2 Proceso

4.3 Herramientas de diagndstico: encuesta, entrevista, pruebas
4.4 Sistema de Informacidn de Mercadotecnia (SIM)

CAPITULO V. LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA (4 p’s y 4 ec’s)

5.1 Definicion, importancia y estructura
5.2 El producto: Consumidor (soluciones para €}
5.2.1. Definicién
5.2.2. Disefio
5.2.3. Calidad y variedad
5.2.4. Ciclo de vida
5.2.5. Marca (decisiones, orientaciones y estrategias)
5.2.6. Empaque (materiales y decisiones)
5.2.7. Slogan
5.2.8. Mezcla de producto.
5.3 El precio: costo al consumidor
5.3.1. Definiciones
5.3.2 Factores que lo afectan
5.3.3 Orientaciones
5.3.4 Tipos
5.3.5 Punto de equilibrio
5.3.6 Politicas de venta
5.3.7 Condiciones y formas de pago.
5.4 L.a promocién: comunicacioén con el consumidor
5.4.1 Definiciones
5.4.2 Formas



5.4.3 Mezcla promocional
5.4.4 Campafia publicitaria
5.5 La plaza: conveniencia al consumidor
5.5.1 Definiciones
5.5.2 Canales (niveles e intermediarios: mayorista,
minorista, detallista, vendedor)
5.5.3 Cobertura y ubicacidon
5.5.4 Transporte
5.5.5 Margenes de comercializacion

CAPITULO VI. LA CONDUCTA DEL CONSUMIDRO
6.1 Factores que afectan el comportamiento: culturales, sociales
personales y psicoldgicos.
6.2 Satisfaccion del cliente
6.3 Cadena de valor

CAPITULO VIL ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
7.1 Estrategias de demanda: primaria y selectiva
7.2 Estrategias para productos y para servicios
7.3 Estrategias para la empresa
7.4 Negocios intemacionales: alianzas estratégicas

PROCEDIMIENTOS DIDACTICOS:
1. Expositivo

Discusion dirigida

Investigacién documental

Investigacidon experimental

Instruceidn programada

Experiencia estructurada

Dramatizaciéon

Proyecto

e R

EVALUACION;

Se proponen los siguientes rubros y porcentajes:

Examenpargial: e s s s 25%

*Reportes de practicas............. 25%

Trabajo final........................ 50%
100%

* se considera actitud, iniciativa, responsabilidad y otras que considere el docente.

BIBLIOGRAFIA BASICA

Kotler, P. Direccién de Marketing. Edicion Milenio. 2000. Editorial Prentice Hall.
México.
Stanton, W.J. Fundamentos de Mercadotecnia. 1993 y 1998. Editorial Mac Graw Hill.
México.



BIBLIOGRAFIA RECOMENDADA:

Alearaz, R. El emprendedor de éxito. 1998. Primera y segunda ediciones. Editorial Mac
Graw Hill. México.

Haag, H. y Soto, A.J. El mercadeo de productos agropecuarios. 1984. Quinta
reimpresion. Editorial Limusa. México.

Weiers, R. Investigacién de mercados. 1995. Segunda edicién. Editorial Trillas.
México.
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