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JUSTIFICACION

Segun la Real Academia Espafiola (RAE), la Mercadotecnia es el conjunto de
principios y practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda.
Por otra parte y segun diversas teorias, la mercadotecnia o también denominado
mercadeo, constituye parte de las funciones primordiales de toda organizacion o unidad
de produccion, puesto que les permite conocer con mayor precisién lo que estas deben
producir, a partir del conocimiento de las necesidades y deseos de los consumidores
actuales y potenciales. En este orden de ideas, también estdn quienes opinan que el
proposito fundamental de la mercadotecnia se centra en el incremento de las ventas, o en
la colocacion y distribucion de bienes y servicios, e incluso en la captacion de clientes.

Con base a lo anterior y producto de la propia experiencia de quienes elaboran el
presente contenido programético para el subproyecto de mercadotecnia, es posible
considerar a la mercadotecnia como parte de los instrumentos que permiten promover y
dinamizar tanto las actividades propias del mercado como la de sus factores y actores
intervinientes, en pro de la satisfaccion de productores y comerciantes, al tiempo que, de
consumidores y clientes, sea cual fuere su naturaleza. Todo ello mediante un proceso de
comunicacion e interrelacién que permita el encuentro de sus actores y el reconocimiento
de aspectos relevantes como son: la idiosincrasia, lo econémico, lo geopolitico, entre
otros tantos aspectos de relevancia en lo que son las relaciones productivas y de
intercambio a nivel de la sociedad.

Igualmente, es de resaltar el hecho de que mas alld de la competitividad por el
posicionamiento de los mercados, de lo que se trata es de desdoblar las competencias
culturales productivas, propias de cada sociedad. En las que se privilegie un despliegue
de oportunidades de desarrollo enddégeno que permitan la apertura y el avance
productivo, social y econdémico que haga posible ese “salto adelante” para la
emancipacion de las economias de los mal llamados paises subordinados, los cuales
disponen, en su mayoria, de grandes riquezas supeditadas a los intereses inescrupulosos
de comerciantes poco o nada interesados en los destinos propios de los proyectos de
pais como tal y de una estabilidad e independencia de la economia en general. Por lo que
esta responsabilidad mercadoldgica, debe descansar sobre la base de los principios de
ética comercial, por la busqueda e implementacién de una verdadera cultura de mercadeo
emancipador y liberador, mas all4 de un frenético y desbordante deseo por hacerse cada
vez mas de un mayor beneficio econémico.

OBJETIVO GENERAL DEL SUBPROYECTO

Una vez culminado el subproyecto Mercadotecnia, el estudiante de tercer semestre de
la carrera Economia Agricola, habra alcanzado niveles de cognicion en el area de
mercados y sus correspondientes variables (Producto; precio; plaza; promocion;
publicidad; competencia; caracterizacion sociocultural del consumidor segun ingreso
percapita y aspectos geografico y demogréficos; caracterizacion de los Bienes y Servicios;
canales de distribucién y comercializacién, posicionamiento de mercado; marketing
electrénico relacional Plan de mercado; entre otros), que le permitan la comprension de
las complejidades propias de los mercados desde el &mbito econémico y social. Todo
esto, a los fines de desarrollar Planes de Mercadotecnia, tanto de unidades productivas
sociales como de organizaciones comerciales en general.



UNIDAD I:

MERCADOTECNIA MODERNA Y LA INVESTIGACION DE MERCADOS.
(Ponderacion: 15%).

OBJETIVO GENERAL DE LA UNIDAD

Discutir en clases la Mercadotecnia, su naturaleza, alcance, concepto e
importancia. Fundamentos, evolucion y tipos de sistemas de informacion. Asi
como también, lo relacionado con el estudio e investigacion de mercado y su
relevancia en los procesos de marketing.

CONTENIDOS

1.- LA MERCADOTECNIA:
e Naturalezay alcance.
e Concepto e importancia.
¢ Fundamentos y evolucion.
e Sistemas de informacion.

2.- INVESTIGACION DE MERCADOS:
e Definicidn, objetivos e importancia.
e Determinacién y Generacion de la Informacién: PLAZA (mercado),
Oferta (productores, comerciantes), Demanda (consumidores),
Precios, Competencia.
e Matriz FODA.

ESTRATEGIAS METODOLOGICAS
e Intercambio de opiniones con los participantes, en relacion con el
subproyecto.
e Trabajo en equipo.
e Discusion en mesa redonda.

RECURSOS PARA EL APRENDIZAJE
e Diapositivas, ldminas y material impreso.
e Guia de estudio y bibliografia recomendada.

ACTIVIDADES DE EVALUACION DE COMPETENCIAS

eEvaluacién Escrita. Con el fin de que los estudiantes
demuestren, fundamentalmente, los aprendizajes cognoscitivos
alcanzados durante el desarrollo del modulo.



UNIDAD lII:
LOS MERCADOS (PLAZA).
(Ponderacion: 20%).

OBJETIVO GENERAL DE LA UNIDAD

Analizar la segmentacion de mercado, el posicionamiento y, el consumidor

Vs la decision y el poder de compra.

CONTENIDOS

SEGMENTACION DE MERCADOS:

Definicion e importancia.
Requisitos para la segmentacion de mercados.
Tipos de segmentacion.
Seleccion de mercado Meta (segmento, nicho.).

EL POSICIONAMIENTO:

Definicion e importancia.

Tipos de posicionamiento.

Estrategias fundamentales de posicionamiento de mercado para Bienes y
Servicios de distintas empresas y/o unidades productivas.

CONSUMIDOR Vs. DECISION DE COMPRA:

Caracteristicas sociales y culturales del consumidor:
e Aspectos geograficos y demograficos.
¢ Nivel de ingresos (Ingreso percapita).

ESTRATEGIAS METODOLOGICAS
e Se desarrollara intercambio de impresiones con los participantes.
Mediante la técnica de “Lluvia de lIdeas™; partiendo de la
formulacion de pregunta(s) problema(s) determinada(s).
RECURSOS PARA EL APRENDIZAJE
e Diapositivas, ldminas y material impreso.
e Guia de estudio y bibliografia recomendada (textos y uso de
internet).

ACTIVIDADES DE EVALUACION DE COMPETENCIAS

e Evaluaciébn Escrita de preguntas abiertas. En la que los
estudiantes argumenten, los aprendizajes cognoscitivos
alcanzados en el mismo.



UNIDAD III:

MEZCLA COMERCIAL DE BIENES Y SERVICIOS.
(Ponderacion: 20%).

OBJETIVO GENERAL DE LA UNIDAD

Discutir la mezcla comercial de bienes y servicios, con la finalidad de conocer

los canales de distribucién y venta; la publicidad y promocion vy, los precios del
mercado.

CONTENIDOS

BIENES (PRODUCTOS) y SERVICIOS:

Definicion, caracteristicas e importancia de Bienes y Servicios.

Definicién de Marca, sus caracteristicas y relevancia en su determinacion
en el proceso de identificacién de los Bienes y Servicios.

Proceso de determinacion del Empaque y Etiquetado.

Ciclo de vida y desarrollo de nuevos (innovacién) productos (obsolescencia,
estilo, moda, disefio, calidad y garantia, entre otros). Posicionamiento de
mercado.

Mezcla y Linea de productos.

Productos perecederos.

Competencia de mercado.

CANALES DE DISTRIBUCION y VENTA:

Definicién de intermediacion, objeto e importancia.

Canales de comercializacion, distribucion y venta.
Clasificacion de los Canales de Distribucion.

Ventajas y desventajas de los Canales de Comercializacion.

PUBLICIDAD y PROMOCION:

Naturaleza e Importancia.

Proceso comunicacional: Proveedor (Productor-Comerciante) — Medios
Publicitarios — Consumidor Final.

Diferencias entre Publicidad y Propaganda, Promocién y Oferta.

PRECIOS:

e Politicas y Determinacion de precios.
e Valor de Uso y Valor de Cambio.
e Estrategias de determinacion de precios.



ESTRATEGIAS METODOLOGICAS
e Exposicibn mediante la disertacion concertada con los
participantes, fomentando la participacion activa y motivacional
del estudiante, en pro de la busqueda y descubrimiento del
conocimiento relacionado con los contenidos especificos y sus
propias complejidades en la praxis.

RECURSOS PARA EL APRENDIZAJE
e Guia de estudio y bibliografia recomendada (textos y uso de
intenet).
e Revistas especializadas.
e Casos practicos.

ACTIVIDADES DE EVALUACION DE COMPETENCIAS

e Sera aplicada una Evaluacion Escrita de preguntas abiertas. En la
gue los estudiantes argumenten, los aprendizajes cognoscitivos
alcanzados en el mismo.



UNIDAD IV:
MARKETING ELECTRONICO RELACIONAL.
(Ponderacion: 20%).

OBJETIVO GENERAL DE LA UNIDAD

Identificar el Marketing electronico relacional a través de las direcciones
electronicas de negocios y los agentes de comercializacion.

CONTENIDOS

DIRECCION ELEQTRONICA DE NEGOCIOS 'Y LOS AGENTES DE
COMERCIALIZACION:
e La Empresay el Comercio Digital emergente.

e Retos, Oportunidades y Riesgos de los negocios en linea.
e Gestion de intercambios y su relacién con los clientes.

e Niveles de satisfaccion y fidelidad.

e Satisfaccion Vs. Incentivos y Motivacién del cliente.

ESTRATEGIAS METODOLOGICAS
e Se promueve un compas de discusiones que permitan al
participante el reconocimiento de sus propias competencias, al
tiempo que sus habilidades y destrezas en Pro del
emprendimiento de actividades productivas diversas.

RECURSOS PARA EL APRENDIZAJE
e Guia de estudio y bibliografia recomendada (textos y pagina
Web).
e Diapositivas, ldminas y material impreso.

ACTIVIDADES DE EVALUACION DE COMPETENCIAS
e Seevalla a los participantes mediante la aplicacién de una
Prueba Escrita contentiva de preguntas abiertas y de analisis.
Que permita al estudiante la demostracion del logro progresivo
de sus aprendizajes cognoscitivos.



UNIDAD V:

PLAN DE MERCADEDO.
(Ponderacién: 25%).

OBJETIVO GENERAL DE LA UNIDAD

Diseflar un Plan de Mercadeo basado en una estructura de mercadotecnia
implementado estrategias y acciones especificas.

CONTENIDOS

PLAN DE MERCADEO:
e El Plan de Mercadotecnia: Definicion, objetivo e importancia.

e Misidn y Vision de la empresa o unidad de produccion.

e Diagndstico evaluativo de la organizacion o unidad de produccion.
e Supuestos del mercado Meta.

e Matriz FODA, del mercado Meta.

e Estrategias y acciones especificas a seguir.

e Elaboracion del Presupuesto de Inversion.

ESTRATEGIAS METODOLOGICAS
e Una vez cubiertos los contenidos de los moédulos anteriores, el
estudiante, previa conformacion de equipos de trabajo y a los
fines de la elaboracion de un Plan de Mercadeo.

RECURSOS PARA EL APRENDIZAJE
e Diapositivas, ldminas y material impreso.
e Guia de estudio y bibliografia recomendada(textos y pagina
Web).

ACTIVIDADES DE EVALUACION DE COMPETENCIAS

e Serd evaluado mediante una Exposicion Oral en la que se
presente el Plan de Mercadeo, previamente elaborado. Teniendo
en cuenta una apreciacion evaluativa tanto individual como grupal
y tomando en cuenta aspectos valorativos -cualitativos -
formativos. Mediante una descripcién holistica, que través de una
lista de cotejo, haga posible una evaluacién tanto de la actividad
desplegada como de los medios y recursos utilizados y su uso, en
tanto, los logros alcanzados por los participantes en la
culminacién y cierre de los contenidos desarrollados.



BIBLIOGRAFIA
1. Material de Lectura Obligatoria

e Acosta Toboén, Alberto (1991): Mercadeo. Primera Edicion. Bogota
Colombia. Editorial Norma, S.A. Vol. 5.

e Alet, J. (2001): Marketing Eficaz.com. Gestion 2000.com. Espafia.

e Alet, J. (2000): Marketing Relacional. Gestién 2000. Barcelona.

e Céspedes Séenz, Alberto (1998): Principios de Mercadeo. Segunda
Edicion. Santa Fe de Bogota, Colombia. Eco Ediciones.

e Dominguez Collins, Humberto (2006): EI Servicio Invisible.
Fundamento de un buen servicio al cliente. Eco Ediciones.

2. Material de Lectura Complementaria

e Gabrejas Doig, Belisario: El Producto y su Precio. Editorial Norma.

e Garcia, Manuel M. (2005): Arquitectura de Marcas. Modelo de
construccion de marcas, generacion de valor. Esic Editorial.

e GOmez Caceres, Diego y Corbalan Sanchez, Luis (2001): Mercados
Electronicos. Nuevos sistemas de pago. Esic Editorial. Madrid.

e Guiltinan, Joseph y Gordon, Paul: Administracion de Mercadeo.
Editorial Mc Graw Hill.

e Harvy, Leonard: Utilidad de Marketing. Editorial Dunod.

e Janal, D. (2000): Marketing en Internet. Prentice Hall. Mexico.

e Jany Castro, J. N. (2005): Investigacién de Mercados. Sexta Edicion.
México. Mc Graw Hill.

e Joseph P. Guiltinan; Gordon W. Paul (1994): Administracion de
Marketing. Estrategias y programas. Traduccion de Gloria Elizabeth
Rosos Lopetegui. Quinta Edicién. Colombia. McGraw-Hill.

¢ Kotler, Philip: Mercadotecnia. Tercera Edicion. Prentice Hall.

e Kotler, Philip (2001): Direccién de Marketing. La edicién del milenio.
México. Prentice Hall.

e Kotler, Philip y Armstrong, G. (2003): Fundamentos de
Mercadotecnia. Sexta Edicion. México. Prentice Hall.

e Lambin, Jean Jacques (1997): Marketing Estratégico. Editorial Mc
Graw Hill. Colombia.

e Lovelock, C. (1997): Mercadotecnia de Servicios. México. Prentice
Hall.

e Montalban, Federico: Técnicas de Marketing.

e Nufez y Lugones, F. (2001): Modelos de Negocios en Internet. Vision
Poscrisis. Mc Graw Hill Profesional. Madrid.

e Peppers, AND., Rogers, M, Dorf, B. (2000): Uno x Uno, herramientas
para poner en practica su Plan de Marketing. Vergara, Argentina.



e Solé Moro, Maria Luisa (2000): Comercio Electronico. Un mercado
de expansion. Esic Editorial.

e Solé Moro, Maria Luisa (2003): Consumidores del Siglo XXI. Esic
Editorial.

e Solomon, M., Stuart, E. (2001): Marketing. Personas Reales.
Decisiones Reales. Segunda Edicion. Prentice Hall. Bogota, Colombia.
e Stanton, W., Etzel M.; Walker, J. y Bruce J. (2007): Fundamentos de
Marketing. Decimocuarta Edicién. México. Mc Graw Hill.

e Trout, J. (2002): Posicionamiento. La batalla por su mente. Primera
edicion. Editorial Mc Graw Hill. Espafia.

e Westwood, J. (1991): Planeacion de Mercados. Serie Empresarial.
Legis, Colombia.

10



