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OBJETIVO(S) GENERAL(ES) DE LA ASIGNATURA 

 

 Explicar las técnicas y métodos para la planeación, ejecución y control de la 

mercadotecnia. 

 Compartir las estrategias para que el área de mercadotecnia sea visto como un socio 

estratégico de la empresa.  

 

 

COMPETENCIAS: 

 

Al finalizar la unidad el participante: 

 Construye un plan de mercadotecnia. 

 Identifica los principales componentes para construir un plan de mercadotecnia. 

 Utiliza tecnología en la administración de las actividades de mercadotecnia. 

Distingue los beneficios de las evaluaciones aplicadas a las diferentes áreas de la 

mercadotecnia.  

 

 

INTRODUCCIÓN A LA ASIGNATURA: 

 

El área de mercadotecnia debe dejar de ser considerada como la entidad de la organización que 

únicamente genera gastos y consume parte del presupuesto. Debe ser concebida como un socio o 

área estratégica de la compañía, ya que en ella recae la responsabilidad de que productos, marca, 



 

 

servicios o ideas compitan o ganen terreno en el mercado. 

 

Para actuar y agregar valor, el área de mercadotecnia debe definir un plan sólido apegado a la 

cultura de la compañía, el cual refleje la misión, visión y valores, involucre objetivos de mercado, 

de venta, con clientes, reforzamiento de la marca y construcción de relaciones públicas con 

clientes, medios, prospectos, comunidad, órganos colegiados, proveedores, acreedores, públicos 

internos y externos, entre otros.  

 

Entre más áreas comprenda el plan de mercadotecnia, incluirá una serie de acciones cuyo objetivo 

es mejorar la presencia de la marca, productos o servicios en el mercado. Además hay que 

considerar otros factores como la administración de clientes, ya que por antonomasia ellos son el 

motor principal de la compañía y hacia éstos se dirigen la mayoría de los esfuerzos. 

 

La administración de relaciones con los clientes resulta tan importante, que existen sistemas de 

información que ayudan en esta labor, mismos que son conocidos como CRMs (Customer 

Relationship Management).  

 

Desde una perspectiva estratégica, todos los gastos hechos por el área de mercadotecnia deben 

ser concebidos como una inversión, los cuales al final deben traducirse en ganancias o utilidades 

para la institución, para lo cual es importante el retorno de la inversión, mejor conocido como ROI 

(Return of investment, por sus siglas en inglés). 

 

A grandes rasgos esta es la óptica desde la cual en esta unidad se expondrá la planeación, 

ejecución y control de mercadotecnia. 

 

 

Unidades temáticas 

Nombre de la unidad 

I. Transición del plan a la ejecución 

II. Coordinación y administración de las actividades de mercadotecnia 

III. Sistemas de información de mercado (SIM) 

IV. Planificación estratégica 

V. Evaluación y aprendizaje de las acciones de mercadotecnia 

Actividades a desarrollar por el docente 

Total 

 

 

 

 

 



 

 

Técnica didáctica  

Aprendizaje 

Basado en 

problemas 

Aprendizaje 

basado en 

proyectos 

Aprendizaje 

Colaborativo 

Aprendizaje 

experimental 

Otra 

X X X   

     

 

Estrategia de evaluación 

Asigne un porcentaje a aquellos componentes que tomará en cuenta para la aprobación de la 

asignatura.  

Componente Porcentaje 

Exámenes parciales  

Examen final  

Tareas y actividades 

Instrumentos de observación en el aula 

100 

Proyectos  

Asistencia  

Taller   

Total 100 
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