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CARTA DESCRIPTIVA (FORMATO MODELO EDUCATIVO UACJ VISIÓN 2020) 

I. Identificadores de la asignatura 

Instituto: Modalidad: 

Departamento: 

Créditos: 

Materia: 

Programa: Carácter: 

Clave: 

Tipo: 

Nivel: 

Horas: Teoría: Práctica: 

II. Ubicación

Antecedentes: Clave 

Consecuente: 
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III. Antecedentes 
 

Conocimientos:  

  
     

  

Habilidades:  

  
     

  
Actitudes y valores:  

  
     

  

              

 

IV. Propósitos Generales 
 

Los propósitos fundamentales del curso son: 
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V. Compromisos formativos 
 

  
     

  
Intelectual:  

  
     

  
Humano:  

  
     

  
Social:  

  
     

  
Profesional:  

 

VI. Condiciones de operación 
 

              

Espacio: 
    

  

  
     

  

Laboratorio: 
  

Mobiliario: 
   

     
  

Población: 
     

  

  
     

  

Material de uso frecuente: 
    

  

   
   

  

  
  

  

  
  

  

  
  

  

  
  

  

  
     

  

Condiciones especiales: 
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VII. Contenidos y tiempos estimados 
 

Temas Contenidos Actividades 
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VIII. Metodología  y estrategias didácticas 

 

Metodología Institucional: 

a) Elaboración de ensayos, monografías e investigaciones (según el nivel) consultando 

fuentes bibliográficas, hemerográficas y en Internet. 

b) Elaboración de reportes de lectura de artículos en lengua inglesa, actuales y relevantes. 

 

Estrategias  del Modelo UACJ Visión 2020 recomendadas para el curso: 
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IX. Criterios de evaluación y acreditación

a) Institucionales de acreditación:

Acreditación mínima de 80% de clases programadas 

Entrega oportuna de trabajos 

Calificación ordinaria mínima de 

Permite examen único: no              si  

b) Evaluación del curso

Acreditación de los temas  mediante los siguientes porcentajes: 
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X. Bibliografía 

Nota: Revisar la bibliografía obligatoria y  complementaria, así como citar adecuadamente 

según sea el caso de libros, revistas, páginas electrónicas, compilaciones,  libros 

electrónicos, etc.  

XI. Perfil deseable del docente

XII.Institucionalización

Responsable del Departamento: 

Coordinador/a del Programa: 

Fecha de elaboración: 

Elaboró: 

Fecha de rediseño: 

Rediseñó: 


	Antecedentes Clave Consecuente: Introducción a la publicidad           DIS-3611-04                                           

	Conocimientos Habilidades Actitudes y valores: El estudiante deberá poseer la habilidad de analizar crítica y objetivamente la actualidad de los mercados cambiantes y nacientes en el entorno, así como conocimientos básicos sobre la identidad corporativa para entender la relación entre el ámbito comunicacional del diseño y la estrategia comercial de la mercadotecnia.
	Los propósitos fundamentales del curso son: -Que el alumno adquiera los conocimientos básicos para reconocer los tipos de publicidad y crear un mensaje publicitario identificando el medio propicio para difundirlo. 
-Establecer una relación estrecha entre las nuevas tendencias mercadológicas que existen hoy en día entre los diferentes mercados y el estudiante.
-Enseñar al estudiante a analizar, interpretar y desarrollar un pensamiento lógico y creativo el cual le permita realizar soluciones innovadoras e integrales de marketing.
Implicar a los alumnos en actividades de investigación, en proyectos de conocimiento mercadológico.

	Intelectual Humano Social Profesional: El estudiante identificará los conceptos básicos de la publicidad y reconocerá los procesos y mecanismos básicos que rigen el funcionamiento de la creación publicitaria. Comprenderá la situación de los consumidores ante la globalización definiendo sus necesidades para formular una estrategia mercadotécnica y de diseño que permita lograr la plena satisfacción de los objetivos.
	Espacio Laboratorio Mobiliario Población Material de uso frecuente Condiciones especiales: Mesas de trabajo,
sillas, pizarron, proyector, bocinas y computadora y acceso a internet 

	TemasRow1: Presentación del curso



 1.  Aspectos generales de la
Mercadotecnia














2.  Administración de la mercadotecnia





3.   Medio Ambiente de la mercadotecnia





4.   Segmentación de mercados



5.   Comportamiento del consumidor







6.   Investigación de mercados








7.   Estrategia de producto, precio, distribución y promoción


















.8. Estrategia de publicidad







9.   Estrategia de fuerza de ventas




10. Planeación estratégica de mercadotecnia


11. Mercadotecnia para
MIPyMES




12. Mercadotecnia
Internacional.





13. Mercadotecnia por
internet.













14. Mercadotecnia
especializada.






15. Proyecto Final









	ContenidosRow1: Descripción de la carta descriptiva, criterios de evaluación. Presentación de docente-alumnos


1.1 Antecedentes de la mercadotecnia
1.2 Evolución de la mercadotecnia
1.3 Orientación de la mercadotecnia
1.4 Funciones de la mercadotecnia
1.5 Instrumentos de
mercadotecnia: las 4 P’s
a) Producto b) Precio
c) Plaza
d) Promoción
1.5.1 Marketing Mix
1.5.2 Modelo de las 5 C’s
a) Compañías
b) Colaboradores c) Clientes
d) Competencia
e) Contexto

2.1 Administración de la mercadotecnia.
2.1.1 Planeación
2.1.2 Organización
2.1.3 Dirección
2.1.4 Control

3.1 Mercadotecnia y medio ambiente en México
3.2 Factores macro ambientales
3.3 Factores micro ambientales

4.1 Mercados
4.2 Nichos de mercado
4.3 Estrategias de Segmentación
4.4 Tipos de segmentación


5.1 Factores Externos e Internos
5.2 Motivación y necesidades del consumidor.
5.3 Proceso de compra
5.4 Participantes y consumidores generacionales.
5.5 Modelos del comportamiento del consumidor.
5.6 Protección al consumidor


6.1 Concepto
6.2 Objetivos
6.3 Propósitos 
6.4 Sistemas de informacion
a) Metodo Cualitativo
b) Metodo Cuantitativo
6.5 Selección de la muestra-ENCUESTA
6.3 Planeación y diseño de la investigación.


7.1 Producto
7.1.1 Clasificación y posicionamiento
7.1.2 Matriz BCG y Ciclo de vida del Producto
7.1.3 Marca, Etiqueta, Empaque, Embalaje
7.1.4 Servicio

7.2 Precio
7.2.1 Función, importancia y objetivos.
7.2.3 Factores, Estrategias y políticas de fijación.

7.3 Distribución
7.3.1 Canales de distribución
7.3.2 Intermediarios
7.3.3 Elementos de distribución

7.4 Promoción
7.4.1 Tipos de estrategias 
7.4.2 Tipos de promocion

8.1 Objetivo y naturaleza
8.2 Tipos de publicidad
8.4 Tipos de campañas publicitarias
8.5 Medios publicitarios
8.6 Producción del anuncio
8.7 Aspectos legales


9.1 Definición e importancia
9.2 Proceso de venta
9.3 Servicio al cliente

10.1 Concepto
10.2 Etapas
10.3 Enfoque

11.1 Definición MIPyMES
11.2 Importancia y Características del mercado
11.3 Etapas de vida
11.4 Estrategias y tacticas
11.5 Marketing de Guerrilla

12.1 Significado
12.2 Barreras y Intercambio
12.3 Formas de presencia
12.4 Comercio exterior y
mercadotecnia internacional.
12.5 Plan de Mercadotecnia Internacional

13.1 Definición, objetivos y
antecedentes.
13.2 Diferencia con la
mercadotecnia tradicional.
13.3 e-commerce
13.4 Formatos


14.1 Significado
14.2 Tipo de Mercadotecnia Especializada


Evaluación 3 (entrega 3er
parcial y examen)

	ActividadesRow1: •  Explicar proyecto y fechas de entrega









-Exposicion del maestro
•     Actividades, ejercicios y tareas, análisis y comparativas
Quiz




















Examen Primer Parcial
Entrega de Adelanto Proyecto Final (1era parte)












Exposicion del maestro
•     Actividades, ejercicios y tareas, análisis y comparativas
Quiz


























Examen Segundo Parcial
Entrega de Adelanto Proyecto Final (2da parte)












Exposicion del maestro
•     Actividades, ejercicios y tareas, análisis y comparativas
Quiz



























Examen tercer Parcial
Entrega de Adelanto Proyecto Final (3era parte)







Presentación de Proyecto Final, Entrega de Trabajo Escrito







Semana 16
•     Entrega del 3er parcial
•     Examen capítulos 13 al 16.


	Metodología Institucional a Elaboración de ensayos monografías e investigaciones según el nivel consultando fuentes bibliográficas hemerográficas y en Internet b Elaboración de reportes de lectura de artículos en lengua inglesa actuales y relevantes Estrategias del Modelo UACJ Visión 2020 recomendadas para el curso: a) Aproximación empírica a la realidad
b) Búsqueda, organización y recuperación de información
c) Comunicación horizontal
d) Descubrimiento
e) Ejecución-ejercitación
f) Elección, decisión
g) Evaluación
h) Experimentación
i) Extrapolación y trasferencia
j) Internalización
k) Investigación
l) Meta cognitivas
m) Planeación, previsión y anticipación
n) Problematización
o) Proceso de pensamiento lógico y crítico
p) Procesos de pensamiento creativo divergente y lateral
q) Procesamiento, apropiación-construcción
r) Significación generalización
s) Trabajo colaborativo

Estrategias  del Modelo UACJ Visión 2020 recomendadas para el curso:
• Método expositivo
• Dinámicas de grupo
• Simulaciones (casos prácticos a resolver)
• Individualización
	a Institucionales de acreditación Acreditación mínima de 80 de clases programadas Entrega oportuna de trabajos Calificación ordinaria mínima de 70 Permite examen único no b Evaluación del curso Acreditación de los temas  mediante los siguientes porcentajes: AFormato a Evaluar 

Porcentaje%
1. Primer Parcial  15%             (Examen Escrito 10%, Proyecto 5%)+E.E 10% =25%
2. Segundo Parcial  15%         (Examen Escrito 10%, Proyecto 5%)+ E.E 10%=25%
3. Tercer Parcial  15%             (Examen Escrito 10%, Proyecto 5%)+ E.E 10%=25%
4. Proyecto Final  25%            (Exposición, Trabajo Escrito y E.E.)
5. E.E. (Tareas, Trabajos, Quizzes)  20%
   Total                                      100% (Asistencia y Participación)
	Nota Revisar la bibliografía obligatoria y complementaria así como citar adecuadamente según sea el caso de libros revistas páginas electrónicas compilaciones  libros electrónicos etc: ·OBLIGATORIAS 
• Fisher, L. & Espejo, J. (2011). Mercadotecnia (4ta. Ed.). Mexico, D.F.: Editorial McGraw Hill 
• Kotler, P. & Armstrong, G. (2013) Fundamentos del Marketing. México, D.F.: Pearson Educación
• Kotler, P. & Armstrong, G. (2012). Marketing.  México, D.F. : Pearson Educacion de Mexico, S.A. de C.V.

COMPLEMENTARIA 
Alonso Rivas, J. & Grande Esteban, I. (2012). Comportamiento del consumidor: decisiones y estrategia de marketing. México, D.F. : ESIC Editorial, Alfaomega Grupo Editor.
Aguilar, A. & Álvarez de Alba (1985). Elementos de la Mercadotecnia (18ª ed.) México, D.F. : Editorial Continental S.A de C.V.
Assael, H. (2003). Comportamiento de consumidor (6ª ed.). México D.F. :International Thomson Editores.
Lucas G. (2011). Publicidad de Guerrilla 2 / otras formas de comunicar. Tr. Deza Guil.  España: Parramón.
Dupont, L. (2013).  1001 Trucos publicitarios (12ª ed.). México: Lectorum.
Fernández, R., Valiñas, U. & Rodolfo, F. (2004) Publicidad Un enfoque latinoamericano (1ª ed.) México: Editorial THOMSON.
Fischer de la Vega, L. & Espejo Callado, J. (2008) Casos de mercadotecnia. México: McGraw-Hill
Kotler, P. & Kelley, K. (2012) Marketing Management. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall. 
López Altamirano, A. (2005) ¿Qué son, para qué sirven y cómo se hacen las investigaciones de mercado?, (3ª ed.). México: CECSA.
Maqueira, J.M. & Bruque, S. (2009) Marketing 2.0: el nuevo marketing en la Web de las redes sociales. México: Alfaomega. 
Naghi, Mohammad, Namakforoosh (1985) Mercadotecnia social. (2ª ed.). México: Editorial LIMUSA. 
Olson, J. & Paul Peter J. (2006) Comportamiento del consumidor y estrategia de marketing. México: McGraw Hill. 
Picón, E., Varela J., & Levy J.P. (2004) Segmentación de mercados: aspectos estratégicos y metodológicos. Madrid.
Ries, A. & Trout, J. (2006) La guerra del marketing. Mexico: McGraw Hill. 
Stanton, W., Michael E. y Walker B. (2007) Fundamentos de marketing (14ª ed.) México:  McGraw Hill. 
Viggiano, E. (2005) Marketing del diseño. Buenos Aires: Nobuko, Librerías Juan O'Gorman. 
FORMATOS DIGITALES 
Philip, K. (s.f) 10 pecados capitales del marketing. Recuperado de: http://www.elmayorportaldegerencia.com/Libros/Mercadeo/%5BPD%5D%20Libros%20-%20Los%20diez%20pecados%20capitales%20del%20mercadeo.pdf 
·      http://www.merca20.com/
·      http://www.informabtl.com/
·      http://www.amai.org/publica_revista.php
·      http://www.creativanewsletter.com/
·      http://www.adforum.com/
·      http://www.marketing.com/
·      http://www.victorsiliceo.com/
·      http://www.promonegocios.net/lecturas-recomendadas-mercadotecnia-negocios/index.html
·      http://merkdotecnia.blogspot.mx/2008/04/marketing-buzz.html



	X Perfil deseable del docenteRow1: Perfil de licenciatura afín a la mercadotecnia: Diseño, Comunicación, Mercadotecnia o
Administración
Maestría obligatoria en: Publicidad y/o Mercadotecnia 

	Responsable del Departamento Coordinadora del Programa Fecha de elaboración Elaboró Fecha de rediseño Rediseño: Mtra. Guadalupe Gaytán Aguirre
	Text8: 3
	Text9: Teórica- Práctica 
	Text10: Obligatoria
	Text11: 5
	Text12: presencial 
	Text13: 1
	Text7: 4 por semana
	Text6: Principiante
	Text14: Publicidad I - Medios impresos      DIS-9813-00
Comportamiento del consumidor   CIA-1612-95
Estrategias Persuasivas                DIS-9823-00
	Text15: El estudiante debe tener la capacidad de comunicarse de forma abierta y eficaz,
expresarse claramente y sin barreras. La temática de la materia requiere de pensamiento y toma de decisiones innovadoras y creativas en la expresión de las ideas, conceptos y presentación de trabajos. Además de tener disposición hacia la investigación.

	Text16: El estudiante debe de tener actitud de trabajo en equipo, respeto y responsabilidad por su trabajo y el del grupo. Es importante que el grupo se integre como un equipo de apoyo entre los mismos estudiantes y se tenga la disposición a siempre apoyar y participar activamente en las actividades requeridas.
	Text17: El estudiante reflexionará acerca de las implicaciones éticas de los procesos mercadológicos en relación con su desempeño profesional como diseñador gráfico. Entenderá a la publicidad como un tipo de comunicación no sólo en los términos comerciales sino como una herramienta de desarrollo personal y profesional. Asimismo participará de manera grupal en ejercicios, discusiones o debates con una actitud constructivista, crítica y respetuosa, fundamentando adecuadamente sus opiniones y propuestas con equidad social.
	Text18: El estudiante analizará las repercusiones de la aplicación estratégica del aparato de la mercadotecnia en el contexto social.Diseñará con efectividad comunicativa los mensajes publicitarios innovadores para atender a los fines sociales, culturales y comerciales que le demande la sociedad.
	Text19:  El estudiante tendrá la capacidad analítica para detectar áreas de oportunidad y necesidades en la satisfacción de propuestas de diseño para bienes y servicios. El estudiante tendrá las bases para diseñar mensajes publicitarios en cualquier categoría y con la continua búsqueda innovadora, pensados en función del objetivo que se pretende alcanzar, el mercado potencial y pretendiendo un impacto benéfico ante la problemática social. 
	Text20: No aplica
	Text21: Mercadotecnia
Laura Fischer/Jorge Espejo
• Proyector
•Computadora
•Bocinas

	Text22: Aula 
	Text23: No aplica
	Text24: 25-30 máximo 
	Text25: 
	Text26: 
	Text27: 
	Text28: 
	Text29: Enero 2011
	Text30: Mtra. Tayde Edith Mancillas Trejo
	Text31: Diciembre 2016
	Text32: M.A. Berenice Ivette Vazquez Bernal y M.P. Erica I. Soto Cepeda
	Text33: 7.0
	Check Box34: no
	Check Box35: Off
	Text1: Instituto de Arquitectura Diseño y Arte 
	Text2: Diseño
	Text3: Introducción a la mercadotecnia
	Text4: Publicidad
	Text5:  DIS-1419-00


