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PROGRAMA EDUCATIVO: Maestría en Dirección Empresarial 
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OBJETIVO GENERAL  

Desarrollar la competencia para identificar, analizar y valorar los nuevos enfoques del marketing 

implica comprender la importancia del valor añadido a través de la imagen social de la empresa. Esto 

se refleja en la elaboración de un plan de marketing social orientado al consumidor, donde se integren 

estrategias que respondan a las necesidades y expectativas del mercado actual. El estudiante, al 

adquirir estas habilidades, estará capacitado para diseñar estrategias de marketing que no solo 

promuevan productos o servicios, sino que también contribuyan al bienestar social y la sostenibilidad 

ambiental, fortaleciendo así la imagen y reputación de la empresa en la comunidad. 

 
Competencias  

Competencia previa Resultado esperado 

Comportamiento del consumidor Aplicación de marketing social 

Análisis de campañas publicitarias Diseño de programas de servicios  

Responsabilidad social corporativa Identificación de mercados específicos 

 
 
PROGRAMA DE LA ASIGNATURA 

 
UNIDAD 1. INTRODUCCIÓN AL MARKETING 

1.1 Conceptos de marketing: últimas tendencias 

1.2 Del marketing transaccional a la orientación al mercado 

1.3 La orientación al mercado en el diseño de la estrategia 

1.4 Gestión de la fidelidad como aspecto estratégico 

 

UNIDAD 2 INTRODUCCIÓN AL MKT SOCIAL 

2.1 Crisis de las marcas y el valor añadido que aporta lo social  

2.2 Puntos en común y diferencias del MS con el Marketing Comercial  

2.3 Concepto y características del Marketing Social 

2.4 Marketing ecológico y humanitario 

 

UNIDAD 3. LA ACCIÓN SOCIAL DE LA EMPRESA 

3.1 La Responsabilidad Social Empresarial  

3.2 El marketing con causa. Determinantes del éxito 

3.3 La participación social de la empresa 

3.4 Diseño del Plan de Mkt social 

 

 

 

 



UNIDAD 4. LA PRODUCTIVIDAD DEL MARKETING 

4.1 El enfoque del mkt en el análisis de la productividad 

4.2 Mediciones de productividad del mkt y resultados. Variables observables y latentes del 

marketing 

 
 

EVALUACIÓN 

 

ACTIVIDADES DE EVALUACIÓN  
 
El estudiante demostrará que ha alcanzado los resultados del aprendizaje mediante las siguientes 
actividades de evaluación:    
 

ACTIVIDAD PUNTAJE ASIGNADO 

Test sobre los temas tratados en clase                            20% 

Exposición de lecturas       
                                

20% 

Reportes de lectura                      
                                    

20% 

Proyecto de investigación                    
                                  

40% 

 

METODOLÓGICA GENERAL  

La asignatura se desarrollará con una parte teórica a través de exposiciones realizadas por el profesor, 

seguidas de pequeñas pruebas al final de cada sesión para evaluar la comprensión de los temas 

tratados. Para profundizar en los aspectos abordados en las exposiciones, los alumnos realizarán 

exposiciones individuales sobre lecturas seleccionadas, entregando un resumen de tres o cuatro hojas 

al inicio de la clase. Además, presentarán los contenidos y un análisis crítico de la lectura, mientras que 

el resto de los compañeros ofrecerán críticas y aportaciones. Por otro lado, se llevará a cabo un trabajo 

en el cual los alumnos plantearán un proyecto de investigación o un plan de marketing social para una 

empresa, el cual será presentado y defendido en clase por su autor. 
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