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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 afiadido a través de la imagen social de la empresa. Esto
se refleja en la elaboracidn 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, estard capacitado para disenar estrategias de marketing que no solo
promuevan productos o servicios, sino que también contribuyan al bienestar social y la sostenibilidad
ambiental, fortaleciendo asi la imagen y reputacién de la empresa en la comunidad.

Competencias

Competencia previa Resultado esperado
Comportamiento del consumidor Aplicacién de marketing social
Analisis de campanfias publicitarias Disefio de programas de servicios
Responsabilidad social corporativa Identificacidon de mercados especificos

PROGRAMA DE LA ASIGNATURA

UNIDAD 1. INTRODUCCION AL MARKETING
1.1 Conceptos de marketing: uUltimas tendencias
1.2 Del marketing transaccional a la orientacién al mercado
1.3 La orientacion al mercado en el disefio de la estrategia
1.4 Gestion de la fidelidad como aspecto estratégico

UNIDAD 2 INTRODUCCION AL MKT SOCIAL
2.1 Crisis de las marcas y el valor afiadido que aporta lo social
2.2 Puntos en comun y diferencias del MS con el Marketing Comercial
2.3 Concepto y caracteristicas del Marketing Social
2.4 Marketing ecolégico y humanitario

UNIDAD 3. LA ACCION SOCIAL DE LA EMPRESA
3.1 La Responsabilidad Social Empresarial
3.2 El marketing con causa. Determinantes del éxito
3.3 La participacién social de la empresa
3.4 Disefio del Plan de Mkt social




UNIDAD 4. LA PRODUCTIVIDAD DEL MARKETING
4.1 El enfoque del mkt en el analisis de la productividad
4.2 Mediciones de productividad del mkt y resultados. Variables observables y latentes del
marketing

EVALUACION

ACTIVIDADES DE EVALUACION

El estudiante demostrard que ha alcanzado los resultados del aprendizaje mediante las siguientes
actividades de evaluacion:

Test sobre los temas tratados en clase 20%
Exposicidn de lecturas 20%
Reportes de lectura 20%
Proyecto de investigacion 40%

METODOLOGICA GENERAL

La asignatura se desarrollard con una parte tedrica a través de exposiciones realizadas por el profesor,
seguidas de pequefias pruebas al final de cada sesion para evaluar la comprension de los temas
tratados. Para profundizar en los aspectos abordados en las exposiciones, los alumnos realizaran
exposiciones individuales sobre lecturas seleccionadas, entregando un resumen de tres o cuatro hojas
al inicio de la clase. Ademas, presentaran los contenidos y un analisis critico de la lectura, mientras que
el resto de los compafieros ofrecerdan criticas y aportaciones. Por otro lado, se llevara a cabo un trabajo
en el cual los alumnos plantearan un proyecto de investigacion o un plan de marketing social para una
empresa, el cual serd presentado y defendido en clase por su autor.
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