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DATOS DE IDENTIFICACION

MATERIA: MERCADOTECNIA SOCIAL Y DE SERVICIOS
CENTRO ACADEMICO: CENTRO DE CIENCIA ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
DEPARTAMENTO ACADEMICO: MERCADOTECNIA
PROGRAMA EDUCATIVO: LIC. EN COMUNICACION E INFORMACION

< . . o CLAVE DE LA
ANO DEL PLAN DE ESTUDIOS: 2019 SEMESTRE: 3 MATERIA: 27559
AREA ACADEMICA: MERCADOTECNIA BASICA :ﬁ;&%?g EN QUE SE AGOSTO-DICIEMBRE 2021
HORAS SEMANA T/P: T3P2 CREDITOS: 6
MODALIDAD EDUCATIVA EN LA NATURALEZA DE LA p
QUE SE IMPARTE: PRESENCIAL MATERIA: TEORICA/PRACTICA
ELABORADO POR: ACADEMIA
REVISADO Y APROBADO POR LA < FECHA DE
ACADEMIA DE: MERCADOTECNIA BASICA ACTUALIZACION: JULIO 2021

DESCRIPCION GENERAL

El curso tedrico — practico de Mercadotecnia de Servicios Social, le permitird al alumno obtener los conocimientos de la mercadotecnia
de los intangibles; conociendo, analizando, aplicando y evaluando los diversos sistemas de comercializacion, asi como los aspectos
culturales, politicos, econdmicos, ambientales, legales y de practicas de negocios, que le permiten compenetrarse en la teoria y
practica de las estrategias de la mercadotecnia integral.

OBJETIVO (S) GENERAL (ES)

]
El alumno analizara las variables que integran la combinacion o mixtura de la mercadotecnia de servicios, como elementos
ntegradores en el desarrollo de programas de atencion y satisfaccion de necesidades a través de la generaciéon de servicio
‘omentando a una cultura colaborativa y de respeto hacia los demas. El estudiante creara una consciencia mas humana sobre la
ciencia de la mercadotecnia, ofrecera ademas un servicio a la comunidad y valorara la importancia de la mercadotecnia en el
ontexto social. Realizandolo de manera ética, objetiva y con independencia de juicio, siendo proactivos e innovadores, asi como
son iniciativa y creatividad.

CONTENIDOS DE APRENDIZAJE

UNIDAD TEMATICA I: FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA SOCIAL
(10 horas aprox.)
OBJETIVOS
PARTICULARES CONTENIDOS FUENTES DE CONSULTA
1. Analizar los conceptos | 1 Naturaleza e importancia de la mercadotecnia social
fundamentales de la 1.1 Concepto de mercadotecnia social
mercadotecnia social. 1.2 Diferencias entre la Mercadotecnia social, Mercadotecnia
2. Identificar las organizaciones de causas sociales, Mercadotecnia sin fines de lucro y
gque componen el tercer Responsabilidad social empresarial.
sector. 1.3 Tipos de organizaciones sociales
3. Analizar y comprender los 1.4 Mezcla de mercadotecnia social
elementos que componen la 1.4.1 El producto social Libro 5 cap. 6
mezcla de mercadotecnia 1.4.2 Precio Libro 6
social y sus similitudes como 1.4.3 Plaza
la mercadotecnia tradicional. 1.4.4 Promocion
1.4.5 Proceso
1.4.6 Personal
1.4.7 Presentacion
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mas frecuente que tienen los
consumidores ante los
servicios adquiridos, asi como
los distintos sistemas en que
se puede dividir el servicio.

3.2 Proceso de toma de decisiones y evaluacion de los
servicios
3.2.1. El servicio como un proceso
3.2.2. Niveles de contacto del cliente
3.3 El servicio como un sistema
3.3.1 Sistema de operacion del servicio
3.3.2 Sistema de entrega del servicio
3.3.3 Sistema de Mercadotecnia de servicios
3.3.4 Diferenciacion entre el producto fundamental y los
servicios complementarios.
3.4 Diagrama de flujo de la experiencia del servicio

UNIDAD TEMATICA Il: PLAN DE MERCADOTECNIA SOCIAL
(10 horas aprox.)
OBJETIVOS
PARTICULARES CONTENIDOS FUENTES DE CONSULTA
El estudiante sera capaz de: 2.1 Elementos constitutivos de la publicidad social
1. Aplicar los elementos 2.1.1 Persuasion vs disuasion
constitutivos de la publicidad 2.1.2 La intangibilidad
social en el desarrollo del plan 2.1.3 Funcion preventiva )
de mercadotecnia social. 2.1.4 F““C'Or.‘ edgpatlva € |nforma_t|\_/a .
. e 2.1.5 Comunicacion masiva y participativa
2. Investigar y presentar analisis 2.1.6 Parametros comunicacionales para una campafia de
cual se desarrollara el plan. 2.2 Investigacion en la mercadotecnia social
3. Establecer objetivos y disefiar 2.2.1 El mercado meta Libro 5y cap. 7
estrategias  orientadas  a 2.2.2 Desarrollo del plan de mercadotecnia social. Libro 6
influenciar positiva y 2.2.2.1Conten|c_1lo del plan de me;r_cgdotecnlg s_omal
eficazmente los 2222 Herra_lm!entas para el analisis estratégico
- . 2.2.2.3 Lamisioén y la vision
comportamientos, - creencias, 2.2.2.4 Objetivos, estrategias y tacticas.
y actitudes de los individuos, 2.2.2.5 Las estrategias integradas a las herramientas.
el cual se basa en comunicar 2.2.2.6 Programa de mercadotecnia social
los tipos correctos y mezclas 2.2.3.7 Aplicacion de la mercadotecnia social
de conceptos, informacion,
infraestructura y promocion a
los mercados meta.
UNIDAD TEMATICA lll: GENERALIDADES DE LOS SERVICIOS
(7 horas aprox.)
OBJETIVOS
PARTICULARES CONTENIDOS FUENTES DE CONSULTA
1. Analizar& los conceptos | 3.1 Concepto de Servicio
béasicos de los servicios y su 3.1. Diferencia fundamental entre bienes y servicio Lib. 1 Cap. 1 pag. 6
importancia en el desarrollo 3.2. Diferencias entre la mercadotecnia de servicios y de Lib. 2 Cap. 1 pag 3
de las empresas, asi como la productos Lib. 3 Cap. 2 pag 26
diferencia que existe entre la 3.2.1. Beneficios similares procesos diferentes
mercadotecnia de productos y 3.2.1.1 Naturaleza del producto
la de servicios. 3.2.3. No hay inventarios de los servicios
2. Analizar el comportamiento 3.2.4. Importancia del factor tiempo (JIT)

Lib. 1 Cap. 3 pag. 66
Lib. 2 Cap. 8 pag 255
Lib. 3 Cap.4 péag. 82
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UNIDAD TEMATICA IV: CREACION, PRESTACION Y POSICIONAMIENTO, DE UN SERVICIO

(9 horas aprox.)

OBJETIVOS
PARTICULARES

CONTENIDOS

FUENTES DE CONSULTA

1. Analizar y explicar la
importancia de contar con una
ventaja competitiva del servicio, de
tal manera que le permita lograr un
rapido posicionamiento del
servicio en un mercado
seleccionado.

4.1 Productos Fundamentales y Servicios Suplementarios
4.1.1 Producto aumentado
4.1.1.1 Modelo molecular de Shostack

4.2. Clasificacion de los servicios suplementarios
4.3. La bisqueda de una Ventaja Competitiva

4.3.1. La necesidad de un enfoque en la estrategia
competitiva

4.3.2. Identificacion y seleccién de segmentos objetivos
4.4. Creacion de una posicion competitiva

4.4.1. Pasos en el desarrollo de una estrategia de
posicionamiento

4.4.2. Desarrollo de mapas de posicionamiento

Lib. 1 Cap. 7 pag. 184

Lib. 2 Cap. 10.pag. 307

UNIDAD TEMATICA V: DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE PRECIO, PLAZA Y PROMOCION

(7 horas aprox.)

OBJETIVOS
PARTICULARES

CONTENIDOS

FUENTES DE CONSULTA

1. Analizar y comprender los
elementos que componen la
mezcla de mercadotecnia de los
servicios.

2. Disefiar estrategias de precio,
plaza y promocion aplicables a
servicios.

5.1 Precio
5.1.1 Bases de las estrategias de fijacion de precios
5.1.1.1 La determinacién de precios en relacion con los
niveles de oferta y demanda.
5.2. Canales de Distribucién para los servicios
5.2.1. Canales directos o propiedad de la empresa.
5.2.2. Canales indirectos e intermediarios.
5.2.3. Canales Electronicos.
5.2.4. Estrategias para la entrega a través de
Intermediarios.
5.3. La Mezcla de promocion en los servicios.
5.4. Proceso para la Planificacion de los esfuerzos
promaocionales.

Lib. 3 Cap.7 péag. 311
Lib. 2 Cap. 8 pag. 240

Lib. 2 Cap. 16 pag. 522
Lib. 3 Cap. 7 pag. 167
Lib. 1 Cap. 4 pag. 98
Lib. 1 Cap. 5 pag. 124
Lib. 1 Cap. 6 pag. 154
Lib.2 Cap. 13 pag 417
Lib.2 Cap. 15 pag 489
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UNIDAD TEMATICA VI:

(7 horas aprox.)

MEDICION, CONTROL Y RECUPERACION DEL SERVICIO

de la retroalimentacion y de la
sistematizacion de la mejora,
analizara las consecuencias de
las fallas y sus posibles
soluciones.

6.4 El uso de las mediciones como un instrumento de
motivacion

6.4.1 Importancia de los empleados en la prestacion del
servicio

6.4.2 Generacion de una cultura de servicio en la
organizacion
6.5 Efecto de las Fallas y la Recuperacion del Servicio.
6.6 Respuestas de los clientes ante las fallas del servicio.

6.6.1 Tipos de acciones de los clientes.

6.6.2 Tipos de clientes que reclaman.

6.6.3 Estrategias de recuperacion

OBJETIVOS
PARTICULARES CONTENIDOS FUENTES DE CONSULTA

1. Analizar y comprender las | 6.1 Introduccion Lib. 1 Cap. 8 pag. 232

diferentes variables que se 6.1.1 La medicién como una retroalimentacién para la

utilizan en la medicién de los | @rganizacion. , . i ]

servicios e identificara las 6.2 Procesos de mejora de servicio. . . Lib. 3 Cap. 12 pag 294

o 6.2.1. Importancia de un Proceso de Mejora Continua

claves de éxito de cgda una de (PMC) Lib. 2 Cap. XVII pag 559.

ellas que le permitan contar 6.2.2 Implementacién de un PMC

con un buen control de los | 6.3 El uso de las mediciones como un factor de cambio

servicios otorgados. 6.2.3 La medicién del servicio prestado
2. Comprendera la importancia 6.2.4 Cambios o ajustes en el servicio

METODOLOGIA DE ENSENANZA - APRENDIZAJE

e
Diversificacién de instrumentos de evaluacion: Investigacién Individual y por equipo, exposicion de clase, analisis de casos, debates
y foros de discusion, desarrollo de ensayos, andlisis empresarial, trabajo dirigido, aprendizaje colaborativo, actividades individuales
y colaborativas, examen escrito.

RECURSOS DIDACTICOS

Diversificacion de recursos tradicionales y digitales: Libro de Texto Basico, dindmicas de aprendizaje, cuadros sindpticos, mapas
conceptuales, articulos de revistas, casos practicos; cuestionarios, pizarras, plataformas y murales virtuales; videos y videos
tutoriales, videoconferencia, gamificacion, blogs, redes sociales, office 365, presentaciones, cuestionarios interactivos, biblioteca
virtual, screencast, animaciones, wikis, peliculas, webinar.

EVALUACION DE LOS APRENDIZAJES

Parcial

realizadas en clase, tareas
y examen (virtual o escrito)

EVALUACION % COMPONENTES DE UNIDADES PERIODICIDAD DE APLICACION
EVALUACION
Diversificacion de DEL 6 AL 15 DE SEPTIEMBRE DE 2021
instrumentos de
Primer Examen Parcial o5 evaluacion: Actividades Unidades | Periodo aprobado por el H. Consejo de
. yll
realizadas en clase, tareas Representantes del C.C.E.A.
y examen (virtual o escrito)
Diversificacion de DEL 18 AL 29 DE OCTUBRE DE 2021
instrumentos de
Segundo Examen o5 evaluacion: Actividades Unidades Il y IV Periodo aprobado por el H. Consejo de

Representantes del C.C.E.A.
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Diversificacion de DEL 29 DE NOVIEMBRE AL 10 DE
instrumentos de DICIEMBRE DE 2021
Tercer Examen Parcial 20 eyaluamon: Actividades Unidades V' y VI . .
realizadas en clase, tareas Periodo aprobado por el H. Consejo
y examen (virtual o escrito) Universitario.
Trabajo de Investigacion y Requisito para presentar examen de 3°
Trabajo final 30 proyecto relacionado con el parcial de acuerdo con los lineamientos
contenido de la materia. establecidos por el profesor

FUENTES DE CONSULTA

BASICAS:
1. Lovelock Christopher, Wirtz Jochen. Marketing de servicios, Pearson Educacion; Edicion 7 (1 enero 2014)

2. Zeithaml, Valerie A, Bitner, Mary Jo Marketing de servicios, , Editorial Mc Graw Hill. México 2002.

3. Hoffman Kdouglas, Bateson, John E. G. Marketing de Servicios. Editorial Thomson 2004

4. Huete, D'Andrea,, Reynoso, Lovelock. Administracion de servicios. Estrategias de Marketing, operaciones y recursos

humanos. Pearson Prentice Hall,

Pérez Romero, A. Marketing Social, Teoria y Practica Editorial Pearson, Prentice Hall. México 2004

6. R Lee Nancy, Kotler Phillip. Social Marketing: Behavior Change for Social Good, Sage Publications, Inc; Edicion 6th ed. (18
febrero 2019)

o

COMPLEMENTARIAS:

1. Martinez Selva, José M.,Marketing de servicios profesionales,2002

2. Shostack, Lynn. Designing services that deliver. Articulo en Harvard Business Review. January 1984

3. Guerrero y Orozco. La publicidad social: una herramienta persuasiva de contribucidn social. Publicado en Tejido creativo.
www.tejidocrea.com

4. Xifra, Jordi,1961-, Planificacion estratégica de las relaciones publicas /

5. Marcos Cobra, Flavio A. Zwarg, Marketing de Servicios. Conceptos y Estrategias

6. Giuliani, Antonio C., Monteiro, Thel A. et.al. 2012. “EL MARKETING SOCIAL, EL MARKETING RELACIONADO CON
CAUSAS SOCIALES Y LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL EL CASO DEL SUPERMERCADO PAO DE
ACUCAR DE BRASIL”, Argentina. Invenio 2012, vol. 15, nim 29, pp. 11-27.

7. Orozco Toro, Jaime A., “COMUNICACION ESTRATEGICA PARA CAMPARNAS DE PUBLICIDAD SOCIAL”. Colombia,
Pensar la publicidad 2010, vol. IV, n°2, 169-190.

8. Tesis de grado elaboradas por profesores y egresados de los posgrados relacionadas con los objetivos del programa, que
se encuentran en formato documental o electronico en la Biblioteca Central de la UAA. Pagina de busqueda:
http://biblioteca.uaa.mx/index.php/catalogo/tesis

FUENTES VIRTUALES:
1. http://www.starbucks.com.mx
2. http://disneylatino.com
3. https://mww.cemefi.org/esr/
4. https://bscdesigner.com

PRACTICAS A REALIZAR (OPCIONAL)

Nota: Durante el Transcurso del Semestre es posible, de acuerdo con el plan de trabajo del profesor de la materia, realizar alguna
de las siguientes actividades complementarias: visita a una empresa, viaje de estudios, asistencia a eventos académicos, conferencia
o platica impartida por algiin expositor o empresario para favorecer la vinculacion con el campo de trabajo profesional.

*En caso de no aplicar algun elemento, escribir NJA Cadigo: FO-030200-13
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