
MERCADOS
Código del curso: TI593

Carácter del curso/Metodología del curso: Teórico / práctico

Breve descripción del curso: El curso de fundamentos de mercadeo, busca desarrollar en el estudiante la comprensión sobre la importancia del 
marketing en las organizaciones desde una visión integral que abarque tanto los principios básicos que rigen al marketing tradicional y al digital, y los 
sistemas de informacion para le mercado para que de esta manera contribuya en la toma de decisiones y ejecuciones comerciales que hagan a la empresa 
más competitiva logrando de esta manera los objetivos y metas comerciales propuestas. 

Objetivo del programa académico: El Programa de Tecnología Industrial, se ocupa de educar para la vida, formar integralmente personas, educar en la 
tecnología y cofacilitar procesos de conocimiento y de aprendizaje para el actuar de sus egresados en las organizaciones sociales para una sociedad 
mejor.

Resultado de aprendizaje del programa académico: El tecnólogo industrial estará en la capacidad de comprender el contexto, tomar decisiones 
organizacionales, con pensamiento crítico y criterio de responsabilidad social, para la preservación de la vida y del buen vivir.

Resultado de aprendizaje del nodo (administración de operaciones y logística): El Tecnólogo Industrial estará en capacidad para gestionar las ideas, 
la comunicación, la incertidumbre, la variabilidad y la aleatoriedad de las variables del marketing tanto en los entornos micro como macro y aplicar las 
herramientas básicas del marketing tanto tradicional como digital para el desarrollo y ejecución de las estrategias comerciales que ayuden a la conquista, 
mantenimiento y fidelización de clientes. 

Requisitos del curso (Saberes previos): Conocimientos sobre estadística, principios básicos de economía y administración, así como poseer capacidad 
crítica. 

Número de créditos del curso: 3 Intensidad horaria 
semestre: 144 Horas con acompañamiento docente semestre: 80 Horas sin 

acompañamiento 
docente semestre: 64
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horas

Trabajo 
independie

nte No. de 
horas

Estra
tegia
s TIC(Realizado 

por el 
estudiante)



Desarroll
ar 

capacida
des en el 
estudiant

e para 
analizar 
situacion
es reales 

en la 
organiza
ción a 

partir del 
uso y 

apropiaci
ón de los 
principio

s 
básicos 

que 
rigen 

tanto al 
marketin

g 
tradicion
al como 
digital, 
de tal 

manera 
que 

pueda 
contribui
r en la 

planeaci
ón y 

ejecució
n de 

estrategi
as para 

el 
desarroll

o y 
consolid
ación de 

los 
mercado
s que le 

permita a 
la 

organiza
ción 

cumplir 
con sus 

objetivos 
comercia
les y su 
responsa
bilidad 
social y 

ética.

Apropiación 
e 

incorporació
n de los 

conceptos 
fundamenta

les que 
permitan 

entender la 
evolución 

del 
marketing 
tradicional 
al digital y 
la forma 
como ha 

evolucionad
o la 

producción, 
venta y 

satisfacción 
de las 

necesidade
s de los 

clientes y 
consumidor

es en 
general, 
para de 

esta 
manera 
lograr la 

segmentaci
ón 

adecuada 
para el 

despliegue 
de las 

estrategias

Introducción: 
conceptos 
generales

Prese
ncial 
con 

estrat
egias 
orient
adas 

a 
prom
over 
intera
cción, 
diálo
go y 
crític
as.

El 
docente 
realizará 
presentaci

ón del 
tema y 

orientará 
un taller 

sobre los 
aspectos 
del plan 
de curso.

10

El 
estudiante 
realizará 

una 
valoración 

de 
conceptos 

previos

4

El 
doce
nte 
usar
á la 
plata
form

a 
Goog

le 
espe
cialm
ente 
class
room
, con 
el fin 
de 

gesti
onar 
los 
cont
enid
os.

Propi
ciara 
adem
as 
del 
desa
rrroll
o de 
habili
dade
s a 

trave
s de 
los 
difer

entes 
siste
mas 
de 

infor
maci
on y 
labor
atori
os 

para 
acom
paña
r el 
proc
eso.

La evaluación 
se realizará a 

través de 
talleres que 
fomenten el 
trabajo en 
grupo y 
permitan 

avanzar en 
cuanto a la 

apropiación de 
los temas 

relaiconados 
con el plan de 
mercadotecnia 

y su 
aplicación en 

las 
organizacione

s

15%

HERRAMIENT
AS

Classmarker

Excel

Word

La escencia del 
marketing, la miopía 

de la 
mercadotecnia, las 

leyes 
fundamentales del 

marketing, la era de 
las empresas y la 

era del consumidor, 
del marketing 
tradicional al 

marketing digital, 
nuevos modelos de 
negocios en la era 

digital, Evolución de 
la mercadotecnia de 

1.0 a 5.0

10

A partir de 
ejercicios 
practicos 

buscara la 
aplicacion 

de los 
contenidos

10

WorkSpace de 
google

El marketing 
estratégico: El 

Macroambiente: las 
fuerzas 

macroambientales. 
Las amenazas y 
oportunidades. El 
microambiente: 
proveedores, 

intermediarios, 
públicos, 

competencia. 
Estrategias de 

crecimiento de la 
Compañía

10

El 
estudiante 
realizará 

con base en 
una guia 

metodologic
a el 

desarrollo 
de un plan 

de 
mercadotec
nia aplicado 

en un 
contexto 

empresarial

10

10%



Desarroll
ar 

capacida
des en el 
estudiant

e para 
analizar 
situacion
es reales 

en la 
organiza
ción a 

partir del 
uso y 
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s 
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que 
rigen 

tanto al 
marketin
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manera 
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ejecució
n de 

estrategi
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el 
desarroll

o y 
consolid
ación de 
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mercado
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la 
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ción 

cumplir 
con sus 
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Apropiación 
e 

incorporació
n de los 

conceptos 
fundamenta

les que 
permitan 

entender la 
evolución 

del 
marketing 
tradicional 
al digital y 
la forma 
como ha 

evolucionad
o la 

producción, 
venta y 

satisfacción 
de las 

necesidade
s de los 

clientes y 
consumidor

es en 
general, 
para de 

esta 
manera 
lograr la 

segmentaci
ón 

adecuada 
para el 

despliegue 
de las 

estrategias

El marketing 
estratégico: El 

Macroambiente: las 
fuerzas 

macroambientales. 
Las amenazas y 
oportunidades. El 
microambiente: 
proveedores, 

intermediarios, 
públicos, 

competencia. 
Estrategias de 

crecimiento de la 
Compañía

Prese
ncial 
con 

estrat
egias 
orient
adas 

a 
prom
over 
intera
cción, 
diálo
go y 
crític
as.

El 
docente 
realizará 
presentaci

ón del 
tema y 

orientará 
un taller 

sobre los 
aspectos 
del plan 
de curso.

10

El 
estudiante 
realizará 

con base en 
una guia 

metodologic
a el 

desarrollo 
de un plan 

de 
mercadotec
nia aplicado 

en un 
contexto 

empresarial

10

El 
doce
nte 
usar
á la 
plata
form

a 
Goog

le 
espe
cialm
ente 
class
room
, con 
el fin 
de 

gesti
onar 
los 
cont
enid
os.

Propi
ciara 
adem
as 
del 
desa
rrroll
o de 
habili
dade
s a 

trave
s de 
los 
difer

entes 
siste
mas 
de 

infor
maci
on y 
labor
atori
os 

para 
acom
paña
r el 
proc
eso.

La evaluación 
se realizará a 

través de 
talleres que 
fomenten el 
trabajo en 
grupo y 
permitan 

avanzar en 
cuanto a la 

apropiación de 
los temas 

relaiconados 
con el plan de 
mercadotecnia 

y su 
aplicación en 

las 
organizacione

s

10%

TALLERES

Teoría del 
consumidor: La 

conducta del 
consumidor.
Modelo de 

comportamiento de 
compra del 
consumidor.

El proceso de 
decisión del 
consumidor. 

Participantes en el 
proceso de compra. 

25%

Talleres de 
implementac
ion de plan 

de 
mercadotecn
ia propuesto 
en relacion 
con toda la 
tematica del 

curso
La 

segmentación 
de mercados: 
Estrategias para la 

selección de 
Mercados en el 

marketing 
tradicional y en el 
digital. El mercado 
meta o target en el 

marketing 
tradicional y el 

Buyer Persona en el 
marketing digital. La 

estrategia de 
posicionamiento en 

el marketing 
tradicional y en el 
digital. Medición y 
pronóstico de la 

demanda

12

El 
estudiante 
realizará 
consultas 

por internet 
pertinenes 

para el 
desarrollo 
del trabajo 

practico

12

LECTURAS

Lecturas 
asociadas a los 

temas

El 
docente 

acompaña
rá el 

desarrollo 
de un 
taller 

práctico 
para la 

elaboaraci
on de un 
plan de 

mercadot
enia

Entender 
las 

variables de 
la mezcla 

de 
mercadeo y 

su 
evolución y 
la forma de 
aplicarlas 
en un plan 

de 
mercadeo

la mezcla de 
mercadeo: 

concepto de mezcla 
de mercadeo. Las 

cuatro P's del 
marketing

El 
docente 
realizará 
presentaci

ón del 
tema y 

orientará 
un taller 
sobre 

secuencia
ción.

8
Se realizará 
consulta de 

saberes 
previos

10



Desarroll
ar 
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estudiant

e para 
analizar 
situacion
es reales 
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organiza
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que 
rigen 

tanto al 
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g 
tradicion
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digital, 
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planeaci
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ejecució
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estrategi
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el 
desarroll

o y 
consolid
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los 
mercado
s que le 

permita a 
la 

organiza
ción 

cumplir 
con sus 

objetivos 
comercia
les y su 
responsa
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social y 
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Entender 
las 

variables de 
la mezcla 

de 
mercadeo y 

su 
evolución y 
la forma de 
aplicarlas 
en un plan 

de 
mercadeo

El producto: Qué 
es un producto. Las 
cinco dimensiones 
del producto. Ciclo 

de vida del 
producto. Concepto 

de marca y las 
estrategias de 

marca. 

Prese
ncial 
con 

estrat
egias 
orient
adas 

a 
prom
over 
intera
cción, 
diálo
go y 
crític
as.

El 
docente 
realizará 
presentaci

ón del 
tema y 

orientará 
un taller 
sobre 

secuencia
ción.

8
Se realizará 
consulta de 

saberes 
previos

10

El 
doce
nte 
usar
á la 
plata
form

a 
Goog

le 
espe
cialm
ente 
class
room
, con 
el fin 
de 

gesti
onar 
los 
cont
enid
os.

Propi
ciara 
adem
as 
del 
desa
rrroll
o de 
habili
dade
s a 

trave
s de 
los 
difer

entes 
siste
mas 
de 

infor
maci
on y 
labor
atori
os 

para 
acom
paña
r el 
proc
eso.

La evaluación 
se realizará a 

través de 
talleres que 
fomenten el 
trabajo en 
grupo y 
permitan 

avanzar en 
cuanto a la 

apropiación de 
los temas 

relaiconados 
con el plan de 
mercadotecnia 

y su 
aplicación en 

las 
organizacione

s

25%

Lecturas 
asociadas a los 

temas

El precio: 
Factores externos e 

internos que 
determinan el 

precio. Estrategias 
para la fijación de 

precios. Política de 
precios.

Acompañ
ados del 
docente, 

los 
estudiante

s 
realizarán 
presentaci

ones 
sobre el 

contenido, 
de tal 

manera 
que se 

facilite el 
debate 

del 
mismo.

12 8

La evaluación 
se realizará a 

partir de la 
teoría 

estudiada, con 
la aplicación 

de los 
contenidos en 

el plan de 
mercadotecnia 

desarollado

25%

Libro las 12 
unicas 

maneras de 
captar 

clientes - 
Monica 

Mendoza



Desarroll
ar 

capacida
des en el 
estudiant

e para 
analizar 
situacion
es reales 

en la 
organiza
ción a 

partir del 
uso y 

apropiaci
ón de los 
principio

s 
básicos 

que 
rigen 

tanto al 
marketin

g 
tradicion
al como 
digital, 
de tal 

manera 
que 

pueda 
contribui
r en la 

planeaci
ón y 

ejecució
n de 

estrategi
as para 

el 
desarroll

o y 
consolid
ación de 

los 
mercado
s que le 

permita a 
la 

organiza
ción 

cumplir 
con sus 

objetivos 
comercia
les y su 
responsa
bilidad 
social y 

ética.

Entender 
las 

variables de 
la mezcla 

de 
mercadeo y 

su 
evolución y 
la forma de 
aplicarlas 
en un plan 

de 
mercadeo

La variable 
promocional: La 

promoción como 
herramienta de 

estimulación de la 
demanda en el 

marketing 
tradicional y en el 

digital. La 
Publicidad en el 

marketing 
tradicional y en el 
digital. Las ventas 

en el marketing 
tradicional y en el 

digital. Las 
promociones de 

ventas en el 
marketing 

tradicional y en el 
digital.

Prese
ncial 
con 

estrat
egias 
orient
adas 

a 
prom
over 
intera
cción, 
diálo
go y 
crític
as.

Los 
estudiante
s, a través 
de 
consultas 
rápidas 
desarrolla
rán, en 
compañía 
del 
docente la 
aplicación 
de las 
metodolo
gías.

10

El 
estudiante 
complement

ará las 
búsquedas 
con trabajo 

en casa 
haciendo 

uso de la IA

10

El 
doce
nte 
usar
á la 
plata
form

a 
Goog

le 
espe
cialm
ente 
class
room
, con 
el fin 
de 

gesti
onar 
los 
cont
enid
os.

Propi
ciara 
adem
as 
del 
desa
rrroll
o de 
habili
dade
s a 

trave
s de 
los 
difer

entes 
siste
mas 
de 

infor
maci
on y 
labor
atori
os 

para 
acom
paña
r el 
proc
eso.

La evaluación 
se realizará a 

partir de la 
teoría 

estudiada, con 
la aplicación 

de los 
contenidos en 

el plan de 
mercadotecnia 

desarollado

25%

Lecturas 
variadas de 
actualidad

La plaza: Canales 
de distribución. 
Estrategias de 
selección de 
canales en el 

marketing 
tradicional y en el 

digital. Instituciones 
mayoristas y 

minoristas en el 
marketing 

tradicional y en el 
digital. canales 
digitales en la 

empresa. Visual 
Merchandising



Desarroll
ar 

capacida
des en el 
estudiant

e para 
analizar 
situacion
es reales 

en la 
organiza
ción a 

partir del 
uso y 

apropiaci
ón de los 
principio

s 
básicos 

que 
rigen 

tanto al 
marketin

g 
tradicion
al como 
digital, 
de tal 

manera 
que 

pueda 
contribui
r en la 

planeaci
ón y 

ejecució
n de 

estrategi
as para 

el 
desarroll

o y 
consolid
ación de 

los 
mercado
s que le 

permita a 
la 

organiza
ción 

cumplir 
con sus 

objetivos 
comercia
les y su 
responsa
bilidad 
social y 

ética.

Entender 
las 

variables de 
la mezcla 

de 
mercadeo y 

su 
evolución y 
la forma de 
aplicarlas 
en un plan 

de 
mercadeo

SISTEMAS DE 
INFORMACION DE 

MERCADEO 
- Qué es un sistema 
de Información de 

Mercadeo. 
- Fuentes de 
Información. 

- La investigación 
de Mercadeo y el 

sistema de 
Información.

- Sistemas de 
informacion para el 

desarrollo de 
estrategias.

Prese
ncial 
con 

estrat
egias 
orient
adas 

a 
prom
over 
intera
cción, 
diálo
go y 
crític
as.

Apropiaci
on de 
herramien
tas 
basadas

8

Interaccion 
con 

herramienta
s virtuales y 
desarrollo 
de talleres 

en la 
boratorio de 

sistemas.

10

El 
doce
nte 
usar
á la 
plata
form

a 
Goog

le 
espe
cialm
ente 
class
room
, con 
el fin 
de 

gesti
onar 
los 
cont
enid
os.

Propi
ciara 
adem
as 
del 
desa
rrroll
o de 
habili
dade
s a 

trave
s de 
los 
difer

entes 
siste
mas 
de 

infor
maci
on y 
labor
atori
os 

para 
acom
paña
r el 
proc
eso.

La evaluación 
se realizará a 

partir de la 
teoría 

estudiada, con 
la aplicación 

de los 
contenidos en 

el plan de 
mercadotecnia 

desarollado

25%
Herrramientas 

virtuales.
Textos

Bibliogra
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Jaques Lambin Jean. Marketing Estratégico.

Joseph P. Guiltinan. Administración de Mercadotecnia.

Luther William. El Plan de Mercadeo.

Philip Kotler. Texto guía: Fundamentos de Mercadotecnia.

William Stanton. Fundamentos de Marketing.

OTROS RECURSOS
Introduccion al marketing: https://youtu.be/4S3AQ29NdDs

Las 12 unicas maneras de captar clientes, Monica Mendoza, editorial alienta

https://youtu.be/4S3AQ29NdDs

