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Datos Generales 

 

1. Nombre de la Asignatura 2. Nivel de formación 3. Clave de la Asignatura 

Marketing Social Maestría  

4. Prerrequisitos 5. Área de Formación 6. Departamento 

Gestión de Marketing Optativa Abierta 
Mercadotecnia 

Internacionales 
y Negocios 

7. Modalidad 8. Tipo de Asignatura  

Presencial Curso-Taller  

9. Carga Horaria 

Teoría 

 
 

Práctica 

 
 

Total 

 
 

Créditos 

48 64 112 7 

10. Trayectoria de la asignatura 

 
Contenido del Programa 

 

11. Presentación 

El Marketing Social es una disciplina que integra el uso de técnicas, herramientas y principios que 

actúan directamente en la promoción, gestión y coordinación de procesos de desarrollo; 

identificando y generando colectivos que persiguen objetivos y metas de mejora y de bienestar para 
la sociedad, contribuyendo así a la esfera económica y competitiva de la región. 

12.- Objetivos del programa 

Objetivo General 

 

El alumno identificará: 

• Los componentes de un proyecto de marketing social y diseñará programas para las 

organizaciones OSC, ONGs autogestionarias y mixtas para que sean competitivas. 

• Las técnicas y conceptos con estudios de caso reales de marketing social. Y herramientas que 

proporcionará el profesor en clase. 



 

Manteniendo compromiso ético con el grupo de interés seleccionado, con estrategias a largo plazo 

para cumplir con lineamientos internacionales de competitividad, y de evaluación continua. 

 

• Distinguirá cómo las autoridades gestionan el cambio de comportamiento. 

• Identificará los comportamientos colectivos en las estrategias de marketing social. 

• Evaluará y será crítico con las estrategias de marketing social basado en evidencia científica. 

13.-Contenido 

Contenido temático 

Unidad 1: El Marketing Social 

Unidad 2: Diseño de proyecto -Marketing Social 

Unidad 3: Estrategias de marketing Social 

Unidad 4: Implementación y evaluación 

Contenido desarrollado 

Unidad 1: El Marketing Social 
 

Desarrollo: 

1. Definición 

2. Creación de valor social vs valor económico 

3. Características del Marketing Social 

4. Conceptos e implicaciones 

5. Contextualización en el nivel macro, meso y micro 

 

Unidad 2: Diseño de proyecto - Marketing Social 

 

Desarrollo: 

1. Identificación de las necesidades sociales 

2. Desarrollo del plan estratégico 

3. Identificación de los stakeholders 

4. Marketing como herramienta de comunicación hacia la comunidad 

Descripción de la estructura y lógica en la construcción de campañas sociales y el producto 

social 

Definición de herramientas: Book, Facebook FP, BTL, Visual 

 

Unidad 3: Estrategias de marketing Social 

 

Desarrollo: 

1. Construcción de escenarios 

2. Matriz BGC 

3. Habilidades para negociación y liderazgo 



Unidad 4: Implementación y evaluación 

 

Desarrollo: 

1. Elaboración del diagrama de flujo 

2. Ejecución o puesta en práctica 
3. Análisis de datos 

14. Actividades Prácticas 

Realización de investigación de campo, debates, grupos en colaboración solución de casos, 

elaboración de proyecto de investigación, conferencias magistrales, mesas de trabajo y asistencia a 

congresos afines al curso. 

15.-Metodología 
 

El Curso-taller se caracteriza por vincular la teoría con la práctica. El profesor, mediante la 

conferencia magistral, muestra los fundamentos teóricos y procedimentales, que sirven de base para 

que los alumnos realicen un conjunto de actividades diseñadas previamente y que los conducen a 

desarrollar su comprensión de los temas al vincularlos con la práctica operante. Bajo la estrategia del 

taller, el profesor facilita un ambiente para relacionar la conceptualización con la implementación. 

Los alumnos con cierto grado de autonomía y bajo la continua observación y retroalimentación del 

profesor. 

16.- Evaluación 

1) Investigación documental 30% 

2) Trabajo de Campo 20% 

3) Producto final 40% 

4) Participación 10% 

Total 100% 
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