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Datos Generales

1. Nombre de la Asignatura 2. Nivel de formacion
Marketing Social Maestria

4. Prerrequisitos 5. Area de Formacion
Gestion de Marketing Optativa Abierta

7. Modalidad 8. Tipo de Asignatura
Presencial Curso-Taller

9. Carga Horaria

Teoria Practica Total

48 64 112

10. Trayectoria de la asignatura

Contenido del Programa

11. Presentacion

3. Clave de la Asignatura

6. Departamento

Mercadotecnia y Negocios
Internacionales

Créditos
7

El Marketing Social es una disciplina que integra el uso de técnicas, herramientas y principios que
actlan directamente en la promocion, gestion y coordinacion de procesos de desarrollo;
identificando y generando colectivos que persiguen objetivos y metas de mejora y de bienestar para
la sociedad, contribuyendo asi a la esfera econdmica y competitiva de la region.

12.- Objetivos del programa
Objetivo General

El alumno identificara;

= Los componentes de un proyecto de marketing social y disefiara 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

proporcionard 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 evaluacion continua.

= Distinguira como las autoridades gestionan el cambio de comportamiento.
« ldentificara los comportamientos colectivos en las estrategias de marketing social.
» Evaluard y sera critico con las estrategias de marketing social basado en evidencia cientifica.

13.-Contenido
Contenido tematico

Unidad 1:  El Marketing Social

Unidad 2:  Disefio de proyecto -Marketing Social
Unidad 3:  Estrategias de marketing Social
Unidad 4: Implementacion y evaluacion

Contenido desarrollado
Unidad 1: El Marketing Social

Desarrollo:
1. Definicién
2. Creacidn de valor social vs valor econémico
3. Caracteristicas del Marketing Social
4. Conceptos e implicaciones
5. Contextualizacion en el nivel macro, meso y micro

Unidad 2: Disefio de proyecto - Marketing Social

Desarrollo:

1. Identificacién de las necesidades sociales

2. Desarrollo del plan estratégico

3. Identificacion de los stakeholders

4. Marketing como herramienta de comunicacion hacia la comunidad
Descripcion de la estructura y I8gica en la construccion de campafas sociales y el producto
social
Definicion de herramientas: Book, Facebook FP, BTL, Visual

Unidad 3: Estrategias de marketing Social

Desarrollo:
1. Construccién de escenarios
2. Matriz BGC
3. Habilidades para negociacion y liderazgo



Unidad 4: Implementacion y evaluacion

Desarrollo:
1. Elaboracién del diagrama de flujo
2. Ejecucion o puesta en préactica
3. Anadlisis de datos

14. Actividades Practicas

Realizacion de investigacion de campo, debates, grupos en colaboracion solucion de casos,
elaboracion de proyecto de investigacion, conferencias magistrales, mesas de trabajo y asistencia a
congresos afines al curso.

15.-Metodologia

El Curso-taller se caracteriza por vincular la teoria con la practica. ElI profesor, mediante la
conferencia magistral, muestra los fundamentos tedricos y procedimentales, que sirven de base para
que los alumnos realicen un conjunto de actividades disefiadas previamente y que los conducen a
desarrollar su comprension de los temas al vincularlos con la préactica operante. Bajo la estrategia del
taller, el profesor facilita un ambiente para relacionar la conceptualizacién con la implementacion.
Los alumnos con cierto grado de autonomia y bajo la continua observacion y retroalimentacién del

profesor.

16.- Evaluacion

1) Investigacion documental 30%
2) Trabajo de Campo 20%
3) Producto final 40%
4) Participacion 10%

Total 100%
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18.- Perfil del profesor

Maestria y/o doctorado en Ciencias Econémico Administrativas o afin de preferencia con
conocimiento y/o experiencia profesional en campo.

19.- Nombre de los profesores que imparten la materia

Mtra. Miriam Bretdn Mora Hernandez

20.- Lugar y fecha de su aprobacion

21- Instancias que aprobaron el programa: (Con base a la aprobacion de la Junta Académica 6 del
Coordinador del Programa)



