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PRESENTACION 
 

En la actualidad los vertiginosos cambios en el comportamiento de los 
mercados ha tenido como resultado una mayor competencia, acompañado de 
nuevas políticas de gobierno, de avances tecnológicos, de cambios en las 
conductas de consumo, en los precios, en los sistemas de promoción, entre 
otros, lo que lleva a la generación de grandes caudales de información y datos 
que requieren de una adecuada planeación y administración, así como de su 
análisis e interpretación para la operación eficiente de las empresas y la mejor 
toma de decisiones en los negocios en todos sus niveles. Lo anterior indica la 
importancia y el poder que la información tiene para las organizaciones por lo 
que el estudiante en administración debe conocer los sistemas de apoyo e 
inteligencia de la información en el proceso y aplicación de estrategias de 
mercadotecnia. La unidad académica comprende ocho unidades en las que se 
determinará la aplicación de la toma de decisiones y la importancia que ésta 
tiene en el ambiente laboral con base a la información generada a través de los 
sistemas de la mercadotecnia. 
 

OBJETIVO GENERAL 
 
Al finalizar el curso el alumno interpretará y aplicara los distintos sistemas de 
información de mercadotecnia para la toma de decisiones. 
 
UNIDAD I.  LA INFORMACION PARA LA TOMA DE DECISIONES EN 
MERCADOTECNIA 
 
TIEMPO APROXIMADO: 6 horas 
 
OBJETIVO DE LA UNIDAD: Al finalizar esta unidad el alumno identificara la 
necesidad de obtención de información, considerando sus fuentes, métodos y 
análisis costo-beneficio. 
 
CONTENIDO 
1.1 La información. 

1.1.1. Clasificación de la información, tipos de información y atributos 
de la información. 

1.2. Necesidades y frecuencia de la información. 
1.3. Fuentes de información. 
1.4. Métodos de análisis de la información. 



1.5. Análisis costo-beneficio de la información. 
 
UNIDAD II. SUBSISTEMA DE INFORMACION INTERNA  
 
TIEMPO APROXIMADO: 10 horas 
 
OBJETIVO DE LA UNIDAD: Al finalizar esta unidad el alumno evaluará la 
importancia de la información generada en las áreas funcionales de la 
empresa. 
 
CONTENIDO  
2.1. Concepto del subsistema de información interna. 
2.2. Diseño del subsistema. 

2.2.1. Información originada en contabilidad. 
2.2.2. Información originada en finanzas. 
2.2.3. Información originada en contabilidad. 
2.2.4. Información originada en producción. 
2.2.5. Información originada en mercadotecnia. 

 
UNIDAD III. SUBSISTEMA DE INFORMACION DE INTELIGENCIA 
 
TIEMPO APROXIMADO: 10 horas. 
 
OBJETIVO DE LA UNIDAD: Al finalizar esta unidad el alumno evaluara los 
resultados que se obtienen a través del subsistema de información de 
inteligencia aplicada a la organización. 
 
CONTENIDO 
3.1. Concepto de subsistema de información de inteligencia. 
3.2. Diseño del subsistema. 

3.2.1. Generado en instituciones publicas. 
3.2.2. Generado en instituciones privadas. 

3.3. Implantación. 
3.4. Control. 
 
UNIDAD IV. LA TEORÍA GENERAL DE SISTEMAS 
 
TIEMPO APROXIMADO: 8 horas 
 
OBJETIVO DE LA UNIDAD: Al finalizar esta unidad el alumno identificará la 
aplicación de la metodología de cambio y la de diseño en el mejoramiento y 
enfoque de sistemas, para su aplicación en los sistemas de información de la 
mercadotecnia. 
 
CONTENIDO 
4.1. Teoría general de sistemas 

4.1.1. Mejoramiento de sistemas. 
4.1.2. Enfoque de sistemas. 

4.2. Paradigmas 
4.2.1. Paradigmas de ciencia 



4.2.2. Paradigmas de sistemas 
 
UNIDAD V. SUBSISTEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS 
 
TIEMPO APROXIMADO: 8 horas 
 
OBJETIVO DE LA UNIDAD: Al finalizar esta unidad el alumno aplicara las 
técnicas del subsistema de investigación de mercados. 
 
CONTENIDO 
5.1. Concepto del subsistema de investigación de mercados. 
5.2. Técnicas. 

5.2.1. Entrevistas dirigidas. 
5.2.2. Sesiones de grupos. 
5.2.3. Panel de consumidor. 
5.2.4. Pruebas organolépticas. 
5.2.5. Diferencial semántico. 
5.2.6. Medición de audiencia. 
5.2.7. Medición de medios impresos. 
5.2.8. Mapa perceptual. 
5.2.9. Barómetro del consumidor. 
5.2.10. Técnicas mixtas. 

5.3. Implantación. 
5.4. Control. 
 
UNIDAD VI. METODOS CUANTITATIVOS APLICADOS A LA 
MERCADOTECNIA 
 
TIEMPO APROXIMADO: 8 horas. 
 
OBJETIVO DE LA UNIDAD: Al finalizar esta unidad el alumno aplicara los 
métodos cuantitativos a situaciones específicas de la mercadotecnia. 
 
CONTENIDO 
 6.1. Aplicación del análisis de regresión lineal y correlación a problemas 
específicos de mercadotecnia. 
6.2. Aplicaciones del modelo discriminativo a casos específicos de 

mercadotecnia. 
6.3. Aplicaciones del modelo de análisis de agrupamiento a casos       

específicos de mercadotecnia. 
6.4. Aplicación de métodos cuantitativos de pronósticos y presupuestacion. 
 
UNIDAD VII. SUBSISTEMA ANALITICO DE MERCADOTECNIA 
 
TIEMPO APROXIMADO: 8 horas. 
 
OBJETIVO DE LA UNIDAD: Al finalizar esta unidad el alumno diseñara un 
subsistema analítico de mercadotecnia. 
 
CONTENIDO 



 7.1. Concepto del subsistema analítico de mercadotecnia. 
7.2. Diseño de métodos. 

7.2.1. Modelo de productos. 
7.2.2. Modelo de precios. 
7.2.3. Modelo de distribución. 
7.2.4. Modelo de promoción. 
7.2.5. Otros modelo a utilizar. 

7.3. Implantación. 
7.4. Control. 
 
UNIDAD VIII. LA INFORMATICA COMO HERRAMIENTA AUXILIAR DE LA 
MERCADOTECNIA 
 
TIEMPO APROXIMADO: 6 horas. 
 
OBJETIVO DE LA UNIDAD: Al finalizar esta unidad el alumno utilizara la 
informática como herramienta de la mercadotecnia. 
 
CONTENIDO 
8.1  Paquetería utilizada en mercadotecnia. 
 

EXPERIENCIA DE APRENDIZAJE 
 

El proceso educativo estará centrado en el aprendizaje, en la construcción del 
conocimiento, en el desarrollo de habilidades y actitudes, por lo tanto estará 
ajustado al planteamiento y resolución de problemas y la investigación será eje 
medular del mismo. Se partirá de las vivencias de los estudiantes en su vida 
cotidiana para realizar acciones individuales y colectivas. Además de la 
realización de cuadros sinópticos, casos prácticos y reporte de lecturas. 

 
EVALUACION 

 
Exámenes parciales: 
1er. Parcial:   Tema I  AL  IV                                                              20% 
2do. Parcial:   Tema V AL VIII                                                            20% 
Tareas, investigaciones y exposiciones              10% 
Trabajo final.                                                                                       50% 
TOTAL                                                                                               100% 
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