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. Sumilla
El presente curso de formacién profesional es de naturaleza teérico-practica. El propésito del
mismo es brindar al estudiante las principales herramientas del marketing para que las aplique en
un contexto mercadolégico.
El contenido a tratar estd referido a los conceptos de definicién del mercado relevante y sus
respectivas demandas. El proceso de segmentacion, las variables y seleccion del publico objetivo.
La construccion de un perfil de usuario/persona original y la deconstruccion de los estereotipos. El
concepto de posicionamiento y sus diferencias con la recordacion de marca. Los conceptos de
participacion de mercado y deseabilidad de marca. El auge y declive del marketing mix, y el manejo
de los elementos de un mix funcional.

. Competencias

General:
Construye una propuesta de marketing en el campo empresarial utilizando las principales funciones
y herramientas de la disciplina, de manera coherente.
Especificas:
= Aplica las funciones y procesos basicos del marketing, con eficiencia.

= Analiza los procesos de marketing aplicados en una organizacion empresarial, a través de
sus diferentes posibilidades, con minuciosidad.

= Evalla las opciones resultantes del proceso de marketing en un organizacién empresarial,
otorgando valor a sus componentes, con objetividad.

= Construye una propuesta de marketing para la organizacion empresarial en el ambito
comercial, de manera coherente.
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Contenidos

12 Semana

= Definicion de mercado relevante
= Demanda Primaria y demanda selectiva

22 Semana

= El proceso de segmentacion de mercado.
= Las variables de segmentacion

= La seleccion del publico objetivo.

32 Semana - Evaluaciéon Continua 1

= Deconstruccion de estereotipos sociales en las representaciones del marketing y la publicidad.
= Experimento de deconstruccion “La Estereotipa”

42 Semana

= Perfiles de Usuario. Buyer/Persona.
= Construccion de un perfil de usuario/persona original

5% Semana

= El concepto de posicionamiento y sus diferencias con la recordacion de marca.
= Mapa de posicionamiento.

= Construccion de un posicionamiento de marca.
62 Semana - Evaluacion Continua 2

= Concepto de participacién de mercado

= Deseabilidad de marca.

= Otros tipos de participacién en el mercado.

72 Semana - Examen Parcial

= Evaluacion parcial escrita.

82 Semana

= Elaugey declive del marketing mix

= Manejo de los elementos de un mix funcional.
= Herramientas versus funciones

= Ladecadencia de las 4P’s

92 Semana

= Lafuncién de la configuracion de la oferta

= Ecosistema de nodos en la oferta

= Aplicabilidad del Prosumerismo.

102 Semana

= Lafuncién de la valorizacién

= Formula de Valor. Ejercicios de ecualizacion para el intercambio de valor
= Aplicabilidad en la férmula: Beneficios versus costos
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112 Semana - Evaluaciéon Continua 3

= La funcién de la facilitacion.

= Caracteristicas de la facilitacién versus la distribucion.
= Aplicabilidad de la adopcién en la novedad.

= Nivel de desviacién de la ruta cotidiana del usuario.

122 Semana

= Lafuncién de la simbolizacion.
= Caracteristicas de la simbolizacion versus la promocion.
= Aplicacion y activacién de la marca.

132 Semana

= Coherencia en el mix de marketing.
142 Semana - Evaluacién Continua 4

= Revision de adelanto del trabajo final.
152 Semana - Examen Final

= Exposicién de trabajos finales

162 Semana - Entrega de Notas

Metodologia

La plataforma virtual empleada es el Classroom de Google Suite for education donde se compartira
los recursos did4cticos de cada una de las sesiones, empleando el Meet como medio de
comunicacién sincrénica para la ejecucién de las sesiones de aprendizaje. Las técnicas didacticas
en la modalidad remota son andlisis, descripcion, didlogo, ejemplificacion, ejercitacion, trabajos en
equipos, conversacién, exposicion, aprendizaje basado en problemas y casos reales, investigacién
y lectura de fuentes utilizando los recursos consignados en la plataforma Classroom, diapositivas
con estrategias del docente, videos, etc. Ademas se podran utilizar los aplicativos como Kahoot,
Mentimeter, Facebook entre otras conforme a las necesidades y requerimientos. La investigacion
es permanente para los estudiantes y el docente.

Investigacion Formativa:

El curso atiende el proceso de investigacion a través de la elaboracién de una presentacion final.

Evaluacién

La evaluacion es permanente durante el desarrollo de las sesiones de clase.
El promedio final del curso es resultado de un ponderado, compuesto por lo siguiente:

Examen parcial (30%)

Evaluacion Continua (40%). Se registra en cuatro momentos (10%, 10%, 10% y 10%= 40%), se
compone de actividades académicas desarrolladas en el aula, y los avances de trabajos de
investigacion.

Evaluacion Final (30%), se compone de la nota grupal de presentacion del trabajo final mediante un
informe escrito y sus evidencias (50%), y de una presentacion visual y la sustentacién del mismo
ante un jurado (50%). La sustentaciéon se realizar4 de forma grupal, sin embargo la nota es
individual.
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