
 

 

 

 

BRANDING Y GESTIÓN DE EXPERIENCIAS
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II. Sumilla 
 

El curso de Branding y Gestión de Experiencias es de naturaleza teórica práctica el cual 

manifiesta, desde su configuración, la importancia que asumen hoy en día las marcas como 

uno de los activos más relevantes de las empresas dentro de la gestión de la relación con 

sus usuarios.  

 

Tiene como objetivo primordial brindarle al alumno amplios conocimientos de los 

fundamentos de la gestión de la marca y sus diferentes ámbitos de desempeño, exposición 

y conexión como oportunidades generadoras de valor. 

 

El contenido a tratar está referido a, conocer qué es el Branding y sus diferentes escenarios 

de acción, la creación de una marca y su arquitectura, identificar y seleccionar diferentes 

estrategias de marca según la oportunidad de mercado, identificar las oportunidades de 

gestión de las marcas según los públicos objetivo, idear y conceptualizar soluciones a 

problemas, e implementar mediciones.  

 

 

III. Competencias 
 

 General: 
 

Construye una estrategia de branding basada en la experiencia de relación con 

usuarios, mediante la creación y gestión de una marca y sus componentes, con 

coherencia. 

   

 Específicas: 
 

Crea una marca y su arquitectura. 

 

Identifica oportunidades y puntos de contacto en la gestión de experiencias del usuario 

aplicando el Pro.seso creativo® 3.0. 

 

Propone estrategias de marca que maximisen la relación con los usuarios de forma 

emocional. 



 

 

 

IV. Contenidos   
 
1ª Semana 
 

 Historia y evolución del Branding.  

 Los alcances e importancia del Branding. 

 Conceptos de Branding: Lovemarks, Propósito de Marca, Marcas Culturales. 

 
2ª Semana 
 

 Branding y el rol del Brand Manager.  

 Relación de la estrategia de negocio con la estrategia de marca. 

 Relación y rol de las marcas con los productos y servicios.  

 
3ª Semana - Evaluación Continua 1 
 

 Brand Equity y Posicionamiento de marca. 

 Branding en el ecosistema digital. 

 

4ª Semana 

 

 Estrategias para la construcción de marcas 

 Estrategias competitivas. 

 Portafolio de marcas 

5ª Semana 
 

 Extensión de marca y extensión de línea, marcas únicas vs multimarcas. 

 Estrategia de marca paraguas 

 Estrategia de marcas blancas. 

6ª Semana - Evaluación Continua 2 
 

 Avance de trabajo de marcas 

 El CoBranding. 

 
7ª Semana Examen Parcial  
 

 Presentación de trabajo estratégico de marcas 

 
8ª Semana 

 

 Representación e identidad visual de la marca. 

 Arquitectura de marca.   

 Logotipos 

 Arquetipos de la marca.  

 
9ª Semana 

 

 Trabajo de arquitectura de marca. 

 Técnicas proyectivas para la marca. 

 

 



 

 

 

10ª Semana 
 

 Registro de marcas 

 Fanquicias y licencias. 

 Trabajo de investigación de procesos de Indecopi. 

 

11ª Semana - Evaluación Continua 3 
 

 Presentación de trabajo de construcción de marca. 

 Etapas de la marca.  

 Estrategias de lanzamiento de marcas  

 

12ª Semana 
 

 El journey del usuario con las marcas 

 La creación y gestión de puntos de contacto con la marca  

 Interacciones y activaciones de los puntos de contacto entre marca y usuario. 

 La marca sensorial. 

 
13ª Semana 
 

 Interacciones visuales, sonoras, materiales. 

 El uso del espacio físico y virtual 

 Coherencia de las tácticas con la estrategia de marca. 

 Métricas para el branding   

 
 

14ª Semana - Evaluación Continua 4 
 

 Avance del trabajo final  

 Ajustes en la coherencia estratégica y táctica 

 Verificación de métricas.  

 
15ª Semana - Examen Final  

 

 Presentación del trabajo final 

 
16ª Semana - Entrega de Notas 

 
 

V. Metodología: 
 
La plataforma virtual empleada es el Classroom de Google Suite for education donde se 
compartirá los recursos didácticos de cada una de las sesiones, empleando el Meet como medio 
de comunicación sincrónica para la ejecución de las sesiones de aprendizaje. Las técnicas 
didácticas en la modalidad remota son análisis, descripción, diálogo, ejemplificación, ejercitación, 
trabajos en equipos, conversación, exposición,aprendizaje basado en problemas y casos reales, 
investigación y lectura de fuentes utilizando los recursos consignados en la plataforma 
Classroom, diapositivas con estrategias del docente, videos, etc. Además se podrán utilizar los 
aplicativos como Kahoot, Mentimeter, Facebook entre otras conforme a las necesidades y 
requerimientos. La investigación es permanente para los estudiantes y el docente. 

 

 



 

 

 

 

VI. Investigación formativa: 
 
El curso atiende el proceso de investigación a través de la elaboración de una presentación final.  

VII. Evaluación  
 
La evaluación 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%) 
● Evaluación 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 
investigación. 

● Evaluación Final (30%), se compone de la nota grupal de presentación del trabajo final mediante 
un informe escrito y sus evidencias (50%), y la sustentación del mismo (50%). La sustentación se 
realizará de forma grupal, sin embargo, la nota es individual.  
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