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[1.MISION Y VISION DE LA UPC

Misién: Formar lideres integros e innovadores con vision global para que transformen el Perd.

Vision: Ser lider en laeducacion superior por su excelencia académicay su capacidad de innovacion.

[11. INTRODUCCION

El curso de especialidad segmentacion y posicionamiento de la carrera de Comunicacion y Marketing es de
caracter teodrico-practico, esta dirigido alos estudiantes del 4to ciclo; busca desarrollar en ellos la competencia
general de pensamiento innovador y la competencia especifica de andlisis de mercado.

Laactual "infidelidad" del consumidor hallevado a las marcas a crear nuevas estrategias capaces no solo de
concretar un acto de compra, sino también a fortalecer un "compromiso emocional" con sus consumidoresy en
consecuencia, rentabilidad a largo plazo. Frente a los nuevos cambios tecnol égicos, un consumidor bien
informado, comunica permanentemente las ventajas y desventajas, triunfos y fracasos de los productos y
servicios que consume, exponiéndolos ademés en forma global através de las diversas plataformas, portalesy
redes sociales. Para estar preparado a estos nuevos tiempos, €l curso permitiraidentificar nuevas necesidades y
oportunidades para encontrar el mercado objetivo adecuado, a través de un proceso de segmentacion
estratégico, que sea viable y rentable, de la mano con un posicionamiento capaz de colocarse (en forma
positiva) en lo més profundo de la mente y emociones del consumidor.

IV.LOGRO (S) DEL CURSO

Al final del curso, el alumno podra identificar necesidades de mercado y desarrollar perfiles de segmentos de
acuerdo a los objetivos de negocio de las empresas. Ademés podra definir y proponer posicionamientos
efectivos para las marcas, considerando los distintos tipos de consumidores existentes.

V. UNIDADES DE APRENDIZAJE

UNIDAD N°: 1 DEFINICION DE SEGMENTACION
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LOGRO
Al finalizar la unidad, el estudiante reconoce el contexto y la necesidad de una adecuada segmentacion del mercado
para que las marcas |leguen efectivamente alos consumidores.

TEMARIO
- Evolucion del marketing.
- Nuevos factores del mercado.
- Evolucion del marketing de segmentos.
- El nuevo consumidor. Roles.
- Lapropuesta de valor. Satisfaccion y calidad.
- El mercado y lademanda. Tipos de mercado.
- Definicidn de segmentacion. Objetivosy caracteristicas.
- Requisitos de la segmentacion.
- Patrones de segmentacion.
- Estrategias de segmentacion.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semanasly 2

UNIDAD N°: 2 VARIABLES DE SEGMENTACION

LOGRO
Al finalizar la unidad, €l estudiante determinay aplica las variables que identifican caracteristicas especificas de los
segmentos, y desarrolla perfiles capaces de generar una oferta oportuna, mejoraday diferenciada.

TEMARIO
- Variables geogréficas.
- Variables demogréficas.
- Variables psicogréficas.
- Variables conductuales.
- Segmentacion generacional .
- Perfiles de segmentos.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana3y 4

UNIDAD N°: 3EL PROCESO DE SEGMENTACION

LOGRO
Al finalizar launidad, el estudiante identifica necesidades, desarrolla una estructura organizada para delimitar y evaluar
los segmentos a fin de cuantificar |os mercados objetivos.

TEMARIO
- Andlisis del sector/categoria.
- Identificar necesidades insatisfechas.
- Identificar segmentos basados en necesidades.
- Identificar caracteristicas del segmento.
- El atractivo del segmento. Tamafio del mercado.
- Rentabilidad de los segmentos. Estimacion de la demanda.
- Evaluar los segmentos. Criterios.




HORA(S) / SEMANA(S)
Semanab, 6y 7

UNIDAD N°: 4 INTRODUCCION AL POSICIONAMIENTO

LOGRO
Al finalizar la unidad, el estudiante reconoce que el posicionamiento obedece a una serie de impresiones, percepciones
y emociones que poseen |os consumidores frente a las marcas.

TEMARIO
- Definicidn de posicionamiento.
- Factores del posicionamiento.
- Importancia del posicionamiento.
- Lapercepciony el posicionamiento. Las sensaciones.
- El proceso de percepcién.
- Laneurociencia. Las emociones.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana9y 10

UNIDAD N° 5 PROCESO DE POSICIONAMIENTO

LOGRO
Al finalizar launidad, €l estudiante desarrolla el proceso para plantear el posicionamiento de marcas, considerando la
competencia en los mercados.

TEMARIO
- Marco de referencia.
- Definicion de la competencia.
- Puntos de paridad y puntos de diferencia.
- Laventaja competitiva.
- Atributos de la competencia.
- Los mapas perceptuales. Eleccion del lugar ideal.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semanall, 12y 13

UNIDAD N° 6 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

LOGRO
Al finalizar la unidad, €l estudiante analiza y selecciona una adecuada estrategia de posicionamiento que permita
conectar con los consumidores a partir de la generacion de valor.

TEMARIO
- Concepto devalor.
- Desarrollo de la propuestade valor.
- La declaracion de posicionamiento y la propuesta de valor.




- Lacomunicacion del posicionamiento.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semanal4yY 15

VI. METODOLOGIA

El curso de segmentacién y posicionamiento se basara en la participacion activa, anélisis critico e
intervenciones del alumno. El proceso de aprendizaje se desarrolla en base a una metodol ogia activa, durante
los primeros minutos de cada clase, se presenta un video 0 una noticia de la coyuntura actual, para que €l
alumno puede reflexionar sobre el tema que se discutira en el aula. Adicionalmente, los alumnos realizan
trabajo de campo para resolver casos précticos establecidos por el profesor y de esta forma analizar, corroborar
y fortalecer los conocimientos brindados en clase, en contraste con larealidad.

La evaluacién del curso consta de dos controles de lectura, libros como "La estrategia del océano azul" de
Renée Mauborgne y articul os actuales de revistas de Harvard Deusto: Marketing y ventas, entre otros, serviran
como material de lectura para estos controles; también de un examen parcial escrito, ademas de larealizacién y
presentacién de trabajos de investigacion propuestos alo largo del ciclo::

- Trabajo 1 (TB1): Presentacion y exposicion grupal en clase sobre la identificacion y comparacion de las
variables de segmentacion en los centros comerciales de Lima.

- Trabajo 2 (TB2): Presentacion y exposicion grupal sobre la percepcion y las estrategias de posicionamiento
realizadas por diversas empresas del mercado.

- Trabajo Final (TF): Presentacion y exposicion grupal sobre laidentificacion de necesidades en el mercadoy el
desarrallo eficaz e innovador de un segmento especifico y su correspondiente estrategia de posicionamiento.

- Evaluacion Parcia (EA) examen escrito individuall sobre los temas del curso.

Para el desarrollo del curso se utilizaran las siguientes aplicaciones: Survey Monkey y Kahoot.

VIIl. EVALUACION

FORMULA
10% (CL1) + 10% (TB1) + 25% (EA1) + 10% (CL2) + 10% (TB2) + 5% (DD1) + 30% (TF1)

TIPO DE NOTA PESO %

CL - CONTROL DE LECTURA 10
TB - TRABAJO 10
EA - EVALUACION PARCIAL 25
CL - CONTROL DE LECTURA 10
TB - TRABAJO 10
DD - EVAL. DE DESEMPENO 5

TF - TRABAJO FINAL 30




VIIl. CRONOGRAMA

TIPODE | DESCRIPCION NOTA | NUM.DE | FECHA OBSERVACION RECUPERABLE
PRUEBA PRUEBA
CL CONTROL DELECTURA |1 Semana4 |[Evaluacién continua|/NO

individual y escrita.
Evalua lecturas dejadas
en clase sobre las
unidades 1y 2.

B TRABAJO 1 Semana5 |Evaluacion grupal.|NO
Evalla las unidades 1 y
2. Presentacion escritay
oral.

EA EVALUACION PARCIAL |1 Semana8 |Evaluacion parcial|Si
individual y escrita
sobre los temas
correspondientes a las
unidades 1, 2y 3.

CL CONTROL DE LECTURA (2 Semana 13 [Evaluacién continua|NO
individual y escrita.
Evalua lecturas dejadas
en clase sobre las
unidades 4 y 5.

B TRABAJO 2 Semana 14 |Evaluacion grupal.|NO
Evalla las unidades 4 y
5. Sustentacion.

DD EVAL. DEDESEMPENO |1 Semana 15 |Evaluacion individual |NO
(promedio de 4
criterios).

TF TRABAJO FINAL 1 Semanal6 [Trabajo Escrito|NO

(evaluacion grupal) +
Exposicion (evaluacion
individual).
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