I.INFORMACION GENERAL

CURSO : Marketing en laModa

CODIGO - DM285

CICLO : 202301

CUERPO ACADEMICO -  Mendizabal Olaechea, Rossana
CREDITOS : 6

SEMANAS : 16

HORAS : 6 H (Teoria) Semana

AREA O CARRERA . Disefio y Gestion en Moda

[1.MISION Y VISION DE LA UPC

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

Visién: Ser lider en la educacion superior por su excelencia académicay su capacidad de innovacién.

1. INTRODUCCION

Marketing de la Moda, es un curso general de la Carrera de Disefio y Gestion en Moda, de caracter teorico-
préactico.

El estudiante exploray analizalas diferentes variables y herramientas de gestion parala posterior planeacién de
estrategias de marca 'y comercializacion de un producto o negocio, maximizando el beneficio de marca,
negocio, empresa u organizacion.

A través del curso el estudiante tendra las herramientas para analizar el entorno externo e interno de una marca,
realizar una investigacion de mercados para analizar el comportamiento de compradel consumidor, realizar una
estrategia de segmentacion, crear una estrategia de marca, y lograr posicionar una marca en la mente del
consumidor, para finalmente plantear un plan de marketing poniendo en préactica las diferentes variables tacticas
de Marketing aplicando los mecanismos de tecnologia de la informacién, para promover y comercializar
productos y/o marcas a nivel internacional.

PROPOSITO

El curso sienta las bases para el planteamiento y andlisis de unamarcay el desarrollo de estrategias y planes de
mercadotecnia posibles de aplicar o llevar a cabo en mercados nacionales y/o internacionales.

El curso de Marketing en la Moda contribuye directamente al desarrollo de las competencias especificas de
Gerencia Estratégicaen el nivel 1, Comunicacion Estratégicaen el nivel 2, Comunicacion Oral y Escrita (Nivel
2).

IV. LOGRO (S) DEL CURSO


mailto:pcdmrmen@upc.edu.pe

Al finalizar el curso, el estudiante crea una marcay propone estrategias técticas de mercadotecnia para la
adecuada comercializacion de una marca relacionada a la industria de la moda

Competencias del curso

Competencia 1. Gerencia Estratégica

Nivel delogro: 1

Definicion: Sustenta estratégicamente el manejo de marcas de moda teniendo en cuenta: 10s lineamientos de
desarrollo de un producto, produccién, logistica, marketing, comunicacién, ventasy comercio nacional e
internacional.

Competencia 2: Comunicacion Estratégica

Nivel delogro: 2

Definicion: Sustenta estratégicamente la identidad de una marca de moda asociandola a conceptos comerciales
y de marketing.

Competencia 3: Comunicacion Escrita

Nivel delogro: 2

Definicion: Capacidad para construir mensajes con contenido relevante, argumentos solidos y claramente
conectados adecuados a diversos propésitos y audiencia.

Competencia 4: Comunicacion Oral

Nivel delogro: 2

Definicion: Capacidad para transmitir oralmente mensajes de manera eficaz dirigido a diversas audiencias,
usando diferentes herramientas que faciliten su comprension el logro del propdsito.

V. UNIDADES DE APRENDIZAJE

UNIDAD N°: 1 INTRODUCCION AL MARKETING Y SU ENTORNO

LOGRO
Al finalizar launidad, €l estudiante identificalos principales conceptos centrales del Marketing y el Branding, asi como
los elementos del micro y macroentorno aplicados en €l contexto del sector de lamoda.

Competencia(s):

Gerencia Estratégica (Nivel 1)
Comunicacion Estratégica (Nivel 2)
Comunicacion Oral y Escrita (Nivel 2).

TEMARIO
Semana 1l
Contenido:
Presentacion del curso y cronograma.
Introduccidn y conceptos bésicos de marketing
Laevolucion del marketing.
Marketing Tradicional vs. Marketing Digital
Beneficios del Marketing Digital.

Concepto de Branding




Introduccién a concepto de marcaalo largo de su historia hasta el dia de hoy.

Actividades de aprendizgje:

Presentacion del curso.

Presentacion del trabajo de los Mercaddl ogos.

Video de Phillip Kotler, para explicar ladefinicion del marketing.
Ejemplosy dindmicas sobre €l marketing y €l sector de la moda.
Reflexién: La necesidad del Branding hoy en dia en todas lasindustrias.
Presentacion de casos de éxito de branding

Evidenciade Aprendizaje:
Presentacion corta por parte de los alumnos sobre la marca persona de cada disefiador.

Semana 2

Contenido:

Importancia de las marcas.

Conceptos de Branding y gestion de marcas.

Ventajas de marcas fuertes.

Impacto de las marcas en los mercados, sociedad y negocios.
Reflexidn sobre los conceptos e impacto de las marcas.
Concepto de entorno del marketing

Elementos del microentorno y del macroentorno.

Actividades de aprendizgje:

Reflexién y andlisis de casos de éxito.

Lectura del capitulo 3 del libro de Kotler & Armstrong (2013). Fundamentos de Marketing, 11va edicion.

Durante clase se andiza el Entorno de Marketing de una empresadel sector delamoday se aborda discusion en clase.
Video de |las diferencias generacional es dentro del macroentorno.

Evidenciade Aprendizgje:

Presentacion del andlisis del andlisis del entorno de las marcas escogidas por 10s alumnos.

Bibliografia:

Kotler & Armstrong (2013). Fundamentos de Marketing, 11vaedicion. Cap. 1y 3

Olins, W. (2014). Brand new: la esencia de las futuras marcas. Lima: Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. -
Introduccion

Kapferer.J.N.(2012). The New Strategic Brand Management,Chapter 1

Aaker,D(1996) Construir marcas ponderosas, Espafia,Empresa editora EI Comercio,Cap.8

HORA(S) / SEMANA(S)
Semanaly 2

UNIDAD N°: 2 COMPRENSION DEL MERCADO Y DEL CONSUMIDOR




LOGRO
Al finalizar la unidad, el estudiante analiza el plano estratégico del marketing, en base a la informacién de los
elementos del mercado y del conocimiento profundo del cliente.

Competencia(s):

Gerencia Estratégica (Nivel 1)
Comunicacion Estratégica (Nivel 2)
Comunicacion Oral y Escrita (Nivel 2).

TEMARIO
Semana 3

Contenido:

Sistema de informacion de marketing

Pasos de un sistema de informacion de marketing

Uso de datos internos, | nteligencia de mercado e Investigacion de mercado.

Modelo de comportamiento del consumidor

Factores que influyen en el comportamiento de compra: culturales, sociales, personaesy psicol 6gicos
Proceso de decision de compradel consumidor.

Actividades de aprendizaje

Lecturadel capitulo 4 del libro de Kotler & Armstrong (2013). Fundamentos de Marketing, 11vaedicion.

Gestion de lainformacion como herramienta que permite conocer los puntos de vista de los clientes.

Andlisis de casos entorno al Sistema de Informacion de Marketing.

Andlisis de video.

Construccién del conocimiento mediante g emplos de como los factores influyen en las decisiones de compra, en sesion
presencial participativa.

Dinamica sobre |os factores que influyen en el proceso de decision de compra.

Semana 4

Contenido:

El proceso STP.

Segmentacion de mercado.

Variablesy criterios para una segmentacion eficaz.

Disefio del ¢Customer Journey¢,y Hoja de ruta de un consumidor digital (mapa de navegacion)
Identificacion de ¢Persona Buyer¢; segmentacion actitudinal a través de habitos de uso y compra digitales.
Segmentacion &gil: Targeting y Retargeting en un mundo digital.

Actividades de aprendizgje:

Estudio de recurso bibliogréfico sobre contenidos de la semana.

Estudio de recursos online previos a sesion presencial, sobre contenidos de la semana.

Durante clase se presenta el proceso STPy se desarrolla el concepto de segmentacidn de mercado.
Andlisis del video.

Evidenciade aprendizgje:

Foro participativo (PA). Comprende |os temas vistos en la semana 4. Lecturadel capitulo 5.
Determinar el ¢Buyer Persona¢, de la marca propuesta.

Determinar |a estrategia de segmentacidn para la marca propuesta.

Semana 5




Contenido:

Proceso STP (Targeting y Posicionamiento).
Posicionamiento en la mente del consumidor

Pasos para disefiar el posicionamiento de una marca
Mapa de posicionamiento.

Creacion del ADN delamarca

Identidad de marca

Personalidad de lamarca

Modelo de |dentidad de marca de Aacker.
Posicionamiento de marca.

Proposicion de valor.

Creacion de mensgje clave (tono, voz y comportamiento)

Actividades de aprendizaje

Estudio de recurso bibliogréfico sobre contenidos de la semana.

Estudio de recursos online previos a sesion presencial, sobre contenidos de la semana.

Durante clase se presenta el proceso STPy se desarrolla el concepto de segmentacidn de mercado.
Andlisis del video.

PPT y casos de estudio.

Didogo conlaclase.

Evidenciade aprendizaje
Trabajo préctico de creacion de una marca nueva (parte del trabajo parcial)

Bibliografia:

Kotler & Armstrong (2013). Fundamentos de Marketing, 11vaedicion. Cap. 4,5y 6
Bullard, Brittany. (2016). Customer Journey. 10.1002/9781119271260.ch9.
Aaker,D(1996) Construir marcas ponderosas,Espafia,Empresa editora El Comercio,Cap.8

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana3-5

UNIDAD N° 3 ELEMENTOSBASICOSDE LA ESTRATEGIA DE MARKETING

LOGRO
Al finalizar la unidad, €l estudiante reconoce |os elementos propios de la planeacion estratégica del marketing.

Competencia(s):

Gerencia Estratégica (Nivel 1)
Comunicacién Estratégica (Nivel 2)
Comunicacion Oral y Escrita (Nivel 2).

TEMARIO
Semana 6

Contenido:

Planeacion Estratégica: € punto de vistadel Marketing;




Matriz BCG (portafolio)

Matriz Ansoff (productosy mercados)
Posturas competitivas.

Presentacion y sustentacion dela TAL.

Actividades de aprendizaje

Estudio de recursos online previos a sesion presencial, sobre contenidos de la semana.

Estudio de recurso bibliogréfico sobre contenidos de la semana.

Ejercicios précticos para la aplicacion de |los conceptos de las matrices.

Presentacion dela TA1, en laque los alumnos sustentan los diferentes conceptos centrales del marketing aplicados aun
trabajo practico.

Evidencias de aprendizagje
Trabajo en grupo en clase paraidentificar |as diferentes estrategias de las marcas de moda del mercado.
Tareaacadémical (TAL). Entregadel informe viael aulavirtual (Blackboard) y sustentacion en clase.

Semana 7

Contenido

Creacidn de una estrategia de marketing digital basadaen SMART insights.
Andlisis del entorno

Investigacion de mercados

Comportamiento de compra

Plan estratégico

Actividades de aprendizaje

Estudio de recursos online previos a sesion presencial, sobre contenidos de la semana.

Estudio de recurso bibliogréafico sobre contenidos de la semana.

Andlisis de un caso especifico en el cual los estudiantes trabajan en equipo en base a las preguntas planteadas por €l
profesor.

Esguema de la estrategia de marketing digital

Evidencias de aprendizagje
Entrega de trabajo en grupo con el esquema detallado de |a estrategia de marketing digital, basada en lo analizado

desde semana 1 hasta la semana 7.

Bibliografia
Kotler & Armstrong (2013). Fundamentos de Marketing, 11va edicion. Capitulo 2

Wexler, Stevey Shaffer, Jeffrey y Cotgreave, Andy. (2017). Web Analytics. Chapter 13

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana6y 7

UNIDAD N°% 4L A MEZCLA DE MARKETING ORIENTADA AL CLIENTE

LOGRO
Al finalizar launidad, el estudiante propone la mezcla de mercadotecnia para el planeamiento de una marcay producto
relacionado al sector de la moda.




Competencia(s):

Gerencia Estratégica (Nivel 1)
Comunicacion Estratégica (Nivel 2)
Comunicacion Oral y Escrita (Nivel 2).

TEMARIO
Semana 9

Contenido:

Ciclo de vidadel producto;

Etapas en el desarrollo de un nuevo producto
Manejo de un portafolio de productos.
Concepto de producto

Matriz de estrategias de producto

Decisiones estratégicas de producto.

Actividades de aprendizgje:

Estudio de recursos online previos a sesion presencial, sobre contenidos de la semana.

Estudio de recurso bibliogréafico sobre contenidos de la semana.

Construccién del conocimiento sobre los fundamentos de la variable producto, en sesion presencial participativa.
Discusion en clase'y giemplos.

Ejercicio grupal en lasesion presencial, que busca aplicar |as decisiones estratégicas de la variable producto.

Evidenciade aprendizaje
Creacion de un nuevo producto parala nueva marca planteada parala TA1y Trabajo Parcia

Semana 10

Contenido:

Herramientas digitales en €l desarrollo de nuevos productos.
Identidad visual

El logotipo ¢ tributo y estudio

Sistemas sin logotipo

Introduccién alatipografia.

Estilo fotografico

Concepto de precio

Fijacion de precios y factores que considerar

Decisiones estratégicas de precio.

Herramientasy estrategias digitales parala determinacién de precios.

Actividades de aprendizaje

Estudio de recursos online previos a sesién presencial, sobre contenidos de la semana.

Estudio de recurso hibliogréfico sobre contenidos de la semana.

Discusion en clasey giemplos.

Construccién del conocimiento sobre los fundamentos de las herramientas digitales para desarrollo de nuevos
productos como también la construccion de la identidad visual de la marca.

Construccion del conocimiento sobre la politica de fijacion de precios y las diferentes estrategias de la variable, en
sesion presencial participativa.

Evidenciade aprendizaje




Trabajo en grupo de desarrollo de nuevo producto e identidad visual de lamarca.
Ejercicio préactico individual, para calcular el punto de equilibrio.
Trabajo en grupo para definir la estrategia de precio del producto y marca desarrollada.

Semana 11

Contenido

Lavariable plaza

Concepto de canal dedistribucion y niveles

Conflictos en los canales de distribucién.

Herramientas y estrategias digitales para la distribucion de la marca y/o producto.

El proceso de comunicacién

La mezcla de comunicacion comercial
Publicidad y Relaciones Publicas.
Venta personal

Promocion de ventas

Marketing directo.

Actividades de aprendizaje

Estudio de recursos online previos a sesién presencial, sobre contenidos de la semana

Estudio de recurso bibliogréfico sobre contenidos de la semana.

Discusion en clase y eiemplos.

Construccidn del conocimiento sobre laimportancia de los canales, en sesion presencial participativa.
Construccién del conocimiento sobre la variable promocién, en sesidn presencial participativa.

Evidencia de aprendizaje

Ejercicio préctico de cada una de |as estrategias de distribucion por cobertura.

Trabajo en grupo para definir la estrategia de distribucion para el producto y marca desarrollada.

Ejercicio en grupo en sesion presencial, aplicando el conocimiento de la mezcla de comunicacion comercial como
también de los nuevos medios de comunicacion (Internet y Redes Sociales).

Trabajo en grupo para definir la estrategia de comunicacién para el producto y marca desarrollada.

Semana 12
Contenido

Herramientasy estrategias digitales parala promocion de la marcay/o producto.
Impacto de la publicidad en la construccion de marca.

Actividades de aprendizaje

Estudio de recursos online previos a sesion presencial, sobre contenidos de la semana
Estudio de recurso bibliogréafico sobre contenidos de la semana.

Discusion en clasey giemplos.

Evidencia de aprendizaje

Trabajo en grupo de andlisis de las diferentes estrategias digitales de marcas de moda.




Semana 13

Contenido

Ecosistema de la comunicacion en lamoda; determinacién de objetivos de comunicacion
Estrategia de comunicacién: creacién de un concepto de comunicacion

Creatividad publicitaria

Actividades de aprendizaje

Estudio de recursos online previos a sesién presencial, sobre contenidos de la semana
Estudio de recurso hibliogréfico sobre contenidos de la semana.

Discusion en clase y giemplos.

Evidenciade aprendizaje

Trabajo en grupo analizar su marcade parcial de acuerdo alo visto en clase.

Semana 14

Contenido

Socia MediaMarketing: Laverdad de las redes sociales/ Crecimiento organico vs. pagado.
Comunidades digitales

Las principales redes sociales: Facebook, |nstagram, Pinterest, Snapchat, Linkedin.

¢COmo se gestionan y administran las distintas redes sociales?

Desarrollo de contenido creativo de acuerdo con cadared social y los distintos targets.
Manejo de crisis en redes sociales e internet.

Actividades de aprendizaje

Estudio de recursos online previos a sesion presencial, sobre contenidos de la semana

Estudio de recurso bibliogréfico sobre contenidos de la semana.

Discusion en clasey gjemplos

Presentacion de la TA2, en la que los alumnos sustentan su estrategia de comunicacion de marca.
Evidencia de aprendizaje

Trabajo en grupo del desarrollo de la estrategia de redes sociales parala marca propuesta.
Tareaacadémica2 (TA2). Entregadel informe viael aulavirtual (Blackboard) y sustentacion en clase.
Semana 15

Contenido

Estrategia de comunicacion integrada.

Actividades de aprendizaje

Estudio de recursos online previos a sesién presencial, sobre contenidos de la semana

Estudio de recurso bibliogréfico sobre contenidos de la semana.
Discusion en clase y eiemplos




Evidenciade aprendizaje
Trabajo en grupo del desarrollo de la campafia de comunicacion de la marca propuesta.

Kotler & Armstrong (2013). Fundamentos de Marketing, 11va edicién. Capitulos 7-14

Ortego& #769;n Costa& #769;zar, L. (2014). Gestio&#769;n de marca& #8239;: conceptualizacio& #769;n,
disen&#771;0, registro, construccio&#769;n y evaluacio& #769;n. Bogota& #769;: Editorial Polite& #769;cnico
Grancolombiano. (todo el libro)

Digital Marketer (2018). Ultimate guide to digital marketing. (todo el informe)

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana 9 - 15

VI.METODOLOGIA

El Modelo Educativo de la UPC asegura una formacion integral, que tiene como pilar el desarrollo de
competencias, las que se promueven a través de un proceso de ensefianza-aprendizaje donde el estudiante
cumple un rol activo en su aprendizaje, construyéndolo a partir de la reflexion critica, andlisis, discusion,
evaluacion, exposicion e interaccion con sus pares, y conectandolo con sus experiencias y conocimientos
previos. Por €llo, cada sesi6n esta disefiada para ofrecer al estudiante diversas maneras de apropiarse y poner en
préactica el nuevo conocimiento en contextos reales o simulados, reconociendo la importancia que esto tiene
para su éxito profesional.

Este es un curso presencial que conjuga tiempo tedrico y practico. Como sigue lineamientos de ¢clase invertida
o flipped classroomg¢, para que €l estudiante al cance un buen desempefio, es muy importante que llegue a clases
habiendo revisado y trabajado el material que se le proponga, o habiendo desarrollado |a actividad que se le
indigue. Durante las sesiones de clase en aula, se prioriza la participacion del estudiante complementada con la
intervencion del docente, que sigue un rol de facilitador.

Cada unidad cuenta con actividades de clase que permiten rescatar saberes previos y construir nuevos
conocimientos. Estas actividades son interactivas. Pueden emplear medios fisicos o digitales. Junto con las seis
horas de trabajo en aula ya previstas, se estima que cada estudiante debe dedicar de dos a cuatro horas mas por
semana para cumplir con las tareas del curso.

Sobre la probidad académica:

La produccion intelectual de los estudiantes es altamente valorada por la UPC. Por ello, en los cursos de la
Facultad de Disefio se considera fundamental la creacion original en todo tipo de trabajo académico. En este
sentido, se aplicalo estipulado en el Reglamento de estudios de pregrado de la UPC cada vez que €l caso lo
amerita. Este reglamento detalla diversas situaciones que atentan contra la honestidad académica, copiar en la
elaboracion de un trabajo académico o cualquier tipo de evaluacion, presentar el trabajo de otro o el elaborado
con otros como si fuera propio, falsear la informacién, entre otros casos y las sanciones. Asi, es importante
revisar el Reglamento de estudios de pregrado de la UPC.

EVALUACION

Las evaluaciones del curso combinan actividades diversas de manera individual y grupal. Toda actividad de
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evaluacion cuenta con pautasy rabricas las cuales seran empleadas @ momento de la calificacion.

El estudiante evidenciara el desarrollo de la competencia sefialada en el silabo por medio de actividades que se
separan basicamente en cuatro: una Tarea Académica (TA1) en semana 6; un Trabajo Parcia (TP) en semana 8;
una Tarea Académica 2 (TA2) en semana 14; y un Trabgjo final (TF) en semana 16.

VIl. EVALUACION

FORMULA
15% (TAL) + 30% (TPL) + 15% (TA2) + 40% (TF1)

TIPO DE NOTA PESO %
TA - TAREASACADEMICAS 15
TP- TRABAJO PARCIAL 30
TA - TAREAS ACADEMICAS 15
TF- TRABAJO FINAL 40
VIII. CRONOGRAMA
TIPODE | DESCRIPCIONNOTA | NUM.DE | FECHA OBSERVACION RECUPERABLE
PRUEBA PRUEBA
TA TAREASACADEMICAS |1 SEMANA |[Evidenciade/NO
6 Aprendizaje: Informe

escrito y presentacion.
Competencia evaluada:
Gerencia Estratégica
(Nivel 1), Comunicacion
Estratégica (Nivel 2),
Comunicacion Oral y
Escrita (Nivel 2).
Trabajo individual y/o

grupal.
TP TRABAJO PARCIAL 1 SEMANA |[Evidenciade/NO
8 Aprendizaje: Informe

escrito y presentacion.
Competencia evaluada:
Gerencia Estratégica
(Nivel 1), Comunicacion
Estratégica (Nivel 2),
Comunicacion Oral y
Escrita (Nivel 2).
Trabajo individual y/o

grupal.
TA TAREASACADEMICAS |2 SEMANA |[Evidenciade/NO
14 Aprendizaje: Informe

escrito y presentacion.
Competencia evaluada:
Gerencia Estratégica
(Nivel 1), Comunicacién
Estratégica (Nivel 2),
Comunicacion Oral y
Escrita (Nivel 2).
Trabajo individual y/o

grupal.
TF TRABAJO FINAL 1 SEMANA |[EvidenciadelNO
16 Aprendizaje: Informe

escrito y presentacion.
Competencia evaluada:
Gerencia Estratégica
(Nivel 1), Comunicacién
Estratégica (Nivel 2),
Comunicacion Oral y
Escrita (Nivel 2).
Trabajo individual y/o
grupal.




IX. BIBLIOGRAFIA DEL CURSO

https://upc.alma.exlibrisgroup.com/leganto/r eadinglist/lists/95101828300033917institute=51UPC_INST
& auth=L OCAL

ANEXO

En este anexo, se encuentran los reglamentos que todo alumno esté obligado aleer y acumplir en su rol de estudiante
universitario en laUPC.
REGLAMENTO DE DISCIPLINA DE ALUMNOS :

https://sica.upc.edu.pe/categoria/r eglamentos-upc/sica-r eg-26-r eglamento-de-disciplina-de-alumnos
REGLAMENTO PARA LA PREVENCION E INTERVENCION EN CASOS DE HOSTIGAMIENTO SEXUAL- UPC:

https://sica.upc.edu.pe/categoria/nor malizacion/sica-r eg-31-r eglamento-par a-la-prevencion-e-
inter vencion-en-casos-de-hostiga
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https://upc.alma.exlibrisgroup.com/leganto/readinglist/lists/9510182830003391?institute=51UPC_INST&auth=LOCAL
https://upc.alma.exlibrisgroup.com/leganto/readinglist/lists/9510182830003391?institute=51UPC_INST&auth=LOCAL

