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1. SUMILLA

El marketing actual se orienta a la creacion de valor para el cliente y la construccion de relaciones
fuertes con el cliente en un entorno global de alta tecnologia y en constantes cambios.

Comienza por comprender las necesidades y los deseos del consumidor, decide a que mercado
meta puede atender mejor la organizacion y luego desarrolla una propuesta de valor convincente
mediante la cual la organizacion puede atraer, mantener y hacer crecer a sus consumidores
meta. Si la organizacion hace bien estas cosas, cosechara las recompensas en términos de cuota

de mercado, utilidades y capital de cliente.

ll. METODOLOGIA DE ENSENANZA

3.1 Competencia General
Brindar al alumno una versién ampliada de su vision del Marketing, bajo un enfoque integral, que

le permitira, de forma practica, conocer el uso y manejo de las herramientas basicas,
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conceptuales y practicas que se utilizan en el intercambio de bienes y servicios vinculados al

Marketing.

3.2 Estrategias Metodoldgicas

El curso se desarrollara en sesiones tedrico-practicas mediante talleres que le permitiran al
estudiante analizar situaciones concretas.

El Docente asume el rol de mediador educativo para presentar los contenidos conceptuales y de
organizador de situaciones de aprendizaje donde el alumno es protagonista y responsable de su
aprendizaje, debiendo participar activamente en los talleres, trabajos individuales y colectivos,
enriqueciendo las sesiones mediante el concurso de sus opiniones, aportes, observaciones y la
formulacion de soluciones a los diferentes problemas planteados.

La metodologia de ensefianza implica el uso de las siguientes estrategias metodolégicas:
AREA TEORICA: Métodos didacticos; Exposicidn interactiva de los temas, tendra un
caracter; Demostracion -Inductivo - Deductivo - Andlisis - Sintesis e Investigacion.

AREA PRACTICA Y ACTIVIDADES: Desarrollo de viajes de practicas y visitas a

empresas.

3.3. Medios y Materiales de enseiianza
Para el desarrollo del presente curso sera necesario los siguientes materiales y medios;
separatas, guias de practicas, pizarra, computadora, proyector multimedia. materiales:

plumones, USB, CDs.

Iv. CONTENIDO TEMATICO Y CRONOGRAMA

UNIDADES DE | CAPACIDADES DELA | NOMBRE DE LA SEMANAS
APRENDIZAJE | UNIDAD DIDACTICA UNIDAD
DIDACTICA
1 SEMANA: Marketing: generacion y captacion del valor del cliente.
Considerando el Practica: Instrucciones de trabajos académicos y creacion de valor de los
contexto nacional y productos agropecuarios
mundial,  Identifica | DEFINICION DE
las herramientas en | MARKETING Y 2 SEMANA: La empresa y la estrategia de marketing.
UNIDAD | el proceso  de | DEL PROCESO Practica: Analisis FODA vy objetivos estratégicos.
Marketing; basados | DE MARKETING
en las  fuentes 3 SEMANA: La empresa y la estrategia de marketing.
bibliograficas. Practica: Analisis FODA vy objetivos estratégicos.




4 SEMANA: Anélisis del entorno del marketing.

Practica: Identificacion del problema del mercado

Considerando el
contexto nacional y | COMPRENSION 5 SEMANA: Gestion de informacion de marketing para conocer los
mundial, selecciona, | DEL MERCADO puntos de vista de los clientes.
UNIDAD Il | analiza y disefia en Y DE LOS
el proceso  de CLIENTES Practica: Trabajo de investigacion de mercado
Marketing; basados
en las  fuentes 6 SEMANA: Comprension del comportamiento de compra del
bibliograficas. consumidor y de las empresas.
Practica: Evaluacion del tipo de consumidores
7_SEMANA: Comprension del comportamiento de compra del
consumidor y de las empresas.
Practica: Evaluacion del tipo de consumidores
9 SEMANA: Estrategia de marketing impulsada por el cliente
Practica: Innovacion tecnoldgica de un producto pecuario
Considerando el | DISENO DE UNA
contexto nacional y | ESTRATEGIAY 10 SEMANA: Productos, servicios y estrategia de marcas.
UNIDAD Il mundial, selecciona, UNA MEZCLA
analiza y disefia en | DE MARKETING Practica: Evaluacion de marca.
el proceso  de ORIENTADA
Marketing;  basados HACIAEL 11 SEMANA: Desarrollo de nuevos productos y gestion del ciclo de
en las  fuentes CLIENTE. vida del producto.
bibliograficas.
Practica: Innovacién tecnolégica de un producto pecuario
12 SEMANA: Fijacion de precios y canales de distribucion.
Practica: Evaluacion de Estrategia de precios
13 SEMANA: Estrategia de comunicacion de valor para el cliente:
publicidad, promocion y ventas.
Considerando el | DISENO DE UNA Practica: Evaluacion de canales de distribucién
contexto nacional y | ESTRATEGIAY
UNIDAD IV | mundial, selecciona, | UNA MEZCLA 14 SEMANA: Venta personal y promocion de ventas
analiza y disefia en | DE MARKETING
el proceso  de ORIENTADA Practica: realizar un plan marketing
Marketing;  basados HACIA EL
en las  fuentes CLIENTE. 15 SEMANA: Marketing directo y ON LINE

bibliograficas.

Practica: realizar un plan marketing
16 SEMANA: Sustentacion de trabajo académico

Practica: Presentaran informe y sustentacion de trabajo académico.
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Iv.

EVALUACION.

La evaluacion del proceso ensefianza — aprendizaje es un juicio de valor que refleja los logros y
deficiencias de ésta, se fundamenta en mediciones y también en descripciones cualitativas y
orienta la planificacion del trabajo académico. El sistema de evaluaciéon contempla una
ponderacion elaborada para que el alumno perciba su grado de aprendizaje, de la siguiente
manera:

Condiciones de Evaluacion:

Para los casos en que los alumnos no hayan cumplido con ninguna o varias
evaluaciones parciales se considerara la nota de cero (00). Se tomara un solo examen
final (sustitutorio).

La aprobacién del curso por parte del alumno, es que debe cumplir una asistencia mas

del 70% y obtener un promedio final mayor o igual a 10.5 en el sistema de evaluacion.

Dos evaluaciones parciales el primero en la octava semana de iniciadas las clases y el
segundo en la semana dieciséis; ademas se considera los trabajos académicos
aplicativos a la mitad y al finalizar el periodo lectivo. EI Promedio para cada Evaluacion
parcial se determina anotando el promedio simple de:

1. Evaluacion Escrita (con un decimal sin redondeo)

2. Evaluacion Oral (con un decimal sin redondeo)

3. Trabajo Académico




P1=Nota evaluacion escrita + Nota de evaluacion oral + Nota de trabajos,
informes y exposiciones.
P2 =Nota evaluacién escrita + Nota de evaluacion oral + Nota de trabajos,

informes y exposiciones.

El Promedio Final se hara calculando:

PF=P1+ P2
2

Los promedios P1y P2, seran anotados con un decimal sin redondeo
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