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I. Introducción 

 
Estrategia de Producto y Marca es una asignatura de especialidad de carácter obligatorio 

que se ubica en el sétimo periodo para los estudiantes de la Escuela Académico Profesional 

de Administración y Marketing. Tiene como prerrequisito Marketing Operativo y es 

prerrequisito de Marketing de Servicios. La asignatura desarrolla, en un nivel logrado, la 

competencia transversal Gestión Organizacional y la competencia específica 

Planeamiento de Marketing. 

 

Los contenidos que la asignatura desarrolla son los siguientes: planeación estratégica, 

concepto de producto y mercado, ciclo de vida del producto, innovación tecnológica, 

generación de ideas, proceso de desarrollo de productos, introducción y lanzamiento de 

nuevos productos, investigación de mercados para nuevos productos, estructura 

organizacional, las marcas y la administración de marca, valor capital de la marca basado 

en el cliente, posicionamiento de la marca, elementos de la marca para construir su valor 

capital, diseño de programas de marketing, integración de las comunicaciones de 

marketing, apalancamiento de las asociaciones de marcas secundarias, sistema de 

administración y medición del valor capital de la marca, medición de las fuentes de valor 

capital de marca. 

 
 

 
II. Resultado de aprendizaje de la asignatura 

 
Al finalizar la asignatura, el estudiante será capaz de diseñar programas de marketing de 

producto coherentes con las estrategias de marketing. 
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III. Organización de los aprendizajes 
 

Unidad 1 
Definición estratégica de productos, potencial del mercado y 

métricas del producto 

Duración 
en horas 24 

Resultado de 
aprendizaje de la 

unidad: 

Al finalizar la unidad, el estudiante será capaz de desarrollar el 
planteamiento de estrategias de producto a partir del análisis del 
producto, utilizando métricas para la evaluación del performance del 
producto. 

Ejes temáticos: 

1. Diseño de las estrategias del producto 
2. Desarrollo de nuevos productos 
3. Métodos de estimación el potencial del mercado 
4. Pronóstico de ventas 
5. Análisis y proyecciones financieras para administración de 

producto 
 

 

Unidad 2 
Análisis estratégico y valor capital de marca 

Duración 
en horas 24 

Resultado de 
aprendizaje de la 

unidad: 

Al finalizar la unidad, el estudiante será capaz de analizar el impacto 
del valor de marca en el negocio, identificando el proceso de 
creación del Brand Equity y el uso de herramientas estratégicas como 
el modelo valor capital de marca de Keller y/o el modelo de 
relevancia de marca de D. Aaker para la construcción y 
sostenimiento de marcas sólidas. 

Ejes temáticos: 

1. Conceptos generales  
2. Elecciones del consumidor:  productos, categorías, marcas  
3. La marca como generadora de valor 
4. Marcas centrales, distinguidas y lovemarks 
5. Modelos de relevancia de marca: Kevin Lane Keller o David Aaker 
6. Proceso de gestión de marca 

 

 

Unidad 3 
Posicionamiento y propuesta de valor de la marca 

Duración 
en horas 24 

Resultado de 
aprendizaje de la 

unidad: 

Al finalizar la unidad, el estudiante será capaz de formular el 
posicionamiento para una marca, diseñando su sistema de 
identidad,  tomando en cuenta los atributos valorados por el 
consumidor y el entorno competitivo, utilizando herramientas como 
territorio de marca, manifiesto de marca, brand diamond, entre otras. 

Ejes temáticos: 

1. Segmento objetivo  
2. Posicionamiento  
3. Brand laddering  
4. Sistema de identidad de marca:  elementos  
5. Modelos: Keller o McKinsey  
6. Arquitectura de marca 
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Unidad 4 
Programa de marketing para la marca y medición de la fortaleza de 

marca 

Duración 
en horas 24 

Resultado de 
aprendizaje de la 

unidad: 

Al finalizar la unidad, el estudiante será capaz de diseñar programas 
de marketing para distintas marcas nuevas y existentes, construyendo 
y fortaleciendo el valor de marca, definiendo un sistema de medición 
de la fortaleza y salud de la marca, proponiendo los correspondientes 
indicadores de gestión y los estudios de mercado que soporten el 
programa de marketing para la marca. 

Ejes temáticos: 

1. Programas de marca  
2. Producto como estrategia de marca  
3. Precio y marca  
4. Canales y valor de marca  
5. Comunicaciones integradas para contribuir al valor de marca 
6. Investigación cuantitativa y cualitativa  
7. Modelos de valoración (Brand Image Model, BrandZ y Brand Value 

Creator) 
 

IV. Metodología 

Modalidad Presencial 

El aprendizaje está basado en la metodología experiencial y colaborativa, en las 

sesiones se utilizará:  

- Aprendizaje experiencial 

- Estudio de casos 

- Gamificación  

- Clase magistral activa 

- Otros 

 
V. Evaluación 

 
Modalidad presencial 

Rubros Unidad por 
evaluar Fecha Entregable / Instrumento Peso 

parcial 
Peso 
Total 

Evaluación 
de entrada Prerrequisito Primera sesión - Evaluación individual teórica / 

Prueba objetiva 0% 

Consolidado 
1 

C1 

1 Semana  
1 - 4 

- Evaluación individual teórico-
práctica / Prueba de desarrollo 40% 

20% 
2 Semana  

5 - 7 
- Trabajo práctico grupal / Rúbrica 

de evaluación 60% 

Evaluación 
parcial 

EP 
1 y 2 Semana 

8 
- Evaluación individual, teórico-

práctica / Prueba de desarrollo 20% 

Consolidado 
2 

C2 

3 Semana  
9 - 12 

- Evaluación individual teórico-
práctica / Prueba de desarrollo 40% 

20% 
4 Semana  

13 - 15 
- Trabajo práctico grupal / Rúbrica 

de evaluación 60% 

Evaluación 
final 
EF 

Todas las 
unidades 

Semana  
16 

- Trabajo práctico grupal / Rúbrica 
de evaluación 40% 

Evaluación 
sustitutoria * 

Todas las 
unidades 

Fecha posterior 
a la evaluación 

final 
- Aplica   
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* Reemplaza la nota más baja obtenida en los rubros anteriores. 
 

Fórmula para obtener el promedio:  

PF = C1 (20%) + EP (20%) + C2 (20%) + EF (40%) 
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