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I. Datos generales del curso

N
ombre del Markstrat

curso:

Requisito: Gestidn de Ventas Cddigo: 00968

Precedente: | - Semestre: 2025-1

Créditos: 3 Ciclo: X

Horas Modalidad del .

3 horas Presencial
semanales: curso:
. ., . Coordinadora Yolanda Valle Velasco
Carrera(s) Administracién y Marketing
del curso: yvalle@esan.edu.pe

II. Sumilla

El curso es de caracter practico y permite al alumno aplicar el enfoque estratégico a la
gestion comercial utilizando el simulador de negocios Markstrat y entrenandose en la toma
de decisiones en ambientes dindmicos.

Comprende la utilizacion de las diferentes herramientas y técnicas de marketing como son

la aplicacion de las técnicas cuantitativas y cualitativas de investigacion de mercados,
herramientas de segmentacion y posicionamiento, el analisis del micro y macro entorno.

lll. Objetivos del curso

Capacitar al alumno en la toma de decisiones y estrategias de marketing a través del
simulador Markstrat y comunicar de forma efectiva los resultados. El curso contribuye
ademas al desarrollo de competencias en trabajo en equipo y pensamiento critico a través
del andlisis de los diversos estudios de mercado que presenta el simulador.

IV. Resultados de aprendizaje

Al finalizar el curso el alumno:

Identifica la estructura de la herramienta Markstrat.

Identifica las variables del macro y micro ambiente que influyen en las decisiones.
Analiza la segmentacion y posicionamiento de los productos.

Desarrolla nuevos productos.

Define con responsabilidad y ética el ingreso a nuevos mercados.

Define estrategia de precios.

Decide la estrategia de comunicacion.

Sefiala importancia de los estudios de mercado.

Evalla el costo / beneficio de los inventarios.

Analiza el portafolio de productos

V. Metodologia

A lo largo del curso se aplican; 10 evaluaciones correspondientes a cada una de las
decisiones que incluye, presentar 09 informes gerenciales uno por cada decision, los que
se expondran aleatoriamente al inicio de la sesién, ademas, dos (2) controles de lectura asi
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como sustentacion parcial y final, entre otros. Cada evaluacion se aplica en las fechas
sefaladas y de acuerdo con las pautas dadas en clase.

El curso promueve la participacion activa del estudiante. La seccion se dividira en cinco
grupos aleatorios cada uno de estos grupos asumird la gerencia de una de las cinco
empresas del simulador. El profesor asume el rol de facilitador del aprendizaje y motivara
en el grupo la discusion y el intercambio de ideas. En cada sesion el profesor se reunira con
cada grupo y guiara en la toma de decisiones, sesion por sesion.

Habra sesiones plenarias, las cuales seran informadas con anticipacion por el profesor del
curso. En comparaciéon con la realidad, esta simulacion reproduce de forma satisfactoria
los principales aspectos que participan en la toma de decisiones en las areas de marketing,
finanzas e investigacion y desarrollo entre otras, en periodos de tiempo més cortos,
reduciendo costos y, desde luego, con menor riesgo.

A lo largo del semestre, los grupos deberan tomar diferentes decisiones, aplicar un control
de lectura y desarrollar un informe individual. Adicionalmente, al final del curso, cada grupo
deberd realizar una presentacion final de las estrategias tomadas durante la evolucién del
curso. El expositor sera escogido aleatoriamente por el profesor.

Cada Informe Gerencial Semanal (IGS) debera tener las siguientes partes:
Resultados decision anterior

Problematica de la decisién a tomar

Objetivo de la decision a tomar

Estrategias del Marketing Mix

Sustento numérico del préstamo cuando se solicite

VI. Evaluacion

El sistema de evaluacién es permanente e integral. Cada simulacién es una decisién que
toma el grupo. Se evaluaran las decisiones segun % de crecimiento y nivel de contribucion
neta de marketing y las variaciones de cada una de ellas semana a semana. Adicionalmente
en cada decision se presentara un IGS este sumara hasta un punto a la calificaciéon de la
decision. El promedio final del curso incluye adicionalmente; control de lectura, informe
individual, asistencia, participacion en clases y presentacion final de resultados.

El promedio final de la asignatura se obtiene multiplicando el factor de resultado (FQ) con

el total de la nota alcanzada mediante los resultados de las decisiones (D), la participacion
individual (PA) y la presentacion final de resultados (PR).

El promedio final (PF) se obtiene del siguiente modo:

PF = ((0,20 x (Prom D1 a D4))+(0,24 x (Prom D5 a D8))+(0,16 x (Prom D9 a D10)) + (0,20
x PA)+(0,20 x PR))*FQ

Dénde:

D1 a D10 = Resultados decision 1 hasta la decision 10 + IGS por decision que se solicite
PA = Participacion individual

FQ Factor de resultado: 1 (empresa con utilidades), 0.5 (empresa en quiebra).

PR Presentacion final
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Las ponderaciones del promedio final del curso que se multiplica por el factor de resultado

(FR), se describen en el cuadro siguiente:
PROMEDIO FINAL DEL CURSO 100%
Tipo de evaluacion Descripcién Ponderacion %
Evaluaciones PA 02 Controles de lectura, coevaluacion,
individuales informe individual semana 8, participacion 20%
y asistencia en clase
D1= Resultados decision 1 + IGS  (5%)
D2= Resultados decision 2 + IGS  (5%)
D3= Resultados decision 3 +I1GS  (5%)
Resultados de D4= Resultados decision 4 +I1IGS  (5%)
decisiones D5= Resultados decision 5 + IGS  (6%) 60%
D6= Resultados decision 6 + IGS  (6%)
D7= Resultados decision 7 + IGS  (6%)
D8= Resultados decision 8 + IGS  (6%)
D9= Resultados decision 9 +IGS  (8%)
DF= Resultados decision 10 (8%)
Presentacién Final (Se incluye presentacion Parcial y Final 20%
de resultados)
VIIl. Contenido programado
ACTIVIDADES /
SEMANA CONTENIDOS EVALUACION

UNIDAD DE APRENDIZAJE I: ORGANIZACION DEL CURSO
RESULTADO DE APRENDIZAJE:
e |dentifica la estructura de la herramienta Markstrat.

1.1 Presentacion del Software Markstrat
1.1.1 Mundo Markstrat.
1.1.2 Administracion de la empresa.

Presentacién de la
Metodologia del curso

Explicacion de Informe

1° 1.1.3 Puesta en marcha. :

Del 17 al Gerencial Semanal
22 de Conformacion de grupos
marzo aleatorios

Manual Markstrat
Inicio lecturade
Manual en aula
1.1.4 Aclaracion de manual. Control de lectura 1
1.1.5 Navegacion en Vista previa del simulador Capitulos 1-4 del manual
MarkstratX Presencial en aula
20
Lectura obligatoria: Manual Markstrat

Del 24 al | Manual Markstrat http://www.stratxsimulations
29 de http://www.stratxsimulations .com/LicensingSimulation/
marzo .com/LicensingSimulation/ LicensingSimulation/

LicensingSimulation/ Instructor/
Instructor/ InstructorDownload
InstructorDownload Details.aspx
Details.aspx

Soporte de laboratorio
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UNIDAD DE APRENDIZAJE II: PUESTA EN MARCHA DE LA EMPRESA
RESULTADOS DE APRENDIZAJE:
¢ Identifica las variables del macro y micro ambiente que influyen en las decisiones.

2.1 Decision 1
2.1.1 Toma de decisiones con reducida informacion.
2.1.2 Revisién de las variables macro ambientales.

Control de lectura N°2
Presencial en aula

3° 2.1.3 Andlisis de datos disponibles en la herramienta. .
. — Capitulos 5-7 del Manual
Del 31 de | Lectura obligatoria:
marzo al MarTuaI Markstrat _ Toma de decisiéon N° 1 en
05 de abril | http://www.stratxsimulations aula
.com/LicensingSimulation/
LicensingSimulation/ Soporte de laboratorio
Instructor/
InstructorDownload
Details.aspx
2.2 Decision 2 o
40 2.2.1 Anadlisis de resultados. Exposicion IGS D1
2.2.2 Definir estrategia de productos actuales. o
Del 07 al : : Toma de Decision N° 2 en
12 de abril | Lectura obligatoria: aula

Manual Markstrat
BAKER M. & HART S. (2007). Chaps. 11, Business Analysis.
pp.308-328.

Soporte de laboratorio

UNIDAD DE APRENDIZAJE lll: CRECIMIENTO DE LA EMPRESA

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:
« Analiza la segmentacion y posicionamiento de los productos.
« Desarrolla nuevos productos.
« Define el ingreso a nuevos mercados.
. Define estrategia de precios.
. Decide la estrategia de comunicacion.
. Sefiala importancia de los estudios de mercado.

50

Del 14 al
16 de abril

3.1 Decisién 3

3.1.1 Segmentacién y posicionamiento.
3.1.2 Disefio de nuevos productos.
3.1.3 Herramientas de apalancamiento.

Lectura obligatoria:
Manual Markstrat
http://www.stratxsimulations
.com/LicensingSimulation/
LicensingSimulation/
Instructor/
InstructorDownload
Details.aspx

BAKER M. & HART S. (2007). Chaps. 4 & 6. The product
lifecycle in theory and practice & The importance, nature and
management of new product development process. pp. 103-135
pp. 157-196.

Toma de Decision N°3 en
aula

Exposicién IGS D2

Soporte de laboratorio

60

Del 21 al
26 de abril

3.2 Decision 4
3.2.1 Lanzamiento de nuevos productos.
3.2.2 Estrategia de precios.

Lectura obligatoria:
Manual Markstrat
http://www.stratxsimulations
.com/LicensingSimulation/
LicensingSimulation/
Instructor/
InstructorDownload

Exposicién IGS D3

Toma de Decision N°4 en
aula

Soporte de laboratorio
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Details.aspx

ULRICH K. & EPPINGER, S. (2007) capitulo 7, Generacién de
Conceptos, pags. 119-141.

NAGLE, Thomas T. y HOLDEN, Reed K. Estrategia y Tacticas
de Precios. Una guia para tomar decisiones rentables. 32. Ed.
Madrid, Prentice Hall, 2002 capitulo 6.

3.3 Decision 5
3.3.1 Administracién de la Fuerza de Venta.

Lectura obligatoria:

Toma de Decision N°5 en

. Manual Markstrat aula
7 http://www.stratxsimulations L
Del 28 de | com/LicensingSimulation/ Exposicion IGS D4
abril al 03 | LicensingSimulation/ _
de mayo | Instructor/ Soporte de I1boratorio
InstructorDownload
Details.aspx
HAIR, ANDESON, MEHTA & BABIN. Cap. 6. Planeaciony
organizacioén de la fuerza de ventas, Pags. 161-173.
80
Del 5 al 10 Presentaciones grupales de la evolucion de la empresa (D1 - D5)
de mayo
3.4 Decision 6
3.4.1 Mapas Conceptuales.
3.4.2 Competencia.
Q° Lectura obligatoria: L .
Del 12 al | Manual Markstrat Tomade DecI|S|on N°6 en
17 de http://www.stratxsimulations aula
mayo com/LicensingSimulation/ Soporte de laboratorio
LicensingSimulation/ P
Instructor/
InstructorDownload
Details.aspx
3.5 Decision 7
3.5.1 Manejo de canales de distribucion.
3.5.2 Asignacion de presupuestos.
Lectura obligatoria: L
10° Manual Markstrat Exposicion IGS D6
Del 19 al | Ntp:/Mwww.stratxsimulations Toma de Decision N°7 en
.com/LicensingSimulation/
24 de LicensingSimulation/ aula
mayo Instructor/ i
InstructorDownload Soporte de laboratorio
Details.aspx
STERN L. & otros. Cap. 6, Los modelos de organizacion de los
canales de marketing, P4gs. 209-258.
3.6 Decision 8
3.6.1 Planes de produccion.
11° 3.6.2 Andlisis de estudios de mercado. L
Del 26 al | Lecturaobligatoria: Tomade DecI|S|on N°8 en
31 de Manual Markstrat _ aula
mayo http://www.stratxsimulations Exposicion IGS D7

.com/LicensingSimulation/
LicensingSimulation/
Instructor/

Soporte de laboratorio
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InstructorDownload
Details.aspx

UNIDAD DE APRENDIZAJE IV: CONSOLIDACION DE LA EMPRESA

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:
e Evalla el costo / beneficio de los inventarios.
e Analiza el portafolio de productos.

4.1 Decision 9
4.1.1 Portafolio de productos.
4.1.2 Decisiones de inventarios.
Toma de Decision N°9 en
aula
12°
Del 02 al | Lectura obligatoria: Soporte de laboratorio
06 de Manual Markstrat
junio http://www.s_’tratx_simula_\tions Exposicion IGS D8
.com/LicensingSimulation/
LicensingSimulation/
Instructor/
InstructorDownload
Details.aspx
4.2 Decision 10
4.2.1 Informe final.
Toma de Decisién N°10
13° Lectura obligatoria: en
Del 09 al | Manual Markstrat Exposicién IGS D9
14 de http://www.stratxsimulations
junio .com/LicensingSimulation/ Soporte de laboratorio
LicensingSimulation/
Instructor/
InstructorDownload
Details.aspx
14°
Del 16 al Exposiciones Finales
21 de
junio
15°
Del 23 al Exposiciones Finales
28 de
junio
16°
Del 30 de Conclusiones Finales
junio al 05
de julio

VIIIl. Bibliografia

Bibliografia Basica:

* Manual Markstrat
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http://www.stratxsimulations.com/LicensingSimulation/LicensingSimulation/|
nstructor/InstructorDownloadDetails.aspx

Bibliografia Complementaria:

« BAKER M. & HART S. (2007) Product Strategy and Management. (2° Ed.)
Edinburgh, Pearson Education.

« HAIR, J.,, ANDERSON, R., MEHTA, R. & BABIN, B. (2010) Administracién de
Ventas: Relaciones y sociedades con el cliente. México: Cengage Learnings.

* NAGLE, T. T.,y HOLDEN, R. K. (2008) Estrategia y Tacticas de Precios. Una guia
para tomar decisiones rentables. Madrid: Pearson — Prentice Hall.

*+ STERN, L. EL-ANSARY, A. COUHGLAN A. (1999) Canales de Comercializacion.
(5° Ed.) Madrid, Prentice Hall.

® ULRICH, K. & EPPINGER, S. (2013) Disefio y Desarrollo de Productos (5° Ed.)
México, Mc Graw Hill.

IX. Profesores

Natteri Miguel de Priego, Domingo
dnatteri@esan.edu.pe
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