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I1.MISION Y VISION DE LA UPC

Mision: Formar lideres integros e innovadores con vision global para que transformen el PerU.

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

[11. INTRODUCCION

El curso de Marketing de CRM & Services es un cuso de caracter tedrico-practico dirigido alos estudiantes de
7mo ciclo, proporciona a alumno un conjunto de conocimientos y conceptos orientados a la valoracion de los
clientes de la empresa, buscando establecer relaciones de largo plazo empresa-cliente que aseguren el bienestar

de ambos.
El curso desarrollala competencia general de pensamiento innovador en nivel 2 y la competencia especifica de

pensamiento estratégico en nivel 3.

IV. LOGRO (S) DEL CURSO

El alumno disefiara una estrategia de marketing relacional para una empresa de servicios preexistente en el
mercado.

V. UNIDADES DE APRENDIZAJE

UNIDAD N°: 1 COMPRENSION DE LOSMERCADOS, PRODUCTOSY CLIENTESDE SERVICIOS

LOGRO
El alumno reconoce | as diferencias existentes de |os model os de marketing de productos y el marketing de servicios.

TEMARIO
SESION 1
Nuevos enfoques de marketing en la economia de servicios.
¢Qué son los servicios?
Los servicios plantean diferentes desafios de marketing.
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L os servicios necesitan una mezcla de marketing mas amplia
Toma de decisiones del cliente: el modelo de consumo de servicios en tres etapas.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana 1

UNIDAD N°: 2 CREACION DEL MODEL O DE SERVICIO

LOGRO
El alumno identifica el proceso y laimportancia de la creacion del modelo de servicio, lo cual es un aspecto central del
marco del marketing estratégico. Se destaca laimportancia de crear una proposicién de valor significativa, un paquete
especifico y soluciones que resalten los puntos fundamentales de diferencia con relacién a las alternativas de la
competencia

TEMARIO
SESION 2
Desarrollo de los conceptos de servicio: elementos basicos y complementarios.
Exploracién de los model os de negocios: fijacion de precios'y administracion de ingresos.
Educacion delos clientesy promocion de la proposicion de valor.
Revision de casos reales.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana 2

UNIDAD N°: 3ADMINISTRACION DE LA INTERFASE DEL CLIENTE

LOGRO
El alumno reconoce que los procesos son la arquitectura de los servicios y describen el método y la secuencia de
funcionamiento de los sistemas de operacion del servicio, especificando |la manera como se vinculan para crear la
proposicion de valor que se ha prometido a cliente.

TEMARIO
SESION 3
Disefio y administracion de los procesos de servicio.
Elaboracion de diagramas de servicios para crear experiencias valiosas y operaciones productivas.
Equilibrio entre la demanday la capacidad productiva
Disefio del entorno de servicio.
Revision de casos reales.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana 3

UNIDAD N°: 4 IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE SERVICIOSREDITUABLES

LOGRO
El alumno reconoce lo fundamental que es dirigirse, adquirir y retener alos clientes ¢correctos?, que son los clientes
lealesy deseables, dentro de |os segmentos elegidos.

TEMARIO
SESION 4




Recuperacion del servicio y obtencidn de laretroalimentacion del cliente.

Garantias de servicio.

¢Qué eslacalidad de servicio?

El modelo de brechas: una herramienta conceptual paraidentificar y corregir problemas en la calidad del servicio.
Organizacion del manejo del cambio y liderazgo de servicio.

Revision de casos reales.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana 4

UNIDAD N° 5 DEL MARKETING TRANSACCIONAL AL MARKETING RELACIONAL.

LOGRO
El alumno reconoce las diferencias existentes de los model os tradicionales del marketing y el marketing relacional.
Ademas reconoce | os fundamentos tedricos del marketing relacional y los elementos que han favorecido su desarrollo.

TEMARIO
SESION 5
Enfoque transaccional del marketing: desarrolloy crisis.
Definicion de marketing relacional.
Evolucion del consumidor, del poder de lamarcay de los medios.
Elementos fundamental es del marketing relacional.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana 5

UNIDAD N° 6 REDESY RELACIONES: LOSPUBLICOSDEL MARKETING RELACIONAL

LOGRO
El alumno reconoce | os diferentes publicos o mercados que conforman la estructura del marketing
Relacional.

TEMARIO
SESION 6
Concepto de publico.
El cana de distribucion.
Los empleados.
Los proveedores.
Los partners o colaboradores.
Mercado de influencias.
Consumidores finalesy clientes.
Redes relacionales.
Revision de casos reales.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana 6

UNIDAD N° 7VALOR DEL CLIENTE




LOGRO
El alumno evalUa el proceso para determinar el valor de un cliente.

TEMARIO
SESION 7
Marketing de Fidelizacion
Abandono y migracién de clientes.
Andlisis de Flujo de clientes.
Clasificacion de clientes.
Marketing de mejores clientes.
Segmentacion Infinita: Recencia, frecuenciay gastos.
Valor devidadel cliente con férmulas

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana 7

UNIDAD N° 8 ESTRATEGIA RELACIONAL

LOGRO
El alumno identifica el proceso de planificacion en una estrategia relacional y los factores claves para la obtencion de
una ventaja competitiva sostenible.

TEMARIO
SESION 8
El proceso de planificacion.
Fases en la planificacién estratégicarelacional.
Lagestion, los canales, cualidades y contenido de la comunicacion relacional.
Fases de un plan estratégico predictivo real en base aun caso.
Revision de casos reales.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana 9

UNIDAD N°: 9 GESTION DE BASE DE DATOSyY CRM

LOGRO
El alumno reconoce €l uso y explotacion de una base de datos para analizar informacion de los
Consumidores/clientes, con el objeto de planificar, implementar y controlar estrategias de marketing. Ademas de
reconocer laimportanciadel CRM desde la vision estratégicay también desde la vision operativa o téctica

TEMARIO
SESION 9
La base de datos como herramienta estratégica.
Tipos de datos en funcién a su origen.
Técnicas de segmentacion.
Calidad de labase de datos.
(Qué esCRM?
CRM estratégico.
CRM analitico, CRM operacional y CRM de colaboracion.
Soluciones CRM.




HORA(S) / SEMANA(S)
Semanal0y 11

UNIDAD N° 10 PROGRAMASDE LEALTAD PARA CLIENTES

LOGRO
El alumno identificalos conceptos claves para el disefio, implementacion y gestion operativa de un
Programa de lealtad o fidelizacion dirigido alos consumidores

TEMARIO
SESION 10
Elementos estratégicosy tacticos en los programas de |ealtad.
L os componentes basicos de un programa de |ealtad.
Cual debe ser latasa de canje ideal para mantener €l programa financieramente viable.
COmo hacer para que €l programa sea relevante para el cliente.
Tipologia de los programas de |ealtad.
Revision de casos reales.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana 12

UNIDAD N° 11 PROGRAMASDE LEALTAD PARA INTERMEDIARIOS

LOGRO
El alumno identificalos conceptos claves para el disefio, implementacion y gestion operativa de un
Programa de lealtad o fidelizacion dirigido a canal de distribuciény FF.VV.

TEMARIO
SESION 11
Diferencias entre programa de incentivos y programas de |ealtad.
Elementos estratégicos y técticos en los programas de lealtad.
L os componentes basicos de un programadirigido al canal.
El control y aertas en la gestion de un programa de lealtad.
Revision de casos reales.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana 13

VI.METODOLOGIA

Clases expositivas a través de power point, videos, interaccion, didlogo y cambios de puntos de vista entre
alumnos y profesor. Desarrollo de gjercicios practicos para fortalecer el tema aprendido estimulando las
habilidades del alumno.



VIl. EVALUACION

FORMULA
5% (CL1) + 8% (TA1) + 15% (EA1) + 10% (TA2) + 7% (CL2) + 10% (CL3) + 30% (EB1) +
15% (EC1)
TIPO DE NOTA PESO %
CL - CONTROL DE LECTURA 5
TA - TAREAS ACADEMICAS 8
EA - EVALUACION PARCIAL 15
TA - TAREAS ACADEMICAS 10
CL - CONTROL DE LECTURA 7
CL - CONTROL DE LECTURA 10
EB - EVALUACION FINAL 30
EC - PROMEDIO EVALUACION CONTINUA 15
VIlII. CRONOGRAMA
TIPO DE DESCRIPCION NOTA | NUM.DE | FECHA OBSERVACION RECUPERABLE
PRUEBA PRUEBA
CL CONTROL DE LECTURA |1 SEMANA | Segun rubrica entregada|NO
5 por el profesor
TA TAREASACADEMICAS |1 SEMANA | Segln rubrica entregada|NO
7 por el profesor
EA EVALUACION PARCIAL |1 SEMANA |Evalalo visto delasem|Si
8 1hastalasem 7
TA TAREASACADEMICAS |2 SEMANA | Segun rubrica entregada|NO
15 por el profesor
CL CONTROL DELECTURA (2 SEMANA |Segln rubrica entregada|NO
11 por el profesor
CL CONTROL DELECTURA (3 SEMANA | Segun rubrica entregada|NO
13 por el profesor
EB EVALUACION FINAL 1 SEMANA |Evalta todo lo visto en|Si
16 el curso
EC PROMEDIO 1 SEMANA |Evalua la participacion|NO
EVALUACION 15 del alumno en la
CONTINUA resolucion de |os casos

planteados en el curso
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