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CcODIGO : CMO03
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[1.MISION Y VISION DE LA UPC

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

Vision: Ser lider en laeducacion superior por su excelencia académicay su capacidad de innovacion.

[11. INTRODUCCION

Curso de especialidad en la carrera de Comunicacion y Marketing, de caréacter tedrico dirigido alos estudiantes
del séptimo ciclo, que busca desarrollar la competencia general de pensamiento critico y la competencia
especifica de gestion comercial y de marketing.

Actualmente, las empresas cambian en respuesta a entorno altamente competitivo. Para estar preparado ante
estos cambios, el curso permitiraa alumno determinar qué tipo de informacion debe utilizar una empresa, cdmo
analizarla e interpretarla como soporte a su estrategia comercial. Asimismo, €l curso aborda laimportancia del
marketing relacional (CRM) para establecer estrategias diferenciadas para cada segmento a fin de ofrecer alos
consumidores un trato personalizado, y mayor rentabilidad alaempresaen el largo plazo.

IV.LOGRO (S) DEL CURSO

Al finalizar € curso, €l estudiante elabora con precision una estrategia de marketing relacional y CRM para una
empresa através de un trabajo aplicativo.

V. UNIDADES DE APRENDIZAJE

UNIDAD Ne: 1 DEFINICION DEL MARKETING RELACIONAL Y CRM.

LOGRO
Al finalizar la unidad, el estudiante explica la importancia del marketing relacional dentro del andlisis estratégico,
aplicando con criterio los conceptos de Customer Relationship Management (CRM) dentro del plan de marketing.

TEMARIO
- Del marketing transaccional al marketing relacional.
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- Concepto de marketing relacional.

- ABC del marketing relacional.

- Diferencias entre gerencia de productos y gerencia de clientes.
- Concepto de CRM.

- Beneficios del CRM.

- CRM analitico, CRM operacional y CRM colaborativo.

- Implementacion del CRM.

- Cultura CRM.

- Social CRM.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semanal, 2y 3

UNIDAD N°: 2 GESTION DE CLIENTES.

LOGRO
Al finalizar la unidad, el estudiante demuestra con exactitud el valor del cliente dentro de la estrategia empresarial a
través de casos.

TEMARIO
- Plan de la estrategiarelacional.
- Importancia del cliente paralas organizaciones.
- Ciclo devidadel cliente.
- Valor del cliente en €l ciclo de vida.
- Del market share a customer share.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semanady 5

UNIDAD N°: 3HERRAMIENTAS DE GESTION DE CLIENTES.

LOGRO
Al finalizar la unidad, el estudiante examina con rigurosidad las herramientas del planeamiento CRM para una
empresa.

TEMARIO
- Importancia de la base de datos en |a gestion de clientes.
- Metodologia IDIP (Identifica, diferencia, persondliza e interactia).
- Pareto de rentabilidad.
- Herramientas de gestion de clientes RFM.
- Herramientas de gestion de clientes share of wallet.
- Modelos predictivosen el B2Cy B2B.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana6, 7y 9

UNIDAD N 4 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION.

LOGRO




Al finalizar la unidad, el estudiante disefia con coherencia una estrategia de fidelizacion para una empresa, definiendo
acciones paralagestiéon del ciclo de vidadel cliente a partir de evaluar la medicion de resultados.

TEMARIO
- Mapeo de perfilesen B2C y B2B.
- Proceso de compraen B2C y B2B.
- Estrategia de fidelizacion en el ciclo devidadel cliente.
- Endomarketing.
- Momentos de la verdad.
- Matriz de satisfaccion.
- Captura, retencion y recuperacion de clientes.
- Agravios comparativos.
- Gestion de quejas.
- Programas de fidelizacion.
- Crossaling, downselling y upselling.
- Presupuesto de plan de marketing relacional.
- Retorno sobre lainversion en marketing relacional: esquemas de medicion.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semana 10, 11, 12y 13

UNIDAD N°% 5 MARKETING DIRECTO.

LOGRO
Al finalizar launidad, el estudiante gestiona el didlogo entre laempresay € cliente desde una perspectiva multicana y
diferenciada para cada segmento de clientesy el mercado.

TEMARIO
- Marketing directo.
- Objetivos y beneficio del marketing directo.
- Gestion de canales por eficienciay respuesta.
- Desarrollo de nuevos canal es de comunicacion.
- Multicanalidad y omnicanalidad.

HORA(S) / SEMANA(S)
Semanas 14y 15

VI.METODOLOGIA

El curso se desarrollara semanalmente en sesiones de 3 horas en modalidad presencial. Los temas seran
expuestos por el docente mediante casos reales y tedricos en presentaciones para cada sesion. El docente
cumpliréael rol de facilitador, intercambiando y compartiendo sus experiencias en clase; asegurando €l logro de
los objetivos ademés de la participacion dinamica del estudiante. Para el desarrollo del curso, se utilizaran las
aplicaciones Slide Shark y Pocket , que serviran para poder presentar y desarrollar |0s casos vistos en clase.

La evaluacion se realizard mediante las siguientes modalidades:

- Tres tareas académicas para desarrollar en clase 0 en casa:

- La primera consiste en un trabajo en el aula en el cual el alumno dominara las principales métricas de
marketing relacional: dindmica de clientes, valor del cliente, ratio de fuga, tiempo de vida asi como su impacto
en los resultados del negocio através de un caso € cual resolvera e interpretara.



- La segunda consiste en un trabajo en el laboratorio de computo donde el alumno analizara una base de datos y
determinara el Pareto de clientes en base a la ventay al margen, cuantificando nimero de clientes, monto en
venta'y margen y tickets promedio.

- Latercera consiste en un trabajo en €l laboratorio de computo donde el alumno analizara una base de datos y
aplicara las herramientas de gestion de clientes (RFM, market y customer share, share of wallet) cuantificando
nimero de clientes, monto en ventay margen, tickets promedio.

-Un trabgjo parcial que consiste en el avance del trabajo final en el cual se evaluara el grado de andlisis de data
parala determinacién de los clientes mas valiosos, andlisis que seré la base en laformulacién del plan relacional
de una empresa.

-Una evaluacién de desempefio, que contemplard |a participacion, asistenciay comportamiento en clase.

-Un trabgjo final que consiste en laformulacion del plan relacional de una empresa. Se evaluara la correccién
de las observaciones realizadas en €l trabgjo parcial (de haber existido alguna) y como usaron esa informacion
en la formulacién de los objetivos, estrategias y acciones relacionales, ademas de su evaluacién econémica
(retorno sobre la inversion en marketing).

-Una evaluacion final, que serd individual y escrita en donde se evaluaran todos los conocimientos vistos en
clase.

VIl. EVALUACION

FORMULA
10% (DD1) + 20% (TF1) + 10% (TA1) + 10% (TA2) + 10% (TA3) + 20% (TP1) + 20% (EB1)

TIPO DE NOTA PESO %
TA - TAREASACADEMICAS 10
TP - TRABAJO PARCIAL 20
TA - TAREASACADEMICAS 10
TA - TAREASACADEMICAS 10
DD - EVAL. DE DESEMPENO 10
TF - TRABAJO FINAL 20
EB - EVALUACION FINAL 20




VIIl. CRONOGRAMA

TIPODE | DESCRIPCION NOTA | NUM.DE | FECHA OBSERVACION RECUPERABLE
PRUEBA PRUEBA
TA TAREASACADEMICAS |1 Semana5 |Tarea para resolver en|NO

clase o en casa,
individual y escrita en
donde se aplicara los
contenidos vistos hasta

la fecha.

TP TRABAJO PARCIAL 1 Semana8 |Trabajo escrito (grupal) |NO
y exposicion
(individual). Avance del
trabajo final.

TA TAREAS ACADEMICAS |2 Semana 10 |Tarea para resolver en|NO

clase o en casa,
individual y escrita en
donde se aplicara los
contenidos vistos hasta
la fecha.

TA TAREASACADEMICAS |3 Semana 14 |Tarea para resolver en|NO
clase o en casa,
individual y escrita en
donde se aplicara los
contenidos vistos hasta,

la fecha.
DD EVAL. DEDESEMPENO |1 Semana 15 [Evaluacion individual.|NO
Considera | a

participacion, asistencia
y comportamiento en
clase.

TF TRABAJO FINAL 1 Semana 15 |Trabajo escrito (grupal) |NO
exposicioén
(individual).

EB EVALUACION FINAL 1 Semana 16 |Evaluacion escrita e|Si
individual. EvalGa todas
las unidades vistas en €l
CUrso.
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