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SILABO 2020-II
I. DATOS ADMINISTRATIVOS
1. Asignatura : Customer Relationship Management
2. Codigo : NG02708
3. Naturaleza : Practica,Teodrico
4. Condicion : Electivo
5. Requisitos : Consumer Behavior
6. Nro. Créditos : Tres (03)
7. Nro. de horas semanales : Seis (06) (Practica: 2 / Tedrico: 2)
8. Semestre Académico VI
9. Docente : Mg. Sthefany Bazalar Acosta
Correo Institucional : Sthefany.Bazalar@urp.edu.pe
Il. SUMILLA

La asignatura es de naturaleza electiva y pertenece al area de formacién profesional de marketing, es de
cardcter tedrico - practico y tiene como propésito dar al estudiante diferentes teorias, técnicas y estrategias
de un marketing moderno. Envuelve la gestidn de informacién detallada sobre el cliente individual y la gestidn
cuidadosa del cliente; aplicando estrategias de puntos de contacto a fin de maximizar la lealtad con el cliente.
CRM es un proceso general de construccion y mantenimiento de relaciones rentables con los clientes
mediante la entrega de un valor superior al cliente y satisfaccién acorde con las tendencias mundiales,
regionales y nacionales, adaptado al entorno que se desenvuelve. La asignatura comprende las siguientes
cuatro (4) unidades de aprendizaje: Organizacidn, principios y teorias vinculadas, Metodologia para el
diagndstico organizacional y cliente, Disefio de indicadores y modelo de negocios, y Elaboracién de
estrategias CX.

lll. COMPETENCIAS GLOBALES A LAS QUE CONTRIBUYE LA ASIGNATURA
Multiples Inteligencias
Multiples Valores

IV. COMPETENCIAS ESPECIFICAS A LAS QUE CONTRIBUYE LA ASIGNATURA
Competencia de Administracion y Negocios Globales

V. DESARROLLA EL COMPONENTE DE: INVESTIGACION ( X ) RESPONSABILIDAD SOCIAL ( )

VI. LOGRO DE LA ASIGNATURA

Disefia estrategias y desarrollo de programas de marketing orientadas al cliente, a través de la construccion
de relaciones duraderas empresa - cliente creando un valor superior y satisfaccién al cliente; contribuyendo
al logro de objetivos empresariales dentro de un enfoque sistémico y por procesos, en un contexto
empresarial globalizado. Al finalizar la asignatura, el estudiante podra aplicar eficientemente las estrategias
de marketing aplicados en el consumidor a través de los productos y servicios en la industria, utilizando
herramientas de marketing estratégico enfocado en la relacion con el cliente desde un enfoque local y global
como compafiia.
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VIl. PROGRAMACION DE CONTENIDOS

UNIDAD I: LA ADMINISTRACION DE OPERACIONES, DISENO DE PRODUCTO Y PROCESOS -
PRODUCTIVIDAD

LOGRO DE APRENDIZAIJE: Al finalizar la unidad el estudiante explica la importancia de entender al cliente y

el mercado; identifica los elementos claves de una estrategia de marketing

orientada al cliente que guian la estrategia de marketing; Identifica estrategias para crear valor para los clientes
y

Semana Contenido |

1 Conceptos basicos del Marketing : funciones y procesos su importancia con las demas areas de la
empresa.

2 Comprender el mercado y las necesidades del cliente: Exchanges and Relationships

3 Conceptos de disefio y Disefio de una Estrategia de Marketing orientada al cliente.

4 Desarrollo de un Plan y Programa de Marketing
Integrado: Valor deseado a los clientes objetivos
Monitoreo y
Retroalimentacién. Evaluacién

UNIDAD Il: METODOLOGIA PARA EL DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL Y CLIENTE

LOGRO DE APRENDIZAIJE: Al finalizar la unidad el estudiante aplica metodologias y describe las
principales tendencias y fuerzas que cambian el panorama del marketing en esta era de
Relaciones con el cliente.

Semana Contenido |

5 Capturar Valor para los clientes: Customer Loyalty y Retention, Growing Share of Customery
Building Customer Equitv _

6 El nuevo Panorama del Marketing: The Digital Age, Rapid Globalization, Etica - Responsabilidad
Social v Marketing sin fines de lucro.

7 Creacién de Valor para el cliente a través de las Marcas: Brand Trust
Reputacidn Corporativa
Monitoreo y Retroalimentacion
Evaluacién del logro de aprendizaje

UNIDAD Ili: DISENO DE INDICADORES Y MODELOS DE NEGOCIO

LOGRO DE APRENDIZAIJE: Al finalizar la unidad el estudiante describe los elementos e indicadores de la
estrategia de marketing and marketing mix orientado al cliente y las fuerzas que influencian.

Semana Contenido |

9 Key Performance Indicator (KPI’S): Customer profitability, Rate of retention of clients, Net
promoter score, Customer satisfaction rate, Number of Loyal customers.

10 Value Proposition: Value Proposition Canvas y The Business Model Canvas

11 Estrategia de Marketing y Marketing Mix: 4Ps y 4Cs
12 Monitoreo y
Retroalimentacion. Evaluacién

UNIDAD IV: ELABORACION DE ESTRATEGIAS CX

LOGRO DE APRENDIZAIJE: Al finalizar la unidad el estudiante disefia estrategias de experiencia al cliente, teniendo
en cuenta la importancia de mediar y gestionar el retorno de la inversién en marketing dentro de un enfoque
sistémico y por procesos, en un contexto empresarial globalizado orientandolos a la obtencion de calidad y

eacultadac

Semana Contenido |
13 Experiencia del Cliente CX.
14 Estrategia de Customer Experience ( CX)
15 Disefio de la Experiencia: Customer journey map. Blue Print. Experiencias memorables. Cx vs Ux.
Digital Experience.
16 Tendencias de Gestion CX
Monitoreo y

Retroalimentacion.
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17 EVALUACION SUSTITUTORIA CON PRODUCTO FINAL: RUBRICA

VIII. ESTRATEGIAS DIDACTICAS
Exposiciones, desarrollo de ejercicios individuales y en equipo, estudio y andlisis de casos, discusion,
practicas, trabajo final integrador, simulador de planeamiento de una empresa.

IX. MOMENTOS DE LA SESION DE APRENDIZAJE VIRTUAL
La modalidad no presencial desarrollara actividades sincronicas (que los estudiantes realizaran al mismo
tiempo con el docente) y asincrdnicas (que los estudiantes realizaran independientemente fortaleciendo su
aprendizaje auténomo. La metodologia del aula invertida organizara las actividades de la siguiente manera:
Antes de la sesion
Exploracion: preguntas de reflexidn vinculada con el contexto, otros.
Problematizacidn: conflicto cognitivo de la unidad, otros.
Durante la sesion
Motivacidn: bienvenida y presentacion del curso, otros.
Presentacion: PPT en forma colaborativa, otros.
Practica: resolucion individual de un problema, resolucion colectiva de un problema, otros.
Después de la sesion
Evaluacion de la unidad: presentacion del producto.
Extension / Transferencia: presentacion en digital de la resolucion individual de un problema.

IX. EVALUACION
La modalidad no presencial se evaluara a través de productos que el estudiante presentara al final de cada
unidad. Los productos son las evidencias del logro de los aprendizajes y seran evaluados a través de rubricas
cuyo objetivo es calificar el desempefio de los estudiantes de manera objetiva y precisa.

Retroalimentacion. En esta modalidad no presencial, la retroalimentacion se convierte en aspecto primordial
para el logro de aprendizaje. El docente devolvera los productos de la unidad revisados y realizara la
retroalimentacion respectiva.

UNIDAD INSTRUMENTOS PORCENTAIJE
| Rubrica 15%
1} Rubrica 20%
11} Rubrica 25%
v Rubrica 40%
X. RECURSOS

1 Equipos: computadora, laptop, Tablet, celular
Materiales: apuntes de clase del Docente, separatas de problemas, lecturas, videos.
1 Plataformas: Simulador SIMPRO, GanttProject, MS Project, Kahoot.

XI. REFERENCIAS
Bibliografia Basica
- ROJAS MEDINA, Luis Jhonatan, Implementacion de un sistema CRM para la mejora en la gestion de
atencidn al cliente para una empresa del sector servicios, UNMSM,Lima 2017.
-GARRIDO MORENO, Aurora, La gestion de relaciones con clientes (CRM) como estrategia de negocio:
Desarrollo de un modelo de éxito y Anadlisis empirico en el sector hotelero Espafiol, Malaga 2008.
-The effect of corporate brand reputation on brand attachment and brand loyalty: Automobile sector,

Published: 31 July 2017 https://doi.org/10.1080/23311975.2017.1360031

-Marketing de Fidelizacién codigo 1110909 fecha 07/08/2015. Biblioteca de la FACEE
-Business Intelligence: una guia practica codigo 1115926 fecha 26/02/2017 Biblioteca de la
FACEE
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-Gestionde la reputacién corporativa cddigo 1111034 fecha 15/082015 Biblioteca de la FACEE

Bibliografia complementaria

-PHILIP KOTLER/GARY ARMSTRONG; Administracidn, 102. Edicion; Editorial Pearson 2005. Biblioteca de
la FACEE

-KAPFERER, JEAN N.;The New Strategic Brand Management, Advanced insights & Strategic

Thinking, 52 Edicion; Editorial Koban Page 2003.

- KUMAR, V.: Marketing Research, A Global Outlook, editorial Sage Texts 2015
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CPC:

n Sistemas Politica
eI TS Marketing | Finanzas | Contabilidad | Gestion | Legal | Economia | Etica Glot_)gllza- Estadistica de de Integraciéon | Total
DE EPANG cion L .

Informacién | Negocios

Customer
Relationship
Management - 43 0 0 19 0 0 4 12 4 0 8 22 112
CRM (EM)
(INGLES)

ANEXO: Material Complementario para Docentes

Organizacion de las sesiones de aprendizaje

Primera fase: antes del inicio de la unidad
Indagacion de los estudiantes de manera asincrénica

e El docente presenta en la plataforma virtual todo el material que aborda los nuevos saberes de la
unidad. El material incluira como minimo: un video, una separata, capitulo de libro o articulo
cientificoy un PPT.

e Los estudiantes exploran nuevos conocimientosy establece las conexiones con sus saberes previos.

e Los estudiantes deben revisar el material completamente y desarrollar la actividad planteada por el
profesor (Guia de preguntas, participacion en el foro, resumen, etc). Esta fase permitira la
problematizacién del tema.

Segunda fase: durante las clases de la unidad.
Aplicacion de los procesos pedagdgicos del modelo URP desarrollados de manera sincrénica.

® E|l docente conducird la motivacion a través de diversos recursos: preguntas, situaciones,
experiencias.

e El docente realiza la presentacion del tema con el apoyo de recursos y busca responder a las dudas
o preguntas que los estudiantes han problematizado. En esta fase se utilizaran los siguientes
recursos: videos, noticias, separatas, capitulos de libro o articulos cientificos, PPT, Simulador
SIMPRO, GanttProject, MS Project, Kahoot, Mentimeter, entre otros.

e El docente propone en esta fase la préctica que permita la aplicacién del conocimiento.

Tercera fase: después de la clase
Evaluacidn de los productos de la unidad, de manera asincrénica, fuera del horario de clases de la unidad.
e E| docente realiza la evaluacién de la unidad para lo cual recibe los productos y los valora el
desempefio de sus estudiantes de acuerdo a los criterios de la rubrica.
® Los estudiantes realizaran la extension o transferencia de acuerdo con las actividades propuestas
por el docente.

Alineamiento del Aula Invertida con el Modelo Pedagégico URP

Fases del Aula Invertida Procesos del modelo pedagdgico URP Temporalidad
Antes de la clase Exploracién/ Problematizacién Asincronico
Durante la clase Motivacion/Presentacion/Practica Sincrénico
Después la clase Evaluacion/Extension o transferencia Asincronico
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