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I. Datos generales del curso

Nombre del . . .

Estrategias de Marketing Relacional
curso:

Estrategias de Posicionamiento y
Requisito: Segmentacién Cddigo: 04429

Costeo y estrategias de Precios
Precedente: | No tiene Semestre: 2024-1
Créditos: 4 Ciclo: Vil
Horas Modalidad del .

4 horas Presencial
semanales: curso:

. C . Coordinadora Yolanda Valle Velasco
Carrera(s) Administracién y Marketing
del curso: yvalle@esan.edu.pe

II. Sumilla

El curso de caracter tedrico-practico brinda a los alumnos los conocimientos y herramientas del
marketing relacional para utilizar la informacién del comportamiento de los clientes, generando
mayores ingresos y eficacia operativa.

Comprende los conceptos del Marketing relacional vs. Marketing de base de datos, etapas de
implantacion del marketing relacional. Precios relacionales, marketing interno, la venta relacional.
Programas de recompensas a clientes. Procedimientos para medir la satisfaccion del cliente. Tiempo
de respuesta. Estrategias de retencidn, gestién de base de datos. Concepto de fidelizacién.

lll. Objetivos del curso

El curso busca proporcionar a los alumnos los conocimientos y herramientas del marketing
relacional que les permita disefiar estrategias de marketing orientadas a entregar la calidad que
asegure la repeticion de compra o uso de productos/servicios entregados por la compafiia como su
propuesta de valor. Facilita la comprensidn de modelos de toma de decisiones para fidelizar al
cliente, asi como la aplicacidn de diferentes técnicas.

IV. Resultados de aprendizaje

Al finalizar el curso el alumno:

e Entiende las diferencias de Marketing Relacional vs. Marketing Transaccional.

e Identifica los publicos para una organizacion bajo el marco del Marketing Relacional.

e Conoce la determinacidn de objetivos relacionales y misidn relacional en la organizacion.

e Comprende las estrategias de marketing relacional en el contexto de la estrategia general
de la empresa.

e Conoce y aplica las etapas del proceso relacional como herramienta para medir el estado
del marketing relacional en la organizacion o establecer qué tan recomendable es
implementarlo en la organizacion.

e Comprende vy aplica las metodologias basicas de experiencia del cliente.
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e Entiende los niveles de estrategias de lazos de relacién y los utiliza como origen para
acciones relacionales.

e Conoce la gestién de relaciones con los prospectos de clientes (PRM) como herramienta
clave para maximizar esfuerzos de captacién y retencion de clientes.

e Disenay aplica estrategias de fidelizacién del cliente, como parte de CRM.

e Entiende y aplica indicadores referidos a la fidelidad del cliente.

e Conoce la importancia de las comunicaciones integradas en las relaciones con los clientes.

e Utiliza los mecanismos de analisis, identificando la informacién relevante en las bases de
datos de conocimientos de la companiia para establecer las actividades de marketing uno a
uno.

e Identifica el rol de la tecnologia en la estrategia relacional.

e Conoce como calcular el valor de un cliente y la importancia para la segmentacion.

e Comprende y aplica conceptos y técnicas de analisis financiero para convertir datos en
informacién adecuada para la toma de decisiones.

e Reconoce la importancia del marketing directo en CRM.

V. Metodologia

Alo largo del curso se aplican; prueba de entrada, tres (3) autoevaluaciones, cinco (5) casos practicos
grupales, dos (2) practicas calificadas, exposiciones inopinadas entre otros. Cada evaluacion se
aplica en las fechas sefialadas y de acuerdo con las pautas dadas en clase.

Asimismo, el curso promueve la participacién activa del estudiante por lo que las sesiones de
aprendizaje combinaran la exposicién del docente-facilitador con el analisis de lecturas, discusion
de articulos de revistas, estudio y exposiciones de casos, investigacion de campo y trabajo en equipo
entre otros, para reforzar el aprendizaje y desarrollar en el participante las competencias necesarias
para desenvolverse exitosamente en el mundo empresarial como son la capacidad de anlisis,
sintesis critica, solucién de problemas, toma de decisiones.

El profesor asume el rol de docente facilitador y motivara en el grupo la discusion y el intercambio
de informacion sobre temas tratados.

Se utilizan lecturas que deberan ser completadas por los alumnos durante el semestre, asi como un
conjunto de textos seleccionados complementarios. Se promueve que el alumno trabaje cada tépico
mediante el método de casos.

Se realizard un trabajo de aplicacién en una empresa real, con el fin de acercar al alumno a una
experiencia profesional en la practica de la materia.

VI. Evaluacion

El sistema de evaluacidn es permanente e integral. La nota de la asignatura se obtiene promediando
la evaluacién permanente (60%), el examen parcial (15%) y el examen final (25%).

El promedio de evaluaciéon permanente resulta del promedio ponderado de las evaluaciones que
corresponden al seguimiento del proceso de aprendizaje del alumno: Controles de lectura /
Practicas calificadas / Trabajo de aplicacidn / Casos practicos / Participacidn en clases. El promedio
de estas calificaciones proporciona la nota correspondiente
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Las ponderaciones al interior de la evaluacion permanente se describen en el cuadro siguiente:

PROMEDIO DE EVALUACION PERMANENTE (PEP) 60%
. .. N Ponderacion
Tipo de evaluacion Descripcién %
(1]
Prueba diagndstica Prueba de entrada 0%
Controles de lectura
(Autoevaluaciones) 4 autoevaluaciones 0%
Modalidad de aplicacion: (Se anula la de menor nota)
virtual - uevirtual
Practicas calificadas
Dos (2) Practicas Calificadas 30%
Modalidad de aplicacién: (Ninguna se anula) ?
presencial
Casos Practicos .
Cinco (5) Casos grupales
Modalidad de entrega: ) grup 20%
i . (Se anula el de menor nota)
virtual - uevirtual
£ . de eiercicios d Evaluacion oral
xposiciones de (.aj,erCICIOS N Participacion en clase, presentaciones 10%
aula y Participacion en clase . . N
inopinadas de casos, ejercicios en aula
Trabajo de aplicacion Trabajo escrito 1 (avance) (10%)
Modalidad de entrega: Trabaj'o'?scrito final (30%) 20%
virtual — uevirtual Exposicion grupal (20%)
Exposicidn Presencial Exposicidn individual (40%)

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

PF = (0,15 x EP) + (0,60 x PEP) + (0,25 x EF)

Doénde:

PF = Promedio Final

EP = Examen Parcial

PEP = Promedio de evaluacién permanente
EF = Examen Final
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SEMANA

| CONTENIDOS

ACTIVIDADES / EVALUACION

UNIDAD DE APRENDIZAJE I: INTRODUCCION AL MARKETING RELACIONAL
RESULTADOS DE APRENDIZAIJE:
e Entiende las diferencias de Marketing Relacional vs. Marketing Transaccional.

e Identifica los publicos para una organizacidn bajo el marco del Marketing Relacional.

10

Del 21 al 27
de marzo

INTRODUCCION AL MARKETING RELACIONAL

1.1 Conceptos basicos

1.2 Evolucién

1.3 Marketing de transacciones vs. Marketing de

relaciones

1.4 Elementos que favorecen al Marketing
Relacional

1.5 Conceptos de Marketing Relacional

PUBLICOS EN MARKETING RELACIONAL
2.1 Importancia de los actores del entorno

Kotler, P. & Keller, K. (2016). Direccién de Marketing. (152
Ed.) Pearson Educacion. Cap. 5 (pp. 126-131)

Peck, H; Payne, A; Christopher, M; & Clark, M. (1999)
Relationship Marketing. Strategy and implementation.
(2011 Ed.) Routledge. Ch. 1 desde Further perspectives (pp.
11-28)

Lectura complementaria:

Reinares, Pedro / Ponzoa, José. Marketing Relacional: Un
nuevo enfoque para la seduccidn y fidelizacion del cliente.
2da. Ed. Cap. 1 (pp. 3-50) y Cap. 2 (pp. 53-86)

-Presentacion de la Metodologia del
curso

-Revisidn de guia (pautas) para el
desarrollo del trabajo de aplicacion.
-Revisidn de la Guia para presentacion
de trabajos escritos en la Universidad
Esan (normas APA)

-Revisién de la Guia de presentaciones
efectivas

-Formacion de grupos de trabajo

Articulo de investigacion 1 Rooney T.,
Krolikowska, E., and Bruce, H. (2021),
"Rethinking Relationship Marketing as
Consumer Led and Technology Driven:
Propositions for Research and
Practice", Journal of Relationship
Marketing, Vol. 20 N2 1, (pp.42-61)
https://doi.org/10.1080/15332667.202
0.1717276

UNIDAD DE APRENDIZAIJE II: EL PROCESO DE MARKETING RELACIONAL
RESULTADOS DE APRENDIZAIJE:
e Conoce la determinacidn de objetivos relacionales y misidn relacional en la organizacion.

e Comprende las acciones de marketing relacional en el contexto de la estrategia general de la empresa.

e Conoce y aplica las etapas del proceso relacional como herramienta para medir el estado del marketing

relacional en la organizacidn o establecer qué tan recomendable es implementarlo en la organizacion.

20

Del 01 al 06
de abril

2.2 Los colaboradores: Marketing Interno
2.3 Los proveedores / partners

2.4 Los consumidores

2.5 Redes relacionales en la empresa

PLANEAMIENTO ESTRATEGICO EN LA ORGANIZACION
3.1 Ventaja competitiva

3.2 Auditoria externa e interna

3.3 Marketing Holistico

3.4 FODA y Analisis de brechas

3.5 Fases en la planificacion estratégica relacional

3.6 Caracteristicas de la estrategia (acciones) de
Marketing Relacional

3.7 Desarrollo de estrategias y planes del marketing

Control de lectura N° 1
Tema del control: Kotler -Direccion de
Marketing. Cap. 5 (pp. 126-131)
Peck, H; et al -Relationship Marketing.
Strategy and implementation. Cap. 1
desde Further perspectives (pp. 11-28)
Articulo de investigacion 1 Rooney et
al
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SEMANA

CONTENIDOS

ACTIVIDADES / EVALUACION

ETAPAS DEL PROCESO RELACIONAL

4.1 Preguntas previas

4.2 Herramienta para valorizar las etapas del
proceso relacional
4.2.1 Etapas en las que prima el sector o industria
4.2.2 Etapas en las que prima la marca
4.2.3 Conclusiones con la herramienta

Kotler, P. & Keller, K. (2016). Direccion de Marketing. (152
Ed.) Pearson Educacion. Cap. 1 (pp. 21-30)

Renart Cava, Lluis G., "Marketing relacional: ¢ Café para
todos?", IESE, OP-03-8, 12/2002
http://www.iese.edu/research/pdfs/OP-03-08.pdf
Lectura complementaria:

Reinares, Pedro / Ponzoa, José. Marketing Relacional: Un

nuevo enfoque para la seduccidn y fidelizacion del cliente.

2da. Ed. Cap. 3 (pp.89-142)

Articulo de investigacion 2 Santos, M.
& Schlesinger, W. (2021) "When love
matters. Experience and brand love as
antecedents of loyalty and willingness
to pay a premium price in streaming
services", Spanish Journal of Marketing
-ESIC, Vol. 25 N2 3, (pp.374-391)
http://dx.doi.org/10.1108/SJME-11-
2020-0201

Caso de estudio N°1

UNIDAD DE APRENDIZAIJE I11: EXPERIENCIA DEL CLIENTE Y SATISFACCION
RESULTADOS DE APRENDIZAIJE:
e Comprende y aplica las metodologias bdsicas de experiencia del cliente.

e Entiende los niveles de estrategias de lazos de relacidén y los utiliza como origen para acciones relacionales.

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

5.1 Modelo de produccion del servicio (servuccién)
5.2 Momentos de verdad

5.3 Blueprint o planos del servicio

5.4 Empathy map

5.5 Customer Journey map

SATISFACCION

6.1 Satisfaccion y modelos

Control de lectura N°2
Tema del control: Kotler -Direccion de
Marketing. Cap. 1 (pp. 21-30)
Renart, L. "Marketing relacional: ¢Café
para todos?", IESE, OP-03-8, 12/2002
Articulo de investigacion 2 Santos et al

3° 6.2 Administracion de la calidad del servicio
6.3 Administraciéon de las expectativas del cliente
Del 08 al 13 | 6.4 Servqual
de abril Articulo de investigacion 3: Herzallah,

6.5 e-servqual

6.6 Modelo de brechas

6.7 Modelo de la satisfaccidn de clientes

6.8 Modelo de desarrollo de la relacién

6.9 Niveles de estrategia de lazos de relacion

Alcaide, Juan Carlos (2015). Fidelizacion de clientes. (2da.
Ed.). Madrid: ESIC. Capitulo 5 (pp. 257-289)

Kotler, P. & Keller, K. (2016). Direccién de Marketing. (152
Ed.) Pearson Educacion. Cap. 14 (pp. 417-424)

D (2022) "Drivers of purchase intention
in Instagram Commerce", Spanish
Journal of Marketing -ESIC, Vol. 26 N2
2, (pp.168-188)
http://dx.doi.org/10.1108/SJME-03-
2022-0043

UNIDAD DE APRENDIZAIJE IV: FIDELIZACION

RESULTADOS DE APRENDIZAIJE:

e Conoce la gestién de relaciones con los prospectos de clientes (PRM) como herramienta clave para
maximizar esfuerzos de captacion y retencion de clientes.

e Disefia y aplica estrategias de fidelizacion del cliente, como parte de CRM.

e Entiende y aplica indicadores referidos a la fidelidad del cliente.

4° PROSPECT RELATIONSHIP MARKETING (PRM)
7.1 Definicién de PRM
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SEMANA

CONTENIDOS

ACTIVIDADES / EVALUACION

Del 15 al 20
de abril

7.2 Etapa de relaciones con la marca
FIDELIZACION

8.1 Concepto

8.2 Conveniencia

8.3 Personalizacion

8.4 Venta cruzada

8.5 Percepcion de marca

De Azevedo, Abaete / Pomeranz, Ricardo. Obsesion por el
cliente: Como obtener y retener clientes en la nueva era del
marketing relacional. 1ra. Ed. Cap. 3 (pp. 25-51)

Control de lectura N° 3
Tema del control: Kotler -Direccién de
Marketing. Cap. 14 (pp. 417-424)
Alcaide- Fidelizacidn de clientes. Cap. 5
(pp. 257-289)
Articulo de investigacion 3 Herzallah

50

Del 22 al 27
de abril

8.6 Factores de la fidelizacion
8.6.1 Nucleo
8.6.2 Informacion sobre el cliente
8.6.3 Marketing interno
8.6.4 Comunicacién
8.6.5 Experiencia del cliente
8.6.6 Incentivos y privilegios
8.7 Empresas orientadas al cliente
8.8 Indicadores del nivel de fidelidad del cliente
8.9 Programas de Fidelizacién

Alcaide, Juan Carlos (2015). Fidelizacion de clientes. (2da.
Ed.). Madrid: ESIC. Capitulo 1 (pp. 17-23)

Kotler, P. & Keller, K. (2016). Direccion de Marketing. (152
Ed.) Pearson Educacion. Cap. 5 (pp. 142-151)

Lectura complementaria:

Reinares, Pedro / Ponzoa, José. Marketing Relacional: Un
nuevo enfoque para la seduccidn y fidelizacion del cliente.
2da. Ed. Cap. 4 (4.2.1y 4.2.2) (pp.191-200)

Ejemplo de fidelizacion: Caso
Uniphone

UNIDAD DE APRENDIZAJE V: COMUNICACION
RESULTADOS DE APRENDIZAIJE:
e Conoce la importancia de las comunicaciones integradas en las relaciones con los clientes.

60

Del 29 de
abril al 04 de
mayo

GESTION DE LA COMUNICACION RELACIONAL
9.1 Requerimientos del consumidor del siglo XXI
9.2 Modelo de comunicacion relacional

9.3 Cualidades de la comunicacion relacional
9.4 Contenido de la comunicacion relacional

COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING

RELACIONAL

10.1 Integracién, armonia horizontal y armonia
vertical

10.2 Objetivo de la integracion de las
comunicaciones

10.3 Endomarketing

10.4 Marketing Comercial

Reinares, Pedro / Ponzoa, José. Marketing Relacional: Un
nuevo enfoque para la seduccidn y fidelizacion del cliente.
2da. Ed. Cap. 3 (pp.142-161)

De Azevedo, Abaete / Pomeranz, Ricardo. Obsesion por el
cliente: Como obtener y retener clientes en la nueva era del
marketing relacional. 1ra. Ed. Cap. 4 (pp. 53-59)

Control de lectura N° 4
Tema del control: Kotler -Direccién de
Marketing. Cap. 5 (pp. 142-151)
Alcaide- Fidelizacion de clientes. Cap. 1
(pp. 17-23)

Caso de estudio N° 2
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SEMANA CONTENIDOS ACTIVIDADES / EVALUACION

10.5 Otras consideraciones para la integraciéon
10.6 Interactividad de los canales de comunicacion
10.7 Canales de la comunicacion relacional

7° - — Repaso para Examen Parcial
De Azevedo, Abaete / Pomeranz, Ricardo. Obsesion por el P P

cliente: Como obtener y retener clientes en la nueva era del
Del 06 al 11 marketing relacional. 1ra. Ed. Cap. 4 (pp. 59-67)

de mayo Reinares, Pedro / Ponzoa, José. Marketing Relacional: Un
nuevo enfoque para la seduccidn y fidelizacion del cliente.
2da. Ed. Cap. 3 (pp.144-146)

80
EXAMENES PARCIALES
Del 13 al 18 Viernes 17/05/2024 12:00 hrs.
de mayo

UNIDAD DE APRENDIZAIJE VI: MARKETING DE BASE DE DATOS

RESULTADOS DE APRENDIZAIJE:

e Utiliza los mecanismos de analisis, identificando la informacién relevante en las bases de datos de
conocimientos de la compafiia para establecer las actividades de marketing uno a uno.

e Identifica el rol de la tecnologia en la estrategia relacional.

MARKETING DE BASE DE DATOS

11.1 Aplicaciones

11.2 Ventajas

11.3 Base de datos tipo de consumidores actuales
11.4 Medios para obtener los datos para la base

de datos
11.5 Tipos de estructuras de bases de datos 1% Entrega
9° 11.6 Tipos de datos en funcién de su origen Trabajo de Aplicacion

11.7 Clasificacidn de los criterios de Segmentacion
Del 20 al 25 | 11.8 Inteligencia de las bases de datos

de mayo 11.9 Big Data
11.10 Gestidn de la base de clientes

Fecha: Segunda sesidn de la semana.

Reinares, Pedro / Ponzoa, José. Marketing Relacional: Un
nuevo enfoque para la seduccidn y fidelizacidn del cliente.
2da. Ed. Cap. 5 (pp. 235-258)

De Azevedo, Abaete / Pomeranz, Ricardo. Obsesion por el
cliente: Como obtener y retener clientes en la nueva era del
marketing relacional. 1ra. Ed. Cap. 7 (pp. 115-127)

UNIDAD DE APRENDIZAIJE VII: EL VALOR DEL CLIENTE
RESULTADOS DE APRENDIZAIJE:
e Conoce como calcular el valor de un cliente y la importancia para la segmentacién.
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SEMANA CONTENIDOS ACTIVIDADES / EVALUACION
EL VALOR DEL CLIENTE
12.1 Segmentacion y rendimiento
12.2 Tipos de consumidores
12.3 Mayor rendimiento posible en inversiones de

marketing
10° 12.4 Ventajas del Lifetime Value (LTV)

12.5 Principio de Pareto

Del 27 de 12.6 Calculo del LTV Caso de estudio N° 3

mayo al 01 12.6.1 Empresa o negocio en marcha

de junio 12.6.2 Nuevo negocio

De Azevedo, Abaete / Pomeranz, Ricardo. Obsesion por el
cliente: Como obtener y retener clientes en la nueva era del
marketing relacional. 1ra. Ed. Cap. 2 (pp. 13-24)

Kotler, P. & Keller, K. (2016). Direccién de Marketing. (152
Ed.) Pearson Educacion. Cap. 5 (pp. 137-141)

UNIDAD DE APRENDIZAIJE VIII: ANALISIS FINANCIERO
RESULTADOS DE APRENDIZAIJE:
e Comprende y aplica conceptos y técnicas de analisis financiero para convertir datos en informacién

adecuada para la toma de decisiones.

ANALISIS FINANCIERO
13.1 Incremento del valor del cliente

11° 13.2 Costo de acciones de marketing Practica Calificada 1
13.3 Medicidén de respuesta a la accién de
Del 03 al 08 marketing (Desde 11.1 Aplicaciones hasta 12.6.2
de junio De Azevedo, Abaete / Pomeranz, Ricardo. Obsesion por el Nuevo negouo()seSién 2)
cliente: Como obtener y retener clientes en la nueva era del
marketing relacional. 1ra. Ed. Cap. 8 (pp. 129-145)
13.4 Costo por respuesta
12° 13.5 Costos en marketing digital
13.6 Retorno sobre inversion
Del 10 al 15 | De Azevedo, Abaete / Pomeranz, Ricardo. Obsesién por el Caso de estudio N°4
de junio cliente: Como obtener y retener clientes en la nueva era del
marketing relacional. 1ra. Ed. Cap. 8 (pp. 129-145)
13.7 Eleccion de alternativas considerando tasa de
respuesta, costo de respuesta, ganancias,
13° ROI, limitaciones presupuestales
13.8 Calculo de parametros planificados
Del 1d7 al 22 | 13.9 Calculo de parémetros reales o resultantes Caso de estudio N°5
juneio De Azevedo, Abaete / Pomeranz, Ricardo. Obsesion por el

cliente: Como obtener y retener clientes en la nueva era del
marketing relacional. 1ra. Ed. Cap. 8 (pp. 129-145)

UNIDAD DE APRENDIZAIJE IX: CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT - CRM
RESULTADOS DE APRENDIZAIJE:
e Reconoce la importancia del marketing directo en CRM.

e Entiende la puesta en marcha y fases de la implementacion de CRM.
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SEMANA CONTENIDOS ACTIVIDADES / EVALUACION
CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
14.1 Puesta en marcha
14.2 Planeamiento
14.3 Implementacion
14.4 Control
14.5 Estrategias de relacion
14° 14.6 CRM como modelo de gestion Practica Calificada 2
14.7 Fundamentos de CRM (Desde 13.1 Incremento del valor del
Del 24 al 28 | 14.8 Componentes de CRM clilente hasta 13.9 Calculo de
de junio 14.9 Beneficios de CRM parametros reales o resultantes)
14.10 Fases de implementaciéon de CRM (Sesin 2)
Reinares, Pedro / Ponzoa, José. Marketing Relacional: Un
nuevo enfoque para la seduccién y fidelizacion del cliente.
2da. Ed. Cap. 6 (pp. 261-290)
De Azevedo, Abaete / Pomeranz, Ricardo. Obsesion por el
cliente: Como obtener y retener clientes en la nueva era del
marketing relacional. 1ra. Ed. Cap. 5 (pp. 75-96) y Cap. 6
(pp. 97-114)
15° Entrega Final
Exposiciones Finales T,rabajo de In.veStigaCiér‘
Del 01 al 06 Fecha: Vispera de primera sesion de la
de julio semana.
16° ;
EXAMENES FINALES
Del 08 al 13 Viernes 12/07/2024 12:00 hrs.
de julio
VIIIl. Bibliografia
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