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Titulacion Centro Curso Periodo
2114 - M.U. en Mdrketing e Investigacién de Facultat d'Economia 1 Segundo
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MATERIAS
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Mercados internacional

COORDINACION

MOLINER VELAZQUEZ BEATRIZ

TUBILLEJAS ANDRES BERTA

La finalidad es dar al alumno una vision global y pormenorizada de lo que es el marketing de relaciones,
porqué y como deben de aplicarlo en su empresa y la necesaria orientacion al cliente de las empresas. Se
desarrollaran las capacidades y conocimientos necesarios para gestionar desde el area de marketing los
procesos de creacion de un programa de fidelizacién de clientes.

CONOCIMIENTOS PREVIOS

RELACION CON OTRAS ASIGNATURAS DE LA MISMA TITULACION

No se han especificado restricciones de matricula con otras asignaturas del plan de estudios.

OTROS TIPOS DE REQUISITOS

En relacidn con otras asignaturas de la misma titulacion, no se han especificado restricciones de matricula
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con otras asignaturas del plan de estudios. Los conocimientos previos son los propios de acceso al
Master.

No obstante se recomienda tener conocimiento de marketing de los grados de Administracion de
Empresas, Finanzas y Contabilidad, Economia, de la Licenciatura en Administracién de Empresas, o del
grado en Marketing.

COMPETENCIAS / RESULTADOS DE APRENDIZAJE

2114 - M.U. en Marketing e Investigacion de Mercados

Poseer las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo que habra de ser
en gran medida autodirigido o auténomao.

Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo
y/o aplicacién de ideas, a menudo en un contexto de investigacion.

Presentar documentos e informes en marketing e investigacion comercial.

Realizar una adecuada segmentacioén y seleccién del publico objetivo.

Redactar documentos e informes en marketing e investigacion comercial.

Saber aplicar los conocimientos adquiridos y ser capaces de resolver problemas en entornos nuevos o
poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su drea de

estudio.

Saber comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones ultimas que las sustentan a publicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigtiedades.

Saber presentar en publico los objetivos del plan de marketing y responder a las criticas de otros, mediante
juicios argumentados y defenderse con rigor y tolerancia.

Saber realizar las labores propias de su profesion, tanto en empresas privadas como en organismos
publicos.

Saber redactar y preparar presentaciones para posteriormente exponerlas y defenderlas.
Saber trabajar en equipo con eficacia y eficiencia.
Ser capaces de analizar de forma critica tanto su trabajo como el de su compafieros.

Ser capaces de buscar, ordenar, analizar y sintetizar la informacion, seleccionando aquella que resulta
pertinente para la toma de decisiones.

Ser capaces de establecer los procesos de recogida de informacion y el tipo de datos necesarios para
llevar a cabo la planificacion en marketing.

Ser capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de una

informacion que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y
éticas vinculadas a la aplicacién de sus conocimientos y juicios.
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Ser capaces de integrar las nuevas tecnologias en su labor profesional y/o investigadora.
Ser capaces de seleccionar y desarrollar en su defecto herramientas de analisis del mercado.

Ser capaces de tomar decisiones tanto individuales como colectivas en su labor profesional y/o
investigadora.

Tener una actitud proactiva ante los posibles cambios que se produzcan en su labor profesional y/o
investigadora.

DESCRIPCION DE CONTENIDOS

TEMA 1. El marketing de relaciones y las estrategias para conseguir clientes satisfechos y leales>
1.1. Concepto y componentes del marketing de relaciones

1.2. Naturaleza del proceso de fidelizacion

1.3. Razones para fidelizar a los clientes

1.4. Tipologia de clientes

1.4.1. Terroristas

1.4.2. Rehenes

1.4.3. Mercenarios

1.4.4. Apostoles

1.5. Rentabilidad de cada tipo de cliente

1.5.1. Ventas repetidas

1.5.2. Ventas cruzadas

1.5.3. Costes de servir

1.5.4. Costes de hacer nuevos clientes
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1.6. Percepcidn del cliente

1.6.1. Las expectativas del cliente

1.6.2. Los cinco sentidos como fuente de percepcion de un servicio

TEMA 2. La gestion y el conocimiento de la base de datos de clientes como enfoque fundamental
de la estrategia de marketing relacional

2.1. ¢Qué se entiende por base de datos de marketing?. Concepto vy
caracteristicas

2.2. El conocimiento de la base de clientes a través de la base de datos

2.3. Creacidn y gestion de la base de datos

2.3.1. Creacion de la base de datos

2.3.2. Calidad de la base de datos

2.4. Aplicacion en los distintos sectores

2.5. La seleccién de los mejores clientes actuales y futuros

2.5.1. Lasegmentacion apoyada en la base de datos

2.5.2. Lasegmentacion por compartimiento de compra

2.5.3. Data mining: Cémo obtener oro a partir de la explotacién de la base de datos

2.6. Larelacidén entre la lealtad y las bases de datos de los clientes. Etapas en el proceso de
adopcion de los consumidores.

2.6.1. Etapas de desarrollo del proceso de relacién

2.6.2. Gestion del cliente a partir de las bases de datos
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TEMA 3. La lealtad y la relacion de los clientes con la marca y la obtencion de valor para el cliente
3.1. Percepcion del cliente

3.1.1. Las expectativas del cliente

3.1.2. Los cinco sentidos como fuente de percepcién de un servicio

3.2. Estrategias de fidelizacion

3.2.1. Tipologias de programas de fidelizacion

3.3. La cadena del Servicio:

3.3.1. Larentabilidad

3.3.2. La satisfaccioén de los clientes

3.3.3. Laretencioén de clientes

3.3.4. La calidad del servicio externa

3.3.5. La calidad del servicio interna

3.3.6. La satisfaccion del equipo comercial

TEMA 4. GESTION EFICAZ DE LA RELACION, DE LOS COSTES DE CAMBIO Y DE LA VOZ DEL
CLIENTE.

4.1. Tipos de cambio

4.1.1. Costes de cambio personales del cliente

4.1.2. Costes de cambio asociados al producto
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4.2. Costes de cambio y lealtad

4.3. Creacidn de vinculos sociales

4.3.1. Tipos de vinculos y sistemas de establecerlos

4.3.2. Creacion de vinculos financieros

4.3.3. Creacion de vinculos sociales
4.3.4. Creacion de vinculos estructurales

4.4 Generacion y explotacién de la voz del cliente

4.1.1. Comportamiento de quejas del cliente

4.1.2. Lavozy la obtencion de lealtad

4.1.3. Gestion eficaz de la voz

TEMA 5. La obtencion de clientes leales y rentables

5.1. Plan de consecucion de nuevos clientes

5.1.1. Programa de comunicacion integrado

5.1.2. El cuidado y explotacion de los clientes potenciales o leads

5.2. Cultivo de la relacion

5.3. Seleccion de los clientes con los que resulta rentable la relacién

5.4. Desarrollo de relaciones de colaboracion entre proveedor y cliente

5.5 Plan de comunicacién en el cultivo de la relacién

5.5.1. Creacién de un club
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5.5.2. Material de acompafamiento

5.5.3. Agradecimiento

5.5.4. Venta cruzada

5.5.5. Venta complementaria

5.5.6. Ofertas especiales

5.5.7. Informacion sobre productos y servicios especiales

5.5.8. Mantener el contacto
5.5.9. Plan de recuperacion de clientes

5.6. Indicadores claves dentro de un programa de marketing relacional

TEMA 6. CRM Y la orientacion a la lealtad del cliente de la empresa

6.1 La empresa como proceso de negocio para crear clientes satisfechos y leales

6.2 La reingenieria de la empresa en procesos de valor del cliente
6.2.1 La relacion directa entre la retencion de clientes y los empleados

6.2.2 Por qué necesitamos empleados satisfechos

6.2.3 Estrategias de extension de marca

6.3. Customer Relationship Management (CRM): una perspectiva global

6.3.1. La definicion del CRM

6.3.2. Componentes del CRM

6.4. Como conseguir que funcione CRM: Cédmo combinar adecuadamente la captacion
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de clientes con los procesos y la tecnologia

6.4.1. Gente

6.4.2. Procesos

6.4.3. Tecnologia

6.4.4. Integracion de clientes, procesos y tecnologia

6.5. Formulacién de la estrategia de CRM

6.6. Determinacién de los Procesos de negocios de los CRM

TEMA 7. EL CRM: ASPECTOS PRACTICOS

7.1. Tendencias en la aplicacién de los CRM en las empresas

7.2. Tendencias en la tecnologia de CRM

7.3. CRM: Beneficios y problemas

7.3.1. Beneficios tangibles

7.3.2 Beneficios intangibles

7.3.3. Problemas asociados a los CRM

7.4. Aspectos a tener en cuenta en la implementacion adecuada de un CRM en la empresa

TEMA 8. EL DEPARTAMENTO COMERCIAL

8.1 La organizacion comercial
8.1.1. La organizacion del trabajo de los vendedores.
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8.1.2. El estudio de rutas. Los circuitos de visitas.

8.1.3. La cartera de clientes, el muestrario.

8.1.4. Lafichay el maestro de clientes.

8.1.5. Los informes de visitas a clientes.

8.1.6. La administracion de ventas y su organizacion.

8.1.7 Las estadisticas de ventas.

8.2. La fuerza de ventas.

8.2.1. Elliderazgo, motivacion del equipo de vendedores.

8.2.3. La personalidad y perfil del vendedor.

8.2.3. La seleccidn e incorporacion de vendedores.

8.2.4. Lavaloracidony remuneracion de vendedores.

8.2.5. Laformacion de los equipos de vendedores.

TEMA 9. TECNICAS DE VENTA
9.1 La Prevision de las Ventas.

9.1.1. Diagnosis de las zonas y de la clientela.

9.1.2. Factores que influyen en las ventas.

9.1.3. Etapasy métodos para una prevision de ventas.
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9.1.4. Las estrategias comerciales y politica comercial.

9.1.5. Las metasy su seguimiento y control.

9.2. Técnicas avanzadas de venta.

9.2.1. LaVenta.

9.2.2. Evolucién de la Venta. De la venta de productos a la venta consultiva

9.2.3. La Programacion Neurolinguistica (PNL) en la Venta.

9.2.4 Las motivaciones de compra

9.2.5. Metaprogramas de la PNL en la Venta.

9.2.6. La entrevista de Venta.

9.2.7. ElLenguaje no verbal en las Ventas.

9.3. La satisfaccion del cliente en la venta personal.

9.3.1. Conceptos basicos.

9.3.2. Medicion.

9.3.3. Analisis.

VOLUMEN DE TRABAJO (HORAS)

ACTIVIDADES PRESENCIALES
Actividad Horas
Teoria 35,00
Seminario 3,00
Total horas 38,00
ACTIVIDADES NO PRESENCIALES
Actividad Horas
Asistencia a otras actividades 0,00
Elaboracion de trabajos individuales o en grupo 0,00
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Estudio y trabajo autbnomo 60,00
Preparacion de clases 0,00
Preparacion de actividades de evaluacion 0,00
Resolucion de casos practicos 0,00

Total horas 60,00

METODOLOGIA DOCENTE

La asignatura posee un caracter tedrico-practico. El desarrollo de la asignatura se estructura en varias
sesiones semanales de 2,15 horas de duracion cada una, con un total de 12 sesiones.

La metodologia docente a emplear en las clases tedricas sera basicamente la leccidn magistral
participativa. En este sentido, el profesor explicara los diferentes temas y puntos que conforman el
programa, pero a la vez motivara la participacioén activa en clase, tratando de intercalar el uso de su palabra
con intervalos de diadlogo profesor-alumno.

Esta participacidn activa provendra de dos ambitos; por un lado, de las posibles dudas o comentarios que
pudieran surgir por parte del alumno como consecuencia de la explicacion del profesor; por otro, sera el
propio profesor quien también pueda lanzar preguntas al auditorio, tratando con este elemento
"dinamizador" de conseguir respuestas y generar debate que lleve al enriquecimiento de la exposicién.

En cada una de las sesiones, los recursos docentes se conciben estructurados de la siguiente forma:

Bibliografia basica, en la que se indican una serie de manuales que

permiten cubrir adecuadamente el tema en cuestidén en cuanto a puntos a tratary
nivel de profundidad. El uso de esta bibliografia permitira al alumno poder preparar el contenido basico de
la materia por su cuenta, lo que evitara la necesidad de que esté tomando apuntes constantemente a lo
largo del desarrollo de la leccion magistral y se favorecera, de forma indirecta, su participacion.

Bibliografia complementaria o de referencia. Se recogen aqui tanto
articulos que tratan algun aspecto puntual del tema, como manuales, bien
que aborden el tema objeto de estudio con mayor profundidad o bien que
simplemente se centren en alguna cuestién especifica. En cualquier caso,
ofreceran al alumno que lo desea una vision clara y, en algunos casos, muy
especifica y amplia, de los puntos que configuran el tema. Lo que se
pretende con ellos es reforzar los conocimientos adquiridos en clase y que,
al mismo tiempo, les sirvan de fuente de ampliaciéon de aquellos temas que
sean de su interés.

Lecturas. Articulos que tratan monograficamente alguno de los
aspectos incluidos en el tema. Su lectura permitira al alumno tener una vision
mucho mas amplia y rica de los contenidos de la materia expuestos en clase o
abordados en la bibliografia basica. En este sentido, tienen por objeto
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completar la informacién de los textos de la bibliografia basica, ampliando
algunos aspectos puntuales y ofreciendo, al mismo tiempo, una visidon
actualizada de los temas en la medida en que los mismos lo requieran.

Direcciones de paginas web, que pretenden acercar al alumno a
instituciones, asociaciones o revistas para conseguir informacion y
contacto

actual y real sobre cuestiones directamente relacionadas con el tema objeto de estudio. Asi por ejemplo
la pagina de la Universidad de Fordham de New Cork con su centro de estudios sobre precios:

http://www.fordham.edu/Academics/Office_of_Research/Research_Centers In/CBA_Pricing_Center/,

recoge contenidos de las ultimas conferencias realizadas sobre precios, asi como enlaces con otras
universidades y programas de estudio sobre precios.

Material audiovisual, videos en formato cd o dvd o videos que estén
en la red y que sean de interés para la asignatura.

En cuanto a la parte practica, la participacién activa del estudiante sera la clave fundamental en el
desarrollo de la sesion. El material docente a emplear en dichas sesiones estara basicamente compuesto
por:

Lecturas, que si bien pueden ser las mismas que las empleadas

como
material complementario en las sesiones teodricas, en este caso su finalidad es la de generar discusion y
plantear un analisis practico de la materia.

Casos. De esta forma se pondra de manifiesto la capacidad de
analisis y decision del alumno sobre situaciones reales que pueda plantear
el material facilitado.

Proyectos, a partir de un tema comun planteado por el profesor,
cuya entrega y presentacion tendra lugar al final del curso.

Las practicas se desarrollaran principalmente por grupos. El grupo, constituidos por un maximo de 4
personas, se formara los primeros dias de clase y se mantendra durante todo el semestre durante el cual
desarrollara un proyecto de fidelizacién de clientes de una empresa real. El objetivo de esta actividad es
elaborar y proponer un plan de marketing de relaciones o un plan de fidelizacién de clientes de una
empresa real que no tenga ninguno o no lo haya puesto nunca en practica. Ese plan de fidelizacion o plan
de marketing de relaciones se enmarca dentro del proyecto de coordinacion docente anteriormente
mencionado en el apartado de introduccion de esta guia docente y por tanto, se encuentra integrado
dentro del proyecto de internacionalizacién de la empresa elegida.
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Los equipos buscaran informacién sobre la empresa y, aplicando los conceptos vistos en las diferentes
asignaturas del primer semestre del Master Oficial en Marketing e Investigacién de Mercados, deberan
elaborar una propuesta.

Los equipos enviardan un documento en powerpoint a través del Aula Virtual a cada profesor con el
nombre: PROJNOMBRE DEL EQUIPO. Ademas, los equipos enviaran un fichero en Word, con el proyecto
completo.

El proyecto debera ser expuesto publicamente al finalizar la asignatura. Todos los miembros del equipo
deben exponer, siendo el profesor el que marque el orden de la exposicion.

Este proyecto de plan de fidelizacién junto con el resto de actividades practicas, se puntua con 3 puntos
de la nota total de la asignatura.

Los equipos deberan sol-licitar tutorias con los profesores de la asignatura para elaborar las parte del
proyecto correspondiente a esta asignatura y que es el plan de fidelizacion de clientes.

EVALUACION

Tipo de prueba Ponderacién

Asistencia, participacién, entrega, y adecuada

reolucién de précticas en 10
grupo
Examen escrito individual 70

Resolucion, entrega y exposicién proyecto final en
grupo

100

Criterios de superacion de la asignatura

Examen escrito: Con una puntuacion de 7. El minimo que se exigira en esta parte para poder aprobar la
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asignatura sera de 3.5 puntos.

Elaboracion de trabajos académicos: Con una puntuacion de 3, la nota minima que
se exigira sera de 1.5 puntos

Dado el caracter dindmico de la docencia, con independencia del caracter (TE/PR/LAB/SEM/TUT) que
tenga atribuida la clase en los horarios del LLEU o en la programacion de la Guia Docente, las actividades
obligatorias evaluables se podran exigir, previo aviso por parte del profesor, en cualquiera de ellas.
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