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TITULACIONES

Titulación Centro Curso Periodo
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Mercados Facultat d'Economia 1 Segundo 

cuatrimeste
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Titulación Materia Carácter
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Especialidad en marketing 
internacional OPTATIVA

COORDINACIÓN

MOLINER VELAZQUEZ BEATRIZ

TUBILLEJAS ANDRES BERTA

RESUMEN

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

CONOCIMIENTOS PREVIOS

RELACIÓN CON OTRAS ASIGNATURAS DE LA MISMA TITULACIÓN

No se han especificado restricciones de matrícula con otras asignaturas del plan de estudios.
 
OTROS TIPOS DE REQUISITOS
 

En relación con otras asignaturas de la misma titulación, no se han especificado restricciones de matrícula
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con otras asignaturas del plan de estudios. Los conocimientos previos son los propios de acceso al
Máster.
No obstante se recomienda tener conocimiento de marketing de los grados de Administración de
Empresas, Finanzas y Contabilidad, Economía, de la Licenciatura en Administración de Empresas, o del
grado en Marketing.

COMPETENCIAS / RESULTADOS DE APRENDIZAJE

2114 - M.U. en Márketing e Investigación de Mercados

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

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

Presentar documentos e informes en marketing e investigación comercial.

Realizar una adecuada segmentación y selección del público objetivo.

Redactar documentos e informes en marketing e investigación comercial.

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

Saber comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a públicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades.

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

Saber realizar las labores propias de su profesión, tanto en empresas privadas como en organismos
públicos.

Saber redactar y preparar presentaciones para posteriormente exponerlas y defenderlas.

Saber trabajar en equipo con eficacia y eficiencia.

Ser capaces de analizar de forma crítica tanto su trabajo como el de su compañeros.

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

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

Ser capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de una
información que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y
éticas vinculadas a la aplicación de sus conocimientos y juicios.
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Ser capaces de integrar las nuevas tecnologías en su labor profesional y/o investigadora.

Ser capaces de seleccionar y desarrollar en su defecto herramientas de análisis 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.

DESCRIPCIÓN 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 fidelización

1.3.    Razones para fidelizar a los clientes

1.4.    Tipología de clientes

1.4.1.    Terroristas

1.4.2.    Rehenes

1.4.3.    Mercenarios

1.4.4.   Apóstoles

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.    Percepción del cliente

1.6.1.    Las expectativas del cliente

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

 

 

TEMA 2. La gestión 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 y
características

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

2.3.    Creación y gestión de la base de datos

2.3.1.    Creación de la base de datos

2.3.2.    Calidad de la base de datos

2.4.   Aplicación en los distintos sectores

2.5.    La selección de los mejores clientes actuales y futuros

2.5.1.    La segmentación apoyada en la base de datos

2.5.2.    La segmentación por compartimiento de compra

2.5.3.    Data mining: Cómo obtener oro a partir de la explotación de la base de datos

2.6.    La relación entre la lealtad y las bases de datos de los clientes. Etapas en el proceso de
adopción de los consumidores.

2.6.1.    Etapas de desarrollo del proceso de relación

2.6.2.    Gestión del cliente a partir de las bases de datos



Guía Docente
42053 Estrategias de fidelización de clientes

42053 Estrategias de fidelización de clientes 5 / 20

 

TEMA 3. La lealtad y la relación de los clientes con la marca y la obtención de valor para el cliente

3.1.    Percepción del cliente

3.1.1.    Las expectativas del cliente

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

3.2.    Estrategias de fidelización

3.2.1.    Tipologías de programas de fidelización

3.3.    La cadena del Servicio:

3.3.1.    La rentabilidad

3.3.2.    La satisfacción de los clientes

3.3.3.    La retención de clientes

3.3.4.    La calidad del servicio externa

3.3.5.    La calidad del servicio interna

3.3.6.    La satisfacción del equipo comercial

 

 
TEMA 4. GESTIÓN EFICAZ DE LA RELACIÓN, 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.    Creación de vínculos sociales

4.3.1.    Tipos de vínculos y sistemas de establecerlos

4.3.2.    Creación de vínculos financieros

4.3.3.    Creación de vínculos sociales

4.3.4.    Creación de vínculos estructurales

4.4 Generación y explotación de la voz del cliente

4.1.1.    Comportamiento de quejas del cliente

4.1.2.    La voz y la obtención de lealtad

4.1.3.    Gestión eficaz de la voz

 

TEMA 5. La obtención de clientes leales y rentables

5.1.    Plan de consecución de nuevos clientes

5.1.1.    Programa de comunicación integrado

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

5.2.    Cultivo de la relación

5.3.    Selección de los clientes con los que resulta rentable la relación

5.4.    Desarrollo de relaciones de colaboración entre proveedor y cliente

5.5    Plan de comunicación en el cultivo de la relación

5.5.1.    Creación de un club
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5.5.2.    Material de acompañamiento

5.5.3.   Agradecimiento

5.5.4.    Venta cruzada

5.5.5.    Venta complementaria

5.5.6.    Ofertas especiales

5.5.7.    Información sobre productos y servicios especiales

5.5.8.    Mantener el contacto

5.5.9.    Plan de recuperación de clientes

5.6. Indicadores claves dentro de un programa de marketing relacional

 

TEMA 6. CRM Y la orientación 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 reingeniería de la empresa en procesos de valor del cliente
6.2.1 La relación directa entre la retención de clientes y los empleados

6.2.2  Por qué necesitamos empleados satisfechos

6.2.3 Estrategias de extensión de marca

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

6.3.1.    La definición del CRM

6.3.2.    Componentes del CRM

6.4.    Como conseguir que funcione CRM: Cómo combinar adecuadamente la captación
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de clientes con los procesos y la tecnología

6.4.1.    Gente

6.4.2.    Procesos

6.4.3.    Tecnología

6.4.4.    Integración de clientes, procesos y tecnología

6.5.    Formulación de la estrategia de CRM

6.6.    Determinación de los Procesos de negocios de los CRM

 

TEMA 7. EL CRM: ASPECTOS PRÁCTICOS

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

7.2.    Tendencias en la tecnología 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 implementación adecuada de un CRM en la empresa

 

TEMA 8. EL DEPARTAMENTO COMERCIAL

8.1 La organización comercial
8.1.1.    La organización 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.    La ficha y el maestro de clientes.

8.1.5.    Los informes de visitas a clientes.

8.1.6.    La administración de ventas y su organización.

8.1.7 Las estadísticas de ventas.

8.2.    La fuerza de ventas.

8.2.1.    El liderazgo, motivación del equipo de vendedores.

8.2.3. La personalidad y perfil del vendedor.

8.2.3.    La selección e incorporación de vendedores.

8.2.4.    La valoración y remuneración de vendedores.

8.2.5.    La formación de los equipos de vendedores.

 

TEMA 9. TÉCNICAS DE VENTA

9.1    La Previsión 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.    Etapas y métodos para una previsión de ventas.
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9.1.4.    Las estrategias comerciales y política comercial.

9.1.5.    Las metas y su seguimiento y control.

9.2.    Técnicas avanzadas de venta.

9.2.1.    La Venta.

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

9.2.3.    La Programación Neurolinguística (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.    El Lenguaje no verbal en las Ventas.

9.3.    La satisfacción del cliente en la venta personal.

9.3.1.    Conceptos básicos.

9.3.2.    Medición.

9.3.3.   Análisis.

VOLUMEN DE TRABAJO (HORAS)

ACTIVIDADES PRESENCIALES

Actividad Horas
Teoría 35,00
Seminario 3,00

Total horas 38,00

ACTIVIDADES NO PRESENCIALES

Actividad Horas
Asistencia a otras actividades 0,00
Elaboración de trabajos individuales o en grupo 0,00
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Estudio y trabajo autónomo 60,00
Preparación de clases 0,00
Preparación de actividades de evaluación 0,00
Resolución de casos prácticos 0,00

Total horas 60,00

METODOLOGÍA DOCENTE

La asignatura posee un carácter teórico-práctico. El desarrollo de la asignatura se estructura en varias
sesiones semanales de 2,15 horas de duración cada una, con un total de 12 sesiones.

La metodología docente a emplear en las clases teóricas será básicamente la lección magistral
participativa. En este sentido, el profesor explicará los diferentes temas y puntos que conforman el
programa, pero a la vez motivará la participación activa en clase, tratando de intercalar el uso de su palabra
con intervalos de diálogo profesor-alumno.

Esta participación activa provendrá de dos ámbitos; por un lado, de las posibles dudas o comentarios que
pudieran surgir por parte del alumno como consecuencia de la explicación del profesor; por otro, será 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 exposición.

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

·                        Bibliografía básica, en la que se indican una serie de manuales que
permiten cubrir adecuadamente el tema en cuestión en cuanto a puntos a tratar y
nivel de profundidad. El uso de esta bibliografía permitirá al alumno poder preparar el contenido básico de
la materia por su cuenta, lo que evitará la necesidad de que esté tomando apuntes constantemente a lo
largo del desarrollo de la lección magistral y se favorecerá, de forma indirecta, su participación.

·                        Bibliografía complementaria o de referencia. Se recogen aquí tanto
artículos que tratan algún 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 cuestión específica. En cualquier caso,
ofrecerán al alumno que lo desea una visión clara y, en algunos casos, muy
específica 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 ampliación de aquellos temas que
sean de su interés.

·                        Lecturas. Artículos que tratan monográficamente alguno de los
aspectos incluidos en el tema. Su lectura permitirá al alumno tener una visión
mucho más amplia y rica de los contenidos de la materia expuestos en clase o
abordados en la bibliografía básica. En este sentido, tienen por objeto
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completar la información de los textos de la bibliografía básica, ampliando
algunos aspectos puntuales y ofreciendo, al mismo tiempo, una visión
actualizada de los temas en la medida en que los mismos lo requieran.

·                        Direcciones de páginas web, que pretenden acercar al alumno a
instituciones, asociaciones o revistas para conseguir información y
contacto
actual y real sobre cuestiones directamente relacionadas con el tema objeto de estudio. Así por ejemplo
la página 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 últimas conferencias realizadas sobre precios, así 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 práctica, la participación activa del estudiante será la clave fundamental en el
desarrollo de la sesión. El material docente a emplear en dichas sesiones estará básicamente compuesto
por:

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

material complementario en las sesiones teóricas, en este caso su finalidad es la de generar discusión y
plantear un análisis práctico de la materia.

·                        Casos. De esta forma se pondrá de manifiesto la capacidad de
análisis y decisión del alumno sobre situaciones reales que pueda plantear
el material facilitado.
·                        Proyectos, a partir de un tema común planteado por el profesor,
cuya entrega y presentación tendrá lugar al final del curso.
  

Las prácticas se desarrollarán principalmente por grupos. El grupo, constituidos por un máximo de 4
personas, se formará los primeros días de clase y se mantendrá durante todo el semestre durante el cual
desarrollará un proyecto de fidelización 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 fidelización de clientes de una
empresa real que no tenga ninguno o no lo haya puesto nunca en práctica. Ese plan de fidelización o plan
de marketing de relaciones se enmarca dentro del proyecto de coordinación docente anteriormente
mencionado en el apartado de introducción de esta guía docente y por tanto, se encuentra integrado
dentro del proyecto de internacionalización de la empresa elegida.

http://www.fordham.edu/Academics/Office_of_Research/Research_Centers
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Los equipos buscarán información sobre la empresa y, aplicando los conceptos vistos en las diferentes
asignaturas del primer semestre del Máster Oficial en Marketing e Investigación de Mercados, deberán
elaborar una propuesta.

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

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

Este proyecto de plan de fidelización junto con el resto de actividades prácticas, se puntúa con 3 puntos
de la nota total de la asignatura.

Los equipos deberán sol·licitar tutorías con los profesores de la asignatura para elaborar las parte del
proyecto correspondiente a esta asignatura y que es el plan de fidelización de clientes.

EVALUACIÓN

 

Tipo de prueba Ponderación

Asistencia, participación, entrega, y adecuada
reolución de prácticas en

grupo
10

Examen escrito individual 70

Resolución, entrega y exposición proyecto final en
grupo 20

  100

 

Criterios de superación de la asignatura

Examen escrito: Con una puntuación de 7. El mínimo que se exigirá en esta parte para poder aprobar la
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asignatura será de 3.5 puntos.

Elaboración de trabajos académicos: Con una puntuación de 3, la nota mínima que
se exigirá será de 1.5 puntos

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