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RESUMEN

Estrategias de Fidelizacion de Clientes Lafinalidad es dar al alumno unavision global y pormenorizada
delo que es el marketing de relaciones, porqué y como deben de aplicarlo en su empresay lanecesaria

orientacién 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 fidelizacion de clientes.

CONOCIMIENTOS PREVIOS

Relacién con otras asignaturas de la misma titulacion
No se han especificado restricciones de matricula con otras asignaturas del plan de estudios.
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Otros tipos de requisitos

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

COMPETENCIAS

2114 - M.U. en Marketing e Investigacion de Mercados11-V.2

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

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

Ser capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de
una informacién que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades
sociales y éticas vinculadas a la aplicacion de sus conocimientos y juicios.

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 ambigliedades.

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

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

Saber trabajar en equipo con eficacia y eficiencia.

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.

Ser capaces de integrar las nuevas tecnologias en su labor profesional y/o investigadora.
Saber redactar y preparar presentaciones para posteriormente exponerlas y defenderlas.
Ser capaces de analizar de forma critica tanto su trabajo como el de su compafieros.

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

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.

Ser capaces de seleccionar y desarrollar en su defecto herramientas de analisis del mercado.

Realizar una adecuada segmentacion y seleccion del publico objetivo.

42053 Estrategias de fidelizacion de clientes 2



_ ~ Guia Docente
42053 Estrategias de fidelizacidn de clientes

- Redactar documentos e informes en marketing e investigacion comercial.

- Presentar documentos e informes en marketing e investigacion comercial.

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

publicos.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Seleccionar y utilizar correctamente distintas fuentes de
informacién tanto en formato tradicional como electrénico.

[Mangjar einterpretar correctamente datos cuantitativos y
cualitativos para convertirlos en informacion Util paralatoma
de decisiones.

[Preparar documentos e informes presentados en un texto
escrito de forma comprensible organizada, documentada e
Ilustrada.

Articular un discurso oral, estructurado, coherente, con buena
diccion y empleo de vocabulario técnico.

Argumentar y contraargumentar.

Seleccionar el publico objetivo en un contexto internacional.

Tomar decisiones en un entorno competitivo complego.

Seleccionar y utilizar de manera apropiada las herramientas de
fidelizacion.

Utilizar el vocabulario técnico propio de lamateria
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DESCRIPCION DE CONTENIDOS

1. TEMA 1. EL MARKETING DE RELACIONES Y LAS ESTRATEGIAS PARA CONSEGUIR
CLIENTES

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

1.6. Percepcion del cliente

1.6.1. Las expectativas del cliente

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

2. 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 y caracteristicas
2.2. El conocimiento de la base de clientes a través de la base de datos

2.3. Creacion 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. La segmentacion apoyada en la base de datos

2.5.2. La segmentacion por compartimiento de compra

2.5.3. Data mining: Cémo obtener oro a partir de la explotacion de la base de datos
2.6. La relacién 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 relacion

2.6.2. Gestion del cliente a partir de las bases de datos
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3. TEMA 3. LA LEALTAD Y LA RELACION DE LOS CLIENTES CON LA MARCA Y LA OBTENCION
DE
VALOR PARA EL CLIENTE

3.1. Percepcién del cliente

3.1.1. Las expectativas del cliente

3.1.2. Los cinco sentidos como fuente de percepcion de un servicio
3.2. Estrategias de fidelizacion

3.2.1. Tipologias de programas de fidelizacién
3.3. La cadena del Servicio:

3.3.1. La rentabilidad

3.3.2. La satisfaccion de los clientes

3.3.3. La retencion de clientes

3.3.4. La calidad del servicio externa

3.3.5. La calidad del servicio interna

3.3.6. La satisfaccién del equipo comercial

4. 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
4.2. Costes de cambio y lealtad

4.3. Creacion 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 explotacion de la voz del cliente
4.4.1. Comportamiento de quejas del cliente
4.4.2. Lavoz y la obtencion de lealtad

4.4.3. Gestion eficaz de la voz

5. TEMA 5. LA OBTENCION DE CLIENTES LEALES Y RENTABLES

5.1. Plan de consecucién 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 relacién

5.3. Seleccidn de los clientes con los que resulta rentable la relacion
5.4. Desarrollo de relaciones de colaboracién entre proveedor y cliente
5.5 Plan de comunicacion en el cultivo de la relacion

5.5.1. Creacion de un club

5.5.2. Material de acompafamiento
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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

6. 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

6.3. La relacion directa entre la retencidn de clientes y los empleados

6.3.1. Por qué necesitamos empleados satisfechos

6.3.2. Estrategias de extension de marca

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

6.4.1. La definiciébn del CRM

6.4.2. Componentes del CRM

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

6.5.1. Gente

6.5.2. Procesos

6.5.3. Tecnologia

6.5.4. Integracién de clientes, procesos y tecnologia

6.6. Formulacién de la estrategia de CRM

6.7. Determinacion de los Procesos de negocios de los CRM

7. TEMA 7. EL CRM: ASPECTOS PRACTICOS

7.1. Tendencias en la aplicacion 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 implementacién adecuada de un CRM en la empresa
7.5. Del CRM al Customer Lifetime Value (CLV) y el CVM

7.6. Del CRM tradicional al Social CRM
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8. TEMA 8. EL DEPARTAMENTO COMERCIAL

8.1. La organizacion comercial

8.1.1. La organizacion del trabajo de los vendedores.
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 administracion de ventas y su organizacion.
8.1.7 Las estadisticas de ventas.

8.2. La fuerza de ventas.

8.2.1. El liderazgo, motivacion del equipo de vendedores.
8.2.3. La personalidad y perfil del vendedor.

8.2.3. La seleccion e incorporacion de vendedores.
8.2.4. La valoracion y remuneracion de vendedores.
8.2.5. La formacién de los equipos de vendedores.

9. 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. Etapas y métodos para una prevision de ventas.
9.1.4. Las estrategias comerciales y politica 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. Evolucion 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. El Lenguaje no verbal en las Ventas.

9.3. La satisfaccién del cliente en la venta personal.

9.3.1. Conceptos basicos.

9.3.2. Medicion.

9.3.3. Andlisis.
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VOLUMEN DE TRABAJO

ACTIVIDAD Horas % Presencial
Clases tedrico-practicas 35,00 100
Clases de teoria 0,00 100
Asistencia a eventos y actividades externas 2,50 0
Estudio y trabajo autbnomo 4,50 0
Preparacion de actividades de evaluacién 23,00 0
Preparacion de clases de teoria 30,00 0
Preparacion de clases practicas y de problemas 30,00 0
TOTAL 125,00

METODOLOGIA DOCENTE

Clases tedricas leccion magistral participativa
Discusion de articul os (lecturas)

Resolucion de casos practicos

Problemas

Desarrollo de proyectos

Debate o discusion dirigida

Conferencias de expertos

Grupo de trabajo

La metodol ogia propuesta puede ser desarrollada tanto de forma presencial como a distanciasi las
circunstancias lo exigen.

=V/:\RV/Neile]\

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

Elaboracién de trabajos académicos: Con una puntuacion de 3, la nota minima que se exigira serade
1.5 puntos.

En caso necesario, se podraincrementar €l peso de |os trabajos académicos, para gjustarse alas posibles
situaciones de docencia hasta alcanzar €l 100% de la calificacion.
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