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1.Información Básica

1.1.Introducción

La asignatura "Gestión de relaciones y valor del cliente" es una materia optativa de 3 créditos ECTS perteneciente a la
especialidad en Comercialización e Investigación de Mercados que se imparte en el segundo semestre del curso. Esta
asignatura tiene como principal objetivo introducir al alumno en la gestión del activo principal de toda organización
empresarial: las relaciones con los clientes, y abordar su estudio desde un punto de vista estratégico, de forma que las
empresas puedan maximizar la rentabilidad de estas relaciones. Para ello se abordará el concepto de Valor del Cliente y
se analizarán los principales factores que lo determinan así como sus consecuencias sobre la rentabilidad empresarial.

1.2.Recomendaciones para cursar la asignatura

Se recomienda que el estudiante haya cursado las asignaturas obligatorias del Máster Universitario en Dirección,
Estrategia y Marketing por la Universidad de Zaragoza, en especial las dos asignaturas obligatorias de la especialidad en
Comercialización e Investigación de Mercados (Bases Teóricas en Marketing y Nuevas Herramientas Metodológicas en
Investigación de Mercados). Asimismo, con el fin de conseguir un mayor aprovechamiento de la asignatura, se
recomienda la asistencia y participación activa del estudiante en las clases. Un nivel adecuado de inglés es aconsejable
para el aprovechamiento y seguimiento de algunas lecturas y/o presentaciones.

1.3.Contexto y sentido de la asignatura en la titulación

La asignatura "Gestión de Relaciones y Valor del Cliente" es una materia optativa del Máster Universitario en Dirección,
Estrategia y Marketing por la Universidad de Zaragoza, enmarcada en la línea de especialización en Comercialización e
Investigación de Mercados. Tras adquirir una base conceptual sobre los conocimientos elementales de la disciplina de
marketing en el curso "Bases Teóricas en Marketing" y dominar las metodologías más relevantes para llevar a cabo
investigación en este campo en el curso "Nuevas Herramientas Metodológicas en Investigación de Mercados", la
asignatura "Gestión de Relaciones y Valor del Cliente" profundiza sobre uno de los desarrollos más relevantes en la
disciplina al abordar el estudio de las relaciones con los clientes, verdadero motor de la rentabilidad de las
organizaciones. Así, resulta de gran utilidad a los estudiantes del Master ya que el momento actual requiere que las
empresas realicen una planificación estratégica tanto a nivel corporativo como de sus negocios para que consigan
ventajas competitivas en los mercados. Esta materia, a su vez, está altamente relacionada con aquellas que abordan el
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marketing desde una perspectiva estratégica, como el curso "Tecnologías de la información y relaciones comerciales".

1.4.Actividades y fechas clave de la asignatura

Las clases de la asignatura se impartirán durante el segundo semestre del curso académico. Las actividades y fechas
clave se comunicarán a través del ADD al comenzar el período lectivo de la asignatura. Las fechas de los exámenes
oficiales se podrán consultar en la página Web de la Facultad de Economía y Empresa (http://econz.unizar.es/).

2.Resultados de aprendizaje

2.1.Resultados de aprendizaje que definen la asignatura
El estudiante, para superar esta asignatura, deberá demostrar los siguientes resultados...

• Comprender la importancia de las relaciones con los clientes como principal activo intangible de las organizaciones
empresariales

• Analizar la capacidad del proceso de gestión de las relaciones (Customer Relationship Management) como fuente
de ventaja competitiva;

• Entender el concepto de valor del cliente (Customer Lifetime Value, CLV) y describir su proceso de cálculo y
medición;

• Identificar los componentes del valor del cliente;
• Conocer e identificar los antecedentes del valor del cliente;
• Diseñar estrategias empresariales que potencien la creación de valor del cliente como medio para maximizar la

rentabilidad y obtener ventaja competitiva;

2.2.Importancia de los resultados de aprendizaje

Para alcanzar el éxito en los mercados, las organizaciones empresariales tienen que establecer, desarrollar y mantener
relaciones exitosas y duraderas con los clientes para aumentar así su valor y, por ende, la rentabilidad empresarial. La
asignatura "Gestión de Relaciones y Valor del Cliente" aporta los conocimientos y herramientas que facilitan la toma de
decisiones con respecto al activo intangible más importante de las empresas: los clientes, facultando a quienes la cursen
para identificar los antecedentes más relevantes y poder anticipar sus consecuencias. A un nivel más general, los
resultados de aprendizaje obtenidos en el curso pueden favorecer el futuro profesional de los estudiantes al aprender a
diseñar estrategias de marketing que ayuden a maximizar la cuenta de resultados.

3.Objetivos y competencias

3.1.Objetivos

La asignatura y sus resultados previstos responden a los siguientes planteamientos y objetivos:

Este curso pretende introducir a los alumnos en la gestión del activo principal de toda organización empresarial: las
relaciones con los clientes, con el objetivo de identificar las estrategias más apropiadas para poder mejorar el valor y
rentabilidad del cliente y, con ello, obtener ventajas competitivas que contribuyan al éxito empresarial en los mercados.
En la actualidad, esto implica abordar un nuevo paradigma en la gestión empresarial, basado en el estudio del Valor de
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Vida del Cliente, que se convierte en un análisis fundamental para que las empresas puedan maximizar el valor de las
relaciones con sus clientes. En el curso se realizará un repaso de la investigación en este campo, identificando las líneas
más relevantes y las nuevas tendencias que están emergiendo. Además, se presentan y discuten los conceptos y
estrategias más importantes para poder gestionar adecuadamente las relaciones con los clientes de cara a maximizar su
valor presente y futuro.

3.2.Competencias
Al superar la asignatura, el estudiante será más competente para...

Competencias GENERALES Y BASICAS:

CG1 - Capacidad de organización, planificación y aprendizaje

CG2 - Aprender a utilizar sus conocimientos y habilidades en diferentes contextos y aplicarlos a una realidad en
constante movimiento como es la generada por las sociedades actuales

CG3 - Capacidad de tomar decisiones

CG4 - Capacidad para desarrollar una actividad internacional

CG5 - Capacidad para desarrollar su actividad de forma ética y respeto los derechos de las personas

CG6 - Capacidad de adaptación a entornos complejos y cambiantes

CG7 - Capacidad de utilización de herramientas informáticas y tecnologías de la comunicación

CG8 - Creatividad

CB6 - 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

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolución de problemas en
entornos nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de
estudio

CB8 - Que los estudiantes sean 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

CB9 - Que los estudiantes sepan 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

CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo
que habrá de ser en gran medida autodirigido o autónomo.
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Competencias transversales:

T1.- Capacidad para comunicar conocimientos y conclusiones y las razones últimas que las sustentan.

T2.- Habilidades de comunicación oral y escrita.

T3.- Habilidad para documentar y defender las propias ideas y decisiones.

T4.- Capacidad para evaluar la información recibida de forma crítica.

T5.- Capacidad para comprender conocimientos que amplían y mejoran los adquiridos en una titulación previa,
especialmente para ser aplicados en el ámbito de la investigación.

T6.- Capacidad para definir y elaborar un trabajo de investigación académica riguroso y original.

T7.- Capacidad para realizar estudios, análisis y trabajos de investigación especializados, de interés para el desarrollo de
la sociedad y capaces de procurar avance científico.

Competencias específicas:

E2 - Capacidad para desarrollar, entender y justificar académicamente una investigación de mercados.

E8 - Identificar, desarrollar y evaluar las estrategias de marketing a partir de los objetivos empresariales y del
conocimiento de las características del mercado

E9 - Capacidad para analizar y medir los recursos de la organización (tangibles, intangibles y humanos).

Competencias específicas de la asignatura

· CI01.- Comprender el comportamiento del consumidor y las variables que condicionan su decisión de compra en
diferentes mercados

· CI02.- Capacidad para entender la importancia de las relaciones y saber crear, desarrollar y mantener relaciones
rentables con los clientes de diferentes mercados

· CI03 - Hacer previsiones, analizar, evaluar y tomar decisiones en materia de operaciones para dar una respuesta rápida
a las necesidades y requerimientos de los clientes en un contexto muy dinámico

4.Evaluación

4.1.Tipo de pruebas, criterios de evaluación y niveles de exigencia
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El estudiante deberá demostrar que ha alcanzado los resultados de aprendizaje previstos mediante las siguientes
actividades de evaluación...

PRIMERA CONVOCATORIA: Sistema de Evaluación Continua y Sistema de Evaluación Global

Sistema de Evaluación Continua:

Constará de las dos siguientes actividades (A1 y A2):

A1. Cada alumno deberá realizar un análisis crítico y exposición de al menos una lectura y/o artículo de investigación
sobre los temas abordados en el curso.

En esta actividad los alumnos, individualmente, deberán analizar de manera crítica lecturas y/o artículos de investigación
sobre los temas abordados en el curso y exponerlos oralmente. Además, los alumnos deben entregar los resúmenes de
la lectura y/o trabajo de investigación. En la evaluación de esta actividad se utilizarán los siguientes criterios:

• Grado de elaboración y profundidad del análisis crítico;
• Capacidad para relacionar el tema con los contenidos abordados en el curso;
• Precisión y rigor en el uso de la terminología específica;
• Claridad expositiva;
• Capacidad de comunicación oral;
• Capacidad para generar interés y debate en la audiencia (resto de compañeros y profesor);
• Participación, a través de preguntas críticas y constructivas, en las discusiones generadas durante la exposición de

lecturas de otros compañeros.

Calificación: Esta actividad se calificará de 0 a 4 puntos y supondrá el 40% de la calificación final del estudiante en la
asignatura.

Fecha de realización: durante las fechas señaladas en la planificación temporal de la asignatura (estas fechas se
proporcionarán a los estudiantes a través del ADD Moodle 2).

A2. Cada alumno deberá realizar una propuesta y defensa de un trabajo de investigación sobre la gestión de las
relaciones y el valor del cliente.

En esta actividad los alumnos, de manera individual, seleccionarán un tema relacionado con los contenidos del curso y
elaborarán un trabajo de investigación sobre el mismo que será entregado a los profesores, y defendido oralmente.

En la evaluación de esta actividad se utilizarán los siguientes criterios:

• Grado de coherencia entre la temática del trabajo y la programación docente de la asignatura;
• Justificación de la selección del tema y de su relevancia e interés;
• Grado de elaboración y profundidad en el tratamiento del tema en relación a los contenidos abordados en el curso;
• Precisión y rigor en el uso de la terminología específica;
• Variedad y relevancia de las fuentes de información consultadas;
• Capacidad de comunicación escrita y oral;
• Claridad expositiva;
• Capacidad para generar interés y debate en la audiencia (resto de compañeros y profesor)
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Calificación: Esta actividad se calificará de 0 a 6 puntos y supondrá el 60% de la calificación final del estudiante en la
asignatura.

Fecha de realización: durante las fechas señaladas en la planificación temporal de la asignatura (estas fechas se
proporcionarán a los estudiantes a través del ADD (Moodle 2).

La nota final de la asignatura resultará de sumar las calificaciones obtenidas en las dos actividades anteriormente
descritas (A1 y A2). Para superar la asignatura el alumno deberá obtener una nota final no inferior a 5 puntos; y la
calificación obtenida en la actividad A2 no podrá ser inferior a 3 puntos (sobre los 6 puntos posibles).

Sistema de Evaluación Global:

Este sistema constará de una prueba escrita que versará sobre todos los contenidos teóricos, prácticos y
teórico-prácticos desarrollados a lo largo del curso y recogidos en el programa de la asignatura. Esta prueba contendrá
preguntas cortas (de contenido teórico, práctico, o teórico-práctico), ejercicios de aplicación, análisis crítico de artículos
de investigación y/o problemas.

En la evaluación de esta actividad se utilizarán los siguientes criterios:

• Adecuación de las repuestas a los contenidos teóricos y prácticos desarrollados durante el curso según el
programa de la asignatura;

• Precisión y claridad expositiva en las respuestas;
• Grado de elaboración y profundidad en el tratamiento del tema abordado en los artículos de investigación en

relación a los contenidos del curso;
• Precisión en el uso de la terminología;
• Expresión escrita correcta y presentación adecuada;
• Precisión en la resolución de los ejercicios y problemas, y razonamiento crítico del proceso para llegar a la solución.

Calificación: Esta actividad se calificará de 0 a 10 puntos y supondrá el 100% de la calificación final del estudiante en la
asignatura. Para superar la asignatura el alumno deberá obtener una nota final no inferior a 5 puntos.

Fecha de realización: Esta prueba se celebrará según el calendario de exámenes acordado por la Universidad de
Zaragoza.

Aquellos alumnos que no hayan realizado el sistema de evaluación continua, que no hayan superado la asignatura por
dicho sistema, o que quieran mejorar la calificación obtenida a través de este sistema, podrán optar por el sistema de
evaluación global. En caso de que el alumno desee emplear los dos sistemas de evaluación, se le asignará la mejor nota
obtenida.

SEGUNDA CONVOCATORIA: Sistema de Evaluación Global
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Este sistema constará de una prueba escrita que versará sobre todos los contenidos teóricos, prácticos y
teórico-prácticos desarrollados a lo largo del curso y recogidos en el programa de la asignatura. Esta prueba contendrá
preguntas cortas (de contenido teórico, práctico, o teórico-práctico), ejercicios de aplicación, análisis crítico de artículos
de investigación y/o problemas.

En la evaluación de esta actividad se utilizarán los siguientes criterios:

• Adecuación de las repuestas a los contenidos teóricos y prácticos desarrollados durante el curso según el
programa de la asignatura;

• Precisión y claridad expositiva en las respuestas;
• Grado de elaboración y profundidad en el tratamiento del tema abordado en los artículos de investigación en

relación a los contenidos del curso;
• Precisión en el uso de la terminología;
• Expresión escrita correcta y presentación adecuada;
• Precisión en la resolución de los ejercicios y problemas, y razonamiento crítico del proceso para llegar a la solución.

Calificación: Esta actividad se calificará de 0 a 10 puntos y supondrá el 100% de la calificación final del estudiante en la
asignatura. Para superar la asignatura el alumno deberá obtener una nota final no inferior a 5 puntos.

Fecha de realización: Esta prueba se celebrará según el calendario de exámenes acordado por la Universidad de
Zaragoza.

5.Metodología, actividades, programa y recursos

5.1.Presentación metodológica general

El proceso de aprendizaje que se ha diseñado para esta asignatura se basa en lo siguiente:

Se combinarán diferentes métodos pedagógicos e instrumentos tales como lecciones magistrales participativas (con
debates sobre los desarrollos y conceptos teóricos y prácticos más relevantes), la resolución de problemas y casos
prácticos, así como la búsqueda, discusión y reflexión de lecturas y artículos científicos.

La metodología docente se fundamenta en la participación activa del estudiante y está basada en la presentación,
lectura, estudio, exposición, discusión y resumen de la literatura teórica y aplicada más relevante en el ámbito de la
gestión de las relaciones y del valor del cliente.

5.2.Actividades de aprendizaje
El programa que se ofrece al estudiante para ayudarle a lograr los resultados previstos comprende las siguientes
actividades...

Se proponen tres tipos de actividades formativas:

• Clases magistrales participativas (20h)
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• Trabajo autónomo del estudiante: Lectura y comprensión de artículos científicos, resolución de problemas y casos
prácticos, preparación de exposiciones y elaboración de trabajos de investigación (45h)

• Discusión y exposición de lecturas y presentación y defensa de trabajos (10h)

5.3.Programa
1.

Gestión de los clientes y las relaciones: Nuevo paradigma en la gestión empresarial

2.
El valor del cliente (CLV): Concepto y medición

3.
Componentes del valor del cliente

4.
Antecedentes del valor del cliente

5.
Gestión estratégica de las relaciones: ¿Cómo gestionar las relaciones para maximizar la rentabilidad?

5.4.Planificación y calendario

El calendario de sesiones presenciales se anunciará en clase y a través del ADD (Moodle 2). La presentación de trabajos
y otras actividades será comunicada por los profesores responsables a través del ADD.
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