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DESCRIPCION DE LA ASIGNATURA

estrategia de negocio "mobile".

En esta asignatura se muestra la evolucidn del marketing moévil, mostrando los enormes cambios que tanto el
consumidor final como la propia tecnologia estan sufriendo en los Ultimos afios, profundizando tanto en las
estrategias como en los modelos de negocio del mundo mévil y finalizando en los pasos a seguir para realizar una

De forma mas especifica, se muestra cémo la orientacion al Cliente y su centralidad debe impregnar toda
actuacion de Marketing, estratégica y tactica, fisica y digital, para tener éxito. Se profundiza para ello en las
posibilidades de las nuevas tecnologias (automatizacién del marketing, aplicaciones, IA...) aplicadas a mejorar las
Experiencias de Marca con sus clientes a lo largo de todo su Customer Journey, sincronizando procesos de
negocio y comportamientos de la organizacion.
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OBJETIVO

Adquirir los conocimientos necesarios para comprender los principios del Customer Centricity y la Experiencia de
Cliente que permitan a los alumnos aplicarlos en sus proyectos profesionales y/o empresariales.

CONOCIMIENTOS PREVIOS

Marketing Estratégico y Operativo. Entendimiento del Mercado (Analisis e Investigacion Comercial).

CONTENIDOS

TEMA 1. El Customer Centricity como filosofia empresarial

1.1. Qué es? Por qué es fundamental hoy en dia...

1.2. Pilares del C-Centricity: Customer Experience (Journey), Procesos de Negocio que afectan al Cliente, Cultura
y Capacidades Organizacionales pro-Cliente

TEMA 2. El Customer Experience

2.1. Customer Experience (CEX) = Shopper / Purchase Experience (PEX) + User Experience (UX)
2.2. Buenas y malas practicas.

2.3. Ultimas tendencias

TEMA 3. Customer Experience Fisico y Digital

3.1. Aspectos similares y Diferenciales

3.2. Claves de Exito

3.3. Integracion de las Experiencias Fisicas y Digitales; lo Phygical

TEMA 4. Customer Experience Digital

4.1. Experiencias digitales y Plataformas (web, mobile, IOT....)
4.2. Principios de disefio de UX en funcidn de la Plataforma
4.3. Buenas y malas practicas

4.4. Ultimas tendencias

TEMA 5. Customer Experience Research
5.1. Pre-research (disefio)

5.2. During-research (seguimiento)

5.3. Post-research (mejora)

EXAMEN Y TRABAJO FINAL

ACTIVIDADES FORMATIVAS

- Clases presenciales: A diferencia de las clase tradicionales donde el peso principal o incluso Unico recae en el
profesor, se pretende que el alumno pase de una posicion pasiva a un rol mucho mas activo, animando su
participacién. Este cambio requiere una buena estructura del contenido y una clara exposicion del profesor que
permita que los alumnos no sélo mantengan un elevado nivel de atencién sino que les lleve a participar de forma
entusiasta a través de preguntas, comentarios, retos, etc.

- Trabajos independientes: A través de conseguir lo relatado en el punto anterior, el alumno debe tomar la iniciativa
y de forma coordinada con el profesor buscar los aprendizajes y recursos que de forma mas individualizada le
ayuden a conseguir sus objetivos como persona y como alumno. El profesor se convierte entonces en su guia,
"facilitador" o fuente de informacion para asistirle en una forma de aprendizaje cada vez mas individual, mas
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propia.

- Trabajo en grupo: El trabajo en pequefios grupos de alumnos debe permitir potenciar determinadas habilidades
de cooperacion, liderazgo, convencimiento, empatia y productividad.

- Sistema de tutorias: A través de las cuales se ofrecerd una atencion individualizada con el objetivo de debatir los
temas presentados en clase, aclarar dudas y ofrecer orientacion.

- Investigacion: Se trata de encontrar informacion Util y valiosa a través de diferentes fuentes que permita analizar y
sintetizar informacién para la posterior obtencion de conclusiones de valor para el alumno. La investigacion se
podra realizar s6lo, en grupo o con la ayuda del profesor.

DISTRIBUCION DE LOS TIEMPOS DE TRABAJO

ACTIVIDAD PRESENCIAL TRABAJO AUTONOMO/ACTIVIDAD NO
PRESENCIAL
60 horas 90 horas
COMPETENCIAS

El estudiante demuestra poseer y comprender conocimientos en un area de estudio que parte de la base de la
educacion secundaria general, y se encuentra a un nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados,
incluye también algunos aspectos que implican conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de
estudio.

El estudiante aplica sus conocimientos a su trabajo o vocacion de una forma profesional y posee las
competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de argumentos y la resolucion de
problemas dentro de su area de estudio.

El estudiante tiene la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro de su area de
estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexién sobre temas relevantes de indole social, cientifica o ética.

El estudiante puede transmitir informacion, ideas, problemas y soluciones a un publico tanto especializado como
no especializado.

El estudiante desarrolla aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para emprender estudios posteriores con
un alto grado de autonomia.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Saber aplicar en el contexto profesional los conocimientos adquiridos, disponiendo de las competencias que
permiten argumentar y defender las decisiones de marketing basadas en el cliente y sus necesidades, por encima de
cualquier consideracion.

Saber discernir cuél y cémo aprovechar las posibilidades de las herramientas tecnoldgicas y digitales al servicio del
Marketing orientado al cliente.

Saber analizar las fuentes y datos del cliente de cara a informar y argumentar las estrategias y tacticas de marketing
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a proponer.

SISTEMA DE EVALUACION DEL APRENDIZAJE

Convocatoria ordinaria:
Supuesto 1: evaluacion continua.

- Asistencia y participacion en clase: 10%. Se perdera si el porcentaje de inasistencia supera el 20%.

- Realizacién de trabajos a lo largo del cuatrimestre: 40%.

- Examen final: 50%. La no aprobacion del examen final invalida cualquier otra nota de la evaluacion continua.
Se exigira un minimo de 5 para poder aprobar y, por tanto, hacer media con la nota de evaluacién continua
(asistencia y participaciéon en clase + realizacion de trabajos a lo largo del cuatrimestre).

Supuesto 2: evaluacién alternativa.

Alumnos con dispensa académica, pero que realizan las actividades exigidas por el profesor. Se incluyen alumnos
ERASMUS, siendo su responsabilidad enterarse del procedimiento de evaluacién. No tienen obligacion de asistir a
clase, pero si de realizar las actividades propias de la evaluacién continua.

- Realizacién de trabajos a lo largo del cuatrimestre: 40%.

- Examen final: 60%. La no aprobacion del examen final invalida cualquier otra nota de la evaluacion continua.
Se exigira un minimo de 5.0 para poder aprobar y, por tanto, hacer media con la nota de evaluacién continua
(realizacién de trabajos a lo largo del cuatrimestre).

Convocatoria extraordinaria: se mantendran los preceptos (% de ponderacion) de la convocatoria ordinaria en
cada caso. Las notas de las actividades realizadas en primera convocatoria se guardaran para la media con el
examen. La no aprobacién del examen final invalida cualquier otra nota de la evaluacién continua. Se exigira un
minimo de 5.0 para poder aprobar y, por tanto, hacer media con la nota de evaluacion continua.

Otras indicaciones:

El profesor indicara en las primeras semanas de curso la manera en que se evaluaran los trabajos, aportando
instrucciones y rubricas elaboradas segln su criterio.

Para asegurar el aprendizaje significativo por parte del alumno, se respetaran escrupulosamente las fechas de
entrega de las actividades propuestas, trabajos individuales y grupales.

Los trabajos Unicamente podran entregarse a lo largo de la convocatoria ordinaria.

Todos los alumnos del grado estaran sometidos a la normativa de convivencia de la Universidad, con especial
atencion a las infracciones por plagio y/o copia en examen que seran consideradas como grave de acuerdo al
articulo 7 de dicha normativa.

BIBLIOGRAFIA Y OTROS RECURSOS

Basica

Aldo Cundari CUSTOMER-CENTRIC MARKETING 2015

Annette Franz Built to Win 2022

Jeff Krawitz Customer-Centric Selling 2020

Peter Fader y Sarah E. Toms The Customer Centricity Playbook: Implemente una estrategia ganadora impulsada
por el valor de por vida del cliente 2018

Robert W. Palmatier, Christine Moorman y Ju-Yeon Lee Handbook on Customer Centricity: Strategies for Building
a Customer-Centric Organization (Research Handbooks in Business and Management series) 2019
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