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1. PRESENTACION DE LA ASIGNATURA

1.1. DESCRIPCION

Esta asignatura ofrece una aproximacion estratégica y sensorial al marketing
aplicado a la gastronomia, centrada en la creacién de experiencias memorables para el
comensal. Se estudian los fundamentos del marketing experiencial, la gestion emocional
del cliente y las técnicas de fidelizacién, con un enfoque aplicado al sector de la
restauracién, eventos gastronémicos, turismo culinario y marcas alimentarias. El curso
combina conocimientos tedricos con actividades practicas, talleres y el anélisis de casos
reales nacionales e internacionales.

Los estudiantes llegan al curso habiendo cursado previamente "Fundamentos del
marketing" y "Neurogastronomia |", por lo que se parte de una base sdélida sobre el
comportamiento del consumidor, los sentidos y la percepcion. En esta asignatura se busca
integrar ese conocimiento previo con herramientas especificas del marketing experiencial
y relacional, aplicadas a contextos gastrondmicos reales. Se pone énfasis en la creacién
de valor emocional y simbdlico a través de las experiencias culinarias.

La asignatura propone un enfoque integral que conecta marketing, creatividad,
tecnologia y hospitalidad.

Objetivos de la asignatura:

e Comprender los fundamentos del marketing experiencial y su aplicacién
en entornos gastronémicos.

e Identificar las fases del viaje del cliente y disefar estrategias centradas en
la experiencia.

e Conocer y aplicar herramientas para la fidelizaciéon del cliente
gastronémico.

e Disefar experiencias memorables e innovadoras para diferentes perfiles
de clientes.

e Aplicar herramientas digitales para la gestién y medicién del customer
experience.

1.2. APLICACIONES PROFESIONALES RELEVANTES

Esta asignatura proporciona herramientas esenciales para quienes aspiren a
liderar el drea de marketing, branding o experiencia de cliente en empresas del sector
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gastrondmico, hoteles, cadenas de restauracidon o marcas alimentarias. También es clave
para emprendedores que deseen crear propuestas gastrondmicas diferenciadoras vy
memorables. La capacitacién en marketing experiencial permite gestionar proyectos de
turismo gastronémico, eventos, food design o restauracion conceptual, donde el cliente

busca cada vez mas vivencias Unicas, emocionales y compartibles.

2. RESULTADOS DE APRENDIZAJE

2.1. RESULTADOS DE APRENDIZAJE DEL TiTULO

2.1.1. CONOCIMIENTO

RAK2 Identificar de forma sistematica los distintos modelos de negocio en el

sector de la gastronomia y los factores que lo transforman.

2.1.2. HABILIDADES

RAS1 Revisar criticamente el funcionamiento de los distintos departamentos
de las empresas y organizaciones gastronémicas.

RAS2 Revisar criticamente los planes estratégicos de adaptacion de las
empresas y organizaciones gastrondmicas al mercado.

RAS5 Formular soluciones en los distintos departamentos que conforman las
empresas Yy las organizaciones gastronémicas en su adaptacién a los

procesos de digitalizacion.

RAS7 Sintetizar las dimensiones que explican las demandas y necesidades de
la sociedad en el sector.
RAS8 Secuenciar tareas y mapas de procesos en la cotidianidad y en los

cambios estratégicos de las empresas y organizaciones gastrondémicas.
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2.1.3. COMPETENCIAS

Ejercer de manera responsable el puesto de trabajo asignado en la gestion
cotidiana de la empresas y organizaciones gastrondmicas respetando los

derechos humanos, la diversidad y la perspectiva de género.

Ejercer un liderazgo constructivo mostrando actitudes coherentes y
concepciones éticas y deontoldgicas.

Colaborar en proyectos bajo el principio de resolucién de conflictos.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE DE LA MATERIA

Resolver problemas con estrategias basadas en las 4 Ps en el
departamento de marquetin en los negocios gastronémicos.

Expresarse oralmente y por escrito en cataldn y castellano y en una
tercera lengua, con dominio del lenguaje especializado de la disciplina.
Manifestar visiones integradas y sistémicas con andlisis y comprensién de
la complejidad de los fendmenos que enfrenta la gastronomia.

Enunciar visiones globales y de aplicaciéon de los saberes en la practica,
demostrando capacidad de integracion y aplicacion de los conocimientos
adquiridos en situaciones reales.

Expresar critica y autocritica de manera constructiva mediante la
evaluacién objetiva, la identificacidén de fortalezas y areas de mejora, y la
retroalimentacién constructiva en los procesos de aprendizaje.
Autorregularse de forma auténoma y con capacidad de analisis, reflexién,
sintesis, vision global, razonamiento experto y aplicacién de saberes en
situaciones nuevas o complejas en los procesos de aprendizaje en el
ambito académico.

Integrar nuevos conocimientos y actitudes con la aplicacién efectiva y
creativa de nuevas ideas y perspectivas adquiridas en situaciones

relevantes en su campo de trabajo.
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3. CONTENIDOS

Bloque 1: Introduccién al marketing

e Fundamentos del marketing emocional y experiencial.
e Marketing relacional vs. marketing transaccional.
e Estrategia de marca y conexion emocional con el cliente.

e El papel de las emociones y el recuerdo en la fidelizacion.
Bloque 2: Disefio de experiencias desde los sentidos

e Aplicacién practica de conocimientos previos en neurogastronomia.

e Storytelling y narrativa de marca.
Bloque 3: El viaje del cliente y la creacion de momentos

e Mapeo del customer journey en gastronomia.
e Touchpoints, emociones y puntos de diferenciacion.
e Diseio de momentos WOW.

e Estudio de casos: experiencias relevantes del sector.
Bloque 4: Estrategias de fidelizacion y relacion con el cliente

e Fidelizacién como resultado de la experiencia vivida.
e Programas experienciales vs. tradicionales.
e Personalizacion en base a datos y emociones.

e Marketing de comunidades y lealtad emocional.
Bloque 5: Herramientas digitales para la gestién de la experiencia

e Introduccién a sistemas CRM aplicados a restauracion.
e Automatizacion relacional: apps, mailing, redes sociales.

e Gamificacién y plataformas digitales.
Bloque 6: Medicion de la experiencia

¢ Indicadores clave (NPS, fidelidad, engagement).
o Feedback emocional del cliente.
e Herramientas de evaluacién de la experiencia.

e Andlisis de resultados y recomendaciones de mejora.
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4. METODOLOGIAS DOCENTES

Los resultados de aprendizaje de la asignatura son los siguientes:

MODALIDAD DE

METODOLOGIA ACTIVIDAD FORMATIVA ENSERNANZA
Clase magistral Actividad tedrica Presencial
Estudio de casos Actividad tutelada Presencial y no presencial
Elaboracion de trabajos Actividad tutelada Presencial y no presencial

5. EVALUACION

5.1. EVALUACION CONTINUA

La nota final de la asignatura se calcula en base a la ponderacidn de los siguientes

tres bloques de evaluacion:

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION
Evaluacion continua (ejercicios, problemas, elaboracion de 40%
informes, trabajos, casos de estudio)

Prueba de evaluacién parcial 20%
Prueba de evaluacion final 40%

La prueba de evaluacién final debera tener una nota minima de 4 (en base 10). Si

el estudiante no se presentara al examen final, la nota final del curso es “No presentado”.

En caso de que la asignatura quede suspendida (o que el final tenga una nota

menor a 4) el estudiante puede recuperar el examen final con una prueba de evaluacién
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adicional. Con el resultado obtenido, se procedera al recalculo de la nota final de la

asignatura segun los criterios anteriores.

5.2. EVALUACION UNICA

La evaluacién Unica consta de un Unico examen que equivale al 100% de la nota
de la asignatura. El examen vy, por tanto, la asignatura, se aprueba con una calificaciéon
igual o superior a 5.00 sobre 10. En caso de que la calificacién obtenida sea inferior a
5.00, el estudiante tiene derecho a un examen de recuperacioén.

Para acogerse a la evaluaciéon Unica, es necesario enviar a coordinaciéon una

solicitud por escrito durante los primeros 15 dias habiles desde el inicio lectivo.
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