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PROGRAMA DE LA ASIGNATURA 
DIRECCIÓN COMERCIAL II 

 
Curso académico: 2014/2015 

 
Identificación y características de la asignatura 

Código 500079 
Créditos 

ECTS 6 

Denominación DIRECCIÓN COMERCIAL II: Estrategias y Planes de Marketing 
Denominación 
(Inglés) 

MARKETING MANAGEMENT II 

Titulaciones GRADO DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
Centro Facultad de Estudios Empresariales y Turismo. 
Semestre 7º Carácter Optativa 
Módulo 9 (Optativo) 
Materia Gestión Empresarial y del Entorno 

Profesor/es 
Nombre Despacho Correo-e Página web 
Carlos Campos López Nº   ccampos@unex.es  
Área de 
conocimiento 

Organización de Empresas 

Departamento Dirección de Empresas y Sociología 
Profesor 
coordinador 
(si hay más de uno) 

Carlos Campos López 

Objetivos/Competencias 

 
COMPETENCIAS BÁSICAS Y GENERALES 
CG2 - Capacidad para aportar racionalidad al análisis y a la descripción de cualquier aspecto de la 
realidad empresarial. 
CG1 - Capacidad para identificar y anticipar problemas empresariales relevantes, en el ámbito 
privado y/o en el público. 
CG3 - Capacidad para aplicar al análisis de los problemas empresariales criterios profesionales 
basados en el manejo de instrumentos técnicos. 
CG4 - Capacidad para el diseño, gestión y redacción de proyectos de carácter empresarial y para 
emitir informes de asesoramiento sobre situaciones concretas de la empresa. 
CG5 - Capacidad para integrarse en la gestión empresarial. 
CB1 - Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un área de 
estudio que parte de la base de la educación secundaria general, y se suele encontrar 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 
CB2 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocación de una forma 
profesional y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboración y 
defensa de argumentos y la resolución de problemas dentro de su área de estudio 
CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes 
(normalmente dentro de su área de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexión sobre 
temas relevantes de índole social, científica o ética 
CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir información, ideas, problemas y soluciones a un 
público tanto especializado como no especializado 
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CB5 - Que los estudiantes hayan desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para 
emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomía 
 
COMPETENCIAS TRANSVERSALES 
CT3 - Comunicación oral y escrita en la lengua nativa 
CT4 - Comunicación oral y escrita de una lengua extranjera 
CT5 - Conocimientos de informática y dominio de las TIC relativos al ámbito de estudio 
CT6 - Habilidad para analizar y buscar información proveniente de fuentes diversas 
CT7 - Capacidad para la resolución de problemas 
CT1 - Capacidad de gestión, análisis y síntesis 
CT9 - Capacidad para trabajar en equipo 
CT10 - Trabajo en un equipo de carácter interdisciplinar 
CT11 - Trabajo en un contexto internacional 
CT12 - Habilidad en las relaciones personales 
CT13 - Capacidad para trabajar en entornos diversos y multiculturales 
CT8 - Capacidad de tomar decisiones 
CT14 - Capacidad crítica y autocrítica 
CT15 - Compromiso ético en el trabajo 
CT16 - Trabajar en entornos de presión 
CT17 - Capacidad de aprendizaje autónomo 
CT18 - Capacidad de adaptación a nuevas situaciones 
CT19 - Creatividad 
CT20 - Liderazgo 
CT21 - Iniciativa y espíritu emprendedor 
CT22 - Motivación y compromiso por la calidad 
CT23 - Sensibilidad hacia temas medioambientales y sociales 
 
COMPETENCIAS ESPECÍFICAS 
CGEE8: Conocimiento y dominio de modelos de análisis y herramientas para realizar diagnósticos 
estratégicos de las organizaciones y proponer estrategias alternativas.  
 
 

Resultados del aprendizaje 

El alumnado adquirirá una especialización que le permitirá desarrollar una carrera profesional futura con 
autonomía y capacidad. En lo que respecta a asimilación de contenidos, el alumnado habrá de interiorizar el 
servicio al cliente como imperativo en una economía como la actual. Habrá de asimilar además  como todo el 
mundo participa de la economía de servicios, así como la exigencia que ello conlleva, con un muy necesario 
cambio de paradigma: de producto a experiencias más producto. Conocerá asimismo las opciones estratégicas 
de marketing más recomendables para las empresas. 
 

Temas y contenidos 

Breve descripción del contenido 
El servicio al cliente como imperativo. Todo el mundo está en los servicios. Concepto de productividad en 
servicios. Concepto y naturaleza de los servicios.  Propuestas de gestión de servicios. Elaboración de 
planes de calidad de servicio. Gestión del servicio como producto. Contingencias y estrategias de 
marketing en contextos de servicios. 
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Temario de la asignatura 

 
TEMA 1. EL IMPERATIVO DE SERVIR AL CLIENTE EN EL MARKETING 
ESTRATÉGICO 
1.- La economía en contextos de servicios. 
2.- El sector oculto de servicios y el sector oficial en contextos de servicios. 
3.- Todo el mundo participa de la economía de servicios. Cambio de paradigma: de producto a experiencias más 
producto. 
4.- Una aproximación general a la dirección y marketing estratégico en contextos de servicios. 
5.- La problemática de la productividad en contextos de servicios. 
6. - La tecnología como instrumento de la producción. Economías de escala y de alcance. 
7.- La eficiencia interna y la eficiencia externa: el círculo vicioso. 
8.- Mejora simultánea de la productividad y la calidad. 
9.- Los contextos de servicios y la ecuación de los beneficios.  
10.- Opciones estratégicas de marketing. Concepto de estrategia y dimensiones. 
 
TEMA 2. CONCEPTO Y NATURALEZA DE LOS SERVICIOS COMO PRODUCTOS: 
PLANES DE MARKETING 
1.- Naturaleza y y diversidad en contextos de servicios: la necesidad de clasificarlos. 
3.- Dimensiones de la calidad en contextos de servicios: el qué y el cómo. 
4.- Un marco para la gestión de la calidad en contextos de servicios. 
5.- Modelo conceptual de la calidad en contextos de servicios: el modelo de análisis de las deficiencias. 
6.- El sistema de “Servucción”: principios y elementos fundamentales. 
7.- Gestión y marketing por procesos versus gestión por áreas de actividad. 
 
TEMA 3. LA GESTION DEL SERVICIO COMO UN PRODUCTO: ELABORACIÓN DE UN 
PLAN DE MARKETING 
1.- El servicio como producto. 
2.- El paquete básico de servicios. 
3.- La oferta de servicios incrementada. Revisión y análisis de las 4P's (producto, precio, distribución y 
comunicación). Accesibilidad, interacciones y participación del cliente. 
4.- La gestión de la imagen y la comunicación en la oferta del servicio. 
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TEMA 4. GESTION TOTAL DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y LA IMAGEN 
1.- Introducción. 
2.- Objetivos de comunicación en los servicios. 
3.- La comunicación en los servicios: Una comunicación total. 
4.- Principios y tipos de comunicación. 
5.- El círculo de comunicación. 
 
5. CONTINGENCIAS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING EN CONTEXTOS DE 
SERVICIOS 
1.- La necesidad de una aproximación interdisciplinar. 
2.- Intangibilidad:  

2.1.- Contingencia: Limitados Puntos de Referencia Objetivos para Evaluar el Valor de los Servicios. 
Estrategia: Potenciar el Clima de Servicio para Empleados y Clientes. 

2.2.- Contingencia: Difícil Medir Cuantitativamente el Output y la Calidad del Servicio. Estrategia: Definir 
Facetas de la Calidad del Servicio y Medidas para cada una de ellas. 

2.3.- Contingencia: Difícil Establecer Objetivos Específicos para los Empleados . Estrategia: Facilitar la 
Asunción de Roles en el Empleado y la Auto-Gestión. 

3.- Producción y Consumo Simultáneos. 
3.1.- Contingencia: Difícil Desligar Producción y Marketing; la Actuación de los Empleados en la Línea de 

Contacto con el Cliente, la Delimitación de Roles Fronterizos y la Situación de Lealtades 
Divididas en la que se Encuentra el Personal de Contacto Incide Significativamente en la 
Efectividad Organizativa. Estrategia: Fortalecer los Mecanismos de Control Cultural 
(Reclutamiento, Selección y Formación del Personal Basados en una Orientación Compartida 
hacia el Servicio). 

3.2.- Contingencia: Difícil Coordinar Oferta y Demanda en los Servicios. Estrategia: Evaluar la 
Participación del Cliente como uno de los Mecanismos para Ajustar la Capacidad de la Oferta a 
las Fluctuaciones de la Demanda. 

3.3.- Contingencia: los Empleados de Contacto Poseen Información sobre las Actitudes y Preferencias 
de los Clientes. Estrategia: Adoptar un Sistema Participativo de Toma de Decisiones e 
Implementar “Círculos de Calidad de Servicio”. 

4.- Participación del Cliente. 
4.1.- Contingencia: Difícil Aislar la Tecnología Base de las Incertidumbres del Input Planteadas por los 

Clientes. Estrategia: Establecer un Límite Óptimo entre Empleados y Clientes. 
4.2.- Contingencia: Puede Ser Necesario Gestionar el Comportamiento de los Clientes además del 

Comportamiento de los Empleados. Estrategia: Potenciar la Motivación, la Capacidad y la 
Claridad de Roles de los Clientes Participando. 
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Metodología de trabajo y Actividades 

Se recurrirá a la metodología de aprendizaje activo (clase interactiva) y al método de aprendizaje 
inductivo. La impartición de los contenidos teóricos se verá reforzada con la referencia y exposición 
permanente de casos y ejemplos prácticos extraídos de la realidad. Se hará uso en ocasiones de 
material audiovisual a la hora de aclarar e ilustrar determinados conceptos del temario. Se recurrirá 
asimismo a internet donde el alumnado conocerá las fuentes de información más destacadas así como 
será expuesto a experiencias prácticas de centros deportivos de la más variada tipología. A fin de ser 
evaluado, el alumnado deberá facilitar su ficha de la asignatura durante el primer mes de clase. 
 

 

Medios y Recursos didácticos 

1. Medios y recursos impresos: documentos digitales, manuales, revistas, periódicos, etc. 
2. Medios y recursos audiovisuales: diapositivas, vídeos,.. 
3. Medios y recursos virtuales: páginas web, campus virtual, etc. 

 

Sistemas de evaluación 

- Convocatorias del año: 
 
a) El examen constará de una prueba final, dirigida a valorar la comprensión y relación de los conceptos 
teóricos. La ponderación será del 80% sobre la calificación final (8 sobre 10).  
 
Para considerar superado el examen deberá obtenerse como mínimo un 5 en el examen. 
 
b) Además de esta prueba, se tendrá en cuenta la asistencia a clase, siendo la ponderación del 10% 
sobre la calificación final (1 sobre 10). Para ello habrá de asistir al 75% de las clases. 
 
c) Y también se considerará la participación activa en clase, formulando cuestiones que contribuyan a 
dinamizar la clase y atendiendo a los requerimientos del profesor de trabajos y lectura de trabajos. La 
ponderación de este apartado será del 10% sobre la calificación final (1 sobre 10). 
 
 
 

 
ACTIVIDADES FORMATIVAS 

 
 

Horas de trabajo del alumno por tema Horas presenciales Actividades de 
seguimiento 

Horas no 
presenciales 

TEMA TOTAL Grupo 
Grande 

Seminario 
Laboratorio 

Tutorías 
Programadas 

Estudio 
Personal 

1 40 10 3  25 
2 25 10 3  15 
3 35 10 3  20 
4 25 10 3  15 
5 25 5 3  15 

TOTAL 150 45 15  90 
      

GG: Grupo Grande (50 estudiantes). 
 
SL: Seminario/Laboratorio (prácticas clínicas hospitalarias = 7 estudiantes; prácticas laboratorio o 
 campo = 15; prácticas sala ordenador o laboratorio de idiomas = 30, clases problemas o seminarios 
 o casos prácticos = 40). 
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Eso sí, se subraya que para que sean tenidas en cuenta las calificaciones correspondientes a la realización 
de las tareas y prácticas así como de asistencia a clase será necesario obtener como mínimo un 5 en el 
examen. 
 
Para aprobar la asignatura, en estas convocatorias, se requiere obtener la calificación final de 5, teniendo 
en cuenta la nota del examen y de los otros apartados.  
 
- Siguientes convocatorias: 
 
El examen constará de una prueba final, dirigida a valorar la comprensión y relación de los conceptos 
teóricos. La ponderación será del 100% sobre la calificación final.  
 
Para considerar superado el examen deberá obtenerse una calificación final de 5 en el mismo.  
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Recomendaciones para el estudio 
 

 
 
De todo punto recomendable elaborar apuntes personales a partir de los contenidos expuestos en clase, realizar 
un seguimiento diario de la asignatura, con asistencia a clase y consulta de dudas en horarios de tutorías. 
Compensa además participar activamente en el desarrollo de las clases.  En definitiva, la implicación diaria del 
alumno con la asignatura, ahora más que nunca, es fundamental para lograr las competencias que se 
requieren. 
 

 
 


