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Clase de asignatura Optativa

Modulo

1l.Informacién Bésica

1.1.Introduccién
Breve presentacion de la asignatura

Este curso se encuadra dentro de las asignaturas optativas del master, impartiéndose en el segundo semestre del
mismo. Durante el curso el alumno profundizara en la conceptualizacion y modelizacion de la calidad de servicio y sus
efectos en la consecucion de los resultados de marketing externo (satisfaccion y lealtad); reflexionara sobre la
importancia del marketing interno en la gestién por procesos dentro de la organizacién y en como esta orientacion al
cliente interno afecta a los resultados del marketing externo. Tras ello, se analizan las dificultades existentes para poder
medir la productividad del marketing asi como las limitaciones de las distintas mediciones propuestas. Todo ello se
aborda desde el analisis de las propuestas académicas mas relevantes y actuales sobre el tema, partiendo de las
lecturas recomendadas al alumno.

1.2.Recomendaciones para cursar la asignatura

Para un correcto aprovechamiento de la asignatura el alumno deberia asistir a todas las clases tedricas y practicas,
participando activamente en las mismas. Asi mismo resulta deseable que el alumno disponga de conocimientos basicos
de direccién de empresas y marketing, y se recomienda que haya superado las asignaturas obligatorias del Master
pertenecientes al area de Comercializacion e Investigacion de Mercados. También se recomienda un nivel adecuado de
comprension escrita en inglés.

Se utilizara el Anillo Digital Docente de la Universidad de Zaragoza https://moodle2.unizar.es/add/. Se recuerda a los
alumnos que sus claves de acceso al ADD son proporcionadas por la Secretaria de su Centro al matriculase.

1.3.Contexto y sentido de la asignatura en la titulacion

El curso esta integrado dentro de los 30 ECTS que deben ser cursados por los alumnos en el segundo semestre.
Concretamente, el curso forma parte de la especializacién en Comercializacién e Investigacion de Mercados, que oferta
un total de 30 ECTS.

Esta asignatura pretende profundizar en los resultados de las acciones de marketing desarrolladas por la organizacion
tanto desde una perspectiva interna como externa.
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1.4.Actividades y fechas clave de la asignatura

Las clases de la asignatura tendran lugar en el segundo semestre, en los dias y horas establecidos en el calendario
académico del curso. Las fechas concretas de las actividades clave de la asignatura (entrega y presentacion de trabajos)
se comunicaran durante las clases presenciales y a través del ADD, informandose de ello a los estudiantes con la
suficiente antelacion. Los horarios y el calendario de examenes se podran consultar en la pagina web del centro.

2.Resultados de aprendizaje

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

Definir los servicios e identificar sus caracteristicas, determinando cémo afectan a la gestion de su calidad
Comprender los procesos de creacion de valor que implican directamente al cliente de la organizacion.

Conocer y comprender las diferentes escuelas de pensamiento relativas a la calidad de servicio asi como los
modelos propuestos por cada escuela

Determinar como afecta la calidad de servicio a los resultados de marketing externo
Definir el concepto de marketing interno y su relacion con la gestion de los recursos humanos de la organizacién
Relacionar la gestion del marketing interno y externo

Conocer los fundamentos de la investigacion de marketing relativa al analisis (medicion y modelizacion) de la
productividad de los servicios

Interpretar los resultados obtenidos en los trabajos de investigacion méas relevantes en el &mbito.

Valorar la importancia de la implementacion, el seguimiento y el andlisis de bases de datos que permitan a la
organizacién determinar la productividad de sus actividades de marketing.

Transmitir oralmente sus conocimientos e ideas y defenderlas en publico.

2.2.Importancia de los resultados de aprendizaje

El andlisis de las Ultimas novedades académicas en la disciplina de Comercializacion e Investigacién de Mercados,
constituye un elemento basico e imprescindible para desarrollar una actividad investigadora competitiva en el entorno
internacional. Por lo tanto, el conocimiento actualizado de los progresos realizados por los autores en el ambito concreto
de la disciplina de resultados de las actividades de marketing, permitira el desarrollo de una investigacion de calidad
como resultado del aprendizaje realizado por el alumno de la asignatura.

3.0Objetivos y competencias

3.1.0bjetivos
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La asignatura y sus resultados previstos responden a los siguientes planteamientos y objetivos:
Planteamientos:

P1.- Las organizaciones necesitan invertir en activos de marketing para su desarrollo desde un enfoque de orientacion al
cliente.

P2.- Los activos de marketing de las organizaciones sirven a estrategias de las mismas y deben ser productivos en el
tiempo.

P3.- La productividad del marketing se puede medir.

P4.- La productividad del marketing es un determinante de los resultados de la organizacion y de su éxito.

Objetivos generales de la asignatura:

O1.- Dirigir al alumno/a en relacién al seguimiento de una asignatura de master con fines de investigacion académica.

0O2.- Dirigir al alumno/a en el proceso de conversion a un investigador/a potencial, en el &mbito de la Comercializacién e
Investigacion de Mercados, con criterio, recursos y habilidades para la gestion de estos Ultimos.

03.- Dirigir al alumno/a en su formacién sobre el andlisis de la productividad del marketing realizado por las
organizaciones, desde el material docente preparado por las profesoras, las lecturas recomendadas, las sesiones de
clase y el trabajo personal.

3.2.Competencias
Al superar la asignatura, el estudiante sera mas competente para...

Competencias generales:
- Capacidad de organizacion, planificacion y aprendizaje.

- 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.

- Capacidad de tomar decisiones.

- Capacidad para desarrollar una actividad internacional.

- Capacidad para desarrollar su actividad de forma ética y respeto los derechos de las personas.
- Capacidad de adaptacién a entornos complejos y cambiantes.

- Capacidad de utilizaciéon de herramientas informaticas y tecnologias de la comunicacion.
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- Creatividad.

Competencias transversales:

- Capacidad para comunicar conocimientos y conclusiones y las razones ultimas que las sustentan.
- Habilidades de comunicacion oral y escrita.

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

- Capacidad para evaluar la informacion recibida de forma critica.

- Capacidad para comprender conocimientos que amplian y mejoran los adquiridos en una titulacién previa,
especialmente para ser aplicados en el &mbito de la investigacion.

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

- Capacidad para realizar estudios, analisis y trabajos de investigacion especializados, de interés para el desarrollo de la
sociedad y capaces de procurar avance cientifico.

Competencias especificas:

- Capacidad para desarrollar, entender y justificar académicamente los distintos sistemas de informacién en marketing de
las organizaciones.

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

4 Evaluacion

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

En PRIMERA CONVOCATORIA se pondran en marcha dos sistemas de evaluacién: continGia y prueba Gnica o global.

Para llevar a cabo la evaluacién Continua se deberan llevar a cabo las siguientes actividades.

Las sesiones a través de las cuales se desarrolla la asignatura siguen la metodologia docente del seminario, por lo que
es imprescindible la participacién activa de los estudiantes. Por lo tanto, para que estas sesiones cubran los objetivos de
aprendizaje, es necesario que los alumnos participen en los debates, exponiendo y defendiendo sus ideas, siendo capaz
de relacionarlos con los conceptos y teorias estudiados. Para conseguir este objetivo, en cada una de las sesiones
setrabajaran y se pondran en comudn una/s lecturas. Algunas de estas lecturas deberan ser trabajadas previamente por
todos los alumnos para poder asi debatir y analizar los aspectos méas importantes, mientras que otras seran trabajadas
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en el aula. En los dos casos, el resumen y la reflexion final realizada por el alumno deben ser entregadas al profesor.
Estos trabajos constituyen el 50% de la calificacién final.

Determinados trabajos de investigacién deberan ser analizados con mayor profundidad por los estudiantes. Para ello, se
les propone un listado de articulos de investigacion relacionados con el programa, entre las que deben elegir al menos
dos. Deben entregar los resimenes de las lecturas seleccionadas y realizar una exposicion y defensa en clase de los
mismos. Los resimenes deben tener una extensiéon aproximada de seis paginas y deben abordar, como minimo, los
siguientes apartados: 1) Objetivos de la investigacion; 2) Estado actual de la cuestion; 3) Metodologia empleada; 4)
Resultados, Conclusiones e Implicaciones; 5) Lineas futuras de investigacion; y, 6) Reflexion Personal. La realizaciéon de
estas actividades representa hasta el 50% de la calificacion final (50% cada articulo).

No obstante, el alumno podra, si asi lo desea, realizar tnicamente al examen final de la asignatura (de acuerdo con el
programa que se detalla en el apartado correspondiente) y obtener en el mismo una calificacién minima de 5 puntos.
Esta sera también la opcién aplicable si no se ha superado la primera convocatoria.

Criterios de valoracion
Para superar la asignatura la suma de las calificaciones obtenidas por el alumno debera ser igual o superior a 5.

Se valorard que el estudiante conozca, entienda y sea capaz de utilizar los conceptos y herramientas estudiados.
Ademas, se valorara la capacidad para integrar y sintetizar los conocimientos adquiridos.

5.Metodologia, actividades, programay recursos

5.1.Presentacion metodoldgica general
El proceso de aprendizaje que se ha disefiado para esta asignatura se basa en lo siguiente:

La metodologia docente seguida combinara clases tedricas, basadas en la leccién magistral por parte del profesor, con
el estudio, reflexion y puesta en comuan de los diferentes textos propuestos. En ellas se desarrollaran los principales
conceptos teéricos, empleando para su mejor comprension por parte del alumno articulos de investigacion que permitan
la participacion de los asistentes

Las clases préacticas son fundamentalmente participativas, por lo que el alumno asume el principal papel dentro del
proceso de ensefianza-aprendizaje. Asi, a partir de los materiales propuestos por el profesor, el alumno debera
reflexionar y debatir sobre ellos, aplicando los conceptos teéricos previamente desarrollados.

El trabajo personal que desarrolle el alumno es el que determina la consecucion de los objetivos de aprendizaje
establecidos. Este trabajo se centra en la lectura y comprension de los materiales propuestos.

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

Clases magistrales y seminarios: A las que les correspondera, aproximadamente, el 50% de la carga docente de la
asignatura. En ellas se presentaran los conceptos fundamentales de la asignatura. El profesor realizara una presentacion
formal de la materia correspondiente, que el estudiante debera asimilar y ampliar a través de los recursos que se
recomienden. Se pondra a disposicién de los estudiantes material docente que les ayude a seguir las explicaciones
tedricas.



s Universidad
Al Zaragoza

[ETT

61762 - Resultados del marketing interno y externo

Clases tedrico-practicas: En ellas se trabajaran diversos recursos relacionados con el contenido de la asignatura,
puestos a disposicion del alumno a través del moodle. Estos recursos se centraran en articulos de investigacion sobre
los temas tratados en las clases magistrales. Ademas, los estudiantes pueden aportar recursos que consideren
interesantes siempre que estén relacionados con la asignatura. Durante estas clases se trabajara, reflexionara y debatira
sobre los articulos propuestos y sobre aquellas exposiciones realizadas por los alumnos. Se pretende fomentar la
participacion y el debate entre los alumnos.

5.3.Programa
PARTE I
1. Qué es un Servicio

1.1. Definicién de servicio
1.2. Caracteristicas de los servicios
1.3. Consecuencias de las caracteristicas de los servicios en la medicién de su calidad

1.4. Clasificacion de los servicios
2. Cémo se Gestiona la Calidad De Servicio

2.1. Evolucion del Concepto de Calidad

2.2. La Calidad en el Sector Servicios

2.3. La Satisfaccién del Consumidor. Concepto Relacionado con la Calidad
2.4. Distincion Conceptual entre la Satisfaccion y la Calidad de Servicio
2.5. El Papel de las Expectativas Como Estandar de Comparacion

2.6. Modelo de Disconfirmacién de las Expectativas

2.7. Modelos Relativos a Calidad Percibida del Servicio

2.7.1. Escuela Nordica de Calidad de Servicio

2.7.2. Escuela Norteamericana de Calidad De Servicio

2.8. Calidad en los Servicios Electronicos

PARTE Il

3. Marketing Interno
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1.
Evolucién del Concepto
2.
Marketing Interno para los Servicios
3.

Elementos para la Eficacia del Marketing Interno

4. Relaciones Marketing Interno y Externo
5. Productividad de Marketing

Estrategias Competitivas Genéricas

Determinacion de las Actividades de Marketing que se deben medir
Definicion de Productividad de Marketing

Medicion de Productividad de Marketing

Principales Indicadores de Productividad de Marketing

5.4.Planificacion y calendario
Calendario de sesiones presenciales y presentacion de trabajos

El calendario de sesiones presenciales se hara publico en la web del centro, la presentacion de trabajos y otras
actividades sera comunicada por el profesor responsable a través de los medios adecuados
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