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1. OBJECTIUS

1. Proporcionar a l'estudiant un enfocament tedric i practic dels principals aspectes
del marmgueting apli@at al sector dels serveis, el context de treball del
marqueting de serveis i les estrategies de mamueting més utilitzades.

2. Tenir un marc de referéncia ampli i profund del principal sector productiu de
qualsevol economia desenvolupada.

3. Assentar unes bases tedriques solides que pemmetin desenvolupar les propies
habilitats en I'area de comercialitzacié de les activitats de serveis.

4. Explorar les caracteristiques diferencials que presenten els serveis respecte als
béns, com sén la intangibilitat, la inseparabilitat, 'heterogeneitat i la aducitat, i
la forma com aquestes determinen una aplicacié concreta de les témiques del
marqueting.

5. Posar a disposicié de l'alumne la informacié i els instruments necessaris per
poder portar endavant l'estratégia de planifiacid d’'una determinada activitat
d’aquestsector.

2. CONTINGUTS

L'assignatura de Direcci6 Comercial II ens servira per reflexionar sobre els reptes
que als que ha de fer front I'empresa prestadora de serveis per adaptar-se al cada
cop més canviantentom comercial. L'assignatura s’estructura en sis lligons:

La primera lligd, "Aplicacié del marqueting als serveis", servia per justifiar el
paper que tenen awvui en dia les activitats de serveis. Per altra banda es destacara
el conjunt de caracteristiques diferencials que pressenten els serveis i que
condicionen la seva comercialitzacio.

La segona lligd, “La planificaci6 de marqueting en els serveis”, introdueix la
planificadd estratégia cm a instument de treball que ha de pemetre
desenvolupar l'activitat del departament de marueting i que es plasmara en
I'elaboracié d'un pla de mamueting per a un determinat servei, i que remllia els
objectius, estratégies i plans d’accid referents als instruments de marqueting.



La tercera lligd se centra en l'estudi de les variables estrategiques que constitueixen
el “Marqueting-mix en els serveis”, i que amplia la seva composicid respecte la
proposta del marmqueting-mix tradicional.

La quarta lligd, “Tangibilitzacio i evidencia fisica en els serveis”, aprofundeix
en aquells elements que I'empresa potenciara per fermés propera i tangible la seva
imatge.

La cinquena lligd, “Les persones”, reflexiona sobre els agents que intervenen en
la prestacid del serveiila interaccid que es produeix entre ells.

Finalment, la sisena llicd, “Els processos. Promocidé i personalitzacié en els
serveis”, reaull diferents formes d’organitzacié del procds de prestacid de les
activitats de serveis i la influencia que aquests tenen en la percepcié del client.

[ 3. PROGRAMA

Llic6 1. APLICACIO DEL MARQUETING ALS SERVEIS.

- Introduccié. Importanda del sector serveis.

- El coneepte de servei. Qué sén els serveis? Diferéncia entre serveis i
servei al client.

- Caracteristiques diferencials dels serveis. (Intangibilitat, Inseparabilitat,
Heterogeneitato Variabilitat i Caducitat).

- Reptes en la gesti6 de mamueting dels serveis. Mamueting extem,
interactiu i intern).

Llicé 2. LA PLANIFICACIO DE MARQUETING EN ELS SERVEIS

- La planificacid estrategica.

La planificacié estratégica de mamqueting.

- Definicié de Pla de mamqueting.

Etapes de l'elaboracié del Pla de mamueting.

Llicé 3. EL MARQUETING-MIX EN ELS SERVEIS

- Les variables tradicionals (Producte, preu, distribucidé i comunicaciod).
- La barreja ampliada del marqueting de serveis (Evidéncia fisica, les
persones i els processos).

Llicé 4. ESTRATEGIES DE MARQUETING DE SERVEIS (1): TANGIBILITZACIO
i EVIDENCIA FISICA EN ELS SERVEIS.

- Tangibilitzacié i importancia de la evidéncia fisia dels serveis.
- Imatge i ambienten els serveis. La imatge en l'oficina.

- Els serveis de suport.

- Identifiaacidé del servei.

- Estrategia de maraa dels serveis.

- Creaci6 de la imatge corporativa.

Llic6 5. ESTRATEGIES DE MARQUETING DE SERVEIS (2): LES PERSONES.

- El paperdels empleats en la prestacio del servei.
- Importancia del clienten el liurament del servei.



Lligp 6. ESTRATEGIES DE MARQUETING DELS SERVEIS (3): ELS
PROCESSOS. PROMOCIO I PERSONALITZACIO EN ELS SERVEIS.

- El desenvolupamentde nous serveis.
- La venda creuada dels serveis.
- El marqueting directe i les bases de dades en els serveis.
- Accions para contrarestar la caducitat dels serveis.

- Estratégies de direccié de la demanda.

- Estratégies de direccio de l'oferta.
- Utilitzacié de mitjans de promocié personal dels serveis.
- Singularitzacid versus industrialitzacid dels serveis.

| 4. MATERIALS DE L'ASSIGNATURA

L'alumne disposara de les diapositives wrresponents a la presentacido en
Powerpoint dels continguts tedrics de I'assignatura.

Igualment, per un millor seguiment de l'assignatura el professor confecciona uns
dossiers en el que l'alumne pot trobar lectures recomanades, articles de premsa
d’interés, exercicis practics per aprofundir en els mnceptes desenvolupats en les
diferents lligons, aixi com exemples d’examens d’altres convoa@tories.

Finalment, I'alumne disposara de l'eina dels Dossiers electronics on disposara de
diversos recursos per desenvolupar els continguts de l'assignatura.

| 5. BIBLIOGRAFIA

Marqueting de serveis

e FLIPPO, J. P. (1989): Gestion de empresas de servicios; Col-leccio EADA,
Ediciones Gestion 2000, Barcelona.

e GRANDE ESTEBAN, Ildefonso (1996): Marketing de los servicios; Editorial ESIC,
Madrid.

e HOFFMAN, K. Douglas; BATESON, John E.G. (2002): Fundamentos de marketing
de servicios (28. Edicidon); Thomson Editores, México, D.F.

e KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary (1999): Introduccion al Marketing (22
Edicién europea); Prentice-Hall, Madrid.

e MAQUEDA LAFUENTE, J., LAGUNO MUSONS, J. 1. (1994): Marketing estratégico
para empresas de servicios; Editorial Diaz Santos, Madrid.

o SANTESMASES MESTRE, Miguel (1999): Marketing. Conceptos y Estrategias;
Ediciones Piréamide, Madrid.

e ZEITHAML, Valerie A; BITNER, Mary Jo (2002): Marketing de servicios. Un
enfoque de integracion del cliente a la empresa (22 Edicion); McGrall-Hill,
México, D.F.




Marqueting sectorial

ANDREW, Kenneth (1993): Marketing de los servicios bancarios y financieros;
Ediciones Deusto, Bilbao.

CHIAS, J. (1995): Marketing publico. Por un _gobierno y una administracion al
servicio del publico, McGraw- Hill, Madrid.

DEL PINO MERINO, Angel (1993): El anuncio verde. Mdrketing y comunicacion
medio ambientales,; Ediciones Deusto, Bilbao.

HERNANDEZ NEIRA, José L., SAIZ SAIZ, Jesus (1996): Marketing y tecnologia;
Ediciones Piramide, Madrid.

KOTLER, Philip; BLOOM, Paul;, HAYES, Thomas. (2004): El _marketing de
servicios profesionales,; Editorial Paidds, Barcelona.

KOTLER, Philip; ROBERTO, Eduardo L. (1992): Marketing social; Ediciones Diaz
de Santos, Madrid.

LAMATA, F; CONDE, J et alter (1994): Marketing sanitario; Ediciones Diaz de
Santos, Madrid.

LUQUE MARTINEZ, Teodoro (1996): Mérketing politico. _Un _anélisis _del
intercambio politico; Editorial Ariel.

MOLINER TENA, M. A. (1998): Marketing social: La gestidon de las causas
sociales,; Editorial ESIC, Madrid.

MUNOZ ONATE, Fernando (1994): Méarketing turistico; Editorial Centro de
Estudios Ramdn Areces, Madrid.

TERUEL SIERRA, Manuel (1995): Marketing Financiero y de servicios de la oficina
bancaria; Publicaciones Universidad Pontificia Comillas, Madrid.

TRIADO IVERN, Xavier (1996): El_marketing en la_gestién deportiva; Gestid i
Promocié Editorial, Barcelona.

Pla de marqueting

ABASCAL ROJAS, Francisco (1994): Como se hace un plan estratégico. La teoria
del Marketing Estratégico; Editorial ESIC, Madrid.

ABASCAL ROJAS, Francisco (1996): Como se _hace un plan _estratégico. Modelo
de desarrollo de una empresa; Editorial ESIC, Madrid.

BURK WOOD, Marian (2004): El Plan de marketing. Guia de Referencia; Pearson
Educacioén, S.A, Madrid.

COHEN, William A. (1992): El plan de marketing; Ediciones DEUSTO, Bilbao.

CUTROPIA FERNANDEZ, Carlo (1996): El plan de marketing. Como_elaborarlo
con ayuda informdtica,; Ediciones GESTION 2000, Barcelona.

HATTON, Angela (2000): La guia definitiva del plan de marketing; Editorial
Prentice Hall, Madrid.




e HERNANDEZ, C; del OLMO, R; GARCIA, J. (1994): El _plan de marketing
estratéqgico; Editorial ESIC, Madrid.

e [AMBIN, Jean Jacques (1995): Casos practicos de marketing; Editorial McGraw-
Hill, Madrid.

e MUNUERA, J. L.; ROprGUEZ; A. I. (1998): Marketing estratégico. Teoria y
casos,; Ediciones PIRAMIDE, Madrid.

e OLAMENDI, Gabriel (1997): El plan de marketing en plano sencillo; publicat per
l'autor, Bilbao.

e SAINZ DE VICUNA ANCIN, José Maria (1996): El_plan de marketing en la
practica; Editorial ESIC, Madrid. Pp. 259-297. (Aplicaciéon de la metodologia de
un plan de marketing a una empresa de servicios).

STAPLETON, John (1992): Como preparar un plan de marketing, Ediciones
DEUSTO, Bilbao

| 6. AVALUACIO

El Curs de Direccid6 Comercial II sera avaluat mitjancant la realitzacidé d’'un examen
final i d’'un treball. La nota que permet aprovar l'assignatura sera de cinc o més
punts sobre deu per caadascuna de les dues activitats.

Aixi doncs, els estudiants efectuaran durant el curs un treball, consistent en l'analisi
d’'una determinada activitat o organitzacid relacionada amb el moén dels serveis i
que pemeti establir un pla de marqueting efectiu i eficient pel llangament d’un nou
servei al merat, utilizant els instruments i models que es desenvolupen durant el
curs. Aquest aldra realitzar-lo en equip, i s'exposara de forma oral al final de curs.

La realitzacié del treball és obligatoria. La presentacid dels treballs a classe es
realitzara al llarg del mes de maig.



