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PLAN DOCENTE DE LA ASIGNATURA 

Curso académico: 2025/2026 
 
 

Identificación y características de la asignatura 

Código 503274 

Denominación (español) Administración de Empresas para el Sector Financiero 
Denominación (inglés) Business Administration for the Finance Industry 

Titulaciones Grado en Finanzas y Contabilidad 

Centro Facultad de Empresa, Finanzas y Turismo 

Módulo Administración y Dirección de Empresas 
Materia Administración y Dirección de Empresas 

Carácter Obligatorio ECTS 6 Semestre 3º 

Profesorado 
Nombre Despacho Correo-e 

Carlos Campos López 19 ccampos@unex.es 

Área de conocimiento Organización de Empresas 

Departamento Dirección de Empresas y Sociología 
Profesor/a coordinador/a  

(si hay más de uno) 
 

Competencias / Resultados de aprendizaje 

BÁSICAS 
 
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. 
 
CB5 - Que los estudiantes hayan desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje 
necesarias para emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomía. 
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GENERALES 
 

CG1 - Capacidad de aprendizaje autónomo en el ámbito de los conocimientos y las 
competencias relacionadas con el desempeño de tareas y funciones financieras y 
contables que le permitan emprender actividades más complejas o continuar el 
aprendizaje de técnicas propias de especialista en el área de las fianzas y la 
contabilidad. 
 
CG2 - Capacidad de adaptación a nuevas situaciones y circunstancias a consecuencia 
de las cuales se han de proponer actuaciones y tomar decisiones con agilidad y espíritu 
crítico. 
 
CG3 - Creatividad e innovación en todos los ámbitos de la dirección y gestión, 
proponiendo o buscando nuevas soluciones o procedimientos más eficientes que las 
actuales. 
 
CG4 - Liderar, defender, argumentar y proponer opiniones y actuaciones en pos de la 
resolución de problemas relacionados con la dirección y la gestión. 
 
CG5 - Iniciativa y espíritu emprendedor para adaptarse a las nuevas circunstancias y al 
entorno cambiante en el que operan las empresas de manera eficiente y eficaz. 
 
CG6 - Motivación por la calidad, supervisando el trabajo realizado por los subordinados, 
contrastando la opinión de los usuarios de la función financiera y contable en relación 
con las expectativas que estos tenían. 
 
CG7 - Sensibilidad hacia temas medioambientales y sociales, siendo capaz de 
reconocer y abordar estas cuestiones de manera apropiada. 

 

 

TRANSVERSALES 
 

CT1 - Trabajo en equipo y habilidades sociales. 
CT2 - Habilidades comunicativas. 
CT3 - Dominio de las TIC. 
CT4 - Capacidad de organización, planificación, análisis y síntesis. 
CT5 - Capacidad para tomar decisiones. 
CT8 - Responsabilidad social. 
CT9 - Capacidad de aprendizaje autónomo. 

 

 

ESPECÍFICAS 
 
CE28 - Comprender el proceso de administración, dirección, gestión y control de las 
empresas e instituciones financieras. 
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Contenidos 

Proporciona al estudiante una visión profunda de la misión fundamental de la 
administración o management de la empresa, así como de la aplicación de sus 
principios y funciones básicas. Desde la consideración de servicios del sector bancario, 
contable y de los seguros, se incidirá en la exigencia de la búsqueda de la calidad y el 
proceso de creación de valor y los retos y nuevos paradigmas que surgen al diseñar la 
organización en relación con la productividad, los mecanismos de coordinación, la 
autoridad y el control, la especialización, la gestión de la cultura organizacional, la 
gestión del entorno, la estrategia y estructura, la gestión del entorno internacional, la 
toma de decisiones., la planificación, la motivación, la gestión del cambio, la 
comunicación y el trabajo en equipo. 

 

Temario 

TEMA 1. INTRODUCCIÓN A LA ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS EN CONTEXTOS 
DE SERVICIOS PARA LOS PROFESIONALES DE LAS FINANZAS Y LA 
CONTABILIDAD 

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: creación de valor. Cambio 
de paradigma: de producto a experiencias más producto. 

4.- Una aproximación general a la dirección estratégica en contextos de servicios. 

5.- La problemática de la productividad en contextos de servicios. Mecanismos de 
coordinación de Henry Mintzberg. 

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 en la toma de decisiones en un entorno cambiante. 
Concepto de estrategia y dimensiones. 

 

Actividades prácticas: amplía exposición de ejemplos y casos prácticos, con 
extracción de implicaciones estratégicas. 

TEMA 2. CONCEPTO Y NATURALEZA DE LOS SERVICIOS COMO PRODUCTOS: 
FINANZAS Y CONTABILIDAD COMO SERVICIO 

1.- Naturaleza y diversidad en contextos de servicios: la necesidad de clasificarlos. 

2.- Dimensiones de la calidad en contextos de servicios: el qué, el cómo... 

3.- Un marco para la gestión de la calidad en contextos de servicios. 

4.- Modelo conceptual de la calidad en contextos de servicios. El modelo de análisis 
de las deficiencias: orientación a la investigación, comunicación vertical y horizontal, 
niveles de dirección, compromiso de la dirección y cultura organizacional, 
establecimiento de objetivos, estandarización, trabajo en equipo, adecuación de 
empleados y tecnología a puesto de trabajo, sistemas de control, conflicto y 
ambigüedad de roles, etc. 

5.- El sistema de “Servucción”: principios y elementos fundamentales (acción, 
proceso y resultado). 
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6.- Gestión por procesos versus gestión por áreas de actividad. 

 

Actividades prácticas: amplía exposición de ejemplos y casos prácticos, con 
extracción de implicaciones estratégicas. 

TEMA 3. LA GESTION DEL SERVICIO COMO UN PRODUCTO 

1.- El servicio como producto: definición de públicos objetivo y recursos. 

2.- El paquete básico de servicios: servicio básico y servicios complementarios. 

3.- La oferta de servicios incrementada.  

3.1.- Accesibilidad: localización y diseño de las instalaciones, planificación de los 
sistemas de utilización, capacitación del personal, automatización, capacidad del 
sistema de prestación. 

3.2.- Interacciones en la prestación. 

3.3.- Participación del cliente. 

4.- La gestión de la imagen y la comunicación en la oferta del servicio. 

 

Actividades prácticas: amplía exposición de ejemplos y casos prácticos, con 
extracción de implicaciones estratégicas. 

 

TEMA 4. GESTION TOTAL DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y LA IMAGEN 

 

1.- Introducción. 

2.- Objetivos de comunicación en la administración de empresas de servicios. 

3.- La comunicación en los servicios: Una comunicación total. 

4.- Principios y tipos de comunicación: comunicación personal, comunicación de 
masas, comunicación directa, comunicación interactiva y ausencia de comunicación. 

5.- El círculo de comunicación y su gestión integrada. 

 

Actividades prácticas: amplía exposición de ejemplos y casos prácticos, con 
extracción de implicaciones estratégicas. 

… 

Actividades formativas  

Horas de trabajo del 
alumno/a por tema 

Horas 
Gran 

grupo 
Actividades prácticas 

Actividad de 
seguimiento 

No 
presencial 

Tema Total GG CH L O S TP EP 
1 40 16      24 
2 40 16      24 
3 40 16      24 
4 26 8      18 

Evaluación 4 4       
TOTAL 150 60      90 

GG: Grupo Grande (85 estudiantes). 
CH: Actividades de prácticas clínicas hospitalarias (7 estudiantes) 
L: Actividades de laboratorio o prácticas de campo (15 estudiantes) 
O: Actividades en sala de ordenadores o laboratorio de idiomas (20 estudiantes) 
S: Actividades de seminario o de problemas en clase (40 estudiantes). 
TP: Tutorías Programadas (seguimiento docente, tipo tutorías ECTS). 
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EP: Estudio personal, trabajos individuales o en grupo, y lectura de bibliografía. 

Metodologías docentes 

Método expositivo que consiste en la presentación por parte del profesor de los 
contenidos sobre la materia objeto de estudio. También incluye la resolución de 
problemas ejemplo por parte del profesor. 
 
Método basado en el planteamiento de problemas por parte del profesor y la resolución 
de los mismos en el aula. Los estudiantes de forma colaborativa desarrollan e 
interpretan soluciones adecuadas a partir de la aplicación de procedimientos de 
resolución de 
problemas. 
 
Estudio de casos; proyectos y experimentos. Análisis intensivo y completo de un caso 
real, proyecto, simulación o experimento con la finalidad de conocerlo, interpretarlo, 
resolverlo, generar hipótesis, contrastar datos, reflexionar, completar conocimientos, 
diagnosticarlo y, a veces, entrenarse en los posibles procedimientos alternativos de 
solución. 
 
Actividades colaborativas basadas en recursos y herramientas digitales, especialmente 
aquellas que posee el CVUEx. 
 
Situación de aprendizaje/evaluación en la que el alumno realiza alguna prueba que sirve 
para reforzar su aprendizaje y como herramienta de evaluación. 

Resultados de aprendizaje 

Conocer los procesos orientados a crear, comunicar, suministrar e intercambiar 
productos y servicios en el mercado que tienen valor para clientes, empresas 
y sociedad en general. 
 
Resolver problemas organizativos de forma creativa e innovadora desde una posición 
responsable y ética. 
 
Conocer las teorías y los modelos de organización de las empresas desde perspectivas 
estructurales y conductuales, aplicándolos de manera eficiente y eficaz, prestando 
especial atención a los aspectos humanos y la diversidad en términos de personas y 
culturas. 
 
Comprender los principios fundamentales de la teoría de la empresa, los conceptos y 
herramientas necesarios para la dirección de organizaciones. 
 

Sistemas de evaluación 

Para superar la asignatura existen dos modalidades de evaluación: modalidad de 
evaluación continua y modalidad de evaluación global. 
 
A. Evaluación continua 
 
La modalidad de evaluación continua posee la siguiente ponderación: 
 
- Examen final: 90%. 
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- Actividad de evaluación continua (no recuperable): 10%. Esta actividad consistirá en 
la asistencia a clase -con un porcentaje mínimo del 75%- y responder y participar 
activamente en las cuestiones que el profesor plantee. La calificación de la actividad 
de la evaluación continua se mantendrá exclusivamente en las convocatorias del 
presente curso académico. 
 
Para superar la asignatura el alumno debe obtener al menos un 5 entre la puntuación 
del examen y la puntuación de las actividades de evaluación continua. 
   
 
B. Evaluación global 
 
En cumplimiento de la normativa vigente, el estudiante podrá acogerse a una 
modalidad de evaluación global, sistema de evaluación constituido exclusivamente por 
una prueba final, que engloba todos los contenidos de la asignatura y que se realizará 
en la fecha oficial de cada convocatoria.  El examen será tipo test restando un 0,25 
cualquier pregunta erróneamente conestada. Formará parte del contenido de la 
asignatura y, por lo tanto, estará sujeto a evaluación, toda lectura, actividad, caso, 
material audiovisual, página web, trabajo, explicación o comentarios realizados por los 
profesores en el aula. 
 
Tal y como establece la normativa de la UEX, la elección de la modalidad de 
evaluación global corresponde a los estudiantes, que podrán llevarla a cabo durante el 
primer cuarto del periodo de impartición de las mismas o hasta el último día del 
periodo de ampliación de matrícula si este acaba después de ese periodo, para cada 
una de las convocatorias (ordinaria y extraordinaria) de cada asignatura. Para ello, el 
profesorado gestionará estas solicitudes a través de un espacio específico creado 
para ello en el Campus Virtual. En caso de ausencia de solicitud expresa por parte del 
estudiante, la modalidad asignada será la de evaluación continua (A). 
 
La elección de la modalidad de evaluación global supone la renuncia al derecho de 
seguir evaluándose de las actividades de la modalidad de evaluación continua que 
resten y a la calificación obtenida hasta ese momento en cualquiera de las que ya se 
hayan celebrado. 
 
Examen final 
 
Para aprobar la asignatura los estudiantes deberán superar una prueba en la que se 
evaluarán los conocimientos teórico-prácticos y las habilidades adquiridas, así como la 
comprensión de los temas expuestos en clase y del material complementario. El 
examen será tipo test restando un 0,25 cualquier pregunta erróneamente conestada. 
Formará parte del contenido de la asignatura y, por lo tanto, estará sujeto a 
evaluación, toda lectura, actividad, caso, material audiovisual, página web, trabajo, 
explicación o comentarios realizados por los profesores en el aula. 
 
El alumno deberá presentarse al examen debidamente identificado, con el D.N.I., 
pasaporte o documento de identificación correspondiente. No se permite el teléfono 
móvil encendido ni  la difusión física o virtual de los exámenes y, de ser detectada esta 
actividad, podrá dar lugar a la anulación de la calificación obtenida en el mismo y de 
las convocatorias del presente curso académico, así como al inicio de las medidas 
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disciplinarias oportunas dentro del marco reglamentario establecido por la Universidad 
de Extremadura. 
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Otros recursos y materiales docentes complementarios 

 
1. Medios y recursos impresos: documentos digitales, apuntes, manuales, revistas, 

prensa, etc. 
2. Medios y recursos audiovisuales: Cañón de vídeo, diapositivas, vídeos, etc.   
3. Medios y recursos virtuales: Páginas webs, correo electrónico, CAMPUS VIRTUAL 

Uex*, etc. 
 

*El Campus Virtual es utilizado a lo largo de todo el semestre por el profesor y sus alumnos. El 
profesor sube al campus: 

- Temario de la asignatura y/o partes de la misma. 
- Diapositivas que utilizará en la presentación de clases. 
- Actividades de evaluación continua que deben realizar los alumnos. 
- Noticias, casos, que después serán desarrollados en el aula. 
- Las notas de la evaluación continua y de los exámenes. 
 
Además, el profesor evalúa, si procede, las actividades de evaluación continua, utilizando las 
herramientas del campus virtual. Por su parte, el alumno utiliza el campus virtual para: 
- Subir las actividades de evaluación continua que ha realizado, cumpliendo con las fechas 

fijadas por el profesor en el campus, para cada actividad. 
Ponerse en contacto con el profesor, para plantearle cualquier cuestión relacionada con las 
actividades, casos, exámenes, notas, etc. 


