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Competencias™

BASICAS Y GENERALES

CG2 - Capacidad para aplicar los conocimientos al trabajo de una forma rigurosa y
profesional, dado el especial caracter e importancia de la actividad que van a
desempefiar, al tener que asesorar, prestar atencion a los ciudadanos que se
relacionan con la Administracién y, en ocasiones, interactuar con los derechos y
deberes de sus conciudadanos.

CG3 - Capacidad para gestionar los recursos materiales, personales y econémicos; asi
como para la elaboracion de documentos administrativos, informes y valoraciones, que
permita una adecuada praxis en los procesos de la Administracién y ante los
administrados, sabiendo plantear argumentos y resolver los problemas que se
planteen en los distintos ambitos formativos y sus campos profesionales.

CG4 - Transmision de informacion, ideas, problemas y soluciones, de tal manera que el
empleo de los recursos materiales y técnicos se adapte a las necesidades del
destinatario de sus servicios profesionales.

CG5 - Capacidad de analisis e interpretacion de la legislacion, jurisprudencia, asi como
el uso de los recursos econdmicos, financieros y de gestion, de forma que le permitan
emitir adecuados juicios de valor, sustentados en la honradez profesional la ética social
y el rigor profesional.

TRANSVERSALES

CT1 - Capacidad de andlisis y sintesis.

CT10 - Capacidad para aplicar los conocimientos a la practica.

CT12 - Capacidad para desarrollar aquellas habilidades de aprendizaje continuo,
necesarias para emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomia y
sostenibilidad.

CT2 - Capacidad de organizacion y planificacién.

CT3 - Comunicacion oral y escrita en lengua nativa.

CT4 - Capacidad de resolucion de problemas.

CT5 - Capacidad de comprender cognitivamente.

*Los apartados relativos a competencias, breve descripcidn del contenido, actividades formativas, metodologias
docentes, resultados de aprendizaje y sistemas de evaluacion deben ajustarse a lo recogido en la memoria verificada del
titulo.



CT6 - Conocimientos de informatica, manejo de los principales instrumentos
informaticos y dominio de las TIC's.

CT7 - Capacidad de aprendizaje y trabajo auténomo
CT8 - Capacidad de gestién de la informacion.

CT9 - Capacidad de desarrollar un proceso a partir de unas directrices.

ESPECIFICAS

CE5 - Conocer y comprender el marco legal de la actividad que realizan las
Administraciones Publicas.

CE6 - Comprender la planificacion y la gestion administrativa.

Contenidos

Breve descripcion del contenido*

Introduccion a aspectos basicos del marketing. Naturaleza y calidad de los servicios publicos.
Marketing de la Administracion Publica. Aspectos generales del marketing publico y analisis de
la demanda de los servicios publicos. Mix de servicios publicos. Auditoria de marketing en los
servicios publicos.

Temario de la asignatura

TEMA 1. MARKETING PUBLICO: ALGUNAS CONSIDERACIONES INICIALES
1.- Criticas habituales respecto de los servicios publicos.

2.- Aplicabilidad al sector publico de herramientas habituales en el sector privado.
3.- Principios de actuacion en el sector publico.

4.- Rol del marketing en la mejora del rendimiento de los organismos publicos

5.- Ciudadano o cliente: ¢una cuestién terminoldgica?

Actividades practicas: amplia exposicion de ejemplos y casos practicos, con extraccion
de implicaciones estratégicas.




TEMA 2. INTRODUCCION AL MARKETING DE SERVICIOS PARA LOS
PROFESIONALES DEL SECTOR PUBLICO

1.- La economia 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 economia de servicios. Cambio de paradigma: de
producto a experiencias mas producto.

4.- Una aproximacion general a la direccion y marketing estratégico en contextos de
servicios.

5.- La problematica de la productividad en contextos de servicios.

6. - La tecnologia como instrumento de la produccidon. Economias de escala y de
alcance.

7.- La eficiencia interna y la eficiencia externa: el circulo vicioso.
8.- Mejora simultanea de la productividad y la calidad.
9.- Los contextos de servicios y la ecuacion de los beneficios.

10.- Opciones estratégicas de marketing. Concepto de estrategia y dimensiones.

Actividades practicas: amplia exposicion de ejemplos y casos practicos, con extraccion
de implicaciones estratégicas. [’

TEMA 3. CONCEPTO Y NATURALEZA DE LOS SERVICIOS COMO PRODUCTOS:
EJE DEL MARKETING DE SERVICIOS PUBLICOS

1.- Naturaleza y y diversidad en contextos de servicios: la hecesidad de clasificarlos.
3.- Dimensiones de la calidad en contextos de servicios: el qué y el como.
4.- Un marco para la gestion de la calidad en contextos de servicios.

5.- Modelo conceptual de la calidad en contextos de servicios: el modelo de analisis de
las deficiencias.

6.- El sistema de “Servuccidon”: principios y elementos fundamentales.

7.- Gestion y marketing por procesos versus gestion por areas de actividad.




Actividades practicas: amplia exposicion de ejemplos y casos practicos, con extraccion
de implicaciones estratégicas.

TEMA 4. LA GESTION DEL SERVICIO COMO UN PRODUCTO COMO BASE
PARA LA ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING EN LOS SERVICIOS
PUBLICOS

1.- El servicio como producto.

2.- El paquete basico de servicios.

3.- La oferta de servicios incrementada. Revision y andlisis de las 4P's (producto,
precio, distribucion y comunicacion). Accesibilidad, interacciones y participacion del
cliente/ciudadano.

4.- La gestion de la imagen y la comunicacion en la oferta del servicio.

Actividades practicas: amplia exposicion de ejemplos y casos practicos, con extraccion
de implicaciones estratégicas.

TEMA 5. GESTION TOTAL DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y LA
IMAGEN EN UNA ADECUADA COMUNICACION DE LOS SERVICIOS PUBLICOS

1.- Introduccion.

2.- Objetivos de comunicacion en los servicios.

3.- La comunicacion en los servicios: Una comunicacion total.
4.- Principios y tipos de comunicacion.

5.- El circulo de comunicacion.

Actividades practicas: amplia exposicion de ejemplos y casos practicos, con extraccion
de implicaciones estratégicas.

Actividades formativas*

Horas de trabajo del H9|:as Actividades practicas Activ_ida_td de No ]
alumno por tema tedricas seguimiento | presencial
Tema Total GG PCH | LAB | ORD | SEM TP EP
1 36 11 25
2 41 12 3 1 25
3 25 6 3 1 15
4 24 8 1 15
5 22 7 15




. ¥
Evaluacion * 2

TOTAL ECTS 150 44 6 3 95

GG: Grupo Grande (185 estudiantes).

PCH: practicas clinicas hospitalarias (7 estudiantes)

LAB: practicas laboratorio o campo (15 estudiantes)

ORD: practicas sala ordenador o laboratorio de idiomas (20 estudiantes)

SEM: clases problemas o seminarios o casos practicos (40 estudiantes).

TP: Tutorias Programadas (seguimiento docente, tipo tutorias ECTS).

EP: Estudio personal, trabajos individuales o en grupo, y lectura de bibliografia.

Metodologias docentes*

o Clases expositivas tedricas. Ensefianza directiva. Exposicién de los diferentes
conceptos y procedimientos asociados a la materia con la ayuda de materiales
bibliograficos y audiovisuales.

e Estudio de casos practicos, comentarios de texto... Analisis de estos casos con
la finalidad de conocerlos, interpretarlos, resolverlos, reflexionar, debatir,
completar conocimientos...

e Orientacion y resolucion de las dudas planteadas por el alumno. Seguimiento
del trabajo no presencial del alumno. Seguimiento de trabajos, consulta y
asesoria en grupos reducidos.

e Realizacidon de exdamenes. Evaluacion de los resultados del aprendizaje de los
alumnos en relacidn con los contenidos y las competencias de cada materia.

« Aprendizaje autdonomo. El estudiante de forma auténoma profundiza en el
estudio de una materia para adquirir las competencias.

Comentar asimismo en cuanto a la filosofia de la imparticion y evaluacién de esta
asignatura, amén del concepto de desorientacion fructifera tan caracteristico de los
socidlogos y el concepto de “prosumidor” de Alvin Toffler aplicado al estudiante
(estudiantes como “prosumidores” de la experiencia de ensefianza-aprendizaje), que
tendremos muy cuenta los mensajes transmitidos en una serie de articulos como los
que aparecen referenciados a continuacion:

"El exjefe de RRHH de Google es tajante: "El expediente académico no sirve para
nada"". El Confidencial, 28 junio 2013.

"Las razones que llevaron a Google a dejar de valorar el expediente académico como
criterio de contratacion tienen que ver con la desconexidon existente entre lo que se
ensefia en la universidad y el trabajo que se realiza en la compaiiia. “Después de dos
o tres afos”, asegura Bock, “tu habilidad para desempefiar tareas en Google no tiene
ninguna relaciéon con lo bueno que eras en la escuela, porque las habilidades que se
piden en la universidad son muy diferentes”.

**Indicar el nimero total de horas de evaluacién de esta asignatura.




Necesitas a gente a la que le guste averiguar cosas para las que no hay una respuesta
obvia, algo que no se entrena en la universidad. En opiniéon de Bock, la universidad
sigue siendo un entorno artificial, una burbuja que premia a unos a otros en funcion
de unos criterios que nada tienen que ver con lo que se pide en el entorno laboral. “La
gente que tiene éxito en la universidad”, explica el exresponsable de RRHH de Google,
“es un tipo de gente especificamente entrenada para tener éxito en ese ambiente.
Una de mis frustraciones cuando estaba en la universidad es que sabia que el profesor
estaba buscando una respuesta especifica.

Puedes limitarte a averiguarla, pero es mucho mas interesante resolver problemas
para los que no hay una respuesta obvia. Necesitas a gente a la que le guste
averiguar cosas para las que no hay una respuesta obvia”. Y ese tipo de gente,
asegura Bock, no es la que suele tener éxito en la universidad, donde la mejor
estrategia para sacar buenas notas es saber que suele preguntar el profesor en
cuestién, y qué tipo de respuestas esta esperando encontrar en un examen."

- “La mayoria de universidades del mundo van a desaparecer”. Entrevista David
Roberts. El Pais, 25 octubre 2016.

"Los programas académicos cerrados Yy la acreditacion ya no tienen sentido porque en
los cinco afos que suele durar los grados los conocimientos se quedan obsoletos.
Nosotros no ofrecemos grados ni créditos porque el contenido que ensefiamos cambia
cada ano... La idea de aprender mucho, solo por si algin dia hace falta, es absurda.
Quizas deberiamos sustituir la idea de educacidn por la de aprendizaje y permitir que
la gente aprenda en tiempo real, segin sus necesidades. El verdadero propodsito de la
escuela deberia ser crear curiosidad, gente hambrienta de aprender, ahi es donde los
profesores tienen que ser buenos. Las habilidades emocionales van a jugar un papel
muy importante en la nueva economia”.

- “El profesor ya no lo sabe todo” El Periddico de Catalunya, 3 abril 2017.

“En un momento en que el acceso a la informacién es tan rapido y tan amplio, a los
maestros les toca trabajar aspectos como la activacion de los potenciales humanos, lo
gue implica estimular el sentido comun, el espiritu critico, la capacidad de andlisis...
Los docentes han de ensefiar, cada vez mas, a que sus alumnos desarrollen el sentido
critico y sepan distinguir entre lo cierto y lo falso” (Daniel Wilson, director del Project
Zero de la Escuela de Educacion de la Universidad de Harvard).

- "Muchas universidades van a cerrar, porque no hacen falta”. Entrevista a Dan Levy,
profesor e investigador de Politicas Publicas en la Universidad de Harvard. La
Vanguardia, 7 septiembre 2017.

“Yo he descubierto, como muchos de mis colegas en Harvard, que los alumnos deben
de llegar a clase con los contenidos ya trabajados... Luego los personalizamos. Los




profesores que solo suelten su discurso estan perdidos”.

- Mueller, P. A. y Oppenheimer, D. M. (2014). "The Pen Is Mightier Than the Keyboard.
Advantages of Longhand Over Laptop Note Taking". Psychological Science, 23 abril.

“Tomar notas en los portatiles mas que a escribiendo a mano es cada vez mas comun.
Muchos investigadores han sugerido que tomar notas en el portatil es menos eficaz
para el aprendizaje que las notas escribiendo a mano. Previos estudios se han
centrado principalmente en la capacidad de los estudiantes para la multitarea y la
distraccion cuando se utilizan portatiles. La presente investigacion sugiere que incluso
cuando los portatiles son utilizados Unicamente para tomar notas, puede afectar
incluso al aprendizaje debido a que su uso resulta en un procesamiento mas
superficial. En tres estudios, hemos encontrado que los estudiantes que tomaron
notas en portatiles se desempefaron peor en cuestiones conceptuales que los
estudiantes tomando notas escribiendo a mano. Nosotros mostramos que mientras
gue tomar mas notas puede ser beneficioso, la tendencia de los que toman notas en
el portatil para transcribir palabra por palabra, literalmente, mas que procesar la
informacion y reestructurarla en sus propias palabras es perjudicial para el
aprendizaje".

- "Attention, Students: Put Your Laptops Away". Association for Psychological Science.
19 abril 2016.

"A medida que los portatiles son mas pequefios y mas ubicuos, y con la llegada de las
tablets, la idea de tomar notas a mano parece simplemente pasada de moda para
muchos estudiantes de hoy. Teclear tus notas es mas rapido... Pero resulta que
todavia ventajas de hacer las cosas al viejo estilo... La investigacién muestra que los
portatiles y las tablets tienen una tendencia a distraer. Es facil hacer click sobre
Facebook en esa aburrida clase. Y un estudio ha mostrado que el hecho de tengas que
ser mas lento cuando tomas notas a mano es lo que lo hace mas Uutil a largo plazo".

- "¢Escribir o teclear para coger notas? Esa es la cuestion". Microsoft Noticias, 15
septiembre 2017.

"Un estudio de dos investigadores de la Universidad Noruega de Ciencias & Tecnologia
(NTNU) sobre el funcionamiento del cerebro demuestra que coger notas a mano o con
un lapiz digital es la mejor herramienta para el aprendizaje... Los resultados del
estudio fueron validados por otros miembros de la comunidad cientifica en el mismo
campo, a través de una rigurosa evaluacion -que terminé a finales de mayo de este
afo- sobre los hallazgos, metodologia y conclusiones de la investigacidon, lo que
permitié su reciente publicacion en el prestigioso periddico “Frontiers in Psychology”...
Los cientificos fueron capaces de demostrar que el movimiento del lapiz digital implica
a distintos sentidos y produce resultados en una actividad neural diferente que afecta
a los niveles mas altos del procesamiento cognitivo y el aprendizaje. Esta investigacion




pionera proporciona la primera evidencia electrofisica de que el cerebro se comporta
de manera diferente cuando se escribe o dibuja con un lapiz digital, frente a cuando
se escribe en un teclado. Los cientificos concluyeron que las experiencias sensoriales-
motrices ricas parecen facilitar el aprendizaje o, dicho de otro modo, que es el
movimiento fisico del lapiz lo que marca la diferencia".

- Por no obviar, aquella reflexion de Howard Hendricks: “Nunca hagas algo por un
estudiante que sea capaz de hacerlo por si mismo. Si lo haces, le haras un lisiado
educacional ... un parapléjico pedagdgico.” ("Never do anything for a student that he
is capable of doing for himself. If you do you, you'll make him an educational
cripple...a pedagogical paraplegic”).

Resultados de aprendizaje*

1. Utilizacién correcta y fluida, tanto oral como escrita, del lenguaje técnico y los
documentos formularios mas caracteristicos del Marketing de Servicios Publicos.

2. Conocimiento y capacidad de manejo del conjunto de herramientas encaminadas a
la satisfaccion del cliente (administrado) mediante las cuales pretende disefar el
producto, (administracion), establecer servicios, elegir los canales de prestacion de
servicios.

3. Conocer los sistemas de calidad aplicados a la Administracion y Gestion publica.

4., Conocer y aplicar métodos y enfoques de analisis cuantitativos y cualitativos, siendo
capaces de recopilar, analizar e interpretar los datos.

5. Conocimiento y capacidad de establecer estrategias de mejora organizativa, y
evaluacion de los servicios publicos, en el ambito del marketing.

6. Conocimientos en el ambito del marketing aplicado a los servicios publicos tanto en
su prestacién como en la gestion de los mismos servicios publicos.

7. Simulacion de marketing en el ambito de la prestacion de servicios publicos.

8. Utilizacién de bibliografia y bases de datos para la consecucion de datos y
conocimientos que permitan el desarrollo del aprendizaje autdbnomo en el ambito del
marketing de servicios publicos.

Sistemas de evaluacion*

EVALUACION CONTINUA:

- Se tendra en cuenta la asistencia a clase, siendo la ponderacion del 10% sobre la
calificaciéon final. Para ello habra de asistir al 75% de las clases. Obviamente, no
bastarda con la mera asistencia pasiva. Se considerara la participacion en clase,
formulando cuestiones que contribuyan a dinamizar la clase y respondiendo
adecuadamente a las preguntas del profesor. También obviamente, en modo alguno el
alumnado podra estar consultando material o apuntes de otra asignatura. Si asi fuera,
no se le computaria la asistencia de dicho dia.

- Examen final. El examen final constara de una prueba final, dirigida a valorar la
comprension y relacion de los conceptos tedricos. La ponderacion sera del 90% sobre
la calificacion final.




Respecto del examen final de la materia, este sera de tipo test, restando 1/4 del valor
de la pregunta en el caso de que la respuesta sea errada. Los contenidos objeto de
evaluacion haran referencia evidentemente al programa de la asignatura, habiendo de
entender el alumnado que cualquier cuestion abordada en el transcurso de la clase
sera susceptible de ser evaluada.

Para aprobar la asignatura, en la convocatoria de mayo-junio, se requiere obtener la
calificacion final de 5, teniendo en cuenta la nota del examen final y la participacion
activa en clase. Para la convocatoria de junio-julio, solo se tendra en cuenta a efectos
de calificacién la nota del examen.

Como se dispone en la normativa de la universidad, el alumnado podra optar en todas
las convocatorias por una prueba final de caracter global alternativa a la evaluacion
continua, de manera que la superacion de ésta (calificacién minima de 5) suponga la
superacion de la asignatura. La eleccidn entre el sistema de evaluacién continua o el
sistema de evaluacién con una Unica prueba final de caracter global corresponde al
estudiante durante el primer cuarto de cada semestre. La eleccion habra de ser
comunicada mediante espacio habilitado por el profesor en el aula virtual de la
asignatura.

Recordar finalmente, como igualmente establece la normativa de la universidad, se
considerara como no presentados a aquellos estudiantes que no hayan entregado mas
del veinte por ciento de las actividades de evaluacién continua de una asignatura y no
se presenten a la prueba final, y a los que no se presenten a las pruebas finales
cuando sean Unicas.
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