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1.PRESENTACION

La nocién de intercambio - o transaccién de valores - es generalmente considerada en la comunidad
académica y en la préactica profesional como el nucleo y fundamento de las actividades e investigaciones en
Marketing. El Marketing académico es un fenémeno relativamente reciente ligado a la aplicaciéon de los
principios enunciados por los economistas clasicos como fundamento de la economia de mercado. Sin
embargo, en el siglo XX, el concepto y alcance -tanto tedrico como practico- del término Marketing han ido
transforméandose y evolucionando.

De hecho, a finales de los afios sesenta del siglo pasado se inici6 un debate, que habria de prolongarse
durante las dos décadas siguientes practicamente, en torno a las diferentes dimensiones a lo largo de las
cuales lo que se entiende como Marketing habria de extenderse. El concepto generalmente aceptado
entonces circunscribia el Marketing a un d&mbito estrictamente empresarial, sin consideracion alguna hacia
Su ejercicio en otras instituciones, publicas por ejemplo, que indudablemente pueden utilizar, y de hecho
utilizan, el marketing. Y limitaba las relaciones y transacciones a los flujos de bienes y servicios ofrecidos
por las empresas en los mercados, sin consideracion hacia otros intercambios o tipos de flujos tanto o mas
importantes: los de informacién, ideas y valores.

Como consecuencia de esta ampliacion del concepto surgen las aplicaciones del Marketing a las
organizaciones sociales, a la cultura, a los partidos politicos, etc.; y, especialmente a las instituciones
publicas. Esto dltimo constituye el Marketing Publico.

2.CONTEXTUALIZACION

La asignatura Marketing Publico pertenece a la especialidad en Direccion y Administracion Publica,
en sus dos vertientes profesionalizante y de investigacion, del Master Universitario Oficial en Direccion
Publica, Hacienda Publica, Politicas Publicas y Tributacién de la UNED. Se trata de una asignatura
optativa del segundo cuatrimestre, con 5 créditos ECTS.

Las competencias especificas que el estudiante deberia adquirir cursando la asignatura MARKETING
PUBLICO son las siguientes:

Analizar los fundamentos del Marketing Publico asi como los objetivos, estrategias y politicas
aplicados a las instituciones publicas y a la Administracion publica.

Evaluar alternativas de planificacién, direccion y control en el ambito del marketing, asi como
saber tomar decisiones estratégicas.

Tener una marcada orientacion de servicio al ciudadano y al usuario de los servicios de la
Administracién y de las instituciones publicas.

3.REQUISITOS PREVIOS RECOMENDABLES




Los exigidos para la realizaciéon del Master.

Se valorara la tenencia de créditos en el area de conocimiento de Comercializacion e Investigacion de
Mercados, asi como conocimientos de inglés y francés

4. RESULTADOS DE APRENDIZAJE

El aprendizaje permitir4 al estudiante:

Identificar los elementos fundamentales del marketing de las organizaciones e instituciones
publicas.

Utilizar las herramientas, instrumentos y técnicas basicas para el conocimiento del
comportamiento y habitos de los usuarios y destinatarios de los servicios publicos.

Poner en relacién los conocimientos adquiridos con organizaciones e instituciones del Sector
Publico y de la Administracion

Realizar un trabajo de investigacion en el ambito del Marketing Publico

5.CONTENIDOS DE LA ASIGNATURA

BLOQUE I: APLICACIONES ESTRATEGICAS Y OPERATIVAS DE MARKETING PUBLICO

1. MARKETING PUBLICO

1.1. El concepto actual del Marketing

1.2. Marketing publico e institucional

1.2.1. Antecedentes (hasta 1940)

1.2.2. Los primeros debates (1941-1950)

1.2.3. El primer periodo de transiciéon (1951-1960)
1.2.4. La consolidacion (1961-1980)

1.2.5. El segundo periodo de transicion (1981-1990)
1.2.6. La expansién y especializacion (desde 1991)
1.3. Marketing lucrativo y no lucrativo

1.4. El enfoque del Marketing en los servicios publicos
1.4.1. La Nueva Gestion Publica

1.4.2. La aplicacién del Marketing en el Sector Publico

1.5. Particularidades del Marketing Publico

2. CONSUMIDORES Y USUARIOS EN EL MARKETING PUBLICO
2.1. El publico objetivo del marketing publico y su demanda
2.2. El comportamiento de consumidores y usuarios

2.3. La competencia en el marketing publico

2.4. Marketing interno en las organizaciones

3. INVESTIGACION DE MERCADOS Y MARKETING PUBLICO

3.1. Enfoques en la determinacion de las necesidades sociales
3.2. Investigacion de mercados y desarrollo de politicas publicas
3.3. La segmentacion del publico objetivo

3.4. Medios de comunicacién y determinacion de la agenda publica

3.5. Democracia y participacion ciudadana

4. PLANIFICACION ESTRATEGICA EN MARKETING PUBLICO
4.1. Establecimiento de las Bases del Plan




4.2. Disefo de las estrategias basicas de marketing

4.3. Disefio de la estrategia de mercado

4.4. Definicion de la politica general

4.5. Establecimiento de la estrategia de marketing de la institucién
4.6. Disefio de programas

4.7. Disefo de servicios

4.8. Implantacion

4.9. Evaluacion

5. MARKETING PUBLICO OPERATIVO

5.1. La gestién del producto en Marketing Publico

5.1.1. El servicio publico. Delimitacién y dimensiones

5.1.2. El Nuevo Servicio Publico

5.1.3. La marca en el Sector Publico

5.1.4. La Calidad del Servicio en el Sector Publico

5.1.5. El ciclo de vida del producto publico

5.2. Politicas de precios en el Marketing Publico

5.2.1. Las diferentes consideraciones de precios, tasas e impuestos
5.2.2. Fijacion de los precios de los productos, programas y servicios
5.2.3. Estrategias de precios. Discriminaciones de precios en servicios publicos
5.2.4. Incentivos y desincentivos econémicos y no econémicos
5.2.5. Decisiones sobre los incentivos

5.3. Distribuciéon de Productos y Servicios Publicos

5.3.1. Concepto de canal de distribucién

5.3.2. Factores condicionantes del disefio del canal de distribucién
5.3.3. Optimizacion de los canales de distribucién publicos

5.4. La comunicacién en Marketing Publico

5.4.1. Los diferentes instrumentos de comunicaciéon y promocion
5.4.2. Mensajes y medios de comunicacion

5.4.2.1. El mensaje en el Marketing Publico

5.4.2.2. Medios de comunicacién en el Marketing Publico

5.4.3. Internet y marketing digital

5.4.4. La imagen publica

6. E-GOBIERNO Y MARKETING PUBLICO

6.1. E-Gobierno

6.2. Estrategias para el desarrollo del e-Gobierno orientado al ciudadano
6.3. Deteccion de necesidades, orientacion al ciudadano y calidad

6.4. E-Gobierno y desarrollo de confianza hacia las instituciones

6.5. E-Gobernanza y participacion ciudadana

BLOQUE I1: INVESTIGACION EN MARKETING PUBLICO Y NO LUCRATIVO

7. INTRODUCCION A PLS

7.1. Modelos de Ecuaciones Estructurales
7.2. Indicadores reflectivos y formativos
7.3. Técnicas basadas en la covarianza y en la varianza
7.4. Andlisis de los resultados en PLS
7.4.1. Andlisis del modelo de medida
7.4.2. Anélisis del modelo estructural
7.5. Relaciones mediadas

7.6. PLS y heterogeneidad de la muestra
7.6.1. Andlisis multigrupo

7.6.2. Efecto interaccion

7.6.3. Segmentacion con PLS. FIMIX-PLS

8. CONFIANZA, DESCONFIANZA Y COMPORTAMIENTO DEL INTERNAUTA EN EL MARKETING POLITICO Y ELECTORAL
8.1. Marketing politico y electoral



8.1.1. Marketing politico

8.1.2. Marketing electoral

8.1.3. Programacién de campafas y medida de su eficacia

8.1.4. Los blogs politicos

8.2. Confianza, desconfianza y comportamiento de los visitantes de blogs
8.2.1. Confianza, desconfianza, compromiso y comportamiento del ciudadano
8.2.2. Confianza y desconfianza en el ambito politico

8.2.3. Confianza, desconfianza y compromiso en entornos online

8.2.4. Desarrollo del modelo y trabajo de campo

8.2.5. Anadlisis estadistico

8.2.5.1. Anaélisis del modelo estructural

8.2.5.2. Andlisis de la incorporacién de relaciones

8.2.5.3. Andlisis de las relaciones mediadas

8.2.6. Conclusiones

9. DESARROLLO Y ADOPCION DEL E-GOBIERNO

9.1. Adopcién del e-Gobierno: perspectivas y elementos moderadores
9.1.1. El desarrollo del e-Gobierno desde la perspectiva de la oferta
9.1.2. Modelos explicativos de la adopcion del e-Gobierno desde la perspectiva de la demanda
9.1.3. Elementos moderadores en la adopcién del e-Gobierno

9.2. El impacto de la cultura en la adopcién del e-Gobierno

9.2.1. Introduccién

9.2.2. Iniciativas de e-Gobierno en EEUU y Espafia

9.2.2.1. Iniciativas de e-Gobierno en los EEUU

9.2.2.2. Las iniciativa de e-Gobierno en Espafia

9.2.3. Impacto de la cultura en la adopcién de los e-Servicios

9.2.3.1. Adopcién de la Tecnologia

9.2.3.2. Diferencias culturales y adopcién de E-servicios

9.2.4. Desarrollo del modelo e Hipotesis

9.2.5. Metodologia

9.2.6. Desarrollo de la escala y muestra

9.2.7. Andlisis de los datos

9.2.7.1. Modelo de medida

9.2.7.2. Modelo estructural

9.2.7.3. Anaélisis Multigrupo

9.2.7.4. Andlisis de la varianza explicada

9.2.7.5. Andlisis gréfico de la correlacién entre las variables dependientes
9.2.8. Conclusiones

10. MARKETING CULTURAL. REDES SOCIALES Y ADOPCION DEL E-LEARNING
10.1. Marketing cultural

10.1.1. Organizaciones culturales y marketing

10.1.2. Fijacién del precio en organizaciones culturales

10.1.3. Comportamiento del consumidor cultural

10.2. Nuevas tecnologias y formacion universitaria

10.2.1. Adopcion de e-Learning y redes sociales

10.2.1.1. Aplicaciéon de UTAUT a la adopcién del e-Learning

10.2.1.2. El uso de las redes sociales como elemento moderador en la adopcién de plataformas de e-Learning
10.2.2. Anaélisis empirico

10.2.2.1. Desarrollo del modelo

10.2.2.2. Trabajo de campo

10.2.2.3. Analisis de los resultados

10.2.2.4. Modelo de medida

10.2.2.5. Modelo estructural

10.2.2.6. Origen de la varianza explicada

10.2.2.7. Andlisis multigrupo. Efecto interaccion

10.2.2.8. Conclusiones

11. MARKETING SOCIAL. MARKETING RELACIONAL EN ORGANIZACIONES NO LUCRATIVAS



11.1. Marketing Social

11.1.1. Marketing Social en el Tercer Sector

11.1.1.1. Tercer Sector. Concepto y Evolucién

11.1.1.2. Comportamiento del voluntario

11.1.1.3. Marketing relacional en el Tercer Sector

11.1.2. Marketing Social en el Sector Privado. Marketing de causas sociales
11.1.3. Principios en el desarrollo de campafas de marketing social

11.2. Marketing relacional en Organizaciones No Lucrativas

11.2.1. Beneficios relacionales y fidelizacién

11.2.2. Los beneficios inmateriales como mediadores entre satisfaccion y compromiso
11.2.3. Papel moderador de la edad y la antigiedad

11.2.4. Conclusiones

6.EQUIPO DOCENTE

RAMON RUFIN MORENO

7.METODOLOGIA

El estudiante dispondra de un material didactico basico (véase el apartado de "Bibliografia Basica") en el que
encontrard ademas ejercicios, practicas y actividades recomendadas para consolidar y aplicar los conceptos
tedricos aprendidos.

También encontrara resefias de libros que le permitiran ampliar, profundizar o ejercitar sus conocimientos
cuando lo considere deseable o necesario.

Las actividades formativas del estudiante se distribuyen de la siguiente manera:

Trabajo auténomo: estudio de los contenidos teéricos del material didactico basico, realizacion de los
ejercicios y actividades propuestas en dicho material, y preparacion del trabajo de investigacion.

Trabajo en contacto con los equipos docentes y profesores tutores. Ademas de las orientaciones y los
materiales de estudio disefiados por el equipo docente, el estudiante puede recurrir a la comunicacion con el
profesor tutor (véase el apartado de "tutorizacién") para, ademas de la resolucion de dudas, la realizacion de
las actividades que los mismos propongan, bien en la tutoria presencial o en la tutoria en linea.

8.BIBLIOGRAFIA BASICA

Comentarios y anexos: ) i
R. RUFIN y C. MEDINA: “MARKETING PUBLICO. INVESTIGACION, ESTRATEGIA y APLICACIONES".
Editorial ESIC. Madrid, 2012.

9.BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA

Comentarios y anexos:
KOTLER, N., LEE, J. CHIAS: Marketing en el Sector Publico: todas las claves para su mejora, Pearson
Educacion, Madrid, 2007.

10.RECURSOS DE APOYO AL ESTUDIO




El estudiante dispondra de una GUIA DE ESTUDIO en el curso virtual en la que se introducen los temas de
estudio (véase el apartado de "Contenidos"), se ofrece el PROGRAMA DETALLADO de la asignatura, asi
como lo que se espera que el alumno

aprenda en cada uno de los temas.

La consulta de esta GUIA DE ESTUDIO es imprescindible para el aprendizaje, asi como para la utilizacion
correcta del material did4ctico basico y la preparacion del trabajo de investigacion.

Ademas, el equipo docente de la asignatura atenderd las dudas que pudieran surgir a través del CURSO
VIRTUAL de la asignatura.

El estudiante tendra también a su disposicién los medios existentes en la excelente red de bibliotecas de la
UNED en los horarios establecidos al efecto. Muchos de los servicios de biblioteca son también accesibles on-
line a través del Campus UNED (www.uned.es).

11.TUTORIZACION Y SEGUIMIENTO

La tutorizacion de los alumnos se llevara a cabo fundamentalmente a través de la plataforma virtual.

12.EVALUACION DE LOS APRENDIZAJES

De forma principal, la evaluacion sera a través de la realizacion de un Examen final presencial que el
alumno debera superar para obtener el aprobado en la materia. Este examen presencial se convocara
en el calendario oficial de exdmenes de la UNED para las asignaturas de ensefianzas oficiales.

Adicionalmente, el alumno estara sometido a un procedimiento de evaluacion continua que le supondra
realizar hasta un maximo de cinco Pruebas de Evaluacién a Distancia (PED), en forma de casos
practicos, cuya calificacidn el profesor tendra en cuenta a la hora de fijar la calificacion final de la
asignatura.

13.COLABORADORES DOCENTES

CAYETANO MEDINA MOLINA
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