UNIVERSIDAD NACIONAL DE ASUNCION
FACULTAD POLITECNICA
INGENIERIA EN MARKETING
PLAN 2009
PROGRAMA DE ESTUDIO

IDENTIFICACION

1. Materia : Marketing en el Sector Publico
2. Semestre : Sexto
3. Horas semanales : 5 horas
3.1. Clases tedricas : 4 horas
3.2. Clases practicas : 1 hora
4. Total real de horas disponibles : 80 horas
4.1. Clases teotricas : 64 horas
4.2. Clases practicas : 16 horas

Esta materia tiene el proposito fundamental de exponer y clarificar que las complejidades del sector publico requieren que las nuevas
generaciones de profesionales estén capacitadas para hacerles frente. Las reglas del juego cambian y las herramientas del sector
privado no son totalmente extrapolables al &mbito publico. Se requiere personas preparadas, con liderazgo y motivacién para alcanzar
resultados 6ptimos, que impacten positivamente en el bienestar de los ciudadanos. Este curso pone el énfasis en el rol que deben jugar
administradores, directivos y personas en cargos de responsabilidad en organizaciones del ambito publico, como actores claves para

JUSTIFICACION

mejorar su desempenio.

V.-

OBJETIVOS

Conceptualizar marketing en el sector publico y sus particularidades

Analizar las ventajas que puedan traer a la administracién pablica el conocimiento de las herramientas del marketing privado y

su posterior aplicacion
Reconocer las diferencias entre el marketing privado y el marketing publico

Presentar y explicar las diferencias y similitudes entre los conceptos de cliente y ciudadano

Revisar los conceptos de marketing politico, electoral y social

PRE-REQUISITO

Politica Econémica
Marketing Estratégico

CONTENIDO

5.1. Unidades programaticas

BROONOOORLONE

P o

El Marketing en la Administracién publica hoy.

La mejora en la aplicacion del marketing en la Administracién Publica.
La administracién publica como ofertante.

La demanda de los servicios publicos.

Una Teoria General del Marketing Publico.

Las premisas de partida.

El proceso de planificacion estratégica del marketing publico.
Las estrategias basicas del marketing.

El Marketing mix de Gobierno.

El Disefio de los programas.

La implantacion. La evaluacion.

5.2. Desarrollo de las unidades programaticas

El marketing en la administracién publica hoy
1.1. La participacion en un reto: la mejora del servicio al publico.
1.2. La aplicacion del marketing en las administraciones publicas
1.3. La conclusién: el déficit conceptual y metodolégico.
La mejora en la aplicacién del marketing en la Administracién Piblica
2.1. Los conceptos basicos:

2.1.1. el concepto de marketing;

2.1.2. el concepto mercado;

2.1.3. el objetivo finalista;
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2.1.4. la gesti6n de marketing
2.1.5. el marketing hoy: un enfoque integral de mercado

2.2. Marketing Publico: la l6gica del mercado y la Administracién Publica.
3. La administracién publica como ofertante
3.1. Clasificacion del Sector Publico desde la perspectiva del Marketing.
3.2. Los servicios de la Administracion: Servicios Publicos
3.2.1. serun servicio
3.2.2. deinterés general
3.2.3. régimen juridico especial
3.2.4. los autputs del servicio publico
3.2.5. las diferencias entre el servicio publico y el servicio privado
3.3. Clasificacion de los servicios de la administracion.
4. La demanda de los servicios publicos
4.1. Ciudadano y cliente: un problema terminol6gico?
4.2. El estudio de las demandas y necesidades sociales
4.2.1. el andlisis de la realidad social
4.2.2. lainvestigacion de mercados
4.2.3. estudio del comportamiento de los publicos
4.2.4. la evaluacion de la actuacion publica
4.2.4.1. laimagen del servicio publico
4.2.4.2. la satisfaccion con el servicio publico
4.2.4.3. la calidad percibida del servicio
4.3. Las tipologias de demandas publicas.
5. Una Teoria General del Marketing Publico
5.1. Los intercambios publicos
5.1.1. el intercambio monetario
5.1.2. el intercambio de servicio
5.1.3. el intercambio del didlogo publico
5.1.4. los nuevos intercambios
5.1.5. modelo general de intercambios publico
5.2. El marketing Mix Publico:
5.2.1. el marketing mix de gobierno
5.2.2. el marketing mix de los servicios publicos
5.3. Diferencias entre el marketing publico y el marketing de entidades no lucrativas
5.3.1. enfoque general
5.3.2. publico y de entidades no lucrativas
5.4. Relaciones y diferencias del Marketing Publico con el marketing politico y el marketing electoral.
5.5. El marketing publico y el marketing social
6. Las premisas de partida:
6.1. El dilema del enfoque :¢La administracién del Servicio Publico o la administracién al servicio del publico?
6.2. EIl ambito temporal y los niveles ejecutivos
6.3. Los conceptos basicos del Proceso: las cuestiones a plantear
6.4. Etapas y cuestiones basicas del modelo de planificacion del marketing publico
6.5. Los conceptos de respuesta
6.5.1. las bases del plan
6.5.2. las estrategias basicas del marketing
6.5.3. la estrategia de mercado
6.5.4. la politica general
6.5.5. la estrategia de marketing de Gobierno
6.5.6. el desarrollo estratégico
6.5.7. la evaluacién de los resultados
7. El proceso de planificacion estratégica del marketing publico
7.1. Los actores del proceso de planificacion
7.2. Las bases del plan estratégico: su definicién
7.3. Laformulacién de la agenda
7.3.1. las leyes basicas
7.3.2. las politicas de las administraciones de &mbito superior
7.3.3. el sistema politico
7.3.4. las demandas y necesidades sociales
7.3.5. Quién y sobre la base de qué se formula la agenda?
7.4. El Programa Politico marco
8. Las estrategias basicas del marketing
8.1. Lasegmentacion
8.1.1. la segmentacién publica y el estar al servicio de todos
8.1.2. la segmentacién como instrumento de la eficacia publica
8.1.3. el proceso técnico de la segmentacion publica
8.2. El posicionamiento: la gestién integral de la imagen comparativa
8.2.1. la dindmica temporal del posicionamiento
8.2.2. la definicion de las alternativas de posicionamiento del Gobierno.
8.3. La estrategia de Mercado: el marco de actuacion
8.4. La politica general
8.5. El portafolio de politicas
8.6. Asignacion de competencias
8.7. El presupuesto general
8.8. La comunicacion politica
8.9. La propuesta de participacion del pablico.
9. El Marketing mix de Gobierno
9.1. El portafolio de programas publicos
9.2. La distribucién de competencias
9.3. Las obligaciones contributivas
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9.4. La comunicacion publica:
9.4.1. conceptos basicos
9.4.2. laformulacion de la estrategia de comunicacion publica
9.4.2.1. canales y medios de comunicacién
9.4.2.2. el sistema de informacion de la comunicacion
9.4.2.3. las decisiones estratégicas de la comunicacion publica
9.5. La propuesta de participacion del puablico
10. El Disefio de los programas
10.1. La definicién del programa
10.1.1. Programa y cambio social
10.1.2. los publicos del programa
10.2. Los servicios del programa
10.3. El Disefio de los servicios
10.4. Las normas: el desarrollo institucional
10.5. El marketing mix de gestién
10.5.1. la definicién de la oferta de servicios
10.5.2. la servuccion
10.5.3. el desarrollo territorial
10.5.4. la comunicacion del servicio
10.5.5. la participacién del publico
11.  Laimplantacién. La evaluacion
11.1. Los imperativos para la puesta en marcha de los servicios publicos
11.2. ¢Coémo crear cultura de servicios?
11.3. La evaluacion
11.4. Los resultados
11.5. La evaluacion del publico
11.6. La evaluacion técnico-politica
11.7. Marketing Publico: ¢uno o varios?

VI.- ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Desarrollo de temas con participacion activa

Presentacion de conceptos, definiciones y casos de marketing en e el sector publico
Estudios de casos
Trabajos practicos

VIl. -  MEDIOS AUXILIARES
Se utilizara para el desarrollo de las clases:
Proyector multimedia

Pizarra y papelografo
Talleres en clase

VIII. - EVALUACION
. El estudiante se presentara a los exdmenes parciales y finales establecidos en cada periodo académico, ajustandose a lo

establecido al respecto por el Reglamento General de Catedra.

. Los requisitos para obtener el derecho a examen final se establecen en el Reglamento General de Catedra y en la Planilla de
Cétedra.

. La modalidad del examen final sera establecida en la Planilla de Céatedra.
. Se aplicaré el sistema de calificacién establecido por el Reglamento.
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