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PLAN DOCENTE DE LA ASIGNATURA

Curso académico 2017-2018

Identificacion y caracteristicas de la asignatura

Cddigo 500161 | Créditos ECTS 6
Denominacion MARKETING DE SERVICIOS PUBLICOS
(espaiiol)
Denominacion MARKETING IN PUBLIC SERVICES
(inglés)
Titulaciones Grado en Administracion y Gestion Publica
Centro Facultad de Derecho
Semestre 60 | Caracter | Obligatoria
Modulo Obligatorio
Materia Marketing
Profesor/es
Nombre Despacho Correo-e Pagina web
Carlos Campos 414 Dep. | ccampos@unex.es
Area de Organizacién Empresas

conocimiento

Departamento Direccion Empresas y Sociologia

Profesor

coordinador
(si hay mas de uno)

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 atencién a los ciudadanos que se relacionan con la Administraciéon 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 elaboracién 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 andlisis 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 analisis 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.

* Los apartados relativos a competencias, breve descripcion del contenido, actividades formativas,

metodologias docentes, resultados de aprendizaje y sistemas de evaluacion deben ajustarse a lo recogido en la
memoria verificada del titulo.
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CT2 - Capacidad de organizacion y planificacion.

CT3 - Comunicacion oral y escrita en lengua nativa.

CT4 - Capacidad de resolucion de problemas.

CT5 - Capacidad de comprender cognitivamente.

CT6 - Conocimientos de informatica, manejo de los principales instrumentos informaticos y
dominio de las TICés.

CT7 - Capacidad de aprendizaje y trabajo autonomo

CT8 - Capacidad de gestion 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 Administracién Publica. Aspectos generales del marketing publico y andlisis 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: éuna cuestion terminoldgica?

6.- La ampliacion del concepto de marketing: el marketing no empresarial.

6.1.- Marketing de instituciones no lucrativas.

6.2.- Marketing social.

6.3.- Marketing politico y electoral.

6.4.- Marketing publico

7.- Actores presentes en el sector publico: empresas productoras publicas, empresas de
servicios publicos, servicios de la Administracion.

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 direccién y marketing estratégico en contextos de servicios.
5.- La problematica de la productividad en contextos de servicios.

6. - La tecnologia como instrumento de la produccién. 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.

1 Adaptar la descripcion del Contenido del Verifica a la de la asignatura.
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9.- Los contextos de servicios y la ecuacion de los beneficios.
10.- Opciones estratégicas de marketing. Concepto de estrategia y dimensiones.

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 necesidad 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 “Servuccion”: principios y elementos fundamentales.

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

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 analisis de las 4P's (producto, precio,
distribucién y comunicacion). Accesibilidad, interacciones y participacion del cliente/ciudadano.
4.- La gestion de la imagen y la comunicacion en la oferta del servicio.

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.

TEMA 6. CONTINGENCIAS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING EN
CONTEXTOS DE SERVICIOS A CONSIDERAR EN LA GESTION PUBLICA
1.- La necesidad de una aproximacion interdisciplinar.

2.- Intangibilidad:

2.1.- Contingencia: Limitados Puntos de Referencia Objetivos para Evaluar el Valor de
los Servicios. Estrategia: Potenciar el Clima de Servicio para Empleados y
Clientes/Ciudadanos.

2.2.- Contingencia: Dificil Medir Cuantitativamente el Output y la Calidad del Servicio.
Estrategia: Definir Facetas de la Calidad del Servicio y Medidas para cada una
de ellas.

2.3.- Contingencia: Dificil Establecer Objetivos Especificos para los Empleados .
Estrategia: Facilitar la Asuncion de Roles en el Empleado y la Auto-Gestion.

3.- Produccion y Consumo Simultaneos.
3.1.- Contingencia: Dificil Desligar Produccion y Marketing; la Actuacion de los
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Empleados en la Linea de Contacto con el Cliente, la Delimitacion de Roles
Fronterizos y la Situacion de Lealtades Divididas en la que se Encuentra el
Personal de Contacto Incide Significativamente en la Efectividad Organizativa.
Estrategia: Fortalecer los Mecanismos de Control Cultural (Reclutamiento,
Seleccidn y Formacion del Personal Basados en una Orientacién Compartida
hacia el Servicio).

3.2.- Contingencia: Dificil Coordinar Oferta y Demanda en los Servicios. Estrategia:
Evaluar la Participacion del Cliente como uno de los Mecanismos para Ajustar la
Capacidad de la Oferta a las Fluctuaciones de la Demanda.

3.3.- Contingencia: los Empleados de Contacto Poseen Informacién sobre las Actitudes
y Preferencias de los Clientes. Estrategia: Adoptar un Sistema Participativo de
Toma de Decisiones e Implementar “Circulos de Calidad de Servicio”.

4.- Participacion del Cliente.

4.1.- Contingencia: Dificil Aislar la Tecnologia Base de las Incertidumbres del Input
Planteadas por los Clientes. Estrategia: Establecer un Limite Optimo entre
Empleados y Clientes.

4.2.- Contingencia: Puede Ser Necesario Gestionar el Comportamiento de los Clientes
ademas del Comportamiento de los Empleados. Estrategia: Potenciar la
Motivacion, la Capacidad y la Claridad de Roles de los Clientes Participando.

TEMA 7. EL PATROCINIO COMO INSTRUMENTO DE OBTENCION DE
RECURSOS PARA ORGANIZACIONES QUE ACTUAN EN EL SECTOR
PUBLICO

1.- Introduccién y nociones basicas sobre el patrocinio.

2.- Elaboracion de un plan de patrocinio por parte de una empresa.

3.- Elaboracion de un plan de captacion de patrocinadores.

Actividades formativas*

Horas de trabajo del alumno . Actividad de .
Presencial s o No presencial
por tema seguimiento
Tema Total GG SL TP EP
1 25 6 15
2 25 6 3 1 15
3 20 6 3 1 15
4 25 8 1 15
5 20 6 10
6 20 5 10
7 15 6 15
Examen 2
Evaluacion del 150 46 6 3 95
conjunto

GG: Grupo Grande (100 estudiantes).

SL: Seminario/Laboratorio (practicas clinicas hospitalarias = 7 estudiantes; practicas laboratorio
0 campo = 15; practicas sala ordenador o laboratorio de idiomas = 30, clases problemas o
seminarios o casos practicos = 40).

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

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

o Clases expositivas tedricas. Ensefianza directiva. Exposicion 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 Orientacién 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 Realizacion de examenes. Evaluacién de los resultados del aprendizaje de los alumnos
en relacion a los contenidos y las competencias de cada materia.

e Aprendizaje autdnomo. El estudiante de forma auténoma profundiza en el estudio de
una materia para adquirir las competencias. Realizacion de trabajos o practicas
individuales o grupales.

Resultados de aprendizaje”

1. Utilizacion 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 disefiar el producto,
(administracion), establecer servicios, elegir los canales de prestacion de servicios.

3. Conocer los sistemas de calidad aplicados a la Administracion y Gestién 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
prestacion como en la gestién de los mismos servicios publicos.

7. Simulacién de marketing en el &mbito de la prestacion de servicios publicos.

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

Sistemas de evaluacion*

EVALUACION CONTINUA:

- Durante la imparticion de la asignatura se realizara un un ejercicio relativo a los
primeros temas introductorios que se entienden como basicos para la comprension de los
posteriores. Su ponderacion sera del 30% de la calificacion final (3 sobre 10). A fin de
entenderlo como superado, se habra de obtener una calificaciéon minima de cinco.

- Se tendra en cuenta la asistencia a clase, siendo la ponderacion del 10% sobre la
calificacion final (1 sobre 10). Para ello habra de asistir al 75% de las clases. Obviamente,
no bastara con la mera asistencia pasiva. Se considerara la participacion activa 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 relacidn de los conceptos tedricos. La ponderacion sera del 60% sobre la

2 Adaptar los resultados del aprendizaje genéricos del Verifica a los propios de la asignatura
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calificacion final (6 sobre 10). Para considerar superado el examen deberad obtenerse
como minimo un 5 en el examen.

Respecto del examen final y parcial de la materia, estos seran de tipo test, restando un
tercio 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 las convocatorias ordinarias, se requiere obtener la
calificacién final de 5, teniendo en cuenta la nota del examen final y de los otros dos
apartados.

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 (calificacidon minima de 5) suponga la superacién de
la asignatura. La eleccion entre el sistema de evaluacion continua o el sistema de
evaluacion con una Unica prueba final de caracter global corresponde al estudiante
durante las tres primeras semanas de cada semestre. La eleccion habrd de ser
comunicada al profesor responsable de la asignatura por escrito firmado por el alumnado.

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 evaluacion 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.

Bibliografia (basica y complementaria)

BASICA

Drucker, P. F. (1992). "La nueva revolucién de la productividad". Harvard Deusto Business
Review, N° 50, Junio, pags. 4-13.

Bowen, D. E. y Schneider, B. (1988). “Services Marketing and Management: Implications
for Organizational Behavior”. Research in Organizational Behavior, Vol. 10, pags. 43-80.
Eiglier, P. y Langeard, E. (1990). "Servuccion. El marketing de los servicios". McGraw-Hill,
S. A. Madrid.

Flipo, J. P. (1989). “Gestion de empresas de servicios”. EADA Gestion. Barcelona.
Gronroos, C. (1990). "Service management and marketing. Managing the moments of truth
in service competition". Lexington Books. Lexington, Massachussets. (Disponible en
espafiol).

Gummesson, E. (1987). “The New Marketing-Developing Lont-term Interactive

Relationships”. Long Range Planning, Volumen 20, Agosto, pags. 10-20.
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Heskett, J. (1988). “La gestion en las empresas de servicios”. Plaza & Janes Editores.
Gestién e Innovacion. Barcelona.

Levitt, T. (1976). "Industrialization of Service". Harvard Business Review, Septiembre-
Octubre, pags. 63-74.

Lovelock, C. H. (1983). "Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights". Journal
of Marketing, Vol. 47 (Verano), pags. 9-20.

Maqueda, J. y Llaguno, J. I. (1995). “Marketing estratégico para empresas de servicios”.
Ed. Diaz de Santos. Madrid.

Normann, R. (1989). “La gestion de las empresas de servicios: Estrategia y Liderazgo”.
Ediciones Deusto.

Parasuraman, A.; Zeithaml, V. A. y Berry, L. L. (1985). “A Conceptual Model of Service
Quality and Its Implications for Future Research”. Journal of Marketing, Volumen 49,
Otofio, pags. 41-50.

Peters, T. J. y Waterman Jr., R. H. (1990). "En busca de la excelencia. Lecciones de las
empresas mejor gestionadas de los Estados Unidos". Ediciones Folio, S.A. Barcelona.
Santesmases, M. (2012). “Marketing. Conceptos y estrategias”. Piramide. Madrid.
Schlesinger, L. A. y Heskett, J. L. (1992). “La empresa de servicios orientada al servicio”.
Harvard Deusto Business Review, N© 49, Abril, pags. 42-57.

Solomon, M.; Surprenant, C.; Czepiel, J. y Gutman, E. (1985). “"A Role Theory Perspective
on Dyadic Interactions: The Service Encounter”. Journal of Marketing, Volumen 49,
Invierno, pags. 99-111.

Zeithaml, V. A.; Berry, L. L. y Parasuraman, A. (1988). “Communication and Control
Proceses in the Delivery of Service Quality”. Journal of Marketing, Volumen 52, Abril, pags.
35-48.

COMPLEMENTARIA

Asbridge, A. ]. (2000). “Delivering inspired customer service with fun, passion &
empowerment”. Management Services, Volumen 44, N° 3, pags. 16-18.

Ashforth, B. E. y Humphrey, R. H. (1993). “Emotional Labor in Service Roles: The
Influence of Identity”. Academy of Management Review, Volumen 18, N° 1, pags. 88-
115.

Bateson, J. E. G. (1985). “Perceived Control and the Service Encounter”. En pags. 67-82
de Czepiel, J. A.; Solomon, M. R. y Surprenant, C. F. (eds.) “The Service Encounter:
Managing Employee/Customer Interaction in Service Businesses”. Lexington Books.
Lexington, MA.

Bateson, J. E. G. y Hui, M. K. M. (1987). “Perceived Control as a Crucial Perceptual
Dimension of the Service Experience: An Experimental Study”. En pags. 187-192 de

Surprenant, C. (1987). “Add Value to Your Service”. American Marketing Association.
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Chicago.

Bel, C. R. y Zemke, R. E. (1987). “Service Breakdown: The Road to Recovery”.
Management Review, Octubre, pags. 32-35.

Berry, L. L. (1980). “Services Marketing is Different”. Business, Mayo-Junio.

Berry, L.L. (1981). “The Employee as Customer”. Journal of Retail Banking, Volumen 3
(Marzo), pags. 33-40.

Berry, L. (1987). "Big ideas in services marketing”. The Jorunal of Services Marketing,
Vol. 1, N° 1, pags. 5-9.

Berry, L. L. y Parasuraman, A. (1993). “Building a New Academic Field-The Case of
Services Marketing”. Journal of Retailing, Volumen 69, N° 1, pags. 13-60.

Berry, L. L.; Parasuraman, A. y Zeithaml, V. (1988). “The Service-Quality Puzzle”.
Business Horizons, Septiembre-Octubre, pags. 35-43.

Berry, L. L.; Parasuraman, A.; Zeithaml, V. y Adsit, D. (1994). “Improving service quality
in America: Lessons learned; Executive commentary”. The Academy of Management
Executive. Volumen 8, N° 2, Mayo.

Berry, L.L.; Zeithaml, V. y Parasuraman, A. (1985). “Quality Counts in Services, Too".
Business Horizons, Volumen 28, Mayo-Junio, pags. 44-52.

Berry, L. L.; Zeithaml, V. y Parasuraman, A. (1990). “Five Imperatives for Improving
Service Quality”. Sloan Management Review, Volumen 31, N° 4, Verano, pags. 29-38.
Bitner, M. J. (1990). “Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical Surrondings
and Employee Responses”. Journal of Marketing, Vol. 54, N° 2, Abril, pags. 69-82.

Bitner, M. J.; Booms, B. H. y Tetreault, M. S. (1990). “The Service Encounter: Diagnosing
Favourable and Unfavourable Incidents”. Journal of Marketing, Volumen 54, Enero, pags.
71-84.

Bitner, M. J.; Booms, B. H. y Mohr, L. A. (1994). “Critical service encounters: The
employee’s viewpoint”. Journal of Marketing, Volumen 58, N°© 4, pags. 95.

Bitner, M. J.; Booms, B. H. y Tetreault, M. S. (1990). “The Service Encounter: Diagnosing
Favorable and Unfavorable Incidents”. Journal of Marketing, Volumen 54, Enero, pags.
71-84.

Bitran, G. R. y Hoech, J. (1990). "The Humanization of Service: Respect at the Moment of
Truth". Sloan Management Review, Invierno, pags. 88-96.

Booms, B. y Bitner, M. J. (1982). “"Marketing Services by Managing the Environment”. The
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Volumen 23, Mayo, pags. 35-39.
Bowen, D. E. (1986). “Managing customer and human resources in service
organizations”. Human Resource Management, 25, pags. 371-383.

Bowen, D.E. (1996). “Market-Focused HRM in Service Organizations: Satisfying Internal
and External Customers”. Journal of Market-Focused Management, N° 1, pp. 31-47.

Bowen, D. E. (1986). “Managing customer and human resources in service
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organizations”. Human Resource Management, 25, pags. 371-383.

Bowen, D. E. y Jones, G. R. (1986). “A transaccion cost analisis of service organizations”.
Human Resource Management, 25, pags. 371-384.

Bowen, D. E. y Lawler, E. E. (1992). “The Empowerment of Service Workers: What, Why,
How and When". Sloan Management Review, Volumen 33, N° 3, Primavera.

Bowen, D. E.; Ledford, G. E. Jr.; y Nathan, B. R. (1991). “Hiring for the Organization, Not
the Job”. The Executive, Volumen 5, N° 4, Noviembre.

Brown, K. A. y Mitchell, T. R. (1993). “Organizational obstacles: Links with financial
performance, customer satisfaction, and job satisfaction in a service environment”.
Human Relations, Volumen 46, N° 6, Junio.

Brown, S. W. (2000). “Practicing best-in-class service recovery”. Marketing Management,
Volumen 9, N° 2, pags. 8-9.

Bueno, E. (1993). “Curso basico de Economia de la Empresa. Un enfoque de
organizacion”. Editorial Piramide. Madrid.

Carman, J. M. y Langeard, E. (1980). “Growth strategies for service firms”. Strategic
Management Journal, 1, pags. 7-22.

Chase, R. B. (1978). "Where does the customer fit in a service operation?”. Harvard
Business Review, 56, pags. 137-142.

Chase, R. B. (1981). “"The Customer Contact Approach to Services: Theoretical Bases, and
Practical Extensions”. Operations Research, 30, pags. 698-706.

Chase, R. B. y Tansik, D. A. (1983). “"The Customer Contact Model for Organizational
Design”. Management Science, Volumen 29, N° 9, pags. 1037-1050.

Collier, D. A. (1983). “The Service Sector Revolution: The Automation of Services”. Long
Range Planning, Volumen 16, N° 6, pags. 10-20.

Cran, D. J1. (1994). “Towards validation of the service orientation construct”. The Service
Industries Journal, Volumen 14, N© 1, Enero.

Cuervo, A. (Direc.) (1996). “Introduccion a la Administracion de Empresas”. Civitas. 23
Edicion. Madrid.

Davidow, W.H. y Uttal, B. (1989). “Total Customer Service”. Harper and Row. New York.
Dean, J. W. Jr. y Bowen, D. E. (1994). “"Management theory and total quality: Improving
research and practice through theory development”. Academy of Management. The
Academy of Management Review, Volumen 19, N° 3, Julio.

Diez de Castro, J. y Redondo Lopez, C. (1996). “Administracion de Empresas”. Ed.
Pirdmide. Madrid.

Fisk, R. P., Brown, S. W. y Bitner, M. J. (1993). “Tracking the Evolution of The Services
Marketing Literature”. Journal of Retailing, Volumen 69, N° 1, pags. 61-103.

Flores, A. (1998). “Reflexiones sobre la calidad (IV)". Gestién de Hoteles y Empresas

Turisticas. Revista Técnica de Gestion y Equipamiento de Hoteles. Afio V. Julio-Agosto
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1998, NUm. 4, pags. 56-62.

Garcia Garazo, M. T. (1995). “Perspectivas del cliente y del personal de contacto en
relaciones personales de servicio”. Revista Europea de Direccién y Economia de la
Empresa, Volumen 4, N°© 2, pags. 35-42.

Garvin, D. (1987). “Competing on the Eight Dimensions of Quality”. Harvard Business
Review, Noviembre-Diciembre, pags. 101-109.

George, W. (1990). “Internal Marketing and Organizational Behavior: A Partnership in
Developing Customer-Conscious Employees at Every Level”. Journal of Business
Research, Volumen 20, pags. 63-70.

George, W. y Berry, L. (1981). “Guidelines for Advertising Services”. Business Horizons,
24 (Julio-Agosto), pags. 52-56.

Gronroos, C. (1981). “Internal Marketing: an Integral Part of Marketing Theory”. En pags.
23-68 de Donnelly, J. H. y George, W. R. (eds.). “Marketing of Services”. American
Marketing Association. Chicago.

Gronroos, C. (1984). “A Service Quality Model and its Implications”. European Journal of
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Otros recursos y materiales docentes complementarios

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

2. Medios y recursos audiovisuales: diapositivas, videos,..

3. Medios y recursos virtuales: paginas web, campus virtual, etc.

Horario de tutorias

Tutorias programadas:

"Una vez aprobado por Consejo de Departamento, el horario de tutorias estara disponible tanto
en la web del Centro como en la puerta del despacho del profesor (despacho n°...)".

Tutorias de libre acceso:

Recomendaciones

De todo punto recomendable elaborar apuntes personales a partir de los contenidos expuestos
en clase, realizar un seguimiento diario de la asignatura, con asistencia a clase y consulta de
dudas en horarios de tutorias. Compensa ademas participar activamente en el desarrollo de las
clases. En definitiva, la implicacién diaria del alumno con la asignatura, ahora mas que nunca,
es fundamental para lograr las competencias que se requieren.
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