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Ediciones Folio, S.A;. Barcelona. 1994

. MOCCIARO, Osvaldo. Presupuesto integrado, Ediciones Macchi.
Buenos Aires. 1992,
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Péginas Webb: www biblioteca.ccee.eduuy, www.presidencia.gub.uy,
www.opp.gub.uy '

. Apﬁntes elaborados por fundaciones y asociaciones de Pequefias y

Medianas Empresas.

o Apuntes Varios

» Ministerio de Educacién de Guatemala. “Herramientas de evaluacién en |
el aula.” 2005.
DESCRIPCION ' CO(]))IG
[FP0 DE CURSO CURSO TECNICO TERCIARIO 050
PPLAN 2012 . 2012
ORIENTACION ORGANIZACION DE EVENTOS ' 784]
SECTOR DE ESTUDIOS __ |[COMERCIALIZACION Y ADMINISTRACION 12
ANO 2do afio , 2do
MODULO IN/C NIC
AREA DE ASIGNATURA _ |MARKETING _ 482
ASIGNATURA. . IMARKETING DE SERVICIOS 2562
' |[ESPACIO CURRICULAR -

TOTAL DE HORAS/CURSO _ 96

DURACION DEL CURSO ik 32 semanas

DISTRIB. DE HS /SEMANALES 3

1- FUNDAMENTACION |
El Curso Técnico Terciario en Organizacién de Eventos responde a una nueva

realidad en fa que impera la necesidad de contar con profesionales capacitados,
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dada la creciente importancia de esta actividad desde el punto de vista
econdmico y social.
“En la actualidad, el evento constituye una de las principales herramientas
estratégicas de comunicacién en las instituciones publicas y privadas, lo que ha
permitido un significativo érecimiento en la industria de eventos a nivel
nacional. Las empresas e instituciones piblicas demandan eventos singulares,
diferentes e innovadores que favorezcan una comunicacion mis eficaz y
eficiente de los productos y refuercen la imagen empresarial ¢ institucional.

El Consejo de Educac16n Téenico Profesional (CETP) viene desarrollando una
serie de politicas educatwas que apuntan a la concrecion de los lineamientos
estratégicos propuestos en el marco del Proyecto de Presupuesto 2010 — 2014
del CETP, que fueron iniciados en el quinquenio anterior, pero que se
profundizarén en este periodo. Es asi que se establecié como una de las lineas
estratégicas la universalizacion del acceso a la educacion formal en sus
diferentes niveles formativos.

En este contexto, la Educacién Técnica Superior no sélo debe responder a las
demandas del sector productivo, sino a la formacién de profesionales técnicos,
preparados para desarrollar capacidades, estrategias, habilidades y competencias.
especificas. |

El cur;o. de “Organizador de Eventos” responde en definitiva no solo a las
nuevas oportunidades del mundo laboral, sino también a los lineamientos
estratégicos institucionales.™ |

En este contexto, la’Educacion Tecmca Superior no sélo debe responder a las

demandas del sector productivo, sino ala formacién de profesionales técnicos,
! Reformulacién del CTT Organizador de Eventos. CETP 2011
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preparados a desarrollar capacidades, estrategias, habilidades 'y' competencias

_especificas.

Es fundamental pensar en una propuesta de formacidn que articule educacién y
trabajo, ciencia y tecnologia de nivel terciario. En ese sentido, partimos de la
siguiente concepcién : “ ...trabajo no solo como generador de prosperidad sino
fundamentalmente como una accién generadora de valor social y de creatividad
humana, permitiendo la integracién de j jovenes y adultos a la produccién, las
artes y los servicios” (ANEP CETP - 2007)

El curso de “Organizador de Eventos” responde en definitiva no solo a las
nuevas oportunidades del mundo laboral, sino también a los lineamientos
estratégicos institucionales. |

En los ultimos afios se han operado interesantes cambios en cuanto a la manera
en que se considera el marketing y sus diversas alternativas, tanto por parte de
quienes lo deben practicar como de parte de aduellos que"lo estudian;

Ya no es aceptado que esté limitado a la venta directa ni que la publicidad tenga
por tnico objeto dar salida al resultado del proceso de produccion, y més atn si
nos referimos a las actividades de servicio. El concepto actual afirma que debe
ser orientada hacia el consumidor y que debe intervenir en la toma de decisiones
en todas las fases gerenciales, ya sean de bienes y/o servicios.-

La mercadotecnia es la funcién empresarial qué identifica las necesidades y
deseos de los clientes, determina qué mercados puede atender mejor y disefia los
productos, servicios y programas para Servir mejor a ese niercado, lo que ha
ocasionado que dicha técnica se halla especializado y profundiiado en las
diversas necesidades de los clientes y usuarios .

El verdadero marketing, no entrafia tanto el acto de vender sino mas bien, el

saber cdmo hacerlo; y el marketing de servicios apunta a similar necesidad, en
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la especiﬁcidad de los servicios, los que han crecido en forma geométrica si
observamos el crecimiento y la diversidad de las ofertas, y su apertura en
productos.

El alumno hacia el cuél va dirigida la asignatura, evidentemente deberd manejar
los modernos conceptos del mercadeo para su mejor desempefio en ld profesién
que ha elegido y desea perfeccionar, deberan hacer uso de las herramientas de
Marketing de Servicios, si pretenden éxito en su actuacién (en especwl con el
enfoque a lo intangible, perecedero e indivisible de su gestion creativa, pues es
un producto-servicio al que se dedican).

2 ' OBIJETIVOS GENERALES

. Conocer, reconocer Yy comprender los conceptos modernos de
mercadotecnia y de servicios, como proceso de gestion continua, destinados a
satisfacer necesidades humanas. |

. Proporcionar al alumno los conocimientos basicos necesarios para la
aplicacién de las modernas teorias mercado 16gicas en los servicios, en su
desempefio profes—ional.' |

e Desarrollar las condiciones intuitivas e investigativas que deberd utilizar
a 1a hora de encaminar su Toma de Decisién en el mercado de los Servicios.

3- CONTENIDO

Umdad 1. Introduccién al Marketing de Serv1c1os.

a) Objetivos especificos.

Analizar la evolucién y el concepto de Servicios, las diferencias entre bienes y
servicios y caracteristicas de los mismos. | '
Reconocer el objetivo fundamental del marketing de servicios como satisfactor

de necesidades humanas.
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b) Contenidos.

1.1. Concepto de S_érvicios

1._1. 1. Diferencia enfre Servicios y Servicio al Cliente.
1.1.2, Variaciones basadas en la tangibilidad. :
1.1.3. " Las tendencias en el Sector Servicios.

1.2, Importancia del Marketing de Servicios.
1.2.1. La economia basada en los servicios.
1.2.2. El desarrollo tecnol6gico y la necesidad de nuevos servicios.

1.3.  Marketing de Setvicios vs. Marketing de Bienes.

1.3.1. Las  cuatro  diferencias:  Intangibilidad; Heterogeneidad
(Var1ab111dad) Simultaneidad (Inseparabilidad); Caducidad (Perecederos).
1.3.2.. Consecuencias y desafios para los profesmngles de servicios.

- L4, Los retos de la Administracién y el Marketing de Servicios, El

Triangulo del Marketing de Servicios.

1.4.1, El Marketing Externo.

142,  ElMarketing Interactivo,

1.4.3. El Marketing Interno. |

1.4.4. La tecnologia y el tridngulo del marketing de servicios.
145, Diez sugerencias para el management de los servicios.

1.5, La Mezcla del Marketing de _Servicios.
1.6.  Calidad en los Servicios. El Modelo de las Brechias.
: _ 5 Horas
Unidad 2. El Cliente como elemento central
a) Objetivos especificos. _
Reconocer y analizar las diferentes actitudes de los consumidores, para generar

una base de informacién de las mismas.
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Comprender y desarrollar la ecnacién de Satisfaccion del Cliente, en base a sus
necesidades y deseos.

| b) Contenidos.

2.1. Elcliente y su comportamiento en los servicios.

2.2. Elclientey 1a busqueda de informacion.

23. Evaluacién de las alfernativas de servicios.

- 2.4. Compray consumo del servicio.

2.5. Evaluacion post-venta.

! 2.6. Elpapel de la cultura en los servicios.

z 2.6.1. Los valores y las actitudes difieren entre las culturas.
2.6.2. Modalesy Costumbres.

2.6.3. El material cultural.- Estudio de caso.

2.6.4. Estética.
7.6.5. Instituciones educativas y sociales.
2.7. El cliente y sus expectativas del servicio.

5.7.1. Servicio Esperado. Los-dos niveles de gxpectativas

..‘.‘4..|.,..4.u,-_-_1h‘_..‘1

12.7.2. Zona de Toleranéia. Caso: Influencias culturales sobre las

expectativas de servicio.

2.7.3. Fuentes de expectativas del Servicio Deseado y Servicio

- o " Adecuado. | .
7 — 2.7.4 Bxpectativas del Encuentro de Servicio vs. Expectativas

Generales del Servicio.

2.7.5 Las cuatfo interrogantes o preguntas claves.
5 Horas
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Unidad 3. El cliente v sus percepeciones del sexvicio.

a) Objetivos especificos.

Aplicar los conocimientos de la demanda como elemento de retroalimentacién
continua en la actualizacién y mejoras de los servicios.
b) Contenidos. | '
3.1 Percepciones del cliente: Cliente Interno y del Cliente Externo
3.2 Concepto de Satisfaccién. Satisfaccién vs. Calidad en el servicio.
3.3. Elementos para construir la satisfaccién 'y la calidad en el servicio.
3.3.1. Momentos de la Verdad. Concepto e importancia.
3.3.2. Tipos de encuentro de servicio. El caso Amazon.com.
3.3.3. Fuentes de conformidad en los encuentros de servicio.
3.3.4. Comportamientos en el Servicio.
3.3.5. Evidencia del servicio.
3.4, Estrategias para influir sobre la percepcién del cliente.
3.4.1. Medicidn de la satisfaccién del cliente y de la calidad en el servicio.
3.4.2. Objetivo de cada encuentro de servicio: calidad y satisfaccion del
cliente.
3.4.3. Administrar la evidencia del servicio para reforzar las percepciones. _
4 Horas
Unidad 4. Escuchar v cor |

imientos del cliente.
a) Obietivos especificos.

Analizar con fundamento préctico la integracion de las variables de McCarthy,
en los requerimientos del marketing de servicios. |

Anilisis e interpretacién de los requenrmentos de los consumldores, que se
manifiestan en sus conductas del comporta.mlento

b} Contenidos.
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6.7.1
6.7.2

6.7.3

Desafios en el Disefio de Servicios

Tipos de nuevoé servicios.

‘Etapas del Desarrollo de Nuevos Servicios.

La funcién calidad en los servicios.

Innovaciones del servicio de desempefio elevado.

‘Disefio de los estandares de atencién.
Estandarizacién de las conductas y acciones de servicio.
Objetivos y metas del servicio.

Estandares definidos por el cliente.

6.7.3.1 Estindares inflexibles.

' 6.7.3.2 Bsténdares flexibles deﬁnidos. por ¢l cliente.

6.7.4

6.7.5
6.7.6

Estandares de una sola vez.
La secuencia del encuentro de servicio.

Comportamientos y acciones del cliente, como medida de

sus requerimientos.

Caso: ;Los estandares de servicio deben ser universales?

6.7.7

Medidas de comportamiento y acciones.

Caso: La tecnologfa de la informacidn y los estdndares del cliente.

6.7.8
6.8 La Evidencia Fisica y el Ambiente del Servicio.

6.8.1
6.8.2
6.8.3
6.8.4

Nueve pasos para desarrollar estandares definidos por el cliente.

Concepto y Tipos de Ambientes de Servicio.
Los cuatro papeles del ambiente del servicio.
Efectos dél ambiente de servicio sobre el comportamiento.

Cuatro acciones para interpretar los efectos del ambiente

del servicio.
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6.09 La Estrategia de Evidencia Fisica.

6.10 El disefio del “Servicenario”.

6.11 El disefio de la relacién con el cliente (Principios de CRM)
6.12 El disefio de servicios para Internet.

6.13 Diez recomendaciones para disefiar un nuevo servicio.

11 Horas
Unidad 7. Distribucién de Servicios.

a) Objetivos especificos. .

Analizar y disefiar los sistemas de acercamiento del producto-servicio al

usuario, aplicando los conceptos de localizacién y comunicacion.
b) Contenidos.

7.1 Desafios de la distribucién de Servicios.
7.1.1 Canales directos o de la empresa.
7.1.2 Canales indirectos (a través de intermediarios)

7.2 Tres intermediarios clave para entrega del servicio.

7.3 Estrategias eficaces de entrega por intermediarios.

7.3.1 ' Estrategias de control.

732 Estrategias de Empowerment

7.3.3 Estrategias de Asociacion.

7.4 Administracién de la demanda y control de la capacidad.

74.1 Utilizacion de la capacidad Sptima vs, Maxima;

74.2 _ Los pétrones de demanda;

7.4.3 Estrategias de igualacién de la capacidad con 1a demanda;
74.4 Administracién de  utilidades:  equilibrar el

aprovechamiento de la capacidad con el precio, con la segmentacién y los
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6.2 Desafios en el Disefio de Servicios
6.3 Tipos de nuevos servicios.
6.4 Btapas del Desarrolio de Nuevos Servicios.
6.5 . La funcién calidad en los servicios.
6.6 Innovaciones del servicio de desempefio elevado.
6.7 Disefic de los estindares de atenci6n.

6.7.1 Estandarizacion de las conductas y acciones de servicio.
6.7.2 Objetivos y metas del servicio.
6.7.3 Esténdares definidos por el cliente.
6.7.3.1 Estindares inflexibles.

'6.7.3.2 Esténdares flexibles definidos por ¢l cliente.

6.74 - Estandares de una sola vez.
6.7.5 La secuencia del encuentro de servicio.
6.7.6 Comportamientos y acciones del cliente, como medida de

sus requerimientos.
Caso: (Los esté,ﬁdares de servicio deben ser universales?
6.7.7 Medidas de comportamiente y acciones.
Caso: La tecnologia de 1a informacién y los estandares del cliente.
.6.’7.8 - Nueve pﬁsos para desarrollar estandares definidos por el cliente.
6.8 La: Evidencia Fisica y el Ambienté del Servicio.
6.8.1  Concepto y Tipos de Ambientes de Servicio.
6.8.2  Los cuatro papeles del ambiente del servicio.
6.8.3 Efectos dél ambiente de servicio sobre el comportamiento.
6.8.4  Cuatro acciones para interpretar los efectos del ambiente

del servicio.
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6.0  La Estrategia de Evidencia Fisica,
6.10 El disefio del “Servicenario”. .

'6.11 Bl disefio de la relacién con el cliente (Principios de CRM)
6.12 El disefio de servicios para Internet.

6.13 Diez recomendaciones para disefiar un nuevo servicio.

_ 11 Horas
Unidad 7. Distribucién de Servicios. .

a) Obijetivos especificos.

Analizar y disefiar los sistemas de acercamiento del producto-servicio al
usuario, aplicando los conceptos de localizacién y comunicacién.
b) Contenidos.

7.1 Desafios de la distribucién de Servicios.
7.1.1 Canales directos o de la empresa.
7.1.2 Canales indirectos (a través de intermediarios)

7.2 Tres intermediarios clave para entrega del servicio.

7.3 Estrategias eficaces de entrega por intermediarios.

7.3.1 Estrategias de control.

73.2 Estrategias de Empowerment

7.3.3 Estrategias de Asociacion,

7.4 * Administracién de la demanda y control de fa capacidad.

7.4.1 Utilizacién de la capacidad 6ptima vs. Méxima;

7.4.2 Los patrones de demanda;

7.4.3 Estrategias de igualacién de la capacidad con la demanda;
7.4.4 Administracion  de  utilidades:  equilibrar el

aprovechamiento de la capacidad con el precio, con la segmentacion y los
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rendimientos financieros.

7.5 Cuatro estrategias para manejar las filas de espera

. _ | 8 Horas
Unidad 8. La Comunicacién de Servicios.

a) Objetivos especificos.

Comprende el concepto de comunicaci6n, para lograr aplicar los diversos
instrumentos correctamente en funcién de los segmentos de usuarios definidos.
La comunicacién para los diversos piblicos: inferno y extermo a la empresa, y la
estrategia que enmarcara el uso de este instrumenfo téctico.
¢) Contenidos.
8.1 Comunicacién 1ntegra1 en el marketing de servicios.
8.1.1 Importancia de la comunicacion en el marketing de servicios.
812  Administracién inadecuada de las promesas de servicio y de las
expectativas del cliente. Superar las expectativas del cliente. '
8.1.3 Educacién del cliente.
3.1.4 Inadecuada comunicacion en el marketing interno,
82 Desafios de la Promocién de Servicios.
83 Comunicacién de servicios en Medios Masivos.
8.4 1;"“,labora:ndc' Marcas efectivas.
8.5 Alternativas de comunicacion. _
8.6 Publicidad de serviciosy comportamiento del consum1dor
8.7 Medios masivos.
8.8 Promocién de Ventas.

8.9 Las Relaciones Publicas.
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8.10 Las comunicaciones en el Punto de Venta. -
8.11 Referencias personales: recurso insustituible de promocién de
ventas. | |
'8.12 Marketing Directo. :
8.13 Diez recomendaciones para el managment de las comunicaciones

9 Horas

Unidad 9. Politica de Fijacién de Precios en los Servicios.

a) Obietivos especificos.

Aplicar correctamente los fundamentos teéricos del costo, la demanda y la

competencia en la fijacidn de precios.
Disefiar la estrategia de precio més adecuada al producto-servicio y mercado
objetivo, sin obviar las caracteristicas de la empresa y de la competencia,
b) Contenidos. |
9.1 Desafios de la fijacién de precios en los servicios.
9.2 Aspectos especificos de la fijacién de precios en los servicios.
921 Los precios de referencia..
9.2.2 Los precios basados en la demanda. Elasticidad de 1a
demanda. El paradigma de la sensibilidad.
9.2.3 Los costos no monetarios.
9.24 Los obj etivos organizacionales y el posicionamiento.
Caso: Precio inico en todo el mundo. -
9.3 Cinco estrategias de fijacién de precios.
9.4 Las nueve ticticas de fijacién de precios.

9.5 Diez recomendaciones para el management de precios.

" 9 Horas
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Unidad 10. La Calidad en las Empresas de Servicios.

a) Objetivos especificos.

Conocer los instrumentos de calidad, y propender a su aplicacién en las
empresas de servicios. '
b) Contenidos.
10.1 ;Por qué invettir en caliaad?
10.2 Las brechas y la calidad del servicio.
10.2.1.- -Cémo cerrar la brecha del cliente.
10.2.2.- Cémo cerrar las cuatro brechaé del proveedor del servicio.
10.3 El cierre de todas las brechas.
104  Diez sugerencias para el management de la calidad.
Casos y gjemplos.
10.5 Recuperacién de Servicios
10.5.1 Concepto; a) desafios y ¢) objetivos.
10.5.2 El valor de la queja. Puesta en marcha de un sistema de
recuperacidn.
10.5.3 ;El cliente siempre tiene la razon?

10.5.4 Diez sugerencias para gerenciar la recuperacion de clientes.
9 Horas

Umdad 11. Garantias de Servicios ¥ Medlomn de Sansfacmén

a) Objetivos especificos.

Compromiso hacia el consumidor en los conceptos de sat1sfacczén al cliente, ¥
el servicio adicional de la garantia (pos-venta).

b) Contenidos.

{3 99
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11.1 | Concepto; a) Desaflos de ofrecer garantias; b) Objetivo de
ofrecerlas,

11.2  Cuatro formatos_ de garantias y su efectividad.

11.3  Formas de crear garantias efecti\}as de servicios.

11.4 Diez sugerencias para el management de las garantias de
servicios.
11.5  Anélisis de casos.
11.6  Por qué medir la satisfaccién, Tipos dé nicdicién ¥ tipo de
~ informacién. .
11.7 Medicidén y Satisfaccion.
11.8 Caracteristicas de un buen sistema de medicién y satisfaccion.
119 Satisfaccion y Rentabilidad. Medicién de la zona de tolerancia.

11.10 . Diez sugerencias para el management de la medicion.

7 Horas

Distintos Servicios, caracterfsticas v recuperacién.
a) Objetivos especificos.

Aplicar' cotrectamente los fundamentos teéricos adquiridos, para adecuar la

Unidad 12.

metodologia a las diversas alternativas de servicios def mercado.
b) Contenidos.

12.1  Servicios Estatales y Privados.

12,2 Servicios Turisticos. Turismo Cultural y de Recreacion. |
12.3  Servicios Hoteleros.

124  Servicios Géstronémicos.

12.5  Servicios Deportivos.

12.6  Servicios de Salud.

12.7  Servicios Inmobiliarios.
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12.8 Servicios Financietros.
129  Servicios Eduéat'wos.
12.10 Servicios Profesionales.
12.11 Anélisis de casos d¢ los temas vistos en la Tecnicatura, se
trabajara coordinadamente con las otras asignaturas del curso.

16 Horas
4 - SUGERENCIAS METODOLOGICAS
Dada la heterogeneidad del perfil de ingreso al curso Y el cardcter
multidisciplinario del objeto de estudio, se sugiere un modelo metodologico
integrador y asociacionista que propicie desde el inicio el didlogo con y entre
los estudiantes, la reflexién a partir de los conocimientos previos y los
adquiridos durante el curso 'y el trabajo en equipo. Todo esto pensado y aplicado
a la realidad local (contexto dél estudiante y del centro de estudios) pero

también vinculado con la futura labor profesional.

. La metodologfa surge entonces como una alternativa pertinente a la hora de

pensar la asignatura como un espacio de reflexion y de construccion colectiva
de conocimiento integrado y holistico.

Esta metodologia comporta entonces un replantéo en la dindmica de aula
trad1c1ona1 lo que hace que el alumno cambie de rol, convirtiéndose en sujeto
activo de su propio aprendizaje y el docente se convierte en e} facilitador de un
proceso en el cual los estudiantes abordan y van descubriendo conjuntamente el
objeto de conocimierito. '
El docente pasa a ‘ser un sujeto mas en el proceso. Su tarea seré, sobre todo, la
de acompafiar, coordinar y desencadenar procesos cogmtwos, utilizando para

ello el dislogo, el debate y la préctica profesional. Mas que dar respuestas
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deberd plantear preguntas, a fin de que la respuesta surja de los propios
alumnos,

La actuacién profesioﬁal de un Organizador de Eventos implica diagﬁosticar la
realidad a abordar con cada cliente, planificar las acciones para cumplir cen fos
objetivos planteados y ejecutar dichas acciones. Cada una de estas instancias
debe ser autoevaluada, |
Para la concrecién de esta metodologia, se prevé la adjudicacion de una hora

semanal docente de coordinacién académica para todas las asignaturas a

realizarse en forma conjunta.

- En dicho espacio los docentes disefiaran y planificardn las actividades que

tendrdn como objetivo final potenciar los procesos de ensefianza y aprendizaje,
iptegrando los conocimientos y saberes disciplinares especificos de cada
asignatura teniendo como centro las actividades desarrolladas por el taller
especializado de eventos. _ |

La carga horaria de la asignatura es de 5 horas semanales de las cuales 3 hrs.
Corresponden al dictado de clase y 2 hrs. a la coordinacion-articulacién
conjunta con las otras asignaturas.

En virtud de los objetivos del curso, resulta imprescindible la coordinacién entre
todos los docentes, haciendo uso de los espacios previstos para esto asi como
generando instancias de trabajo colectivo junto a los alumnos.

5- EVALUACION

~ La evaluacién debers estar vinculada con la opcion metodolégica adoptada ya

que eensefiar, aprender y evaluar son tres procesos inseparables que deben ser

coherentes en su forma de desarrollo.

A tales efectos, evaluar se entiende.como: “la valoracién de los procesos de |

enseflanza y aprendizaje mediante el didlogo entre los participantes del hecho
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educativo para determinar si los aprendizajes han sido significativos y tienen

sentido y valor funcional. Ademés lleva a la reflexion sobre el desarrollo de las

- competencias y los logros alcanzados.”™

La propuesta pedagdgica apunta a evaluar procesos de aprendizaje a lo largo de
todo el curso, que comienzan siendo individuales, para luego en el transcurso
del afio tornarse colectivos.

Este énfasis en la funcién formativa de la evaluacién implica que, en el proceso
de aprendizaje, el docente debe hacer una verificacién permanente del avance
en los logros del alumno. Esta verificacion permitira reforzar los aspectos que
se consideren necesarios para el desarrollo de las competencias, tanto en el
proceso de aprendizaje como el proceso metodoldgico. |

Con este nuevo enfoque se hace énfasis en que los alumnos desarrollen la

habilidad para resolver problemas en diferentes circunstancias y contextos, de la-

vida diatia o en condiciones preestablecidas por el docente con cierta
intencionalidad.’ | '

Se sugiere.tener en cuenta enire los aspectos a considerar en la evaluacién: el
compromiso personal, la cooperacion, el esfuerzo, el sentido de responsabilidad,
asi como la calidad del trabajo realizado con respecto ai resultado esperado.

La evaluacién se llevard a cabo mediante las técnicas que el docente considere

adecuadas, se recomiendan:

» Debates
¢  Estudio de casos
* Mapas conceptuales

2 Herramientas de evaluacién en el aula. Documento elaborado por el Ministerio de Educacion de Guatemala.

2005
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. Proyectos

. Solucién de problemas

Para aplicar las técnicas de evaluacién se deben tomar en cuenta los siguientes
criterjos:

*  Deben sér objetivas, confiables y precisas.

. La seleccion de las tareas de evaluacién deben reflejar claramente lo
ensefiando.

. Los alumnos deben conocer y comprender los criterios de evaluacién,

. Los alumnos deben conocer claramente los requerimientos v las formas
aceptables de desempefio.

El programa propuesto, si bien debe ser contemplado como una guia para el
desarrollo de los temas, también debe ser considerado como un todo y por lo

tanto, su tratamiento serd completo, con una dosificacién equilibrada de acuerdo

con el tiempo efectivamente disponible.

- El enfoque y el tratamiento de los temas le permitiran flexibilidad al docente,

quien fijard éste aspecto en funcién de la profundidad que cada tema requiera y
de las caracteristicas del grupo de alumnos a su cargo.

No obstante, se sugiere incentivar el aprendizaje activo cuando sea posible
mediante la instrumentacién de actividades grupales y talleres con el concurso
de materias afines, para lo que se requiere una estrecha coordinacién con el
resto del cuerpo docente.

La lectura comentada de textos explicativos sobre situaciones mercado l6gicas
especificas, que estimulen la reflexién y el analisis critico de los resultados

obtenidos, es un accionar did4ctico que debe se considerado en este curso.

“Los profesores evitardn que la materia se convierta en un compartimento

estanco, promoviendo permanentemente la creacion de espacios de didlogo v de
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coordinacién con sus colegas, en procura de una eficaz tarea pedagégica.

Nota: De ser posible se recomienda recrear cada unidad con casos précticos y/o
gjemplos del medio.

Se deberd evaluar la obtencién de los logros definidos, el avance en la
adquisicién de los conocimientos requeridos y el desarrollo de capacidades y
habilidades.

Por Gltimo, la evaluacién persigue el afianzamiento de valores, de actitudes y
aptitudes.

Las normas generales de evaluacion de este curso se encuentran contenidas en

el Reglamento de Evaluacion 'y Titulacién de los Cursos Técnicos Nivel

" Terciario del Consejo de Educacion Téenico Profesional — U.T.U.

6- - BIBLIOGRAFIA RECOMENDADA

BIBLIOGRAFIA DEL DOCENTE: | _
Mercadotecnia de Servicios - Christopher H. Lovelock, Ed. Prentice Hall, 3*
Edicion, 1997,

Marketing de Servicios- - Valerie A Zeithaml-Mary Jo Bitner, Ed. Mc Graw
Hill, 2? Edicion, 2002. _

Servuccion, El Marketing de los Servicios - Pierre Eigler-Eric Langeard, Ed.
Mc Graw Hill, 1* Ed., 1989, _

La Ge;tién del Marketing de Servicios - Pablo Fernandez-Héctor Bajac, Edit.
Granica, 1° Edicién, 2003,

Marketing de Servicios Financieros - Marcos Cobra, Ed. Cobra, 1* Edicion,
2000.

Mercadotecnia para Hoteleria y Turismo — Philip Kotler-J, Bowen-J. Makens
Ed. Prentice Hall, 1% Edicidn, 2002.
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BIBLIOGRAF[A DEL ALUMNO:
Mercadotecnia de Servicios -Christopher H, Lovelock, Ed. Prentice Hall, 3°
Edicién, 1997, B
Servuccién, El Marketing de los Servicios - Pierre Eigler-Eric Langeard, Ed.
Mc Graw Hill, 1* Ed., 1989.
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