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Objetivos Generales: Al finalizar este programa, el alumno debera estar en capacidad para:

Comprender la importancia de un cliente para la empresa, cual es su prioridad y cual es la
satisfaccién que desea complacer.

Explicar laimportancia de la mercadotecnia en el diario desempefio de laindustriaturistica
Determinar el porque de la mercadotecniaeslaclave del éxito paraindustriaturistica.

Entender y explicar el porque del comportamiento de |os empleados hacia sus clientes, debe ser €l
resultado de unafilosofiade lagerencia

Comprender el porque es necesario darle la preferencia siempre a cliente.

JUSTIFICACION DE LA ASIGNATURA

La mercadotecnia no es una simple funcion de negocios. Es una filosofia, una forma de pensamiento y una
manera de organizar un negocio y sus puntos de vista. La mercadotecnia no es una camparia publicitaria o
una promocién para un periodo. Ella forma parte del trabajo de todos, desde el empleado mas humilde
hasta el mas encumbrado de los ejecutivos.

La principal tarea de la mercadotecnia consiste en satisfacer al cliente consumidor y elevar laimagen de la
empresa, esto nunca debe ponerse en duda o en riesgo.

La mercadotecnia debe disefiar una combinacion de producto/servicio que proporcione un valor real alos
clientes meta, que los motive alacompray que |os satisfaga en sus necesi dades mas genuinas.



UNIDAD |I: MERCADOTECNIA PARA LA HOSPITALIDADY EL TURISMO.

Objetivos: Al concluir este tema, el estudiante estara en capacidad de:

Reconocer el porque la mercadotecnia debe ser el resultado de unafilosofia de lagerencia
Identificar el objetivo principal de lamercadotecnia en laindustriade |a hospitalidad.

Establecer la combinacion de elementos de mercadotecnia necesarios para realizar un buen
trabajo.

Identificar las necesidades de los consumidores para poder ofertarles productos atractivos y
producir clientes satisfechos.

Contenido Programatico:

11

1.2

13

14

15

16

17

18

Introduccién
Orientacion haciael cliente
¢Qué es mercadotecnia dirigidaalahospitalidad y al turismo?

La mercadotecniaen laindustria de la hospitalidad.
Importancia de la mercadotecnia

Mercadotecnia del turismo

El futuro de la mercadotecnia

Definicién de mercadotecnia
Necesidades, deseosy demandas
Productos

Valor, costo y satisfaccion

Intercambio, transaccionesy relaciones
Mercados

Direccién de mercadotecnia

Filosofias de ladireccion de mercadotecnia
Concepto de produccion

Concepto de producto

Concepto de venta

Concepto de mercadotecnia

Concepto de mercadotecnia social

Retos de la mercadotecnia
Globalizacion acelerada
La exigencia de unamayor éticay responsabilidad social
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UNIDAD II: EL PAPEL DE LA MERCADOTECNIA EN LA PLANIFICACION ESTRATEGICA.

Objetivos: Al finalizar éste tema el estudiante estara en capacidad para:

Comprender la planificacion estratégica como un proceso administrativo para desarrollar y
mantener concordancia entre los objetivos, las habilidades y los recursos de la organizacion y las
cambiantes oportunidades del mercado.

Identificar los negocios que pueden formar una cartera de inversiones para ayudar a una empresa.
Evaluar el potencial del rendimiento futuro de cada negocio, considerando la posicién de la
empresa.

Desarrollar un plan de accién paralograr sus objetivos alargo plazo.

Contenido Pr ogramético:

21

2.2

23

24

25

2.6

2.7

2.8

Introduccién del capitulo

Lanaturaleza del negocio de alto rendimiento
Procesos, recursos, organizacion.

Planificacion estratégica corporativa:

Definicién de lamision corporativa

Establecimiento de la unidades estratégicas de negocios (UEN)
Enfoque del Boston Consulting Group

Criticas amodelos de cartera

Planificaci6n de nuevos negocios

Crecimiento intensivo

Crecimiento integrados

Planificacion de la estrategia de negocios.

Mision de la unidad de negocios.

Andlisis del ambiente externo (oportunidades y amenazas).
Andlisis del ambiente interno (fortalezasy debilidades)
Formulacion de metas

Formulacion de estrategias

Formulacion del programa

I mplementacion

Retroalimentacion y control

Retos particulares de laindustria hotelera

Caracteristicas del servicio en lamercadotecniadirigidaalahospitalidad y al turismo:
Introduccion

Caracteristicas de la mercadotecnia de servicios
Intangibilidad

Inseparabilidad

Hoterogenidad

Carécter perecedero

Estrategias de direccion paralas empresas de servicio:
Lograr que el producto seatangible

Al rededoresfisicos

Las ventgjas de no propiedad



Uso de escenarios naturales en laindustria de la hospitalidad
Manejo de los empleados

Manejo de riesgo percibido

Manejo de la capacidad y lademanda

Manejo de laconsistencia

Puntos de encuentro

Mercadotecnia para Hoteleriay Turismo 1997 cap. (3y 4)

UNIDAD I11: EL AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA.

Objetivos: Al finalizar el tema, el estudiante estar4 en capacidad de:
Describir 1os ambientes de mercado en |os que operala empresa.
Identificar lainfluencia de las fuerzas externas sobre | as decisiones de mercado.
Disefiar el proceso intelectual de confirmar lo que una compafiia podria ser en términos de las
oportunidades del ambiente, de decidir que puede hacer en términos de capacidad y poder, asi

€omo reunir estas dos consideraciones mediante un equilibrio optimo.

Contenido Programatico:

3.1 El microambiente de la empresa
Laempresa
Proveedores
Intermediarios del mercado.
El macro ambiente de la empresa
Competidores
Barreras deingreso de saliday de competencia.
Ambiente demogréfico.
-Cambio de edad de lapoblacién
-Lacambiante familia
-Cambios geogréficos de la poblacion
Ambiente econémico
-Cambios en el ingreso
-Cambios en los patrones de gastos del consumidor
Ambiente natural
-Conservacion de recursos
-Eliminacion de desechos sdlidos
-Incremento del costo
Ambiente tecnol 6gico
Ambiente politico
-Incremento de lalegislacién y de las regulaciones que influyen sobre |os negocios.
-Crecimiento de los grupos de interés publico.
-Incremento de laimportancia de la éticay de las acciones socia mente responsabl es.
Ambiente cultural
-Persistenciade los valores culturales
Subcultura



3.2 Respuestas al ambiente de mercado.
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UNIDAD IV: INVESTIGACION DE MERCADO Y SISTEMA DE INFORMACION.

Objetivos: Al finalizar el tema, el estudiante estara en capacidad para:

Definir los conceptos fundamental es de la investigacion de mercado.
Reconocer laimportancia que tiene lainformacion para una empresa.
Describir el sistema de informacion de mercado.

Analizar |0s pasos clave en un proceso de investigacion.

Identificar las posibles fuentes de informacién.

Contenido Programatico:

41 I ntroduccion.
4.2 El sistema de informacion de mercado.
4.3 Desarrollo de lainformacion:

Registros internos

-Informecion sobre el historial de los huéspedes.

-Informacion sobre tendencias de | os huéspedes.

-Manejo de lainformacion sobre |os huéspedes.

-Informacién sobre los intermediarios del mercado y los clientes corporativos.
Sistema de inteligencia de mercadotecnia.

-Fuentes internas del sistema de inteligencia de mercadotecnia.

-Fuentes externas del sistema de inteligencia de mercadotecnia.

-Fuentes de informacion competitiva.

-Fuentes comerciales de informacion de mercado.

4.4 I nvestigacién de mercado.
4.5 Proceso de investigacion de mercado.
- Definicion del problemay de los objetivos de investigacion.
Desarrollo del plan de investigacion.
Planificacion de larecopilacion de datos.
Implementacion del plan de investigacion.
Interpretacién y registro de los hallazyos.
45 Andlisis de lainformacion.
4.7 Distribucion de lainformacion.
4.8 Investigacion de mercados internacionales.

4.9 Investigacién de mercado en empresas pequefias.
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UNIDAD V: MERCADO DE CONSUMO Y COMPORTAMIENTO DE COMPRA
DE LOS CONSUMIDORES.

Objetivos: Al finalizar el tema, el estudiante estara en capacidad para:

Explicar el comportamiento del consumidor y aplicarlo en la decision de comprareal.
Identificar las fuertes influencias que reciben |os consumidores de sus entornos.
Analizar el proceso de decision de compray las etapas que lo componen.

Contenido Programaético:

5.1 Introducci6n.
5.2 Un modelo de compra del consumidor.

5.3 Caracteristicas personales que af ectan el comportamiento del consumidor:
Factores culturales
-Cultura
-Comportamiento de consumo através de culturas internacional es
-Subcultura
-Clase social
Factores sociales
-Grupos
-Familia
-Status (funcién y prestigio social)
Factores personales
-Edad y etapa del ciclo devida
-Ocupacion
-Situacion econémica
-Edtilo devida
-Personalidad y autoconcepto
Factores Psicol 6gicos

-Motivacion

-Percepcién

-Aprendizaje
5.4 Participacion del consumidor en la decision de compra
55 El proceso de decision de compra.

Reconocimiento de la necesidad
Busqueda de lainformacion.
Evaluacién de alternativas.

Decision de compras

Comportamiento posterior alacompra.

5.6 El proceso de decisién de compra de nuevos productos.
Etapas del proceso de adopcion
Diferencias individuales en la disposicién de la innovacion.
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UNIDAD VI: COMPORTAMIENTO DE COMPRA CORPORATIVA DE LOSMERCADOS

DE GRUPO.

Objetivos: Al finalizar el tema, el estudiante estara en capacidad para:

Explicar las diferencias entre los mercados y 1os mercados de consumo, la naturaleza, 10os tipos de
decisiones de compray €l proceso de decisién de la unidad de compra.

Identificar los participantes en el proceso de compray las principales influencias que reciben los
compradores corporativos.

Contenido Pr ogramético:

6.1

6.2

6.3

6.4

6.5

6.6

6.7

El proceso de compra corporativa
Estructuray demanda del mercado
Naturaleza de la unidad de compra

Tipos de decisionesy el proceso de decision.

Participacion en el proceso de compra corporativa.

Principal es influencias sobre |os compradores corporativos:
Factores ambientales

Factores de la organizacién.

Factores de lainteraccion personal

Factoresindividuales.

Decisiones de compra corporativa:
Reconocimiento del problema

Descripcion de las necesidades generales
Especificacion del producto

Busqueda del proveedor

Obtencidn de propuestas

Seleccion del proveedor

Especificacion del pedido y larutinade lareunion.
Evaluacion del rendimiento

M ercados de negocios de grupos

Convenciones

Juntas de asociaciones

Juntas corporativas

Organizaciones SMERF

Segmentaci6n de |os mercados de grupo seguin los propdsitos de lareunion

Negociaciones con |os organizadores de eventos

El gerente de cuenta corporativay el gerente de vigjes
El gerente de vigjes corporativos
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UNIDAD VII: SEGMENTACION Y SELECCION DEL MERCADO META.

Y POSICIONAMIENTO

Objetivos: Al finalizar el tema, el estudiante deberd ser capaz de:

Identificar estrategias posibles de utilizar en un mercado para servir mejor a los clientesy a las
necesidades de laempresa.

Diferenciar entre mercadotecnia masiva y mercadotecnia de producto diferenciado vy
mercadotecnia hacia mercados meta.

Definir segmentacion de mercado y las diferentes variables que se utilizan en su aplicacién .
Explicar el proceso de seleccion del mercado metay las diferentes estrategias que se utilizan en la
empresa.

Analizar estrategias de posicionamiento en el mercado paralograr una mejor ventaja competitiva.

Contenido Programaéti co:

7.1

7.2

7.3

7.4

Los mercados

Segmentacién del mercado:

Segmentacion de un mercado

Bases parala segmentacién de los mercados de consumo
-Segmentacion geogréfica.

-Segmentacion demogréafica

-Segmentacion psicogréafica

-Segmentaci6n segin el comportamiento

Requisitos para una segmentaci 6n eficaz

Seleccion del mercado meta.
-Mercadotecniaindiferenciada

-Mercadotecnia diferenciada

-Mercadotecnia concentrada.

-Seleccion de una estrategia de cobertura de mercado
-Identificacion de |os segmentos atractivos del mercado.

Posicionamiento para el logro de una venta competitiva.
Posicionamiento en el mercado
Estrategias de posicionamiento
Seleccion y g ecucion de una estrategia de posi cionamiento
Diferenciacion de productos.
Selecciodn de las ventajas competitivas adecuadas.
Como comunicar y ofrecer laposicion elegida.
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UNIDAD VIlI: DISENO Y ADMINISTRACION DE PRODUCTOS.

Objetivos: Al finalizar el tema, €l estudiante deberd estar en capacidad para:

Definir productos.

Identificar todos los aspectos relacionados con los productos en la industria de la hospitalidad y
losvigjes.

Analizar el concepto de marea.



Describir las etapas en el desarrollo de nuevos productos.
Analizar las diferentes etapas en el ciclo de vida de productos.

Contenido Programatico:

8.1 ¢Qué es producto?

8.2 Niveles de productos:
Productos principal
Producto auxiliares
Productos de apoyo
Productos aumento

8.3 Aspectos del producto:
- Accesibilidad
El ambientefisico.
Interaccion del cliente con el sistemade entregadel servicio
Interaccion del cliente con otros clientes
Participacion

84 Decisiones sobre la marea:
Condiciones que apoyan el establecimiento de una marea
El producto identificado por su nombre de marea o marca registrada.
El producto percibido como el que ofrece un mejor valor por el precio.
Lacalidad y las especificaciones del producto.
Lademandade laclase genera del producto
Economias de escala.

8.5 Desarrollo de nuevos productos
8.6 Generacion de ideas
8.7 Seleccién deideas

Desarrollo y evaluacién de conceptos

Disefio de la estrategia de mercadotecnia

Andlisis de negocios

Desarrollo del producto

Pruebas de mercado

Comercializacion

Desarrollo de productos por medio de la adquisicion.

8.8 Estrategias basadas en el ciclo de vidadel producto
- Eapasdeintroduccion
Etapas de crecimiento
Etapas de madurez
Etapas de declinacion

8.9 Eliminacién del producto.
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UNIDAD IX: MERCADOTECNIA INTERNA

Objetivos: Al finalizar estetema, el dlumno estara capacidad para:

Analizar laimportancia de |la mercadotecniainterna, la dirigida alos empleados de la empresa.
Identificar |as etapas en el proceso de establecer una culturade servicio.

Explicar cada una de las etapas del desarrollo de establecer sistemas de recursos humanos,
comunicacion, recompensa, reconoci miento, etc.

Contenido Pr ogramético:

9.1 Mercadotecnia Interna.

9.2 El proceso de la mercadotecniainterna.
Enfoque de mercadotecnia orientada hacia la gerencia de recursos humanos
Importancia de la capacitacion inicial.
Comunicacién de lainformacién de mercadotecnia a los empleados.
Recompensay reconocimiento.

9.3 Tratos no rutinarios.

METODOLOGIA

Actividades del profesor:

Repasa la clase anterior e identificalos temas.
Solicitaexposicion individual delosaumnos.
Solicitaejemplos de larealidad.

Aclara dudas sobre gjemplos, conceptos y definiciones.
Fija practicas individuales o en grupos.

Dirige cierre pedagdgico.

Indica préximo temay bibliografia.

Actividades de los alumnos:

Atienden exposiciones y toman notas

Hacen exposiciones sobre sus puntos de vista.
Discuten ejemplos de larealidad con el profesor.
Elaboran précticas de larealidad o bibliogréficas.
Elaboran resumen del tema.



RECURSOS

Charlas, cétedras, libros de texto y lectura, retroproyectores, data show, internet, pizarra.
Sistema de Evaluacion:

El estudiante sera evaluado de acuerdo al siguiente criterio:

2 evaluaciones parciales c/u 35 puntos.
1 examen fina 30 puntos.

Estas notas pueden ser divididas, asignando (15 quince puntos alos trabajos practicos de investigacion
fijados por el profesor. (de campo o documental es).
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