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FACULTAD DE

FUNDAMENTACION:

La asignatura esta inserta en el Plan de Estudios de la “Licenciatura en Turismo”
conformado por un conjunto de asignaturas orientadas a brindar los elementos tedrico-
metodoldgicos tendentes a posibilitar al futuro profesional hacer efectivas las incumbencias
especificas de su carrera de grado.

Los contenidos minimos oportunamente establecidos respecto de la asignatura “GESTION
DE COMERCIALIZACION E INVESTIGACION DE MERCADOS” son los que a
continuacion se detallan:

“Contenidos minimos:

“Investigacion de mercado: variables de decision y estados de duda. Disefio, realizacion y
control de la investigacion de mercados. Métodos de entrevista. Aplicacion a estudios sobre
producto, publicidad, imagen, posicionamiento, calidad. Cadena de valor, percepcion del
cliente. Muestreo, encuestas, medicion de actitudes, analisis FODA. Analisis de la
competencia. Escenarios. El medio comercial. La conducta de compra. Segmentacion de
mercado y determinacion del target. Proyecciones de demanda. Comercializacion:
Concepto, evolucion, etapas y enfoques. Planeamiento estratégico y operativo de la
comercializaciéon. Producto, mercado, precio y promocion. Caracteristicas de los servicios
como producto. Actores internos y externos a la organizacion. Fundamentos de marketing.”

En funcibn de lo precedentemente expuesto, la asignatura intenta articular las
conceptualizaciones pertinentes realizadas en asignaturas anteriores, las reflexiones que
surjan de la lectura del material bibliografico propuesto y, asimismo, los saberes previos,
creencias y expectativas de los estudiantes.

ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

La actividad docente se concretara a traves de:

a) sesiones presenciales de caracter tedrico, tedrico-practico y, practico. Estas ultimas
consistiran en actividades de caracter individual o grupal y, presencial o domiciliario,
utilizando la metodologia de casos! y el modelo de webquest? de corto plazo,
consideradas de interés para el proceso de ensefianza y aprendizaje.

b) la participacion de invitados especiales en conferencias, jornadas de reflexion, etc.,
a efectos de tratar temas especificos vinculados con la asignatura. La participacion
de los estudiantes en tales actividades y, en otras que el Equipo Docente considerare
de interés para el proceso de ensefianza y aprendizaje, organizadas por la UNICEN
u otras instituciones, sera de caracter obligatorio.

c) El mantenimiento de un “aula virtual” especifica de la asignatura, que permite a los
estudiantes:

- Acceder al texto del programa y normas de cursada vigentes,
- Consultar la bibliografia obligatoria y recomendada, digitalizada, seleccionada
por el Equipo Docente,

1 En 1870, en la Universidad de Harvard, el profesor Christopher Columbus Langdell (primer director de la escuela de
leyes) decidié que para ensefiar leyes era mejor hacer leer casos que leer libros de texto. En 1914, el caso se formaliza
como método de ensefianza en Derecho. Nace el "Case System". Mediante este método los estudiantes de leyes debian
buscar la solucién a una historia concreta y defenderla. En 1935, el método alcanza su estructura definitiva y se extiende
a otros campos. Se perfecciona, ademas, con la asimilacién del juego de roles y del sociodrama, técnicas de ensefianza
gue consisten en representar o dramatizar una situacion problematica concreta de la vida real. Desde entonces el método
de casos ha sido ampliamente utilizado en escuelas de negocios, medicina, ciencias politicas, ciencias sociales y, en
capacitacion de recursos humanos de organizaciones diversas.
2 Desarrollado por los profesores Bernie Dodge y Tom March, en la State University, de San Diego, EE.UU., en el afio
1995
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- Acceder a enlaces electronicos con sitios webs que pueden consultarse para
mayor informacion o para realizar actividades practicas (estudios de casos y
webquest),

- Excepcionalmente, efectuar consultas via correo electronico, cuando no fuere
factible la espera hasta la concrecion del proximo encuentro presencial.

EVALUACION:

Las actividades previstas tienen por finalidad contribuir al desarrollo de una adecuada
formacion profesional, propiciando en el estudiante el desarrollo del pensamiento critico. En
consecuencia, no constituird el memorismo el criterio aplicable por el equipo docente en el
proceso evaluativo de contenidos oportunamente abordados o, la bibliografia seleccionada,
sino la capacidad de explicacion razonada de los mismos por parte de los estudiantes. Se
prevén las siguientes instancias de evaluacion:

A) Evaluaciones parciales: Consistiran en tests de comprensién de textos, “en examenes
orales o escritos, presentacion de informes bibliograficos, trabajos escritos, etc.” (RIFCH,
Art.32), pudiendo efectivizarse de manera individual o grupal y/o presencial o domiciliaria.
En concordancia con lo antes expuesto se establecen las siguientes instancias de
evaluacion presencial, de los contenidos abordados hasta la penultima clase anterior a la
sefalada a continuacion como Primer Parcial o Segundo Parcial. “Habra una fecha de
recuperacion para los alumnos que no asistan o no aprueben ... parciales” (RIFCH, Art.30),

la cual “... se realizara a partir de los quince dias después de entregada la nota (RIFCH,
Art.35)
Primer Parcial: 27/09/2023 Recuperatorio: 18/10/2023
Segundo Parcial:  01/11/2023 Recuperatorio: 22/11/2023

B) Trabajos Practicos: Se asume que la actividad practica constituye un complemento
necesario a efectos de lograr el maximo aprovechamiento de las clases teérico-practicas.
Se concretara en forma integrada o no con las clases teorico-practicas, en funcién de la
naturaleza especifica de los temas a desarrollarse durante la cursada. “...Habra una fecha
de recuperacion para los alumnos que no asistan o no aprueben trabajos practicos ...”
(RIFCH, Art.30), la cual “... se realizara a partir de los quince dias después de entregada la
nota (RIFCH, Art.35)

C) Evaluacién pre-final: “... consiste en una instancia de evaluacién complementaria de
la/s previamente establecida/s y realizadas a lo largo de la cursada de una asignatura. En
el PRE-FINAL se evaltan los contenidos no aprobados por el alumno en aquella/s
instancia/s exigidas para la aprobacion de dicha cursada” (RIFCH, Art.58) “Se entiende por
instancia de evaluacion de la cursada tanto a los examenes escritos u orales, a trabajos
escritos domiciliarios, al cumplimiento de los trabajos practicos propuestos durante la
cursada, asi como a otras modalidades establecidas en el programa de la asignatura”
(RIFCH, Art.59).

“Tendra derecho a la evaluacion PRE-FINAL el alumno que haya aprobado al menos una
de las instancias de evaluacion y que mantenga la condicion de regular establecida para la
asignatura”. (RIFCH, Art.60) “Para poder acceder al derecho de PRE-FINAL el alumno
debera estar presente en cada una de las instancias de evaluacion o en su correspondiente
recuperatorio” (RIFCH, Art.62. “Las evaluaciones PRE-FINALES se tomaran... en la
primera fecha del mes de diciembre para las materias del segundo cuatrimestre...” (RIFCH,
Art.63). Se efectivizaran mediante una instancia de carécter oral. Sin embargo, el docente
a cargo podra optar por tomar examen escrito cuando: a) se tratase de la concrecion de
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actividades practicas; b) se encontrase ausente (en cuyo caso enviara el examen
correspondiente para que lo tomen los restantes integrantes de la mesa examinadora) o, )
el nimero de estudiantes a evaluar fuere mayor de diez (10).

D) Evaluacion final: Se efectivizara al culminar el proceso de ensefianza y aprendizaje. La
fecha sera establecida y comunicada oportunamente por la Facultad en funcion de los
“Turnos de Examenes Finales” previstos en el Calendario Académico.

1) Estudiantes Regulares: “... deberdn aprobar los trabajos practicos y evaluaciones
parciales establecidos para poder rendir el examen final”. (RIFCH, Art.27) o, de
corresponder, lo prescripto en C). El estudiante “podra optar por exponer un tema del
programa a su eleccion y posteriormente ser interrogado sobre otros temas del programa,
o directamente ser interrogado. El docente a cargo podré optar por tomar examen escrito
en caso de ausencia, enviando el examen para que lo tomen los integrantes de la mesa
examinadora o en caso de que el numero de alumnos sea mayor de diez. Los alumnos
regulares rendiran examen final segun el programa completo con que hubiere aprobado la
cursada ...” (RIFCH, Art.39)

2) Estudiantes Libres: Previo a la inscripcidn en mesa de examen final, el alumno debe "...
cumplir con un maximo de tres entrevistas cuatrimestrales con el profesor titular de las
materias. En estas entrevistas se establecera la realizaciéon de alguna labor practica
especial o el alumno recibira asesoramiento bibliografico o explicaciones sobre la materia."
(RIFCH, Art.63). Cumplimentado lo anterior y, en funcion del “... dltimo programa vigente."
(RIFCH, Art.39), el estudiante rendira "... examen final escrito eliminatorio de las
asignaturas, y luego examen final oral en las mismas condiciones del alumno regular. Se
tomara como calificacion final la correspondiente al examen final oral." (RIFCH, Art.38)".

E) Aprobacidn / Nota final de cursada: “...Para aprobar el curso y poder rendir el examen
final en condicién de regular es necesario cumplir con las evaluaciones parciales y obtener
un minimo de cuatro (4) puntos en cada instancia de evaluacion”. (RIFCH, Art.33)”. En
concordancia con lo anteriormente sefialado, la nota final de cursada se determinara en
funcion del 40% de la nota promedio de trabajos practicos (NPTP) y el 60% de la nota
promedio de exdmenes parciales (NPP). La nota de cada uno de los exdmenes parciales o
sus respectivos recuperatorios debera ser mayor o igual a 4 (cuatro). La NPTP debera ser
mayor o igual a 4 (cuatro).

F) Directrices para la realizacién de evaluaciones escritas presenciales

1) De la duracién de la evaluacién: La evaluacién culminara cuando expire el tiempo
maximo acordado por el docente a cargo de la instancia evaluativa o, cuando entregue el
antepenultimo estudiante, lo que fuere anterior.

2) De las restricciones y/o prohibiciones: A partir de la recepcién de las consignas
pertinentes, estara vedada la interaccion del estudiante con sus pares. El estudiante sélo
podr& disponer sobre su mesa de trabajo de los objetos necesarios y suficientes para la
instancia de evaluacion, a saber: elementos de escritura, de correccion y hojas en blanco.
En consecuencia, se encuentra totalmente prohibida la disponibilidad de elementos tales
como material escrito de cualquier naturaleza, teléfonos celulares y smartphones,
calculadoras u otros dispositivos, no autorizados previa y expresamente por el docente a
cargo de la evaluacion. La mera constatacion de la situacion antes sefialada, determinara
el inmediato cese de la evaluacién del estudiante involucrado y, la concomitante
desaprobacion de la instancia correspondiente.

3) De la redaccion y contenido de las respuestas: El estudiante responderd las consignas
planteadas escribiendo de manera clara, legible, respetando las normas ortograficas v,
asimismo, cifiéndose estrictamente a lo requerido por el docente a cargo de la evaluacion.
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FACULTAD DE

Todo parrafo o parte del mismo ilegible o, cuyo contenido no resultare pertinente conforme
a lo requerido por el evaluador, sera eliminado definitivamente a los fines de la
determinacién de la correspondiente calificacion final.

4) Del retiro del estudiante del lugar: El abandono del lugar fisico asignado para la
concrecion de la evaluacion, habiendo iniciado el mismo, por cualquier situacion originada
en la decision del propio estudiante, conllevara la conclusion de la instancia evaluativa,
debiendo el causante hacer entrega de la produccion concretada en el estado en que se
encontrare antes de retirarse del aula.

PROPUESTA DE TRABAJO

El programa de la asignatura esta estructurado en 10 bloques, cada uno de los cuales abre
al debate grupal ciertos supuestos, concepciones y practicas usuales en la Gestion de
Comercializacion e Investigacion de Mercados, e intenta confrontar ideas previas de los
estudiantes con posiciones tedricas actuales, conjuntamente con ejemplificaciones o
analisis de préacticas concretas del &mbito nacional e internacional. Al final de cada uno de
los bloques se detalla una bibliografia basica (u obligatoria) de lectura; que intenta atrapar
algunas cuestiones consideradas prioritarias en los encuentros pero que deja abierta la
posibilidad de incorporacion de nuevos aportes; y una bibliografia complementaria (o
recomendada); a la cual los estudiantes podran recurrir en caso de requerir informacion
tedrica sustantiva sobre conceptos o probleméticas méas abarcadoras de la teméatica
abordada.

1) MARKETING EN EL SECTOR TURISTICO

a) Marketing: Concepto. Caracteristicas del Marketing turistico.

b) Marketing Comunitario, Experiencial, Relacional, Sensorial, Irracional

c¢) Funciones del marketing. Tipologia: Marketing Estratégico y Operativo.

d) Aplicaciones del Marketing turistico: De destinos, De agentes privados.

e) El Marketing Turistico y las tecnologias de la informacién y comunicacién (TICs)

BIBLIOGRAFIA?3

DE LA BALLINA BALLINA Francisco Javier, Marketing Turistico Aplicado. Cap. 1 y 2 (Bogota: Alfaomega
Colombiana, 2018) DE-O

KOTLER Philip, Los 80 Conceptos Esenciales de Marketing. De la “A” a la “Z”. (Madrid: Pearson Educacion,
2003), conceptos pertinentes DE-O

KOTLER Philip y Otros, Marketing turistico.Cap.1, 2, 17 (Madrid: Pearson Educacion, 2011) DE-O

KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary Fundamentos de marketing. Cap.1 (México: Pearson Educacion,
2013) DE-O

KOTLER, Philip y KELLER, Kevin, Direccion de marketing. Cap.1 (México: Pearson Educacion, 2016) DE-O
LOPEZ LECCE, Pablo, Marketing Irracional, Cap. 4 a 7 (Buenos Aires: Prentice Hall - Pearson Education,
2011) DE-O

MANZANO Roberto y Otros, Marketing sensorial. Comunicar con los Sentidos en el Punto de Venta, Cap. 2
a 4 (Madrid: Pearson Educacion, 2012) DE-O

SALDANA ESPINOSA Judith y CERVANTES ALDANA Javier, "Mercadotecnia de Servicios", en Revista
Contaduria y Administracién; No. 199, octubre-diciembre 2000, México DE-R

SCHNARCH KIRBERG Alejandro, Marketing para Pymes: Un enfoque para Latinoamérica (México:
Alfaomega Grupo Editor S.A. de C.V., 2013) Capitulo Il DE-R

30- Bibliografia obligatoria. R - Bibliografia recomendada. DE - Documento electrénico, disponible en:
http://invesmer.tripod.com/
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2) ANALISIS DEL MERCADO TURISTICO

a) Entorno. Factores. Competidores. Agentes publicos.

b) Decision del consumidor: Factores enddgenos y exdgenos.

c) El Sistema de Informacion en Marketing: Subsistemas interno, externo y de investigacion de
mercado

BIBLIOGRAFIA

CERVANTES Javier, "Mitos y realidades del neuromarketing”, en Revista Datos, Diagnésticos y Tendencias;
No. 38 (2da época), afio 2014, abril junio de 2014; México: AMAI DE-O

BRAIDOT Néstor, Neuromarketing en accion. ¢ Por qué los clientes te engafian con otros si dicen que gustan
de ti? (Buenos Aires: Granica, 2013) DE-R

KOTLER Philip, Los 80 Conceptos Esenciales de Marketing. De la “A” a la “Z”. (Madrid: Pearson Educacion,
2003), conceptos pertinentes DE-O

KOTLER Philip y Otros, Marketing turistico Cap. 4 a 6. (Madrid: Pearson Educacion, 2011) DE-O

KOTLER, Philip y KELLER, Kevin, Direccion de marketing. Cap.3 (México: Pearson Educacion, 2016) DE-O
LINDSTROM Martin, “Compradiccion (Buyology). Verdades y mentiras de por qué las personas compran”
(Bogoté: Norma, 2009), pp.1-7; 213-224 DE-R

LOPEZ-BONILLA Jesus Manuel, LOPEZ-BONILLA Luis Miguel y PENA-VINCES Jesus C., Sistemas de
Informacién de Marketing: una vision integradora, en Tourism & Management Studies, 11(2) (2015). DE-O
MASTER RESEARCH, “;Qué conocemos de la mente de nuestros consumidores?”, ", en Revista Datos,
Diagnésticos y Tendencias; No. 57, septiembre 2018; México: AMAI DE-R

ROMANO MICHA Jaime y BERNAL Carlos, "Aplicaciones de neuromarketing”, en Revista Datos,
Diagnésticos y Tendencias; No. 51 (2da época), afio 2017, junio-julio 2017; México: AMAI DE-R
SCHNARCH KIRBERG Alejandro, Marketing para Pymes: Un enfoque para Latinoamérica (México:
Alfaomega Grupo Editor S.A. de C.V., 2013) Capitulo IV DE-O

SOLOMON Michael, Comportamiento del consumidor (México:Pearson Educacion, 2013) Cap.1la4,7y8 DE-R

3) INVESTIGACION COMERCIAL EN LA EMPRESA TURISTICA

a) Investigacion Comercial: naturaleza, definicién y funciones. Evolucion.

b) El papel de la Investigacién Comercial en la toma de decisiones de marketing.

c) La relacion entre la Investigacién Comercial y la Direccion Comercial. EI Departamento de
Investigacién Comercial. La decision de ejecucion interna o contratacion externa.

d) Aspectos éticos y legales de la Investigacién de Mercados. Cédigos de ética.

BIBLIOGRAFIA

CERVANTES ALDANA Javier, " Do it yourself research Para microempresarios que desean abrir un negocio”,
en Revista Datos, Diagnésticos y Tendencias; No. 54, afio 2018, febrero de 2018; México: AMAI DE-O
ESOMAR, Guia... para la recoleccion pasiva de datos, observacion y grabacion.2012 DE-R
ESOMAR/GRBN. Guia sobre investigacion y analisis de datos con nifios, jévenes y otras personas
vulnerables, 2018 DE-R

- Global Guideline Mobile Research, 2017 DE-R
ICC/ESOMAR. Cadigo Internacional para la practica de la Investigacion de Mercados, Opinion y Social y del
Analisis de Datos. Traduccion al espafiol © 2017 ANEIMO y AEDEMO DE-R
KOTLER Philip, Los 80 Conceptos Esenciales de Marketing. De la “A” a la “Z”. (Madrid: Pearson Educacion,
2003), conceptos pertinentes DE-O
KOTLER, Philip y KELLER, Kevin, Direccion de marketing. Cap.4 (México: Pearson Educacion, 2016) DE-O
LOPEZ BLANCA ALEJANDRA, "Retos y oportunidades de la investigacion de mercados en el terreno de las
pymes", en Revista Datos, Diagnésticos y Tendencias; No. 43 (2da época), octubre - diciembre de 2015;
México: AMAI DE-R
MCDANIEL, Carl Jr. y GATES Roger, Investigacién de Mercados, Cap.1 y 2 (México: Cengage Learning
Editores 2016) DE-O
OROZCO J Arturo, Investigacion de mercados; concepto y practica, Cap.1(Bogota: Ed. Norma, 1999). DE-R
SCHNARCH KIRBERG Alejandro, Marketing para Pymes: Un enfoque para Latinoamérica (México:
Alfaomega Grupo Editor S.A. de C.V., 2013) Capitulo IV DE-O
SILVA CAMARENA, Juan Manuel (2002) “;Qué es eso de ética profesional?”, en Revista Contaduria y
Administracion, N° 205, abril-junio 2002, México: UNAM. DE-R
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4) NATURALEZA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

a) Disciplinas vinculadas

b) Aplicaciones y métodos de la investigacion de mercados

c¢) Conflictos internos y externos a la organizacion derivados de la investigacién de mercados

d) Tipos de investigacion. Disefios: exploratorios, descriptivos, causales, cuantitativos, cualitativos.
e) Formulacién del disefio de la investigacion: decisiones respecto a tipo de informacion, formas de
obtenerla, técnicas de obtencién de informacion primaria y técnicas de analisis de datos.

f) Redaccion del informe y presentacién

g) Presupuesto y programacion de las actividades

h) Fuentes de informacion: internas/externas, cualitativas/cuantitativas, primarias/secundarias.

i) El papel de los datos secundarios. Ventajas y desventajas. Fuentes tradicionales de informacion
secundaria. Bases de datos. Informacion de paneles.

j) Los datos primarios: formas de obtener la informacion primaria.

k) Relacion entre tipo de disefio y datos a utilizar.

BIBLIOGRAFIA

BARBERENA Manuel y BERBERENA Viterbo, "La Mineria de Datos: ¢ Suefio o Realidad?"; en Revista Datos,
Diagnésticos y Tendencias; No. 30, afio 8, diciembre 2001; México: AMAI DE-R

BENASSINI Marcela, Introduccién a la investigacion de mercados: Enfoque para América Latina, Cap. 1 a 3
y 11 (México: Pearson Educacion, 2009). DE-O

KOTLER Philip, Los 80 Conceptos Esenciales de Marketing. De la “A” a la “Z”. (Madrid: Pearson Educacion,
2003), conceptos pertinentes DE-O

MALHOTRA N., Investigacién de Mercados.Cap.22 (México: Pearson Educacién, 2008) DE-R

MANUALES PRACTICOS DE LA PYME. Como realizar un estudio de mercado. 2010. DE-R

MANSUR MACIAS B. y GRANADOS L. O., "El Anonimato del Cliente en los Disefios de

Investigacion”; en Revista Datos, Diagnosticos y Tendencias; No.23, afio 7, enero 2000; México: AMAI DE-R
OROZCO J, Arturo, Investigacién de mercados; concepto y practica, Cap.2, Apdo.1y 2.2 a 2.4 (Bogota: Ed.
Norma, 1999). DE-O

VILA José, Creacion de valor a partir de datos internos: Investigacion de mercados con bases de datos
propias, (Buenos Aires: AAM, 2/12/2003) DE-R

5) INVESTIGACION CUALITATIVA'Y SUS TECNICAS

a) Nocidn de investigacion cualitativa.

b) Investigacién cualitativa / Investigacion cuantitativa.

c) Razones para el uso de la investigacion cualitativa.

d) Estrategias en investigacién cualitativa: focus group, entrevistas en profundidad y técnicas
proyectivas.

e) Proceso de andlisis de datos en la investigacion cualitativa.

BIBLIOGRAFIA

ALVAREZ HERRERA Alejandro, "¢Realmente se estan aprovechando las técnicas actuales de andlisis
cualitativo? ", en Revista Datos, Diagndsticos y Tendencias; No. 19, afio 16, abril - junio de 2009; México:
AMAI DE-R

AMAI, Guias AMAI. Sesiones de Grupo. Primera Edicion, México, D.F. 2008 DE-R

BENASSINI Marcela, Introduccién a la investigacion de mercados: Enfoque para América Latina, Cap. 4y 7
(México: Pearson Educacion, 2009). DE-O

BERUMEN OSUNA Edmundo y otros, “Sl - Social Intelligence. “Reading the comments”, un nuevo tipo de
andlisis cualitativo", en Revista Datos, Diagnosticos y Tendencias; No. 42, julio-septiembre de 2015; México:
AMAI DE-R

CASTANEDA Agustin, "Los beneficios de aplicar la técnica de mystery shopping", en Revista Datos,
Diagnosticos y Tendencias, No. 10, afio 14, enero-marzo de 2007 DE-O

CORBERA Eduardo, "Hacia el Nuevo Enfoque Cualitativo. La Imperiosa Necesidad de Adaptarse"; en Revista
Datos, Diagnosticos y Tendencias; No. 3, afio 12, abril de 2005; México: AMAI DE-R

DE LA BALLINA BALLINA Francisco Javier, Marketing Turistico Aplicado. Cap. 4 (Bogota: Alfaomega
Colombiana, 2018) DE-O

ESOMAR, Cddigos y Directrices de Investigacion Mundial. Guia...para ...Mystery Shopping, 2015 DE-O
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KOTLER Philip, Los 80 Conceptos Esenciales de Marketing. De la “A” a la “Z”. (Madrid: Pearson Educacion,
2003), conceptos pertinentes DE-O

MANZUR Beatriz, ;" El Poder de los Cualis?"; en Revista Datos, Diagnosticos y Tendencias; No. 40, abril de
2004; México: AMAI DE-O

OROZCO J, Arturo, Investigacién de mercados; concepto y practica, Cap.3 (Bogota: Ed. Norma, 1999) DE-O
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6) INVESTIGACION CUANTITATIVA Y SUS TECNICAS

a) Encuestas: caracteristicas metodoldgicas de la encuesta. Tipos de encuestas. Ventajas y
limitaciones de cada una. Validez y representatividad de las encuestas. Las encuestas émnibus.
b) Disefio del cuestionario. Objetivos. Tipos de cuestionario. Componentes del cuestionario.
Tipos de preguntas. Tipos de escalas: basicas y de medicion de actitudes. Estructura, secuencia y
extension. El pre-test del cuestionario.

c) Disefio de otros formatos: panel y observacion.

d) Panel: caracteristicas metodol6gicas. Panel de consumidores y de minoristas. Condiciones de
aplicabilidad y limitaciones.

e) Observacion: caracteristicas principales. Ventajas y limitaciones. Principales aplicaciones.

f) La experimentacion en el marketing: causalidad y experimentacion comercial. Entorno y validez
experimental. Disefios experimentales. Ventajas y limitaciones.
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7) EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

a) La planificacién del trabajo de campo.

b) Programacion del tiempo y de personal. Presupuesto.

) Supervision y control.

d) Evaluacién del trabajo de campo. Errores en el trabajo de campo.

e) Preparacion de datos: verificacion de los cuestionarios. Edicion, codificacion, transferencia de
los datos.

f) Procedimientos estadisticos para el analisis de los datos.
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g) Tratamiento descriptivo de los datos: sintesis estadistica y sintesis gréafica: tabulacion,
resimenes estadisticos basicos y graficacion. Tratamiento simple con dos variables.
h) Elaboracion del informe. Estructura. Principios y reglas para la elaboracion de informes.
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8) SEGMENTACION DEL MERCADO TURISTICO

a) Estrategias orientadas al mercado: Andlisis FODA, del entorno, de consumidores
b) Segmentacién: Concepto. Beneficios. Limitaciones. Criterios. Requisitos.

c¢) Evaluacioén y seleccion de segmentos.

d) Posicionamiento. Concepto. Seleccion de la estrategia.

e) Contrasegmentacion: Concepto. Beneficios. Limitaciones. Criterios. Requisitos
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9) MARKETING MIX EN LA EMPRESA TURISTICA

a) Producto. Concepto.

a.l) Tipologia. Niveles.

a.2) Desarrollo y evolucién: Planificacién. Ciclo de vida. Marcas. Calidad.

b) Decisiones de precio en la empresa turistica.

b) Precio. Concepto. Restricciones. Condiciones.

b.1) Fijacion de precios por: costos; Mark-up; en funcién de la demanda, de la competencia, del
ciclo de vida del producto o servicio.

b.2) Fijacion de precios en una organizacién de servicios y en contextos inflacionarios.
b.3) Comunicacion de precios. Guerra de precios.

c¢) Distribucion. Concepto. Evolucion. Canal de distribucién. Componentes.

d) Promocién. Concepto. Técnicas
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10) EL PLAN DE MARKETING EN LA EMPRESA TURISTICA

a) Plan Estratégico. Plan de Marketing.
b) Elaboracion del Plan de Marketing: Fases. Etapas
c) Implantacién, seguimiento y control del Plan de Marketing.
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