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1.  DESCRIPCIÓN  
El curso pretende explicar y aplicar las políticas de la empresa relativas al producto turísico, a los segmentos del mercado objetivo, determinar posicionamientos y diseños de cartera que la empresa pueda decidir y la respuesta a los cambios del entorno y de la competencia.
2.   METODOLOGÍA

Metodología a utilizarse dentro del aula

· El porcentaje de faltas límite es del 20% de las clases dictadas.

· No se permitirá a ningún estudiante sin excepción tener activado teléfonos celulares o  cualquier otro medio de comunicación.  El incumplimiento a está disposición será sancionado con el retiro del instrumento y su entrega al decanato.

· No se permitirá a ningún estudiante el ingreso al aula de clase en pantalones cortos, sandalias y/o usando gorra. 

· Los alumnos deben de venir leyendo la materia por anticipado.

· Se emplearán casos como metodología de estudio.

Sanciones por atraso en la entrega de trabajos

· Las tareas de no ser entregadas en el tiempo estipulado no serán recibidas en fechas posteriores.

Participación en clase
· La participación en clase será considerada con puntaje que el profesor decida.

3.  OBJETIVOS  
3.1 GENERAL

	· Analizar los elementos del producto turístico que sirven para diferenciarlo de sus competidores y la posibilidad de mejorarlos, mediante las técnicas y estrategias de marketing.


3.2 ESPECÍFICOS

	· Analizar la secuencia temporal del producto turístico desde su lanzamiento, madurez y llegando a la eliminación de los mismos.
· Identificar técnicas y estrategias a emplear en la consecución de los objetivos acordados por la dirección de empresa


4.  CONTENIDO PROGRAMÁTICO  
	SESIÓN (dd/mm/aa)
	COMPETENCIAS ESPECÍFICAS
	TEMAS TRATADOS
	HORAS NO PRESENCIALES
	EVALUACIÓN / RESPONSABLE

	1

(8-01-2007)
	Crea planes y programas para productos turísticos con actitud estratégica
	Cap. 1 La gestión de producto turístico :

1. La competencia: Amenazas de nuevos competidores.

- La amenaza de la sustitución de productos.

- El poder de negociación de los suministradores.

- El poder de negociación de los clientes.

- La rivalidad de los competidores.

1. La gestión del producto

2. Estrategias básicas para competir con productos:

a)Competir por proliferación

b) Competir por valor

c) Competir por diseño

d) Competir por innovación

e) Competir por servicio

      4. Comportamiento del consumidor: Modelos de comportamiento del consumidor Turístico.

Clasificación de los modelos.: Modelo de Howarth Sheth, Modelo de Ángel, Kollat y Blacwell.
	Marketing de producto UPM. Pág 1 a 38
	

	2

(9-01-2007)
	
	Cap 2  Conceptos básicos sobre productos Turísticos.

1) Concepto de producto en marketing.

2) Dimensiones a considerar: Calidad percibida y calidad de servicio.

3) La cartera de productos: Extensión de línea, y línea d productos.

4) 
	Marketing de producto UPM. Pág 1 a 33
	· Control de clase anterior. Lección Oral (Alumnos)

	3

(10-01-2007)
	
	Cont. Cap 2

5) Estrategia de mezcla de producto

6) Dimensiones de los productos turísticos.

7) Niveles de producto
	
	· Control de clase anterior. Lección Oral (alumnos)

	4

(11-01-2007)
	
	Cap 3 Ciclo de vida del producto Turístico

      1) Análisis de la curva del ciclo de vida

1) Las fases

2) Limitaciones del ciclo de vida del producto.

3) La gestión financiera del producto


	Marketing de producto UPM. Pág 1 a 36
	· Control de clase anterior. Lección Oral (alumnos

	5

(15-01-2007)
	
	4) Otros ciclos de vida diferentes: Industrial, de producto internacional

5) Ciclo de evolución del producto

Aplicación del ciclo de vida a la gestión del producto
	
	· Lección escrita clase anterior (Alumnos)



	6

(16-01-2007)
	
	Cap 4.  Marcas

1. Marcas.

2. Estrategias de manejo de marca.

3. Empaque y etiqueta
4. Diseño color y calidad.

5. Diferentes estrategias de marca
6. Marcas globales
7. Submarcas

	Marketing de producto UPM. Pág 1 a 53
	· Lección Escrita clase anterior. 

	7

(17-01-2007)
	
	Cont. Cap 4

8. Marcas combativas
       9.Balas de plata
10. Apalancamiento de la marca
11. Extensiones verticales de marca. Arriba y abajo
12 Marcas de serie 
13 Cobranding
14 Valor de marca y lealtad de marca
	
	· Lección clase anterior (Alumno)

	8

(18-01-2007)
	
	Desarrollo de casos en clases.
	
	

	9

(22-01-2007)
	
	Lección escrita y Desarrollo de caso
	
	· Lección clase anterior

	10

(23/01/2007)
	
	Cap 5. Servicio

1 El producto como servicio

2. Características diferenciables de los servicios.

3.El servicio público

3. Estrategias de marketing de servicio.


	Marketing de producto UPM. Pág 1 a 41
	· Lección clase anterior. Escrita

	11

(24/01/2007)
	
	Continuación

4. Estrategia de dirección de la oferta y la demanda

5. La generación de valor en el servicio.
	
	· Lección clase anterior. Oral

	12

(25/01/2007)
	
	Cap 6. El mix del producto

1. Política de distribución: Estrategias

2. Política de comunicación: Estrategias 


	Marketing de producto UPM. Pág 1 a 56
	· Control de lectura 

	13

(29/01/07)
	
	Cont. Cap 6

1. Política de precios: 

2. Análisis económico del producto.

3. Estrategias de precios
	
	· Preguntas sobre planeación (profesor)

	14

(30/01/07)
	
	Cont. Cap 6

1. El cliente y el equipo de ventas

2. La investigación de marketing

3. Concepción mercado producto: Las matrices de portafolio.

4. 
	
	· Lección clase anterior. Oral

	15

(31/01/07)
	
	Presentación de trabajos
	
	· 

	16

	
	examen

 SEGUNDO PARCIAL
	
	

	
	COMPETENCIAS ESPECÍFICAS
	TEMAS TRATADOS
	HORAS NO PRESENCIALES
	EVALUACIÓN / RESPONSABLE

	17

(01/02/07)
	
	Cap 7 El desarrollo de producto:

Planeación y desarrollo de producto.

1. El significado de producto

2. Clasificación de los productos

3. Importancia de la innovación.

1.  Fuentes de ideas: Clientes, proveedores, científicos, competencia, consumidor,etc
	Marketing de producto UPM. Pág 1 a 47
	

	18

(5/02/07)
	
	5. Desarrollo de nuevos productos

6. Las fases de desarrollo. 

7. Generación de ideas

8. Depurado.

9. Concepto de producto

10. Análisis del negocio

11. Plan de marketing

12. Desarrollodel producto

13. mercado de prueba
	Desarrollo de producto turístico
	· Lección clase anterior. Escrita
· Preguntas acerca de los casos enviados y de la investigación.(Profesor) Ejercicios en pizarra. (Profesor

	19

(6/02/07))
	
	Presentación de Trabajo desarrollo de producto
	
	· Lección clase anterior. Oral (Alumno)

	20

(7/02/07)
	
	Cap 8. Estrategias para productos Turísticos existentes

1. Evolución del producto y gestión de la diferenciación

2. Posicionamiento

3. Evolución del mercado: Segmentación


	Marketing de producto UPM. Pág 1 a 48
	· Lección clase anterior. Oral
· Desarrollo de caso (Profesor)

	21

(8/02/07)
	
	4. Alargamiento del ciclo de vida del producto turístico

5. Mejora de las relaciones entre consumidores y proveedores.

6. La gestión internacional del producto.


	
	· Lección clase anterior. Oral (Alumno)

	22

(12/02/07)
	
	Cap 9 Estrategias para productos turísticos entrantes en el mercado:

1. La decisión de ser pionero

1. La decisión de ser seguidor.

2. Estrategias de marketing para productos entrantes

3. Estrategias de marketing para productos  de los seguidores.


	Marketing Estratégico Walker  . Pág 1 a 25. 
	· Control de lectura de  Caso
· (Alumno) 

	23

(13/02/07)
	
	Cap 9 Cont.

6.)Estrategias de descremado rápido

7) Estrategias de descremado lento

8) Estrategias de penetración rápida

9)Estrategias de penetración lenta
	Plan de producto turístico
	· Lección clase anterior. (Alumno) Oral

	24

(14/02/07)
	
	Cap 10. Estrategias para productos en etapa de crecimiento:
1. Estrategias de flanqueo: Activas y reactivas

2. Estrategia de confrontación directa


	Marketing Estratégico Walker  . Pág 27 a 53
	· Lección clase anterior Oral (Alumno)

	25

(15/02/07)
	
	3. Estrategia de defensa de posición

       4.Retirada estratégica

Estrategia de los desafiantes del mercado:

1. Ataque flanqueador

2. Salto de rana

3. Est. De envolvimiento
	
	· Lección clase anterior. (alumno) Oral


	26

(19/02/07)
	
	Cap 11 Estrategias para productos Turísticos en madurez y decrecimiento:

1. Buscar nuevos segmentos de mercado

2. Cambios en la calidad del producto
3. Mejora del diseño del producto
4. Convertir a no usuarios en usuarios
	Marketing Estratégico Walker  . Pág 55 a 70
	· Lección clase anterior. Oral (alumno).
· Pregunta sobre planeación (Profesor)

	27

(20/02/07)
	
	Cont. Cap 11.

Disminución de inversión

1. Minimizar inversión selectivamente

2. Desmontar negocio

3. Vender producto 
	
	Lección de clase anterior.



	28

(21/02/07)
	
	Cap. 12

Determinación del precio de los productos turísticos.

1 Significado del precio

2. Importancia del precio

      3- Objetivos de asignación de precios.
	Kering Pag 1 a 32
	· Lección clase anterior. Oral

	29

(22/02/07)
	
	Cap 12 Cont.

1. Precios basados en análisis marginal

2. Precios de mercado

3.La curva de demanda
	
	Lección clase anterior.   Preguntas por parte del profesor

	30

(26/02/07)
	
	Cap 12 Cont.

1. Punto de equilibrio

2. Costos fijos del producto

3. Costos totales

4. 4. Costos variables
	
	

	
	
	Cap 13

Estrategias de asignación de precios

4. Competencia de precios 

5. Estrategias de entrada al mercado

6. Descuentos y rebajas

7. Precios por zonas

8. Precio percibido

9. Precio técnico

10. Costo más margen

11. Precio del mercado


	Kering Pag 35 a 52
	

	31

(27/02/07)
	
	examen
	
	

	32
(28/02/07)
	
	Revisión de examen
	
	

	
	
	
	
	


5.  EVALUACIÓN
Primer Parcial

Actividades                                                                                                            100

2 Tareas (Cada tarea equivale a 20 puntos)                                       20

2 Aportes (Cada aporte equivale a 15 puntos)                                    30

Casos                                                                                             25
Controles de lectura                                                                         25
Examen Primer Parcial                                                                                         100

Nota Primer Parcial ((Actividades + Examen)/2)                                             100 

Segundo Parcial

Actividades                                                                                                            100

2 Tareas (Cada tarea equivale a 20 puntos)                                       20

2 Aportes (Cada aporte equivale a 15 puntos)                                    30

Trabajo de Investigación                                                                 20

Control de Lectura                                                                          30

Examen Segundo Parcial                                                                                      100

Nota Segundo Parcial ((Actividades + Examen)/2)                                          100

Nota Académica ((Nota Primer Parcial + Nota Segundo Parcial)/2)               100

Nota mínima para aprobar el curso: 70

Los exámenes se rendirán en la fecha previamente establecida por el decanato de la facultad, y no se aceptará a ningún estudiante postergación de dicha evaluación, sin una justificación aprobada por la Coordinación Académica.
6. BIBLIOGRAFÍA BÁSICA

	Texto: Marketing de Producto
Autor: José Calomarde Burgalet
Editorial: Universidad Politécnica de Madrid
Edición: Curso


7. BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA

	Texto: Políticas de precios
Editorial: Gestión 2000
Edición 1era
Texto: Construir marcas poderosas 
Autor: D. AAker
Editorial: Gestión 2000
Edición: 3
Texto: Marketing
Autor: Kering
Editorial: Mc Graw Hill
Edición: 7ma

Texto: Marketing Estratégico
Autor: Walker
Editorial: Mc Graw
Edición: 4
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