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1- Datos de la asignatura

[Nombre [ COMERCIALIZACION APLICADA

| Codigo | 433 |

Tipo (Marque con una X)
Obligatoria | X
Optativa

Nivel (Marque con una X)

Grado X

Post-Grado

| Area curricular a la que pertenece |  ADMINISTRACION

| Departamento] ADMINISTRACION

| Carrera/s | Licenciatura en Turismo

Ciclo o afio de ubicacion en Profesional, 4to. Afio, 1er. Cuatrimestre
la carreral/s

Carga horaria asignada en el Plan de Estudios:
Total 56
Semanal 4

Distribucion de la carga horaria (semanal) presga los alumnos:

Tedricas Préacticas Tedrico - practicas
3 1
Relaciéon docente - alumnos:
Cantidad estimada de Cantidad de docentes Cantidad de comisiones
alumnos inscriptos
Profesores Auxiliares Teodricas Practicas Tedriceitas
32 2 1 1
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Composicion del equipo docente

N° | Nombre y Apellido Titulo/s
1. |LIC. NOLBERTO C. PEZZATI Lic. en Comercializacion
2. |LIC. ARIGOSSI, ANA ISABEL Lic. en Turismo
3. | LIC. GOICOCHEA, ANGELICA Lic. en Turismo
4.
5.
6.
7.
8.
9.
10.
11, |,
N° Cargo Dedicacion Carécter Cantidad de horasrs@lemdedicadas a: (*)
T|As| Adj | JTP|AL|A2|Ad| Bec| E P S| Reg.| Int] Otros Docencia Investig.| Ext. Gest.
Frente a alumnos Totales
Ix X X
y X X X
K X X X
4
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i
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(*) la suma de las horas Totales + Investig. + Ext. Gest. no puede superar la asignacion horaria deargo docente.
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2. Objetivos de la asignatura
Los propdsitos de formacién establecidos en el 8aBstudios son los siguientes:
» desarrollo de una sélida ética universitaria.
= generacion de un sentido de solidaridad y compmwos la Universidad.

= adopcion de una fuerte responsabilidad comunipeia con la sociedad que con su esfuerzo poasibilg estudios.
fomentar una actitud reflexiva y de critica raciona

Los objetivos de la asignatura son los especifisguo el Plan de Estudios vigente para la carredaaenciatura en Turismo:

“Conocer la teoria del marketing turistico. Conogaitilizar las técnicas de analisis y preparaaénproducto, investigacion de mercados e
impulsion para su aplicacion en programas de cdal@cion a nivel publico y privado. Comprendedsfinir el concepto de Marketing
estratégico como un proceso decisorio ligado @daacteristicas simbdlicas del consumo, asumiengkieacomo un proceso eminentemente
psicolégico y linguistico.”

El mundo esta cambiando a un ritmo vertiginosdoiemacion de nuestros alumnos y su talento lostéea ser los nuevos lideres. Viven en
una momento de cambios de reglas en los nego@nsymanagment. El papel de animador de losntieedace que los acompafiemos a que
se cuestionen e interroguen a si mismos como @jee reflexion para convertirse en mejores irlios.

A través de los ciclos lectivos hemos observadoeajweirsado de esta asignatura, fundamental paraiara Licenciatura en Turismo, actia
como transformadora de la actitud estudiantil, aaréstica de los primeros afios de la carrera,nenagtitud auténticamente profesional. La
catedra motiva a los alumnos a abordar lecturdibues y articulos de actualidad con referencia admercializacion . La lectura reflexiva
llevada a cabo durante el cuatrimestre de dictadta dnateria permite a los estudiantes adquiricipi@n en la utilizacion del vocabulario
técnico de la disciplina. La transformacion delgamiento se verifica en la casi totalidad de losiaos, prueba de ello es la vision global que
poseen de la empresa turistica al finalizar elatlos Como asi también la comprension de la rehlal macromarketing, nacional,
internacional e integrado.

3. Actividades pedagdgicas a utilizar

Se dictardn clases tedricas y préacticas, con dadisapor parte de los docentes de los contenidogramaticos mas significativos para el
abordaje, para la comprension y para la integnad@la asignatura por parte de los estudiantes.

La cétedra adhiere a la concepcion constructivaageéndizaje, donde concurren factores como: comentos previos del alumno, el
estudiante como responsable de su propia congiruangnitiva, el docente con el sustento ciemtifjcexperiencia pedagbdgica como
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coordinador y animador del proceso. Buscamos umrma participativamente activo y comprometido alnproceso de ensefianza
aprendizaje.

A fin de enriquecer la dinamica del dictado y Isiédm de la realidad turistica en relacion a lasateras que se abordan en el programa de
Comercializacion Aplicada, el Profesor Pezzatittusus clases con material y contenidos de logesitiros de profesionales de turismo a
nivel nacional, regional e internacional. Se destaaquellas ferias internacionales de turismo £qu& el profesor participa de manera directa
0 a traves de sus colaboradores, contando eraeFITUR (Feria Internacional de Turismo de Espdfiaero); BIT (Bolsa Internacional de
Turismo de Milan, ltalia - Febrero); ITB ( Bolk#ernacional de Turismo — Berlin, Alemania — MgrZdanguis Turistico (México, Marzo);
Pow Wow ( California, USA — Abril); IMEX (Exhibidn Internacional de Congresos e Incentivos — FrahkfAlemania — Mayo); La Cumbre
(USA — Septiembre); ABAV (Feria Internacional derifmo de la Asociacion Brasilera de Agencias dgegia Rio de Janeiro, Brasil -
Octubre); FIT (Feria Internacional de Turismo — Ba Aires, Argentina - Noviembre); WTM (World TelWlarket — Londres, Inglaterra —
Noviembre); EIBTM (Exhibicion Internacional de Caiagos y Eventos — Barcelona, Espafia — Noviembre).

Procesos de intervencion pedagogica.

Modalidades
1. Clase magistral X
2. Sesiones de discusion X
3. Seminarios
4. Trabajo de laboratorio/taller X
5. Taller - Grupo operativo X
6
7
8
9

. Trabajo de campo X
Pasantias
. Trabajo de investigacion
. Estudio de casos
10. Sesiones de aprendizaje individual - grupal X
11. Tutorias
12.Otras




e UNIVERSIDAD NACIONAL
DE MAR DEL PLATA
4. Estrategias de integracion de los contenidos eslantes de la asignatura

Nuestra asignatura es del grupo dos y se encuamghciclo profesional.

Se aplicaran técnicas pedagodgicas que responadaestirhulacion del estudiante que buscamos y preanue
La lectura por parte de los estudiantes de lasuesips para cada encuentro

La integracion de temas y su transferencia

Andlisis de la realidad local y aprendizaje basaalproblemas

El desarrollo de su responsabilidad como partieipka construccién y cambios en la sociedad

El compromiso por su propio aprendizaje y la pgréicion activa en el grupo

aorwnhE

Los docentes haran el seguimiento de la activiégadgogica propuesta para promocionar la asignatura.

La actividad pedagogica consistira en la redacd@non Plan de Marketing en equipos de tres (3) mbsm

Para lograr que los estudiantes logren alcanzasdpedivos de la actividad habra cuatro (4) anstas de seguimiento, que corresponden a las
cuatro etapas del trabajo. En esas oportunidset@srequerida la presentacién por escrito detégme del Plan de Marketing. Durante la
clases practicas, en una puesta en comun, se gamoneando los avances de los trabajos.

Consultas previas a evaluaciones: se haran etalessanteriores a todas las instancias evaluadoras

5. Régimen de Evaluacion

En los fundamentos del régimen académico encontcmédeas basicos sobre la posibilidad de recteamngrato pedagogico, propiciando el

respeto y la legitimidad del conocimiento impartiddoncebir a la evaluacién como un proceso coatdaiobtener informacién respecto a lo
aprendido. Permitir el intercambio de experien@asleas en un espacio de reflexion compartidote Estorno académico favorecera la
cooperacion y permitira a los estudiantes conaeraturaleza y problematica de la comercializaaidiicada a nivel publico y privado. Se

capacitaran para encarar procesos de planificacidranalisis contextual y empleo de material esgrat.

Se aplicara la OCA N° 1560-11. Segun el capiwilbel Régimen de Evaluacion.

En esta asignatura se tomaran dos parciales tg@racticos escritos.

El primero incluira las unidades I, II, lll, IVy V

El segundo incluira las unidades VI, VII, VIl y IX

El segundo parcial serd con temarios acumulativ@sevaluacion no profundizard los temas de ladadds | a V, pero como evaluaremos la
unidad IX Plan de Marketing, el estudiante deberfbcer todo el programa de la asignatura para apedlsegundo parcial.
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Cada uno de estos parciales tendra un Unico exsrneperatorio. Los temas a evaluar en los rectgrara seran idénticos a los evaluados en
cada uno de los parciales. La nota obtenida eraghen recuperatorio reemplazara a la nota deigbaorrespondiente.

La nota final de cursada surgira de promediarddiiaaciones de los dos parciales o sus respectidcuperatorios. El alumno que obtenga un
promedio de de 6 o superior al mismo y apruebetlaidad pedagodgica, promocionara la asignatura.

El alumno que haya aprobado una sola evaluacidigbaendra derecho al examen habilitante El mis@domara en la primera fecha de
examen final y abarcara los temas evaluados exagien parcial desaprobado o su respectivo recuapierat

El alumno que apruebe el examen habilitante teddrécho a rendir examen final. Asimismo tendra gstmo derecho el estudiante que
apruebe las dos pruebas parciales, pero no re@madaisitos exigidos para promocionar la asigaatuEl examen final para los estudiantes
mas arriba detallados se desarrollara de la siguiganera: El examen final de cursado sera oral. estudiante tendra la posibilidad de
preparar un tema para exponer, en el mismo se sutara relacionar contenidos tedricos de distintadades y también aplicarlos a la
comercializacion turistica. Luego se le formulapdeguntas del programa de la asignatura a elecadns docentes integrantes de la mesa
examinadora.

Los estudiantes que opten por la modalidad libkeede rendir examen final oral y escrito. Debengmolzar el examen escrito con cuatro (4)
para acceder a exponer ante el tribunal el tengadelgpara la prueba. El examen escrito contaratremn(3) preguntas fundamentales de la
asignatura y sera corregido en la mesa examinadora.

Esta catedra no presenta un plan especial pamdia#ies recursantes. Consideramos que quien aonhlido con los requisitos minimos para
aprobar o habilitar la asignatura se vera mas awopar los docentes si cursa nuevamente, se ineoglonuevo grupo de estudiantes y
participa del trabajo de aplicacion del ciclo 201El mencionado alumno tiene siempre la posihilida presentarse como libre si opta por no
concurrir a las clases.

6. Régimen de promocién

En esta asignatura se tomaran dos parciales tg@racticos escritos.

El primero incluira las unidades I, II, lll, IVy V

El segundo incluira las unidades VI, VII, VIl y IX

Se desarrollard una actividad pedagogica.

De manera tal que segun el Art. 16 promocionagduehno que haya aprobado las dos evaluacionesfesciogrando una nota promedio de
seis (6) o mas y haya aprobado la actividad pede@dge a los efectos del cursado y promociénisstdumentada.
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7. Programa sintético
UNIDAD | LA COMERCIALIZACION DE SERVICIOS TURISTIG®S
UNIDAD II. MARKETING ESTRATEGICO
UNIDAD lIl. MARKETING OPERATIVO-MIX COMERCIAL: PRODUCTO/SERVICIO TURISTICO
UNIDAD IV. MARKETING OPERATIVO-MIX COMERCIAL: PRECIO/TARIFA
UNIDAD V. MARKETING OPERATIVO-MIX COMERCIAL: LOGISTICA Y CANALES DE DISTRIBUCION
UNIDAD VI. MARKETING OPERATIVO-MIX COMERCIAL: IMPULSION/COMUNICACION
UNIDAD VII. LA DEMANDA: EL USUARIO-CLIENTE DE SERVICIOS TURISTICOS
UNIDAD VIII. SISTEMAS DE INFORMACION DE MARKETINGE INVESTIGACION DE MERCADOS
UNIDAD IX. PLAN DE MARKETING
8. Programa analitico
UNIDAD | LA COMERCIALIZACION DE SERVICIOS TURISDE

« El imperativo del sector servicios: la competengia plantea la economia de servicios.

* Lanaturalezay la calidad de los servicios.

» Variables del contexto. Variables de decision ersanial.
* Marketing mix, macromarketing y micromarketing. afdeting integrado.
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UNIDAD II. MARKETING ESTRATEGICO

» Las variables estratégicas del marketing.

* Posicionamiento.

* Mercados - Segmentacion.

* Priorizar (seleccion de mercados meta)

» Partnership (relacionamiento con clientes).

UNIDAD lIl. MARKETING OPERATIVO-MIX DE MARKETING®RODUCTO/SERVICIO TURISTICO

» La gestion del servicio como un producto

* Producto/servicio: definicion y clasificacion. @epto, caracteristicas y componentes del produdtidico.
* Gestidon de los momentos de la verdad: integraciogiprocesos de produccion y consumo del servicio
* Ciclo de vida del producto. Ciclo del servicio.

UNIDAD IV. MARKETING OPERATIVO-MIX DE MARKETINGRECIO/TARIFA

» Definicidn, composicion, tipos y costos.

Métodos de fijacion de precios.

» Elementos que intervienen en la formacion del prdei producto turistico. La estacionalidad.
* Los costos en la calidad.

UNIDAD V. MARKETING OPERATIVO-MIX DE MARKETINGOGISTICA Y CANALES DE DISTRIBUCION

» Particularidades de la distribucién de los sergitigisticos.

» Estrategias y criterios de distribucion. Decisggsebre la eleccidn del canal.
» Influencia de las tecnologias de informacién ydasales de distribucion.

» Fuerza de ventas: organizacion y administracion.
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UNIDAD VI. MARKETING OPERATIVO-MIX DE MARKETIN®/PULSION/COMUNICACION

* Gestion de la comunicacién de marketing y de lagena

« Disefios de programas de publicidad (de producteng@esa, de destino).
« Disefio de programas de marketing directo e inte@act

* Promocién de ventas: fam tours, ferias, workshops.

» Relaciones Publicas. Identidad corporativa.

UNIDAD VII. LA DEMANDA : EL USUARIO- CLIENTE DERVICIOS TURISTICOS

* Mercado de consumidores turisticos: potencial, ceaacteristicas.
» Andlisis y segmentacion. Grupos socioldgicos.

» Tipos de decision de compra: impulsiva, utilidadpeional.

* Modelo de comportamiento del consumidor: procesdeision.

UNIDAD VIIl. SISTEMAS DE INFORMACION DE MARKETIRGNVESTIGACION DE MERCADOS

« Concepto y componentes de un sistema de informaednarketing.
Conceptualizacién y tipos de investigacion de ndgsa

El método cientifico. Métodos basicos de invesiiyade mercados.
El procedimiento de la investigacion de mercados.

UNIDAD IX. PLAN DE MARKETING

* Plan de marketing. Propdsito de un plan de mamgeti

» Etapas de la planificacion: Andlisis, diagnéstiojetivos.

» Etapas de la planificacion: Politicas, estrategitticas.

» Etapas de la planificacién: Plan de maniobra.

* Etapas de la planificacion: Presupuesto, plarcd®ia, control permanente.
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9. Bibliografia (basica y complementaria).

KOTLER PHILIP, BOWEN JOHN y MAKENS JAMES, Mercadmhnia para Hoteleria y Turismo. Primera ediciorRrentice — Hall
Hispanoamericana S.A., México, 1998

KOTLER PHILIP, Direccién de mercadotecnia. Anidlisplaneacion, implementacion y control. Edic®ri@ma.u 8va. Prentice-Hall
Hispanoamericana, S.A.

GRONROOS CHRISTIAN Marketing y gestion de sendciBdicion Diaz de Santos , Madrid 1994

PARENTEAU, ALAIN, Marketing Practico del Turismo dfosteleria, Restauracion, Turismo Comercial eitirgonal. Tercera edicion.
Editorial Sintesis s.a. 1995

GAZZERA M.A.; LOMBARDO L.; VOGEL M.; QUADRINI F.; MOLINA M.; MARENZANA G.; FALQUEMBERG C. Las Empresa
Turisticas y su Administracién. Educo. Universiddational del Comahue. Mayo 2010

TAMAGNI Lucia; ESPINOSA Carlos y ZANFARDINI Marina)]NTRODUCCION A LA GESTION DE MARKETING PARA EMPREAS
TURISTICAS.

BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA

UNIDAD | LA COMERCIALIZACION DE SERVICIOS TURISTI®S

MERLO LUCIANO. Introduccioén al estudio del markagi turistico. Libera Universita della Tuscia deewibo. Editorial Agnesotti, Roma,
1978

UNIDAD Il. MARKETING ESTRATEGICO

LEVY ALBERTO, Estrategia en accion. Editorial M#¢, 1985

ACKOFF RUSSELL, Un concepto de planificacion depeesa. Editorial Limusa

LILIEN, GARY L. & KOTLER, PHILLIP Toma de decisias en Mercadotecnia. Editorial Continental, Méxic@90.
LEVY, ALBERTO Y WILENSKY ALBERTO, Como hacen losug hacen. Editorial Tesis, Buenos Aires, 1989.

UNIDAD Ill. MARKETING OPERATIVO-MIX COMERCIAL: PRODUCTO/SERVICIO TURISTICO
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CARDENAS TABARES FABIO. Producto turistico, basassaglisticas y de muestreo para su disefio. Edifailas, México 1983.

SANZ DE SANTAMARIA. La realizacion y operacion Idproducto turistico. Curso de Disefio y mejorapienta turistica. O.E.A.
CICATUR. 1980.

VALLS JOSEPH La imagen de marca de los paisesGhev Hill, 1992

UNIDAD IV. MARKETING OPERATIVO-MIX COMERCIAL: PRECIO/TARIFA

BOGO HECTOR Planeamiento, mercados y preciositofia Macchi, 1975
OXENFELDT ALFRED El precio como decision gerencigditorial Ateneo.

UNIDAD V. MARKETING OPERATIVO-MIX COMERCIAL: LOGISTICA Y CANALES DE DISTRIBUCION

LEVY ALBERTO Logistica de comercializacion. Edi Macchi
ORLANDO JUAN y GONZALEZ DANIEKL Distribuciéon y mar&ting. Editorial Macchi 1993

UNIDAD VI. MARKETING OPERATIVO-MIX COMERCIAL: IMPULSION/COMUNICACION

BONNIN JORGE Comunicacién. Estrategias Tecnictcicas en el Mercado. Editorial Macchi 1993

ACERENZA MIGUEL *“La promocion Turistica, un enfogunetodoldgica”, Editorial Trillas

DAHADA JORGE *“Publicidad Turistica” Editorial Ttds.

FOSTER DENIS “Ventas y mercadotecnia para el profes en turismo” , Editorial Mc Graw Hill

ALET JOSEP “Marketing directo e interactivo. Carilga efectivas con sus clientes”. Editorial ESIC

UNIDAD VII. LA DEMANDA: EL USUARIO-CLIENTE DE SERVICIOS TURISTICOS

BOULLON ROBERTO, MOLINA SERGIO R. WOOG MANUEL. Unuevo tiempo libre. Editorial Trillas. 1ra. edici6México, 1984
SHIFFMAN, LEON G. & KANUK, LESLIE LAZAR. Comportanento del consumidor. Editorial Prentice-Hall, Ni# 1991.
AGUERO, JUAN OMAR Politica y Gestion del Turisnieditorial Dunken, Agosto 2009

UNIDAD VIIl. SISTEMAS DE INFORMACION DE MARKETINGE INVESTIGACION DE MERCADOS

KINNEAR, THOMAS C. y TAYLOR, JAMES R. Investigam de Mercados: Un enfoque aplicado. Editorial®raw Hill, Bogota, 1989.
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BROWN LYNDON, Comercializacion y andlisis del mestoa 2da. edicion. Editorial Seleccion contable.

BOYD HARPER W.Y WESTFALL RALPH Investigacion aeercados, texto y casos. 1ra. edicion en espafiéxico.
CARDENAS TABARES FABIO. Comercializacion del tume, determinacién y analisis de mercados. EdItdridas, México, 1983
AAKER DAVID A. & DAY GEORGE S. Investigacion de Meado. 3era. edicion México Editorial Mc Graw HilB88

UNIDAD IX. PLAN DE MARKETING

PARENTEAU, ALAIN, Marketing Practico del Turismo dfosteleria, Restauracion, Turismo Comercial eitingonal. Tercera edicion.
Editorial Sintesis s.a. 1995
AGUERO, JUAN OMAR Politica y Gestion del Turisnieditorial Dunken, Agosto 2009

Se indicaran articulos de la coleccion de ReviSestion y coleccion de libros “The Economist” enasde las unidades.

10. Cronograma 2012
UNIDAD | LA COMERCIALIZACION DE SERVICIOS TURISTIMS
12-03-12 El Imperativo del sector servicios: lanpetencia que plantea la economia de servicios.
La naturaleza y la calidad dedesvicios.
14-03-12 Variables del contexto. Variables deisién empresarial.
Marketing mix, macromarketing ycromarketing. Marketing integrado.

UNIDAD Il EL MARKETING ESTRATEGICO

19-03-12 Las variables estratégicas del marketing
Posicionamiento.

21-03-12 Mercados — Segmentacion
Priorizar (seleccion de mercachesa)
Partnership (relacionamiento clentes)

UNIDAD Il MARKETING OPERATIVO-MIX DE MARKETING: PRODUCTO/SERVICIO TURISTICO

26-03-12 La gestion del servicio como un product

28-03-12 Producto/servicio: definicién y clas#tion. Concepto, caracteristicas y componenigea@ucto turistico.
Gestidn de los momentos de tdad: integracion de los procesos de produccidmguemo del servicio.

12
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04-04-12 Ciclo de vida del producto. Ciclo geitvicio.

UNIDAD IV MARKETING OPERATIVO-MIX DE MARKETING: PRECIO/TARIFA

09-04-12 Definicién, composicion, tipos y costos

11-04-12 Métodos de fijacién de precios.

16-04-12 Elementos que intervienen en la forgradel precio del producto turistico. La estaciiolaal.
Los costos en la calidad.

UNIDAD V. MARKETING OPERATIVO-MIX DE MARKETING: LOGISTICA'Y CANALES DE DISTRIBUCION
18-04-12 Particularidades de la distribuciérodeservicios turisticos.

Estrategias y criterios derilisicion. Decisiones sobre la eleccion del canal.
23-04-12 Influencia de las tecnologias de miaion y los canales de distribucion.

Fuerza de ventas: organizagi@dministracion.

CLASE DE REPASO: 25 DE ABRIL DE 2012

PRIMER PARCIAL: 2DE MAYO DE 2012

ENTREGA Y CONSULTASDE PARCIALES: 9 DE MAYO DE 2012
RECUPERATORIO PRIMER PARCIAL: 21 DE MAYO DE 2012

UNIDAD VI MARKETING OPERATIVO-MIX DE MARKETING: IMPULSION/COMUNICACION
07-05-12 Gestion de la comunicacién de marketidg la imagen.
09-05-12 Disefos de programas de publicidad (déuetos, de empresas, de destinos)
Disefios de programas de marketirggid e interactivo.
14-05-12 Promocion de ventas: desayunos de trataap tours, ferias, workshops.
Relaciones Publicas. ldentidagoaativa.

UNIDAD VII LA DEMANDA: EL USUARIO — CLIENTE DE ERVICIOS TURISTICOS
16-05-12 Mercado de consumidores turisticos:ruidd real, caracteristicas.
Andlisis y segmentacion. Grupodadgicos.

13
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23-05-12 Tipos de decisién de compra: impulsiNgidad, emocional.
Modelo de comportamiento deisiamidor: proceso de decision.

UNIDAD VIl SISTEMAS DE INFORMACION DE MARKETINGE INVESTIGACION DE MERCADOS
28-05-12 Concepto y componentes de un sistenrgatenacion de marketing.

Conceptualizacion y tipos de irnigacion de mercados.
30-05-12 EI método cientifico. Métodos basidesnvestigacion de mercados.

El procedimiento de la investigecde mercados.

UNIDAD IX PLAN DE MARKETING
04-06-12 Proposito de un plan de marketing.
Etapas de planificacion: Analisimgnostico, objetivos.
06-06-12 Etapas de la planificacion: Politiesdrategias y tacticas.
Etapas de la planificacion: Plamganiobra
Etapas de la planificacion: Ppemsto, plan de accién, control permanente.

SEGUNDO PARCIAL: 11 DE JUNIO DE 2012
ENTREGA 'Y CONSULTAS DE PARCIALES: 18 DE JUNIO DE 2012
RECUPERATORIO SEGUNDO PARCIAL: 2 DE JULIO DE 2012

Examen habilitante
Primer final:
Segundo final:

11. Rendimiento académico

1. Alumnos inscriptos el afio anterior 36

2. Alumnos aprobados el afio anterior 30

3. Alumnos habilitados -

N

4. Alumnos desaprobados

5. Alumnos ausentes 4

14
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12.Informe de los responsables

El funcionamiento general de la asignatura fuesfeatiorio en el afio 2011, completamos el dictadtoda la teoria del programa antes del
segundo parcial. Asi es gque toda la teoria futuatla en el segundo examen parcial, ya que lossteimadas Ultimas unidades requieren el
dominio de las unidades ya evaluadas en el priraerigd. Especificamente “Plan de Marketing” exgjedominio de las variables que
formaron parte de la evaluacion del primer parcial.

Los docentes de la catedra tienen como estrategagpgica el estimulo continuo para incentivarsaalamnos en los trabajos y en el estudio
de la asignatura, creando asi un ambiente de erabapicio para el proceso de aprendizaje. Tagirdos estudiantes completaron la actividad
pedagogica en grupos. Surgieron trabajos de Greal® empresas prestadoras de servicios turisgoosativos, los estudiantes desde una
perspectiva de “hacedores” abordaron los temagldelde marketing al alcance de un estudiante ddaafio.

Los temas desarrollados fueron: “Campamento shlefja‘Café da Mahna-un café una personalidad”; i&ygy: sonido, proyeccion e
iluminacion”, “Restaurant Gourmet”; “Hotel Boutigye“City tour nocturno”; “Hostel”; “Cicloturismo”, “Traduccion e Interpretacion
empresarial” y “Viaje a Paris”. Este ultimo teesuvo desarrollado por dos estudiantes becadasadeia que cursaron nuestra materia en el
afio 2011 y obtuvieron un promedio de siete purada cina en la calificacion final.

En el cursado del 2012 repetiremos la experieryeiajue es muy rico el trabajo de aplicacion dedaiad que se esta estudiando a proyectos
propios de los estudiantes. Comenzaremos a trdhgjarte practica el miércoles 4 de abril de 2012

La posibilidad de acreditar menos instancias déuagan, permite una mayor participacion del aludmanayores oportunidades de trabajo
libre, cooperativo, solidario, responsable y menpsrtunidades de especulacion. Con seguridad asadiciones permitiran continuar
mejorando el ambiente de trabajo y redundaran ¢oreseresultados académicos.

La catedra recurre a la estimulacién y entusiapordos temas, no quiere plantear ningln requisitcuanto a la asistencia. Aunque se
reconoce la mencionada inasistencia como un incoent para cumplir todos los objetivos de la astigra.

Durante este afio 2012 analizaremos articulos devagas Gestion y Wobi.com.

Michael Spencer Estrategia de Marca “Si InterCamtial fuera un sonido... ¢ Cual seria?” Gestion mobre-diciembre 2010.
Knowledge@Wharton de la Universidad de Pensilvid@iaenta regresiva” Jim Lecinski y Jerry Wind anatizel “momento cero” de la
decision de compra. Gestion noviembre-diciembdegl20

Repartiremos copias de articulos entre los esttetianlos comentaremos en la siguiente clase.a éanenzar hemos elegido los siguientes:
de Martin Lindstrom “ ¢ Quiere vender sus productBsferma con los clientes” Gestion febrero-mar@b22

De Farhad Manjoo Informe especial “La guerra quaveeina: Apple, Google, Facebook y Amazon segregppara combatir por el futuro de
la economia de la innovacién” Gestion febrero-maa@b2.
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