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Fundamentación:

El ocio se ha convertido en un negocio de éxito con grandes perspectivas de futuro pero en el momento de ofrecer actividades y atracciones turísticas es necesario realizar previamente una buena planificación de las mismas. Para poder comercializar productos turísticos que tengan éxito, hoy en día, en un mercado tan competitivo como en el que estamos inmersos es necesario conocer las necesidades del consumidor, sus posibilidades económicas y de tiempo, así como la capacidad del destino y las necesidades de sus residentes. Esto, junto con una buena capacidad de gestión es la forma de garantizar que la atracción sea rentable y sustentable como negocio.
Es fundamental analizar las posibilidades de éxito, las inversiones necesarias, los intereses de la propia sociedad/comunidad en la cual se inserta, factores climáticos, infraestructura general, etc. Paralelamente se debe tener bien en claro que actualmente la satisfacción del consumidor sólo se consigue a través de una segmentación efectiva y una gran especialización en la oferta, por lo que las atracciones deberán ser diseñadas para segmentos específicos de demanda. Las viejas soluciones estandarizadas no son ya viables.
La naturaleza de la actividad turística es el resultado de un complejo de interrelaciones entre diferentes factores, susceptible de considerar conjuntamente con una visión sistémica, o sea, como un conjunto de elementos interrelacionados entre sí que evolucionan dinámicamente.

Expectativas de logro:

1- Procurar que los alumnos a través del análisis de la oferta turística actual, formen su criterio de producción que satisfaga las necesidades  del mercado.
2- Conocer los conceptos básicos que definen a la comercialización de productos turísticos y sus componentes.
3- Dar a conocer la importancia de las dinámicas del mercado, para un mejor aprovechamiento de la creatividad productora de los alumnos.
4- Tratar que identifiquen oportunidades en el mercado. Nichos de mercado.
5- Poder diseñar una campaña efectiva de mercado.
6- Diseñar productos turísticos y realizar el análisis de su respectiva comercialización. 

Contenidos:

UNIDAD N 1: Mercadotecnia
Concepto de Mercadotecnia. Necesidades, deseos, demandas, productos, intercambio, transacciones, mercados, mercadotecnia. Filosofías de la Administración de Mercadotecnia. Concepto de producción. Concepto de producto. Concepto de Venta. Metas del sistema de Mercadotecnia. Maximizar el consumo. Maximizar la satisfacción del consumidor. 


Maximizar el nivel de opciones. Maximizar el nivel de vida. Proceso de la mercadotecnia. Medio Ambiente el mercado.

UNIDAD N 2: Mercado
Concepto de Mercado. Estructura. Dimensión del mercado. Conocimiento del mercado. Segmentación del mercado. Segmentos básicos de las Empresas de turismo. Variables de segmentación. Proceso de segmentación.

UNIDAD N 3: Características del Consumidor
Mercados de consumo. Influencia sobre la conducta del consumidor. Modelo de la conducta del consumidor. Principales factores que influyen en la conducta del consumidor.

UNIDAD N 4: Comercialización
 El análisis comercial. Conociendo a los clientes: segmentación del mercado. Construyendo una posición de valor: basado en el cliente. Estrategias de distribución y comunicación en marketing. El proceso de planificación: el plan comercial. Política de precios. Investigación de mercado: cualitativa y cuantitativa. Análisis de evolución de mercados y segmentos. Diseño de estrategias para líderes en el mercado. 

UNIDAD N 5: Las Marcas
Para qué sirven las marcas. Investigación de mercado orientada a la marca. Modelos de marca. Construcción de marcas. Diferentes estrategias de marcas.
Las marcas y la organización. Evaluación del programa de comercialización. Programa de mercadotecnia directa.

UNIDAD N 6: Técnicas de Venta
Análisis FODA. Técnicas de venta, pronósticos de ventas. Estrategias de promoción, prensa y relaciones públicas aplicadas a la actividad turística. Proyecto de comercialización de productos turísticos innovadores en el mercado.

Estrategias y recursos didácticos:

Las clases serán abordadas de manera teórico/explicativas, y práctica, tomando como referencia distintos textos e información, como así también el aporte del alumnado con sus conocimientos previos.
Interpretación de la situación comercial a partir de diferentes fuentes y recursos.                       
Elaboración de trabajos prácticos y proyectos de comercialización.


Comparación, evaluación y relación de información ofrecida por distintos tipos de fuentes cuantitativas y cualitativas.

Criterios e instrumentos de evaluación:
La evaluación es un proceso que debe ser ejecutada en forma continua y personalizada, integrada en el trabajo áulico cotidiano. La evaluación nos lleva a diseñar actividades concretas de ayuda para el alumno. Una referencia importante respecto a qué debe evaluarse son los criterios de evaluación, que son aquellos aprendizajes que se consideran básicos para que el alumno pueda enfrentarse sin dificultades a su actividad futura profesional, utilizando procedimientos e instrumentos variados.
La evaluación será continua, considerando en el proceso la búsqueda, lectura y tratamiento de información de los contenidos abordados en el espacio curricular. Se evaluará la presentación obligatoria de trabajos prácticos, en tiempo y forma, de las diferentes temáticas, en donde el alumno deberá mostrar una postura frente a la defensa de lo investigado. Se evaluará también la asistencia, puntualidad y participación del alumno en el espacio curricular.
La primera actividad obligatoria, será la búsqueda de información sobre la comercialización de diferentes productos turísticos, tratando de identificar al mercado y los canales  de venta.
La segunda actividad obligatoria consistirá en la elaboración de un producto turístico innovador y su comercialización. No sólo se evaluará el contenido de lo trasmitido sino también el compromiso asumido.
Con estas dos actividades obligatorias aprobadas el alumno estará en condición para aprobar la cursada, presentándose a las mesas de final con la última actividad obligatoria para su respectiva defensa.

Cronograma:

Abril- Mayo: Unidad 1 y 2

Junio y Julio: Unidad 3

Agosto y Septiembre: Unidad 4

Octubre: Unidad 5

Noviembre: Unidad 6

Primera actividad obligatoria: Mayo

Segunda actividad obligatoria: Octubre

Extensión

Si bien el proyecto de cátedra apunta directamente al trabajo en el aula, el tema debe trascender transversalmente a todos los ámbitos del alumno, no sólo en su actuar diario como ciudadano, estudiante, trabajador  y futuro profesional, sino también participando directamente en la extensión puertas afuera del proyecto institucional.  

Bibliografía del alumno:

La bibliografía actúa como marco de referencia y serán consideradas como complementarias a las clases.  Algunas de ellas son completadas con materiales de sitios Web.
· Aproximación a la eficiencia del Sistema Turístico.
Autor: Alberto Togni  Monica Vasconi. Editorial: Centro de Investigación y Capacitación Empresaria.
· Mercadotecnia.
Autor: Philip Kotler.
· Manual del puesto de mercadotecnia en la agencia de viajes.
Autor: Asociación Mexicana de Hoteles y Moteles. Editorial Limusa.
Promoción y comercialización de turismo receptivo y nacional. Secretaria de Turismo. Grupo Noriega.

Bibliografía del docente:


· Turismo un Enfoque económico y otras cuestiones. Autor: Eduardo Pantano. Editorial Fundación Pro turismo. Ladevi Ediciones.
· Mercadotecnia turística. Autor J.C. Holloway. R V Plant. Editorial Diana
· Calidad turística en la pequeña y mediana empresa. Autor: Roberto Boullon. Editorial Ediciones Turísticas, colección Temas del hombre..
Técnicas de ventas en agencias de viajes. Autor: Secretaria de turismo. Editorial. Limusa
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· Autor de la entrada: Ricardo

· Publicación de la entrada:30/04/2020

La revolución que va a provocar la sostenibilidad va a provocar cambios en todas las organizaciones, por lo que las que actúen más rápido serán las que terminen liderando sus sectores.

De forma similar a lo que ha supuesto la revolución digital que hemos vivido, la revolución de la sostenibilidad va a cambiar todo.

Durante la revolución digital, cuestiones como los efectos de Ley de Moore en la capacidad de cómputo, la omnipresencia de los dispositivos móviles y la explosión de la cantidad ingente datos disponibles se han combinado para crear una serie de necesidades ineludibles que todas las industrias y sectores han tenido que atender.

En esta revolución de la sostenibilidad, las limitaciones medioambientales y sociales que sufrimos, y que están bien documentadas, así como la creciente presión de múltiples frentes, junto a nuevas tecnologías que permiten enfoques radicalmente diferentes, van a crear necesidades de transformación del mismo nivel de profundidad.

Así, como fue el caso de la reciente transformación digital, el ritmo y la disrupción serán diferentes para cada industria y sector. Sin embargo, la tendencia es irreversible y está llegando a un punto de inflexión, quizás motivado por la irrupción de la pandemia del Covid-19.

¿Por qué está sucediendo ahora?

Son muchas las razones…

En una primera instancia, el consumo global ha crecido enormemente, mientras que muchos de los recursos globales son escasos y limitados.

En algunas áreas, el consumo excede la capacidad de abastecernos de manera sostenible, como sería el caso de la pesca.

Además, las consecuencias negativas de la actividad empresarial son cada más visible y objeto de análisis. Consumidores, gobiernos, empleados e inversores prestan mucha más atención y deciden tomar medidas.

Esto ha favorecido la aparición de nuevos modelos de negocio sostenibles que están ayudando a las empresas que los están adoptando a superar a sus competidores.

¿Qué puede significar este punto de inflexión para las empresas?

Pues podemos decir que el alcance de la sostenibilidad se está expandiendo hasta abarcar una gama de cuestiones más allá de las amenazas ambientales.

Hablamos de incorporar cuestiones como son los desafíos sociales, económicos y de gobernanza, desde los impactos en salud de los seres vivos de los productos que fabricamos hasta los derechos de género y de seguridad alimentaria.

También podemos observar que se está acelerando el momento de cambio mucho más rápido de lo que se había estimado.

El número de países que prohíben o gravan los plásticos de un solo uso ha aumentado rápidamente en los últimos 3 años para llegar a un total de 127, según el último recuento.

Finalmente, está irrumpiendo en algunos sectores de una manera no vista desde que Amazon cambio el negocio de las librerías, Airbnb el de los hoteles y Uber el de los taxis.

Quién podría haber aventurado que los vehículos eléctricos asaltarían la industria del motor, que las energías renovables alterarían la industria energética o que Burger King vendería su icónico Whopper con la Impossible Burger de origen vegetal?

Encontramos muchas más evidencias de que la irrupción de la sostenibilidad está en todas partes. Nos referimos a cuestiones como cumplir con las posibles medidas reguladoras futuras, desde los impuestos al azúcar hasta los precios del mercado de carbono, lo que podría causar estragos en las compañías tradicionales de refrescos, por ejemplo.

El problema es que muy pocas compañías tienen en cuenta los costes potenciales de regulaciones más estrictas o de otras grandes incógnitas que pueden afectar  a su largo plazo.

Instintivamente siempre tendemos a modelar nuestro futuro de manera que se parezca más o menos al actual. Lo mismo se aplica cuando consideramos las oportunidades.

Este cambio disruptivo, ¿afecta ya a los inversores?

La apuesta por la sostenibilidad vio un momento decisivo cuando recientemente más de 180 directores ejecutivos de empresas firmaron la reciente declaración de Business Roundtable, en la que se indicaba que las organizaciones deberían comprometerse con todas las partes, es decir, empleados, clientes, proveedores y las comunidades donde hacen sus negocios.

Esto ha llevado, por ejemplo, a que uno de los eventos clásicos del capitalismo, el Foro de Davos, haya cambiado su lema en 2020 y que ahora sea el de construir un mundo más sostenible e inclusivo.

Si bien la mayoría de los ejecutivos ahora apoyan los objetivos de sostenibilidad y han avanzado en los esfuerzos realizados, muchos de ellos saben que deberán hacer mucho más.

Deben prepararse para el día en que el precio del carbono pase de 20 dólares/tonelada 75 dólares/tonelada en 2030, el nivel sugerido por el Fondo Monetario Internacional (Por ejemplo, deberían prepararse para el caso  de que la tecnología pueda revelar los impacto ambientales de sus operaciones a lo largo del Planeta como si estuvieran al lado.

Muchos sienten que se están quedando atrás en la carrera para satisfacer las cambiantes demandas de los consumidores, la evolución de la legislación, el desarrollo de la tecnología y las necesidades de un Planeta amenazado por la crisis climática.

Todas las transiciones son difíciles, pero hay pruebas contundentes de que ésta será aún más difícil.

Estudios recientes indican que solo el 12% de todos los esfuerzos de cambio tienen éxito en las organizaciones, pero la tasa de éxito de las iniciativas de sostenibilidad es sustancialmente menor, de un escaso 4%. Si bien este porcentaje es bajo, revela un gran potencial de mejora

FMI), además de otras amenazas específicas de su industria o sector.

Al igual que ocurrió con lo digital, la sostenibilidad está ayudando a que emerjan negocios multimillonarios, como pueden ser la carne de origen vegetal, con una aportación de 140.000 millones de dólares hasta 2030, o el mercado minorista de nutrición y bienestar podría crecer hasta los 50.000 millones de dólares hasta 2025. El valor de mercado actual de la categoría de bebidas alternativas es de 13.000 millones de dólares y crece al 12% por año, por ejemplo.

Sin embargo, muchas empresas no tienen en cuenta adecuadamente estas enormes oportunidades durante su planificación.

Reciclar plásticos en productos podría generar 50.000 mil millones de dólares. Las marcas de productos de consumo vinculados a la sostenibilidad ahora crecen casi seis veces más rápido que otras marcas, y el 73% de los consumidores a nivel global dicen que cambiarían sus hábitos de consumo para reducir su impacto en el medio ambiente (Nielsen, 2018).

A medida que se expande, acelera e irrumpe, la revolución de la sostenibilidad requiere que las empresas aborden su persistencia en el mercado y su capacidad de aprovechar las emergentes oportunidades sostenibles.

En nuestra próxima entrega podremos ver la sostenibilidad como un nuevo motor de crecimiento y cómo podemos abrazar esta nueva revolución.






