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I. Datos generales del curso

Nombre del | Marketing turistico
curso:
Requisito: 100 créditos aprobados Caodigo: 02034
Precedente: | No tiene Semestre: 2026-2
Créditos: 3 Ciclo: -
Horas 3 horas Modalidad Remoto
semanales: delcurso:
Tipo de Curso electivo Coordinadora Yolanda Valle Velasco
Curso: delcurso: yvalle@esan.edu.pe
Carrera(s) Curso electivo
Administraciéon y
Marketing
Il. Sumilla

El curso permite al alumno desarrollar herramientas y técnicas aplicables al
marketing para el turismo. Dinamica de la industria turistica. Geografia y turismo.
Marcas y sicologia del consumidor. Planeacién de turismo. Gestion del turismo.
Marketing internacional para viajes y turismo. Comunicaciones y Publicidad.

ll. Objetivos del curso

Desarrollar la capacidad de los estudiantes para comprender el
comportamiento del turista contemporaneo, identificar oportunidades de
mercado, formular estrategias de marketing para empresas y destinos
turisticos y gestionar experiencias memorables mediante el uso de
herramientas estratégicas, digitales y analiticas, contribuyendo a la
creacion de valor econémico, social y ambiental para los diferentes actores
del sistema turistico.

IV. Resultados de aprendizaje

Al finalizar el curso, el estudiante:

¢ Analiza el funcionamiento del sistema turistico y el comportamiento
del turista contemporaneo para identificar oportunidades de creacién
de valor mediante experiencias relevantes, sostenibles vy
competitivas.

e Evalua el entorno externo, interno y competitivo de empresas y
destinos turisticos utilizando herramientas de analisis estratégico y
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fuentes de informacién relevantes para la toma de decisiones de
marketing.

e Disefia estrategias de segmentacion, mercado objetivo,
posicionamiento y propuesta de valor que respondan a las
necesidades de distintos segmentos del mercado turistico.

e Formula decisiones de marketing relacionadas con la gestion de
productos y experiencias turisticas, precios, distribucion,
comunicacion integrada y herramientas digitales, incorporando
criterios de sostenibilidad, innovacién y orientacion al turista.

V. Metodologia

El curso adopta una metodologia activa centrada en el estudiante,
combinando el enfoque de Flipped Learning (Aprendizaje Invertido) con el
Aprendizaje Basado en Proyectos (Project-Based Learning) y el analisis de
casos, con el propésito de fomentar el desarrollo de competencias
analiticas, estratégicas y de toma de decisiones en contextos reales del
sector turistico.

Antes de cada sesion, los estudiantes revisaran lecturas, videos, articulos
especializados y otros recursos proporcionados por el docente. El tiempo
de clase se destinara principalmente al analisis critico de conceptos,
discusion de casos, resolucién de problemas, desarrollo de actividades
aplicadas y presentacion de propuestas relacionadas con empresas y
destinos turisticos.

A lo largo del curso, los estudiantes trabajaran en equipos en el desarrollo
de un proyecto integrador, mediante el cual elaboraran una propuesta de
marketing para una empresa o destino turistico, aplicando progresivamente
las herramientas y conceptos desarrollados en las diferentes unidades de
aprendizaje.

Asimismo, se utilizaran actividades orientadas al analisis del
comportamiento del turista, evaluacion de mercados, diseio de
experiencias turisticas, segmentacion, posicionamiento y formulacion de
estrategias de marketing. Complementariamente, se promovera el uso de
herramientas digitales, fuentes de informacion del sector y plataformas de
analisis que contribuyan a una toma de decisiones sustentada en evidencia.

Las sesiones combinaran exposiciones del docente, discusion de articulos
académicos y profesionales, analisis de casos nacionales e internacionales,
presentaciones grupales, actividades colaborativas y ejercicios de
aplicaciéon practica. El docente actuara como facilitador del aprendizaje,
promoviendo la reflexion critica, el intercambio de ideas y la integracion
entre teoria y practica.

La metodologia busca que el estudiante asuma un rol activo en la
construccion de su aprendizaje y desarrolle las capacidades necesarias
para enfrentar los desafios actuales de la gestion del marketing en
empresas y destinos turisticos.
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VI. Evaluacion

El sistema de evaluacion es permanente e integral. La nota de la asignatura
se obtiene promediando la evaluacion permanente (70%) y la evaluacion
final (30%).

La evaluacion permanente resulta del promedio ponderado de las
evaluaciones que corresponden al seguimiento del proceso de aprendizaje
del alumno: Controles de lectura / Practicas calificadas / Estudios de casos
| Exposiciones / Trabajo de investigacién / Role play / Participacion en
clases / Asistencia y puntualidad. ElI promedio de estas calificaciones
proporciona la nota correspondiente.

Las ponderaciones al interior de la evaluacion permanente se describen en
el cuadro siguiente:

PROMEDIO DE EVALUACION PERMANENTE (PEP) 70%
. L s Ponderacion
Tipo de evaluacion Descripcion %
Evaluacion diagnéstica Prueba de entrada 0%
Controles de lectura 4 controles de.lectura 10%
(No se anula ninguno)
2 practicas calificadas (PC1y PC3) o
e . 25%
Practicas calificadas
(No se anula ninguna)
PC2 (contenido sg;nana 1 a semana 20%
, Video (40%)
Role playing 15%
Exposicion individual (60%)
Casos practicos 4 casos - Presentacion grupal y o
. . . 15%
discusién (No se anula ninguno)
Exposiciones, . o
participacion en clase Evaluacion oral 15%

El promedio final (PF) se obtiene del siguiente modo:

PF = (0,70 x PEP) + (0,30 x EF)

Dénde:
PF = Promedio Final
PEP = Promedio de evaluacién permanente
EF = Examen Final
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VIl. Contenido programado del curso

SEMANA

CONTENIDOS

ACTIVIDADES /
EVALUACION

UNIDAD DE APRENDIZAJE |: COMPRENSION DEL MERCADO TURISTICO Y
DEL TURISTA CONTEMPORANEO
RESULTADOS DE APRENDIZAJE:
o Al finalizar la unidad, el estudiante analiza el funcionamiento del sistema turistico y el
comportamiento del turista contemporaneo para identificar oportunidades de creacion de
valor mediante experiencias relevantes, sostenibles y competitivas.

El sistema turistico y la transformacién del turismo

1.1 Importancia econémica y social del turismo
1.2 El sistema turistico y sus actores

1.3 Tipologias del turismo

1.4 Transformacion de la industria turistica

Presentacion de la
Metodologia del curso

Revision de guia (pautas)
para el desarrollo del
trabajo final.

1° 1.5 Tendencias globales del turismo Revision de la Guia para
1.6 Turismo sostenible y turismo regenerativo presentacion de trabajos
Del 17 al 22 |1.7 Desafios actuales del sector turistico escritos en la Universidad
de agosto ESAN (normas APA).
Actividad: Analisis de tendencias globales del turismo.
Revisién de la Guia de
presentaciones efectivas.
Lectura obligatoria
Kotler, P., Bowen, J.T., & Makens, J.C. (2015). Marketing turistico (6ta. ed.) Prueba diagnéstica
Cap.1. Pags. 3 —33.
20 Comportamiento del turista y gestion de experiencias
Del del 24 al 1.8 Comportamiento del turista contemporaneo

29 de agosto

1.9 Proceso de decision de compra

1.10 Customer Journey del turista

1.11 Momentos de verdad

1.12 Experiencia del cliente turistico (CX)
1.13 Personalizaciéon de experiencias

Lectura obligatoria
Kotler, P., Bowen, J.T., & Makens, J.C. (2015). Marketing turistico (6ta. ed.)
Cap.6. Pags. 157 — 183.

Actividad: Mapeo del Customer Journey de un destino turistico.

Control de lectura 1

30

Del 31 de
agosto al 5
de
setiembre

Inteligencia de mercados turisticos

1.14 Datos, informacion y conocimiento

1.15 Sistema de informacién de marketing turistico
1.16 Investigacion de mercados turisticos

1.17 Big Data aplicado al turismo

1.18 Fuentes de informacion turistica

1.19 Reputacion online y resefias de usuarios

Actividad: Analisis de tendencias de busqueda de un destino
turistico.

Lectura obligatoria
Kotler, P., Bowen, J.T., & Makens, J.C. (2015). Marketing turistico (6ta. ed.)
Cap.5. Pags. 119 — 155.

Caso practico 1
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UNIDAD DE APRENDIZAJE II: ANALISIS ESTRATEGICO
DEL ENTORNO TURISTICO

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:
¢ Al finalizar la unidad, el estudiante evalua el entorno externo, interno y competitivo de
empresas y destinos turisticos utilizando herramientas de analisis estratégico para la toma
de decisiones.

Analisis del entorno turistico

o 2.1 Planeamiento estratégico en turismo

4 0.2 Andlisis PESTEL

2.3 Factores tecnolégicos y digitales

Del 7 al 12 2.4 Tendencias econdmicas, sociales y ambientales
de 2.5 Competitividad de destinos turisticos Control de lectura 2

2.6 Analisis de stakeholders

setiembre
Lectura obligatoria
Kotler, P., Bowen, J.T., & Makens, J.C. (2015). Marketing turistico
(6ta. ed.). Cap. 4. Pags.89 — 117.
Diagnéstico estratégico
50

2.7 Analisis interno
Del 14 al 19 [2-8 Recursos y capacidades

de 2.9 Ventajas competitivas
setiembre 2.10 FODA
2.11 FODA cruzado Practica calificada 1

2.12 ldentificacion de oportunidades estratégicas

Actividad: Diagnéstico estratégico de una empresa o
destino turistico.

Lectura obligatoria
Kotler, P., Bowen, J.T., & Makens, J.C. (2015).
Marketing turistico (6ta. ed.) Cap.4. Pags. 89 — 117.

UNIDAD DE APRENDIZAJE IlI: DECISIONES ESTRATEGICAS
DE MARKETING TURISTICO

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

e Al finalizar la unidad, el estudiante disena estrategias de segmentacién, mercado objetivo,
posicionamiento y propuesta de valor para organizaciones y destinos turisticos.

Segmentacion y seleccién de mercados

6° 3.1 Segmentacion del mercado turistico
3.2 Turismo masivo
Del 21 al 26 3.3 Turismo de nichos
de 3.4 Buyer Persona
setiembre |3 5 Seleccion de mercados objetivo

Caso practico 2

Lectura obligatoria
Kotler, P., Bowen, J.T., & Makens, J.C. (2015). Marketing turistico (6ta. ed.)
Cap.8. Pags. 207 — 234.

Posicionamiento y propuesta de valor

7° 3.6 Posicionamiento en mercados turisticos
3.7 Propuesta de valor
Del 28 de [3.8 Diferenciacion

setiembre al [3.9 Construccién de ventajas competitivas sostenibles Control de lectura 3
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3 de octubre

Lectura obligatoria
Kotler, P., Bowen, J.T., & Makens, J.C. (2015). Marketing turistico (6ta. ed.)
Cap.8. Pags. 207 — 234.

80

Del 5 al 10
de octubre

Taller de aplicacion estratégica

Presentacion del primer avance del trabajo final
Retroalimentacion grupal
Ajustes al diagndstico y estrategia

Practica calificada 2

UNIDAD DE APRENDIZAJE IV: DECISIONES FUNCIONALES DE

MARKETING TURISTICO
RESULTADOS DE APRENDIZAJE:
o Al finalizar la unidad, el estudiante formula decisiones de marketing relacionadas con
productos y experiencias turisticas, precios, distribucién, comunicacién integrada y
herramientas digitales.

90

Del 12 al 17
de octubre

10°

Del 19 al 24
de octubre

Producto turistico y disefio de experiencias

4.1 Producto turistico

4.2 Experiencias turisticas memorables

4.3 Disefio y desarrollo de servicios turisticos
4.4 Service Design

4.5 Innovacion en productos turisticos

Actividad: Disefo de experiencias turisticas.

Lectura obligatoria
Kotler, P., Bowen, J.T., & Makens, J.C. (2015). Marketing turistico (6ta. ed.) Cap.
9. Pags. 237 — 271

Estrategias de precio y Revenue Management

4.6 Estrategias de precios

4.7 Factores de fijacion de precios

4.8 Revenue Management

4.9 Comparadores de precios

4.10 Plataformas digitales de comercializacion

Lectura obligatoria
Kotler, P., Bowen, J.T., & Makens, J.C. (2015). Marketing turistico (6ta. ed.) Cap.
11. Pags. 297 — 234.

Role play

Caso practico 3

11°

Del 26 al 31
de octubre

Distribucion turistica y ecosistemas digitales

4.11 Canales de distribucion turistica

4.12 OTAs y Marketplaces turisticos

4.13 Distribucion directa vs intermediacion
4.14 Omnicanalidad

4.15 Comercio electronico turistico

4.16 Plataformas colaborativas

Lectura obligatoria
Kotler, P., Bowen, J.T., & Makens, J.C. (2015). Marketing turistico (6ta. ed.) Cap.
12. Pags. 333 — 359.

Practica calificada 3
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Comunicacion y marketing digital turistico
12° 4.17 Comunicacion integrada de marketing
4.18 Estrategia de contenidos
Del 2 al 7 de [4-19 Inbound Marketing
4.21 Marketing en redes sociales Control de lectura 4
4.22 Influencer Marketing
4.23 User Generated Content (UGC)
4.24 Inteligencia artificial aplicada a contenidos
Lectura obligatoria
Kotler, P., Bowen, J.T., & Makens, J.C. (2015). Marketing turistico (6ta. ed.)
Cap.13. Pags. 361 — 401.
Branding de destinos y reputacién digital
13°
4.25 Branding de destinos turisticos
Del 9 al 14 de 4.26 Marca pais y marca destino .
noviembre 4 27 Modelo Nation Brand Index Caso practico 4
4.28 Reputacién digital
4.29 Gestion de crisis de imagen
Lectura obligatoria
Kotler, P., Bowen, J.T., & Makens, J.C. (2015). Marketing turistico (6ta. ed.) Cap.
9. Pags. 237 — 271.
14° EXPOSICION DE TRABAJOS FINALES
Presentacion y sustentaciéon del
Del L‘Za' 21 proyecto final
noviembre
15°
Del 23 al 28 EXAMEN FINAL
de
noviembre

VIll. Bibliografia

Kotler, P., Bowen, J.T., & Makens, J.C. (2015). Marketing turistico (6ta. ed.) Madrid:

Pearson, S.A

Morrison, A. M. (2024). Marketing and Managing Tourism Destinations (3rd ed.). Routledge.

IX. Profesor

Otto Regalado Pezua
oregalado@esan.edu.pe

https://www.linkedin.com/in/ottoregaladopezua/
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