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RESUMEN

Laimportancia del turismo como elemento generador de riqueza en un entorno como el actual donde el
model o econdmico espafiol debe apostar por este sector de forma estratégica, con el evados niveles de
competenciaanivel global, rapido cambio tecnol dgico, mayor sofisticacion en las exigencias de las
empresas inversoras, reduccion de los niveles de inversion de capital y mayores demandas de servicios e
infraestructuras en cantidad y calidad, determina nuevos retos para la gestion de las administraciones
publicas locales.

Sin embargo, junto alos impactos positivos del turismo, también deben considerarse sus efectos
negativos sobre la sostenibilidad ambiental, econdmicay social. De manera dramética, crisis como €
COVID-19 han demostrado la fragilidad de este sector, aunque también los prondsticos apuntan hacia su
enormeresiliencia
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A través de diversas reformas en los marcos |l egislativos de numerosos paises (Nueva Zelanda, Australia,
Suecia, Estados Unidos, Inglaterra) incluidos Espafia, se han introducido cambios en sus diversos
sistemas politicos y administrativos. Como base de dichos cambios se sitlia una nueva filosofia de gestion
en €l sector publico que frente a un enfoque tradicional de la gestion publica calificado como insensible a
las necesidades de | os ciudadanos, busca, de forma explicita, una orientacién a ciudadano o de servicio a
publico en un esfuerzo mas amplio y profundo que las diversas reformas |levadas a cabo con anterioridad
(tales como laintroduccion de los procesos de planificacion-control).

En sintonia con |as teorias norteamericanas sobre la administracion caracterizadas por su utilitarismo y
pragmatismo, su reducida atencion alos aspectos juridicos, y la ausencia de diferenciacién en € estudio y
tratamiento de la administracion publica frente a las organizaciones privadas , surgen en Europa
expresiones como “nueva gestion publica’ que intentan recoger cdmo |los diferentes elementos integrantes
de la administracion pablica se reorganizan parareducir sus diferencias respecto a sector privado y tratan
de aminorar launiformidad y larigidez de las reglasy de los procedi mientos que limitan su actuacion

Todo lo anterior provee, a nuestro juicio, de las condiciones necesarias paralaintroduccién del concepto
de marketing en el @mbito publico y la consiguiente orientacion al mercado de sus instituciones,
denominada en este ambito orientacion al servicio del publico por recoger |as dos caracteristicas
esenciales de cualquier organizacion publica: ser un ente prestador de serviciosy tener caracter publico.

Se trabajara sobre la nocion de “gobierno local” frente a autoridad local 0 administracion pablicalocal
para abarcar lamision de la organizacion en un sentido més extenso que Unicamente €l de la propia
prestacion de servicios publicos. Siendo responsables de garantizar unos niveles determinados de calidad
en aquellos servicios considerados con un fin publico para satisfacer a sus usuarios, |os gobiernos locales
deben asimismo contemplar otros aspectos que afectan ala comunidad en la que g erce sus funciones.

En el ambito especifico del turismo, los gobiernos locales deben proactivay estratégi camente estar
capacitados parala colaboracion y coordinacién con los diversos niveles de administraciones publicas
existentes —internacionales, nacionales, autonémicasy otras de carécter local-, asi como el entramado de
agentes —empresas, organizaciones no lucrativas y sociedad civil- para el disefio de politicas de
marketing-mix que les permitan dar respuesta a las necesidades de |os publicos de interés (stakehol ders)
de las ciudades de cuya gestidn son responsables y de forma especifica, parala atraccion de turistas alas
mismas.

Aunque existen muchos medios tecnol 6gicos para ayudar alas ciudades denominadas inteligentes a
desarrollarse con éxito en los tres pilares de la sostenibilidad, |a sostenibilidad social de las ciudades
inteligentes alin no se ha considerado en su totalidad. Y esto constituye una oportunidad aln no alcanzada
paraimpactar positivamente en la vida de los ciudadanos. Los destinos deben asi mismo considerar €l
desarrollo de su inteligencia para el logro de dichos fines. Solo asi podremos hablar de desarrollo turistico
urbano sostenible.
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CONOCIMIENTOS PREVIOS

Relacién con otras asignaturas de la misma titulacion

No se han especificado restricciones de matricula con otras asignaturas del plan de estudios.

Otros tipos de requisitos

COMPETENCIAS

2135 - M.U. en Direccion y Planificacion del Turismo 12-V.2

Conocer las costumbres y practicas del sector en su vertiente nacional e internacional, asi como las
peculiaridades inherentes a las diferentes areas econémicas.

Obtener una vision mas amplia de las relaciones comerciales, que abarca a todos los mercados
turisticos, enfocando la problematica empresarial desde una perspectiva tanto local como global.

Capacidad para presentar en publico el disefio de un proyecto de manera clara y coherente y
responder satisfactoriamente a criticas sobre el mismo, mediante juicios argumentados,
defendiéndolo con rigor y tolerancia.

Habilidades para buscar, procesar y analizar informacion procedente de fuentes diversas.
Manejar las TICs.
Capacidad para trabajar en un equipo y enfrentarse a situaciones problematicas de manera colectiva.

Detectar oportunidades y amenazas de distintos mercados turisticos, de sus competidores a corto y
largo plazo y sus clientes.

Detectar nuevos mercados emergentes y abrir la empresa a los mismos. Realizacion de informes
para asesoramiento en relaciones con mercados emergentes.

Adaptar la estrategia comercial a las particularidades de cada entorno empresarial turistico.
Seleccionar y gestionar las vias de acceso a los mercados turisticos.

Asumir responsabilidades directivas y técnicas en organismos publicos y para publicos cuyo objeto
es el apoyo a la gestién de las empresas turisticas.

Gestionar un departamento de turismo en la administracién publica
Entender y adaptarse a las particularidades culturales de cada mercado turistico.

Actuar en el marco de los Derechos Humanos, los principios democraticos, los principios de igualdad
entre mujeres y hombres, de solidaridad, de proteccion medioambiental, de accesibilidad universal y
disefio para todos, y de fomento de la cultura de la paz.

Habilidades en la negociacion y resolucion de problemas y conflictos.

Capacidad para dirigir personas y habilidades directivas de liderazgo en la actividad turistica.
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- Conocer la metodologia de la gobernanza turistica.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Al finalizar € curso, el alumno debera poseer:

1. Conocimiento de los principios de la denominada * nueva gestion publica” como base parala
orientacion al mercado de las administraciones publicas.

2. Mangjo de | as herramientas de marketing en el ambito de las administraciones publicas: el
marketing del gobierno y de sus servicios.

3. Conocimiento de la aplicabilidad del citymarketing parala planificacion estratégica de destinos.

4. Reconocimiento de laimportancia estratégica de la gestiéon de laimagen/marcay €l
posicionamiento de la ciudad/territorio/localidad.

5. Utilizacién del concepto de calidad de vida en la ciudad desde |a perspectiva de los stakehoders o
publicos de interés en la gestion del territorio.

6. Reconocimiento de laimportancia del comercio en las areas abiertas de las ciudades como gje de
revitalizacion de las mismas.

7. Deteccion de la oportunidad de la organizacion de eventos —micro y macro- en la politicade
gobernanza de un destino.

DESCRIPCION DE CONTENIDOS

1. Gestion de Marketing orientada al mercado en los gobiernos locales.

Nueva gestion publica. Marketing y Orientacion al servicio del puablico en las organizaciones publicas. El
paradigma de la gestion del valor publico. Gestion de Marketing en la administracion publica. La
demanda de los servicios de la organizacién: necesidades sociales y tipologia de demandas. Métodos
de andlisis de la demanda.

2. Gestion de marketing de servicios.

La administracion publica como ofertante: el marketing mix del gobierno y de sus servicios. Calidad de
los servicios publicos en la ciudad.
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3. Citymarketing y Marketing del Destino.

Citymarketing. Planificacion estratégica de ciudades. Imagen y posicionamiento de la
ciudad/territorio/localidad. Estrategias de branding. Marketing operativo. Smartcities y
Smartdestinations. Impactos positivos y negativos del Turismo en la ciudad. ODS y turismo.

4. Estrategias de Marketing de ciudad.

Estrategias de Marketing para el desarrollo sostenible competitivo de un destino. Puesta en valor de
recursos. Gestion de la experiencia del turista. Modelos de gobernanza colaborativa. Revitalizacién de
centros historicos comerciales. Congresos y eventos. Calidad de vida percibida en la ciudad. Retos del
desarrollo sostenible de los destinos turisticos.

VOLUMEN DE TRABAJO

ACTIVIDAD Horas % Presencial

Clases de teoria 25,00 100

Seminarios 15,00 100

Elaboracién de trabajos en grupo 60,00 0

Estudio y trabajo autbnomo 25,00 0
TOTAL 125,00

METODOLOGIA DOCENTE

Metodologia

La metodol ogia docente a emplear en |as sesiones sera basicamente la leccion magistral participativa que
combinara | as presentaciones de |a profesora responsable con las de |os profesionales y académicos
invitados especialistas en los diversos temas planteados.

En este sentido, la profesora explicara los diferentes temas y puntos que conforman el programa, pero ala
vez motivara la participacion activa en clase, tratando de intercalar €l uso de su palabra con intervalos de
didlogo profesor-alumno y la apertura de puntos de investigacion y discusion.

Asimismo, los alumnos realizaran la exposicion ora de los trabajos que se vayan planteando.

En definitiva, |a asistencia a clase se considerara como un requisito basico para el aprendizaje de la
asignatura.

Uso del Aula virtual
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» Seutilizara el aulavirtual paracuaquier informacion/noticia que facilite el desempefio de la
asignatura.

» En el aulavirtual sefacilitaran recursos paralarealizacion de algunas de las tareas de las clases
précticas, asi como el material relacionado con lateoria.

EVALUACION

Laevaluacion de conocimientosy el control del aprendizaje de Marketing Publico Turistico:
citymarketing se basara en |os siguientes criterios:

1. Laasistenciay participacion es obligatoriay puntuard con un maximo de 2 puntos.

2. Aquellos alumnos que asistan aclase y presenten el trabajo alcanzando una calificacién suficiente
en el mismo (4 sobre 8), quedaran exentos de larealizacién del examen final de toda la asignatura.

3. Lasesion de evaluacion final de la asignatura consistira en la aplicacion de los contenidos
aprendidos en clase a caso concreto de larealidad de un destino. Dicho trabajo que se realizaraen
grupo se expondray se presentara por escrito en la sesion de examen. En dicha sesién, los
estudiantes deberan responder a 10 preguntas en un examen que se les habra facilitado previamente
con los contenidos minimo aretener y cuya superacion es condicidn necesaria pero no suficiente
para aprobar la asignatura.

4. Para aguellos alumnos gue no superen la evaluacion continua se el aborara un examen en las fechas
previstas sobre |os contenidos tedrico-practicos contemplados en la asignatura'y toda su
bibliografia.

REFERENCIAS

Basicas

- CERVERA, A. (1999), Marketing y Orientacién al Mercado de la Administracion Publica Local. Alfons
el Magnanim. Valencia.

- DE ELIZAGARATE. V. (2008), Marketing de ciudades. Esic Piramide. Madrid. 22 edicion

- Elizagarate, V. (2021), Ciudades sostenibles. Estrategias pra gestionar los desafios conservando el
legado de las ciudades. Piramide.

- Kotler, P., Bowen, J. y Makens, J. (2017) Marketing Turistico, Editorial Pearson

Complementarias

- DALLEN J. TIMOTHY (2005), Shopping Tourism , retailing and leisure. Channel view Publications.
Toronto.
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CHIAS, J. (1991), El mercado son personas. Mc Graw Hill
MOLINILLO, S. (2002), Centros Comerciales de area urbana. Esic.
EIGLIER, P.y E. LANGEARD (1993), Servuccion. El marketing de servicios. Mc Graw Hill

FUNDACION EUROPEA PARA LA MEJORA DE LAS CONDICIONES DE VIDAY TRABAJO (1991).
Servicios Publicos: Trabajar para el consumidor

JUANES, B. Y BLANCO, J. (2001), El gato de Alicia. Modelos de calidad en la Administracién Publica.
Diaz de Santos, Madrid

UNWTO (2009), Handbook on Tourism Destination Branding (disponible online)

SANCHO, D. (1999), Gestion de servicios publicos: Estrategias de marketing y calidad. Tecnos,
Madrid.

GONZALEZ, F. Y MORALES, S. (2009), Ciudades efimeras: Transformando el turismo urbano a
través de la produccion de eventos.

WTO (2014), Global report on shopping tourism.

CHIAS, J. (2006), El negocio de la felicidad: desarrollo y marketing turistico de paises, regiones,
ciudades y lugares.

DALLEN J. TIMOTHY (2005), Shopping Tourism , retailing and leisure. Channel view Publications.
Toronto.

KOTLER, P. (2016), Marketing de Ciudades. Lid.
Instituto de Turismo de Espafia (Turesparia) (2015), Plan de Turismo de Compras
MURPHY vy otros (2015), Tourist Shopping Villages. Forms and Functions. Routledge.
PRECEDO, A. (2017), Marketing de Ciudades y Territorios. Una visién renovada.Dextra Editorial.
SANCHEZ, C. (2017) Los 5 pasos del turismo experiencial. LID Ed.

STOKER, G. (2006). Public value management: a new narrative for networked governance?. The
American review of public administration, 36(1), 41-57.

WTO (2015), Manual practico de gestién integral de la calidad de los destinos turisticos Conceptos,
implementacion y herramientas para autoridades, instituciones y gestores de destinos.

WTO (2020), Recomendaciones de la OMT sobre turismo urbano. https://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284422036

WTO (2020), UNWTO World Tourism Barometer, May 2020 Special focus on the Impact of COVID-
19. https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284421930
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