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BREVE DESCRIPCION DE LA ASIGNATURA

Esta asignatura permite adquirir los fundamentos para analizar, justificar e implementar un
plan de expansidon con una éptica estratégica, operativa y de gestion. Partiendo de los
diferentes modelos de expansion de los negocios turisticos (especialmente del sector retail
y restauracion), se presentan diferentes metodologias para determinar la viabilidad y el
dimensionamiento de la expansion.

Posteriormente se trabajan aspectos de gestion inmobiliaria de locales comerciales
(alquiler, subarrendamiento o compra-venta) y finalmente se focaliza en los criterios de
localizacién de los negocios turisticos (criterios comerciales y econdémicos, legales y
técnicos) para un enfoque correcto en la toma de decisiones.

COMPETENCIAS BASICAS

CBO02- Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una
forma profesional y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la
elaboracion y defensa de argumentos y la resolucién de problemas dentro de su area de

estudio.

COMPETENCIAS GENERICAS

CGO02- Poseer visiéon de negocio.

COMPETENCIAS ESPECIFICAS
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CEO05- Conocer y aplicar el marco politico, legal e institucional que regula las empresas y
actividades turisticas.

CEOQO6- Analizar y evaluar el potencial turistico para el disefio de productos, servicios y
proyectos.

CE10- Comercializar productos, servicios y proyectos turisticos.

CEl4- Identificar y gestionar los aspectos internos, funciones y procesos operativos de las
unidades de negocio turisticas.

1. Identificar y clasificar las empresas y los servicios que intervienen en la produccion
turistica y comprender su funcionamiento, asi como identificar las principales
tipologias de necesidades a las que dan respuesta.

2. Desarrollar y gestionar los procesos clave operacionales de las empresas vinculadas
a la organizacion y venta de viajes turisticos, actividades de ocio y otros productos
complementarios.

3. Tomar conciencia de laimportancia de la movilidad en la actividad turistica y conocer
los principales agentes implicados, asi como las politicas e instrumentos para su
gestion.

4. Conocer e identificar las nuevas tendencias en la practica de actividades turisticas.

o

Conocer instrumentos y mecanismos para la obtencién de recursos financieros.

6. Manejar herramientas de comercializacion turistica: Revenue Management, e-
marketing, web 2.0.

7. Conocer los canales de comercializacion turistica y su uso en el sector turistico.

8. Elaborar informes de valoracién de la tendencia de los resultados obtenidos y de la
evolucién y las expectativas de los precios de los servicios, de acuerdo con la
informacién econdémica interna y las necesidades de mercado.

9. Desarrollar competencias relacionadas con la innovacién y la creatividad para la

creacion de productos y servicios turisticos.

10. Gestionar las fases de la apertura de establecimientos turisticos (obligaciones de la
propiedad y obligaciones de la gestora).

Parte I: El crecimiento del negocio turistico.
e (iPor qué crecery cuando crecer?

e Qué se necesita para crecer.
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e El compromiso de la familia en el proceso de expansidn de la empresa familiar.
e Planificacién de la expansidén en el marco de la estrategia de la empresa.
Parte Il: Andlisis de los diferentes modelos de crecimiento.
e Modelos de expansion.
o Con unidades propias.
o Fusionesy absorciones.
o Franquicias y tipologias de franquicia.
o Master franquicia.
o Grades almacenes y retail multimarca.
o Las empresas de capital riesgo como palanca de expansién.
e Integracidn de la cadena de suministro.
o Aguas arriba.
o Aguas abajo.
e Marcas DTC (Direct To Consumer).
e Laventa no sedentaria como modelo de crecimiento.
e La omnicanalidad como modelo de crecimiento
Parte llI: Viabilidad y dimensionamiento de la expansion.
e Areadeinfluencia.
e Andlisis y estimacion de la demanda en € (mercado potencial).

o Estimacién de la poblaciéon y de sus tipologias (residente empadronada, residente no
empadronada, estacional de segunda residencia, estacional alojada en apartamentos,
hoteles y cdmpings).

o Poblacion ETCA (Poblacién equivalente en tiempo completo).
o Gasto per capita.
o Proyeccion de la demanda.

e Andlisis y estimacion de la oferta en €.
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o Competencia directa y competencia indirecta.
o Superficies de venta y facturacién por metro cuadrado.
e Indicadores e interpretacion.
o Balance oferta — demanda.
o Indice de penetracién y cuota de mercado.
Parte IV: Herramientas de geomdrketing en les estrategias de expansion.
e Geomarketing en las variables de demanda.
e Geomarketing en las variables de oferta.

Parte V: Elementos contractuales del arrendamiento, traspaso, cesion y subarrendamiento. Impacto en la
cuenta de explotacion.

Los contratos de arrendamiento en los locales de trama urbana.

o Arrendamientos urbanos subscritos después del 1-1-1995.
o Arrendamientos urbanos subscritos antes del 1-1-1995.
e Los contratos de arrendamiento en los locales de centro comercial.
e Eltraspaso, la cesién y el subarrendamiento.
e Casos particulares (concesiones administrativas).

e La gestion inmobiliaria efimera.

Impacto en la cuenta de explotacion.
Parte VI Criterios de decision de la localizacién de un negocio turistico.
e Criterios comerciales y econédmicos.

o Adecuacion del posicionamiento de la empresa, ensefia y formato al posicionamiento del
centro comercial o de la zona comercial en trama urbana.

o Potencialidades del local (visibilidad, imagen, etc.).
o Area de influencia segun sector, ensefia y formato.
o Mercado potencial.

o Competencia (directa y indirecta).
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o Impacto en la cuenta de explotacién (tasa de esfuerzo).
e (Criterios legales.

o Legislacién sectorial.

o Legislacion urbanistica

o Licencias.
e Criterios técnicos.

“Lay-out” potencial.

O

o Restricciones técnicas (alturas, restricciones en el almacenamiento de producto fresco, etc.).

Supply Chain Management (Gestién de la Cadena de Suministro).

O

o Accesibilidad y aparcamiento.

e Metodologia de analisis de diferentes alternativas de localizacién a partir de los criterios anteriores.

CRONOGRAMA ORIENTATIVO DEL CURSO

e Parte 0: Introduccidn a la asignatura: 1 sesion.

e Parte I: El crecimiento del negocio turistico: 1 sesion.

e Parte ll: Andlisis de los diferentes modelos de crecimiento: 2 sesiones.

e Parte lll: Viabilidad y dimensionamiento de la expansion: 2 sesiones

e Parte IV: Herramientas de geomarketing en las estrategias de expansion: 1 sesidn.

e Parte V: Elementos contractuales del arrendamiento, traspaso, cesion y subarrendamiento. Impacto
en la cuenta de explotacién: 2 sesiones.

e Parte VI Criterios de decision de la localizacién de un negocio turistico: 2 sesiones.

e Resumen final de la asignatura y dudas: 1 sesion.

Las metodologias de aprendizaje asociadas a esta asignatura contemplan una diversidad de
estrategias para contribuir a desarrollar las competencias correspondientes. Algunas de las
actividades de aprendizaje que se realizaran son las siguientes:

e Clases expositivas
e Estudios de casos
e Debates
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e Ejercicios practicos
e Aprendizaje basado en problemas

SISTEMA DE EVALUACION

El sistema de evaluacion mide el proceso de aprendizaje del estudiante teniendo en cuenta
las competencias y los contenidos de cada asignatura.

Los estudiantes pueden escoger entre la evaluacién continua o la evaluacién unica:

Evaluaciéon Continua: el proceso de ensefianza - aprendizaje es evaluado a través de un
seguimiento continuo de las actividades realizadas por los estudiantes durante el semestre
y una evaluacion individual final. Los estudiantes deben asistir a las clases para ser evaluados
mediante la evaluacién continua.

Evaluacién Unica: aquellos estudiantes que no pueden asistir regularmente a clase pueden
escoger ser evaluados a través de la evaluacion unica. El proceso de ensefianza - aprendizaje
es evaluado mediante la evaluacién de todas las actividades y una prueba individual final.

Para acogerse en esta modalidad hace falta solicitarlo a través del apartado de evaluacion
del Campus Virtual dentro de los primeros 15 dias desde el inicio de la asignatura

La planificacién de las actividades de evaluacion sera publica para los estudiantes desde la
fecha de inicio de la asignatura.

Actividades Continuada Unica Semana de
entrega
Actividad I:
Viabilidad
! “, . Individual 20% 20% Semana 6
dimensionamiento
de la expansion
Actividad [
Ampliacién de los
criterios de grupal 30% 30% Semana 11
localizacién a un
caso concreto.
Prueba individual .
Individual 50% 50% Semana 13

final
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TOTAL 100% 100%

Para aprobar la asignatura es requisito indispensable haber obtenido una nota final minima
de “5”, siempre y cuando el estudiante haya realizado la prueba/s o trabajo/s individuales
establecidos en la asignatura. Esta prueba/s o trabajo/s final deben estar calificadas con un
minimo de “4” para poder calcular la media de todas las actividades de evaluacioén realizadas
durante el curso.

Revisién y Reevaluacién de la Asignatura

El estudiante tiene derecho a la revision de todas las evidencias de evaluacién que hayan
sido disefiadas para la valoraciéon de su aprendizaje.

Si el estudiante no consigue lograr los objetivos de aprendizaje de la asignatura, para optar
a una reevaluacion de asignatura sera imprescindible haber obtenido una calificacion final
de la asignatura entre “4-4.9”, y haberse presentado a la prueba/s o trabajo/s finales
individuales del curso.

El proceso de reevaluacion sélo implicara modificacion del acta de calificacion final en caso
de que la nueva prueba de evaluaciéon sea aprobada y, en cualquier caso, la calificacion
maxima sera de “5”. Esta calificacion hard media con el resto de calificaciones de las
actividades de evaluacion que haya realizado el estudiante durante el periodo lectivo
correspondiente, teniendo en cuenta los porcentajes establecidos en cada asignatura,
configurando la nota final de la asignatura.
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