See discussions, stats, and author profiles for this publication at: https://www.researchgate.net/publication/321037461

La “s” oculta de la Marca Espania: Turismo de shopping

Article - March 2015

CITATION

1

2 authors:

Nuria Recuero-Virto
Complutense University of Madrid
89 PUBLICATIONS 482 CITATIONS

SEE PROFILE

All content following this page was uploaded by Nuria Recuero-Virto on 24 February 2020.

The user has requested enhancement of the downloaded file.

READS

161

Francis Blasco
Complutense University of Madrid

54 PUBLICATIONS 221 CITATIONS

SEE PROFILE

ResearchGate


https://www.researchgate.net/publication/321037461_La_s_oculta_de_la_Marca_Espana_Turismo_de_shopping?enrichId=rgreq-a9531a95dfa7b2d59038f8abea95abae-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyMTAzNzQ2MTtBUzo4NjIyMTc5ODk4MTIyMjVAMTU4MjU4MDE5NjQ3Ng%3D%3D&el=1_x_2&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/publication/321037461_La_s_oculta_de_la_Marca_Espana_Turismo_de_shopping?enrichId=rgreq-a9531a95dfa7b2d59038f8abea95abae-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyMTAzNzQ2MTtBUzo4NjIyMTc5ODk4MTIyMjVAMTU4MjU4MDE5NjQ3Ng%3D%3D&el=1_x_3&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/?enrichId=rgreq-a9531a95dfa7b2d59038f8abea95abae-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyMTAzNzQ2MTtBUzo4NjIyMTc5ODk4MTIyMjVAMTU4MjU4MDE5NjQ3Ng%3D%3D&el=1_x_1&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Nuria-Recuero-Virto-2?enrichId=rgreq-a9531a95dfa7b2d59038f8abea95abae-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyMTAzNzQ2MTtBUzo4NjIyMTc5ODk4MTIyMjVAMTU4MjU4MDE5NjQ3Ng%3D%3D&el=1_x_4&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Nuria-Recuero-Virto-2?enrichId=rgreq-a9531a95dfa7b2d59038f8abea95abae-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyMTAzNzQ2MTtBUzo4NjIyMTc5ODk4MTIyMjVAMTU4MjU4MDE5NjQ3Ng%3D%3D&el=1_x_5&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/institution/Complutense_University_of_Madrid?enrichId=rgreq-a9531a95dfa7b2d59038f8abea95abae-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyMTAzNzQ2MTtBUzo4NjIyMTc5ODk4MTIyMjVAMTU4MjU4MDE5NjQ3Ng%3D%3D&el=1_x_6&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Nuria-Recuero-Virto-2?enrichId=rgreq-a9531a95dfa7b2d59038f8abea95abae-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyMTAzNzQ2MTtBUzo4NjIyMTc5ODk4MTIyMjVAMTU4MjU4MDE5NjQ3Ng%3D%3D&el=1_x_7&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Francis-Blasco?enrichId=rgreq-a9531a95dfa7b2d59038f8abea95abae-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyMTAzNzQ2MTtBUzo4NjIyMTc5ODk4MTIyMjVAMTU4MjU4MDE5NjQ3Ng%3D%3D&el=1_x_4&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Francis-Blasco?enrichId=rgreq-a9531a95dfa7b2d59038f8abea95abae-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyMTAzNzQ2MTtBUzo4NjIyMTc5ODk4MTIyMjVAMTU4MjU4MDE5NjQ3Ng%3D%3D&el=1_x_5&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/institution/Complutense_University_of_Madrid?enrichId=rgreq-a9531a95dfa7b2d59038f8abea95abae-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyMTAzNzQ2MTtBUzo4NjIyMTc5ODk4MTIyMjVAMTU4MjU4MDE5NjQ3Ng%3D%3D&el=1_x_6&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Francis-Blasco?enrichId=rgreq-a9531a95dfa7b2d59038f8abea95abae-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyMTAzNzQ2MTtBUzo4NjIyMTc5ODk4MTIyMjVAMTU4MjU4MDE5NjQ3Ng%3D%3D&el=1_x_7&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Nuria-Recuero-Virto-2?enrichId=rgreq-a9531a95dfa7b2d59038f8abea95abae-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyMTAzNzQ2MTtBUzo4NjIyMTc5ODk4MTIyMjVAMTU4MjU4MDE5NjQ3Ng%3D%3D&el=1_x_10&_esc=publicationCoverPdf

La “s” oculta de la Marca Espana:

Turismo de shopping

NURIA RECUERO VIRTO. Doctora en Ciencias Econémicas y Empresariales. Universidad Complutense de Madrid.
FRANCIS BLASCO LOPEZ. Facultad de Comercio y Turismo. Universidad Complutense de Madrid.

B RESUMEN

Tradicionalmente han sido las tres “s”, sun, sea y sand,
los distintivos turisticos de la Marca Espana. Sin embar-
go, nuestro pais lleva mas de quince anos desarrollando
el turismo de shopping, que seria la “s” que por derecho
propio se anade al trio. En 2015 se ha apostado por ser
referente internacional. Pero poco se ha escrito de la
situaciéon de Espana dentro del entorno del turismo de
shopping. En este articulo pretendemos conceptualizar,
enmarcar histéricamente y destacar algunos datos que
nos parecen relevantes para analizar mejor la situacion
asi como las ultimas tendencias comerciales.
PALABRAS CLAVE: Turismo de shopping, turismo de
compras, comercios, ambientes comerciales urbanos,
espacios libres de impuestos, mercados locales, tiendas
de museos.

spaina siempre ha sido identificada como destino turistico

a través de las tres “s”: sun, sea y sand. A lo largo de dé-

cadas han sido muchas de nuestras marcas, nuestras me-

jores embajadoras, llegando a situar incluso sus negocios
en lugares emblematicos de cientos de ciudades internacionales,
lejos de su lugar de origen. Tras sus puertas, abriéndose al publico
internacional, han sabido cautivar con la que hoy también es nues-
tra insignia: nuestras marcas y comercios. Detras de este aparente
desparpajo espanol que les ha llevado al éxito, se esconden afnos
de dedicacion del sector.

De ahi que la decidida apuesta del gobierno espanol por el turismo
de shopping a través de “El Plan de Turismo de Compras 2015” sea
el colofén de una larga andadura. Esta alianza entre el Ministerio de
Industria, Energja y Turismo y el Ministerio de Economia y Competiti-
vidad resulta prometedora. Un terreno definido por la aportacion del
comercio del 12,6 % del PIB total, a precios basicos de la economia
espanola y del turismo del 10,9 % del PIB total (ano 2012).
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Por ello, en primer lugar, es necesa-
rio conocer el significado de turismo de
shopping para poder atisbar el futuro, con
unas bases sélidas que permitan mejorar
la calidad de nuestra oferta. A continua-
cion, se sitla a Espana como destino de
compras en el mapa, y se analiza el perfil
del turista internacional y del nacional. Por
Gltimo, se plantean un conjunto de ten-
dencias de consumo que estan afectando
a ambos sectores y que, por consiguiente,
deberan ser asumidos cuanto antes por
todos nuestros comercios.

TURISMO DE SHOPPING: MOTOR
PROPULSOR DEL FUTURO

vo de los lugares, mas que en la propia
oferta de los productos a la venta (Turner
y Reisinger, 2001). Quizas esta situacion
se derive como consecuencia de que los
destinos de Turismo de Compras que
hoy son favoritos, fueron los primeros en
disenar los espacios comerciales de sus
centros urbanos, consiguiendo a lo largo
de los afos un posicionamiento turistico
privilegiado. Y fueron pioneros gracias a
sus grandes disenadores que lograron

posicionarlos en el mapamundi como las
“Capitales de la Moda”.

Sin embargo, desde hace anos la coyun-
tura turistica ha cambiado. La llegada de tu-
ristas internacionales ha aumentado tanto
que en 2013 se cifraron en 1800 millones
los turistas, y cabe recodar que en 1950
eran tan soblo 25 millones. El panorama se
ha convertido en todo un reto. Los turistas
a la hora de elegjr un destino de turismo de
compras contemplan ademas de la disponi-

GRAFICO 1
Entorno del Turismo de Compras

Caracteristicas funcionales

El turismo de compras se ha definido
como un concepto emergente de trayec-
toria relativamente reciente. Sin embargo,
hacia 700 a. C ya Homero en la Odisea y
la lliada narr6 como Ulises recopilaba re-
cuerdos de sus viajes. Por tanto, la apa-
ricion del acto de compra como forma
de entretenimiento en los viajes, no ha
tenido sus origenes a raiz del turismo de
masas. Su institucionalizacién y conso-
lidacion fue con la apertura en 1947 de
la primera tienda libre de impuestos en el
aeropuerto Shannon en Irlanda.

El Turismo de Compras naci6 casi de for-
ma desapercibida en la ciudad de Limerick
(Irlanda), convirtiéndose con el paso de
los anos, en una de las actividades mas
populares entre los turistas. El turismo de
compras o de shopping viene determinado
por la disponibilidad en los destinos de:
souvenires, productos que no encuentran
0 SOn Mas caros en sus paises de origen.
Los turistas no s6lo buscan con la adquisi-
cion de este tipo de productos, el valor de
utilidad que les aportan los mismos, sino
en muchos casos priman los beneficios he-
donicos. Las compras son una herramien-
ta muy Util en la promocién de destinos, al
ser una fuente de entretenimiento. Dado
el poco tiempo que pasan los turistas en
el destino, las compras resultan una via
sencilla de experimentar la cultura local y
ademas contribuir a su economia.

Paradéjicamente, se ha sefalado que
en gran parte el éxito de esta actividad
parece recaer en la calidad y el atracti-

museaos.

Servicios comerciales

- Ambientes comerciales urbanas, espacios libres de impues-
tos, villas especializadas, mercados locales y tiendas de

- Agrupacion espacial de comercios en los cascos urbanos.
- Disponibilidad de marcas nacionales e internacionales.

- Rebajas y temporadas de descuentos.

+ Oferta de productos locales y auténticos (no falsificados).
- Flexibilidad de horarios comerciales.

Servicios turisticos

+ Agrupacion espacial de servicios.

« Atracciones turisticas (incluyendo eventos populares).
- Servicios de comida, entretenimiento y otros.

-+ Seguridad y mantenimiento.

Transporte urbano

- F4cil acceso a los espacios comerciales.
- Plazas de aparcamiento en areas comerciales.
- Transporte de confianza.

Accesibilidad interna-

R turfstico.
cional

- Conexiones aéreas con mercados de mayor gasto

+ Facil tramite de visados y menor tiempo de espera.

Infraestructura !
ferias.

- Amplia oferta de hoteles y de establecimientos de res-
tauracion de calidad de diferentes rangos de precio.
- Mercados en la calle e interiores, infraestructuras para

- Letreros e iluminacion (idiomas, horarios, etc.).
+ Prioridad peatonal en espacios abiertos.

Precios

- Estabilidad del cambio de la divisa.

- Ajuste del importe minimo para proceder a la devolucion
del IVA con pafses semejantes.

+ Venta de productos nacionales a menor precio que en
destinos extranjeros.

Capacitacién del perso- " Idiomas.

nal comercial

- Perfil de los consumidores.
- Nociones culturales y geogréficas.

Cualidades

Escenario

+ Lugar de entretenimiento.
+ Exhibicion de productos en la calle.
+ Artistas y musicos callgjeros.

Valor estético

-+ De mantenimiento y seguridad.
- Consolidar imagen como destino de Turismo de Compras.

Disefio arquitecténico

- Unico (identificable) de los edificios, calles, tiendas, ven-
tanas, iluminacion.

Valor social afectivo

- Alegrfa de un espacio abierto, transmision estilo de vida
de los residentes.

Entretenimiento

- Animacion, diversion y sorpresa.
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bilidad de los productos senalados, si existe

un buen clima, la actitud de los residentes,

la seguridad y las actividades lidicas que
se ofertan. Por supuesto, estos destinos
deben englobar unas caracteristicas fun-

cionales y cualidades concretas (Grafico 1),

ademas de contar con los cinco espacios

que a continuacion se detallan.

1. Ambientes comerciales urbanos. Se
ha constatado la relevancia del desarro-
llo de comercios en los centros urbanos
como instrumento de promocion turisti-
ca (Jansen-Verbeke, 1988). No sélo eso,
sino que incluso se han llegado a definir
a los epicentros de las ciudades como
malls with no walls (Rabbiosi, 2015).
Teniendo en cuenta los riesgos que en-
trana el comercio electronico para esta
actividad, cierto es que debe estar en-
marcada en un entorno comercial ade-
cuado, sin olvidar que la experiencia del
acto de compra para los visitantes im-
plica placer y deleite (Turner y Reisinger,
2001). Los entornos urbanos han sido
originalmente disenados para satisfacer
las necesidades de los residentes. En su
conjunto conforman la identidad de un
pueblo, y es por este motivo por el que
se han acabado convirtiendo en auténti-
cos atractivos turisticos.

2. Espacios libres de impuestos. Se pue-
den clasificar en: paraisos de compras y
areas tax free. Los paraisos de compras
son destinos o zonas localizadas de de-
terminadas poblaciones que poseen sis-
temas fiscales favorables (como Ménaco
y Gibraltar). Las areas tax free cuentan
con servicios financieros de tax free
shopping, es decir, que tramitan la devo-
lucion del IVA a turistas extranjeros. Estas

areas suelen ubicarse en comercios de
centros urbanos, villas especializadas,
aeropuertos, zonas portuarias, entre
otros. Desde que en muchos comercios
se practica el tax free shopping la visita a
los paraisos de compras ha bajado. Uno
de los grandes problemas a los que se
enfrentan muchos destinos de turismo
de compras es el importe minimo fijado
para proceder a la devolucion del IVA. En
Espana son 90,16 euros, mientras que
en Alemania son 25 euros y en el Reino
Unido 36 euros (Ministerio de Industria,
Energja y Turismo, 2014).

. Villas especializadas. Se pueden dividir

en tres tipos: outlets de lujo, de larga tra-
dicién y en fronteras. Value Retail gestio-
na Chic Outlet Shopping para villas espe-
cializadas en outlets de lujo en Europa y
China. En Espana cuenta con Las Rozas
Village y La Roca Village. Se proporcio-
nan servicios muy exclusivos orientados
al turismo de compras tales como au-
tobuses o chofer a las villas, estilistas
personales, tax free shopping, entre
otros. Las villas especializadas de larga
tradicién son lugares reconocidos por la
localizacién o confeccién de determina-
dos bienes normalmente de lujo. Hasta
hace dos décadas su adquisicion era
casi tan exclusiva que en muchos casos
era la motivacion principal para realizar
el viaje. Asi, Sudafrica estuvo relaciona-
da con la venta de diamantes y Colombia
con la de esmeraldas. Las villas especia-
lizadas en fronteras hacen alusion a las
compras transfronterizas motivadas por
una mejor percepcion de la calidad, ser-
vicios post-venta mejores, etc. Ejemplos
de este tipo de villas se pueden encon-
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trar en los lados norteamericanos de las
fronteras con México y Canada.

. Mercados locales. En muchos des-

tinos se decide visitar los mercados
locales para conocer el tipo de alimen-
tacion y forma de vida que llevan los re-
sidentes. Algunos de estos lugares se
han convertido en auténticos reclamos
turisticos como el mercado del Lago
Inle (Myanmar), donde los comercian-
tes acuden en barcas a una isla para
poner sus puestos comerciales. No
sblo existen los mercados en la calle
sino que desde 2009 con la reapertura
del Mercado de San Miguel, en Madrid,
se han puesto en valor diferentes espa-
cios con el fin de aislar del frio y del ca-
lor tanto a visitantes como residentes.
Han sido redisenados y orientados a la
venta de productos gastronémicos tipi-
cos, para su consumo alli mismo. Por
otra parte, se puede englobar dentro
de esta categoria las ferias ya que se
han acabado también por convertir en
un reclamo turistico. Algunos ejemplos
son FITUR (Madrid), Vogue’s Fashion
Night Out que se celebra de forma si-
multanea en 17 capitales del mundo,
entre otras. Por Ultimo, cabe mencio-
nar la modalidad en boga de los pop-up
stores. Se trata de la venta de produc-
tos o servicios en un stand o similar por
un tiempo limitado. El objetivo principal
de los pop-up stores es dar a conocer
productos o servicios fundamental-
mente de artesanos o emprendedores.

. Tiendas de museos. Las reproducciones

de ciertas obras de arte en forma de pos-
tal, llavero, etc. son todo un atractivo para
los turistas al ser percibidos como el per-
fecto souvenir. Cada vez se esta apostan-
do mas por la innovacién y personaliza-
¢ion en disefo de este tipo de productos.
Por ejemplo, la tienda del MoMA oferta
pequenas obras de arte y el Museo del
Prado permite la impresion a medida de
piezas de la coleccion permanente.

MADE IN SPAIN VUELVE A CASA POR...
EL TURISMO DE SHOPPING

El sector de la moda en Espana ha agudiza-
do su ingenio durante esta crisis. En 2013
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GRAFICO 2

Turistas internacionales en Espafia

Reino Unido
Francia
Alemania
Italia

Paises Bajos
Resto Europa
Resto Mundo
Bélgica
Portugal
Suecia

Suiza
Noruega
Rusia
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EE.UU.
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Otros América
Argentina
Mexico
Canada
Venezuela
Chile
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Fuente: Frontur; Egatur (IET,2014). Datos provisionales
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GRAFICO 3

Llegadas e ingresos de turistas internacionales a nivel mundial

Llegadas de turistas internacionales Ingresos por turismo internacional
(en millones) (en miles de millones de $)
Francia 847 Estados Unidos 139,6
Estados Unidos Espana
Espafia Francia
China China
Italia Macao (China)
Turquia Italia
Alemania Tailandia
Reino Unido Alemania
Federacion de Rusia Reino Unido
Tailandia Hong Kong (China)
0,0 22,5 45,0 67,5 90,0 0 35 70 105 140
Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT), Ministerio de Asuntos Exterio- Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT).
res y Desarrollo Internacional (Francia) e Instituto de Estudios turisticos (IET).

las exportaciones realizadas por esta indus-
tria alcanzaron un valor por encima de los
19 millones de euros, casi un 50% mas que
en 2008, seglin datos del Centro de Infor-
macién Textil y de la Confeccién (CITYC). El
esfuerzo de la expansion internacional del
sector moda ha estado dirigido en luchar por
ubicarse en las principales calles comercia-
les del mundo. Inditex, la empresa textil mas
grande del mundo, comenz6 la andadura
internacional abriendo Zara en Oporto en
1988 hasta hoy contar con mas de 6.500
establecimientos en 88 mercados. Y, asi,
diferentes marcas espanolas de reconocido
prestigio como Mango que cuenta con mas
de 2.500 tiendas en mas de 100 paises.

Esta expansion, que iniciaron hace anos,
no sélo les ha resguardado de la crisis eco-
némica espanola, sino que también les ha
llevado a vender mas aln si cabe a los ex-
tranjeros que a los propios paisanos. Los
mercados que presentan mayor interés
por nuestras firmas textiles son México,
Estados Unidos, Alemania, China y Rusia,
segln el Barémetro de la Moda que reali-
zan Vente-Privée y Moda.es. ¢Sera la moda
un elemento que motive la eleccion de un
destino de turismo de shopping? ¢Son
nuestras marcas de moda nuestras mejo-
res embajadoras?

Aln no existe ninguna investigacion que
indique como positiva esta relacion, sin
embargo algunas cifras resultan revela-
doras. China, Estados Unidos, Alemania y

Rusia son los cuatro paises que lideran el
mayor gasto en turismo internacional (OMT,
2014). En Espana los turistas internaciona-
les fundamentalmente provienen de Reino
Unido, Francia y Alemania, y légicamente
son los de mayor gasto total (Gréfico 2).
Este crecimiento ha sido fruto del aumen-
to de turistas internacionales que viajaron
en aerolineas de bajo coste y eligieron
alojamientos no reglados, pero realizaron
un consumo diario menor. El gasto medio
diario mas alto lo realizaron turistas de Es-
tados Unidos, resto de América y resto del
mundo. Especial atencién requieren estos
mercados y, con ello, un grado de precision
mayor en la investigacion de mercados que
defina las nacionalidades exactas de los
dos Gltimos segmentos.
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En cuanto a géneros y edades, los de
mayor gasto vienen siendo desde 2010 los
hombres de entre 25 a 44 anos, seguidos
por las mujeres de la misma franja de edad
(Egatur, IET). El pasado 2014 los turistas
internacionales que mas dias se quedaron
en nuestro pais coincidieron con los dos
segmentos de mayor gasto medio diario
(Estados Unidos y resto de América). Des-
de 2011, la estancia media de los turistas
internacionales ha estado en los 9 dias. Es
decir, que aunque no vengan motivados
principalmente por el turismo de shopping,
tienen disponibilidad de tiempo como para
hacer alg(n tipo de compra.

Por otra parte, los tres destinos que
recibieron mas turistas internacionales
fueron: Cataluna, Islas Baleares y Cana-
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rias, y por tanto, fueron las Comunidades
Auténomas que mas ingresos recibieron
de esta actividad (Gréfico 2). Aunque Es-
pana “es simpatia”, “te hace sonreit”, y
“la necesitamos” parece que seguimos
recogiendo los frutos de aquel eslogan
de los anos 80: “Espana. Todo bajo el
sol”. Al final el compendio de toda nues-
tra oferta turistica, porque realmente
“Spain is different”, tiene tanto éxito que
el pasado 2013 Espana fue el tercer pais
del mundo con mayor llegada de turistas
internacionales y el segundo con mayor
ndmero de ingresos del turismo interna-
cional (Gréfico 3).

En el 2013, las Comunidades Auténo-
mas que recibieron mas turistas residen-

tes fueron también costeras (Andalucia,
Cataluna y Comunidad Valenciana). Ese
mismo ano, el mayor gasto diario de los
turistas residentes fue en las Islas Ba-
leares, Islas Canarias y Comunidad de
Madrid. El promedio del gasto diario del
turista interno fueron 31 euros, frente a
los 109 euros del turista internacional. El
informe Tra[K]velling senala que el 30%
de los turistas internos realizan compras,
fundamentalmente de ropa, comidas ti-
picas, souvenires y bebidas. Destaca que
las compras de comidas tipicas en mas
de un 50% de los casos se realizaron en
pequenos comercios.

El informe elaborado para el “Plan Tu-
rismo de Compras” resalta que Rusia,

Estados Unidos, China, Japon, el sudeste
asiatico, México y Brasil son los merca-
dos de mayor peso y potencial para Es-
pana en el turismo de compras por su re-
levancia en el segmento de lujo. México,
Estados Unidos, China y Rusia coinciden
con ser los mercados que mas interés
muestran por nuestras firmas textiles,
junto con Alemania que es la tercera na-
cionalidad que mas visita Espana (Grafi-
co 2). Teniendo en cuenta estos datos,
todo apunta que nuestras marcas moti-
van a estos mercados.

Los rankings elaborados por The Eco-
nomist Intelligence Unit y Global Blue so-
meten a comparacién 33 ciudades euro-
peas y 25 de Asia Pacifico en relacion a

GRAFICO 4

Ciudades mejor valoradas como destino de compras
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GRAFICO 5

Ciudades mejor valoradas como destino de compras
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las ventajas y desventajas que aportan en
las compras. En el ranking europeo sobre-
salen los resultados que obtienen las dos
ciudades espanolas consideradas. Ma-
drid y Barcelona tienen una puntuacion
equivalente, situandose en la segunda po-
sicion (Grafico 4). Hong Kong es la ciudad
gue cuenta con mayor puntuacion, por de-
lante de las tres ciudades europeas.
Estos rankings se elaboran a través de
la puntuaciéon de una serie de categorias
(Gréafico 5). Hong Kong y Londres desta-
can en la categoria comercio, ambas de
forma concreta despuntan en la disponi-
bilidad en el destino de adquirir marcas
internacionales y Hong Kong, ademas, en
la duracion de las rebajas. La categoria
mejor puntuada para Madrid y Barcelona

es cultura y clima, aunque Barcelona esta
dos puntos por encima de Madrid. Dentro
de esta categoria, Barcelona recibe una
mejor puntuaciéon para atracciones y si-
tios de la UNESCO, lo que le hace situarse
esos dos puntos por encima de Madrid. La
siguiente categoria mejor valorada para
las ciudades espanolas es asequibilidad.

Por tanto, se puede afirmar que Spain
es un destino de 4s, aunque debe me-
jorar las restantes categorias para con-
tinuar siendo sosteniblemente compe-
titiva. La cuestion es que si las marcas
espanolas han conseguido triunfar fuera
de nuestras fronteras y captar al publi-
co internacional, ¢por qué no regresan
a casa con esa misma filosofia por... el
turismo de shopping?
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SHOPPING DE VANGUARDIA PARA
EL EXITO TURISTICO

La compra de productos espanoles en nues-
tras fronteras puede significar un sinfin de
ventajas para los turistas internacionales,
tales como el ahorro del IVA, la compra mas
econdémica de los mismos productos al eli-
minarse intermediarios, el encanto de cono-
cer los origenes comerciales de las grandes
firmas, la interaccion social con los locales,
el aprendizaje sobre la forma de vida, entre
otros. Los turistas demandan cada vez ex-
periencias mas personalizadas y singulares,
como si todos sonaran que las actividades
turisticas que van a realizar se asemejaran
a los beneficios de la Amex Centurion. Un
mundo de ilusiones y sensaciones, dejando
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atras el turismo de escaparates (mirar y no
tocar). Las expectativas son cada vez mas
altas, y esto obliga a los destinos a estar en
la cresta de la vanguardia.

En este sentido, el gobierno espanol creé
las zonas de gran afluencia turistica (ZGAT)
que mejoraban la competitividad de los co-
mercios al liberar sus horarios comerciales.
En 1999 Madrid y Barcelona detectaron la
tendencia. Turisme de Barcelona cred Bar-
celona Shopping Line, un eje comercial de
5 kilémetros y en Madrid se fund6é Madrid
Shopping Tour S.L., empresa especializada
en la promocién del comercio en el sector
turistico. Y como estos ejemplos, tantos
otros que tratan desde hace ya mas de quin-
ce anos posicionar a Espana como destino
de turismo de shopping. Se respiran aires
de renovacion tras una larga andadura.

La supervivencia entre tanta competen-
cia exige a los comercios entretener con
experiencias multi-sensoriales a su cliente-
la. Los atributos fisicos y la atmosfera del
entorno influyen. Estos espacios han de in-
citar a interactuar, a participar en experien-
cias que impliquen que el visitante pueda
emplear sus cinco sentidos. Los espacios
fisicos comerciales tienen que caminar a la
par de los virtuales. Las estrategias deben
ser multicanales. En 2008 Nike colocd un
catalogo gigante interactivo en su tienda de
Barcelona. Pull & Bear, en 2011, inaugurd
sus probadores virtuales en La Coruna que
ademas les permitia a los visitantes interac-
tuar con las redes sociales a través de fotos
con la ropa de la tienda. Topshop, en 2014,
transporté a sus clientes que visitaron su
tienda en Oxford Street (Londres) a London
Fashion Week durante esa semana a través
de la realidad virtual con las Oculus Rift.
Todo un despliegue de acciones de “retail-
tainment”. Un mundo donde se compran
productos, servicios... y emociones.

El capital humano que esté en contacto
con los turistas debe estar cualificado para
prestarles la atencién adecuada (Gréafico
1). Lowe’s Innovation Labs trabaja en tec-
nologia robdtica que mejore la experiencia
de compra tanto en consumidores como
en empleados, introduciendo robots que
asisten en la busqueda de productos en el
interior de la tienda, que hablan diferentes
idiomas, entre otras competencias. Hay in-
novaciones hasta en las formas de pago.

Mamut una firma uruguaya de calzado
acepta botellas de plastico como método
de pago para aquellos que quieran sentir-
se amigos del medioambiente. También
existen otras de caracter tecnoldgico como
Paytouch, sistemas de pagos a través de
huellas dactilares, entre tantas otras.

Ademas, la experiencia cada vez ha de
ser mas GLOCAL. Se debe dar oportunidad
de poder encontrar la autenticidad en la
realidad local de un mundo global donde
también, por ejemplo, se convive con mar-
cas internacionales. De forma ilustrativa,
existen algunos ejemplos internacionales
de bienes patrimoniales transformados
en comercios, concretamente en librerias,
que se han convertido en paradas obliga-
torias para los visitantes de estas ciudades
(Ateneo Grand Splendid en Buenos Aires,
Selexyz Dominicaen en Maastrich y Llello e
Irméao en Oporto).

El objetivo principal fijado por la industria
turistica espanola es lograr que los turistas
que elijan Espafa como destino turistico
sean los de mayor poder adquisitivo. Los
turistas chinos continGan siendo los de
mayor gasto en turismo internacional (OMT,
2014), motivo por el cual se debe priorizar
los esfuerzos en captar este publico. Ade-
mas de los mercados ruso, estadouniden-
se, japonés, del sudeste asiatico, mexicano
y brasileno, como previamente se ha apun-
tado. Madrid y Barcelona han de mejorar la
dimension conveniencia (uso de idiomas
extranjeros, negociacion de precios y hora-
rio comercial) (Grafico 5). Concretamente,
Madrid ha de fomentar la promociéon de
sus bienes patrimoniales en los contextos
del Turismo de Compras tales como gran-
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des almacenes, villas especializadas, etc.
(Gréafico 5). Asi como, se recomienda a las
grandes marcas aplicar las estrategias que
han funcionado en entornos internaciona-
les para el Turismo de Compras.

La finalidad es que Espana sea un desti-
no turistico preferente. Las 4s pueden ser
tomadas como el punto de partida, pero la
oferta turistica de Espana es mucho mayor.
Gracias a nuestras marcas asentadas en el
extranjero, se pueden dar a conocer todos
nuestros encantos (cultura, gastronomia,
estilo de vida, entornos paisajisticos, rura-
les). Asi, gracias a Inditex, Arteixo esta en
el mapa. El turismo de shopping en Spain
anade una “s” mas a lo que marca la dife-
rencia en nuestra excelencia turistica. ll
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