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RESUMEN DE LA CONFERENCIA:

EL TURISMO DE COMPRAS

Las compras siempre han sido una actividad de gasto importante por parte de
los turistas, ya fuera como compras propias de recuerdo del viaje 0 como elemento
de regalo a familiares y amigos, los famosos “souvenirs” fueron, en su momento, un
buen ejemplo. Hoy, sin embargo, las compras se han convertido en una actividad
principal de ocio en las sociedades desarrolladas, se esta ante el concepto de “compra
festival”, que mezcla compra y ocio. Pues bien, este importante cambio ha motivado,

de forma creciente, el denominado Turismo de Shopping.

El profesor y consultor de la UNWTO, para temas de turismo de compras, D.
Antonio Santos del valle, ha expuesto, en primer lugar, la evolucion del comprar en
el viaje al viajar para comprar. Si bien, no existe una definicion aceptada del Turismo
de Shopping, la OMT define el mismo como: “aquel desplazamiento turistico que tiene

como factor determinante, aunque no unico, la realizacidon de compras”.

Se esta ante un fendmeno creciente para los productos denominados, en el
retail, como de equipamiento personal, destacando 4 tipologias como las mas
importantes: Ropa, Joyas, Tecnologia y Perfumeria, vinculados, mayoritariamente a

las grandes Marcas, especialmente del mercado del lujo.

No son menos importantes, las compras de productos mas vinculados a la
Cultura del Destino, como son los casos de los productos de Artesania y de
Gastronomia local. Sin bien, en estos casos, el funcionamiento reduce la importancia
de la compra dentro de la motivacién total del viaje (salvo, en el caso de viajes de

excursionismo, donde si tienen alta relevancia).

En general, para ambos tipos de productos de retail, existen unas

condicionantes importantes para el turista de compras, como son:

La importancia de los productos de compra impulsiva. Mucho mayor que en el
caso de los compradores habituales, dado que el turista estd inmerso en una

experiencia de viaje que intenta mejorar en todas sus facetas.
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La escasez de tiempo, para localizar las tiendas y realizar las compras, lo que
exige un planteamiento de cooperacién geografica por parte de las tiendas, sea en
calles comerciales, en centros comerciales abiertos o cerrados... Ademas, esta la
cuestion de la necesaria flexibilidad de los horarios comerciales, lo que puede chocar

con la legislacion existente.

Para el caso concreto de los Productos de Moda y Lujo, se deben afadir,

ademas, otros condicionantes relevantes, como son:

El diferencial de precios con respecto al lugar de origen de los turistas, lo que
supone un atractivo enorme para incrementar el atractivo y las ventas. En este
sentido deben destacarse el desarrollo de nuevas formas comerciales, como los
centros-outlet de moda vy lujo, que se convierten en atractivos de primer orden para
el turismo de compras (véase el caso de los “Village” existentes en Madrid, Barcelona

y Malaga).

Las politicas fiscales, de tipo de IVA u otros impuestos, entre los diferentes
paises origenes y destino del turista de compras, junto a la facilidad de la devoluciéon

de tales tasas.

El tipo de cambio, y sus costes, entre las monedas originales del turista

comprador y del establecimiento del destino turistico.

Bajo tales consideraciones es entendible que los principales paises de origen
de los turistas de comparas para Espafia sean, por este orden: China, USA, Reino
Unido y Rusia. Esto es, donde existen ventajas econdmicas derivadas para el turista
en términos de fiscalidad, en primer lugar, y de potenciales situaciones favorables de

tipos de cambio.

Por su parte, para el caso de los Productos de Artesania y Gastronomia locales
debe considerase otras cuestiones diferenciales, en cuanto a su operativa en el

Turismo de Compras, esencialmente:

Su papel de “recuerdo” de la experiencia turistica, tanto directamente para el

viajero como, indirectamente, un regalo para sus contactos personales mas cercanos.

La busqueda de la “autenticidad”, esto es, de productos caracteristicamente
originales del lugar turistico, tanto en términos de tipologia como de forma de

produccion/elaboracion.
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Finalmente, desde el punto de vista del Destino Turistico debe tenerse en
cuenta el papel econdmico primordial que desempefian las compras de los turistas:
supone un incremento importante del Gasto Medio del Turista, y directamente un
incremento del empleo; pero también un desarrollo cultural (recuperacion de la
artesania, de los productos gastrondmicos, de la rehabilitacion de edificios vy

lugares...) que, indirectamente, también conlleva un aumento del empleo.

El Retail se convierte, asi, en un elemento importante en creacion de la
experiencia del turista, y por lo tanto en la Imagen del destino turistico, lo que
permite al mismo desarrollar una mejor diferenciacion y las ventajas competitivas.
En este sentido, si bien es cierto que para el caso de los productos de moda/lujo son
las grandes capitales quienes, actualmente, operan como destinos de turismo de
compras (Nueva York, Paris, Londres, Madrid, son actualmente los principales
destinos de este tipo), en el caso de los productos locales (artesania, gastronomia...)
las posibilidades de desarrollo para el destino son enormes para los pequefios
destinos turisticos (vease el caso de Valverde del camino en Andalucia, o de las

navajas de Taramundi, en Asturias).

Por Ultimo, debe indicarse el importante crecimiento que el Turismo de
Compras esta teniendo en el mundo. Asi, seglin los datos de la OMT (2019), las tres

principales zonas son:
Europa, con 914 millones de ddlares, y un crecimiento anual de +22%.
China, con 544 millones de ddlares, y el mayor crecimiento internual, +48%.

USA, con un mercado de 264 millones de ddlares y un crecimiento importante,
del +23%.
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