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no de los principales factores de

transformacion de la sociedad ac-

tual es la progresiva importancia
otorgada al tiempo destinado al ocio en
comparacion del tiempo dedicado al tra-
bajo. El ocio, cada vez mas, es también
consumo, por lo que las estrategias del
sector comercial y sus planteamientos de
futuro penetran irremediablemente en el
ambito de la consideracion del ocio como
un factor de alto valor afiadido a la activi-
dad comercial tradicional. De las princi-
pales actividades en que se emplea el
tiempo de ocio, el turismo o la realizacion
de viajes es una parte fundamental de la
configuracion de la demanda global en
Espafia (de residentes y no residentes) y
no solamente relacionada con la presta-
cion de servicios, sino con un fuerte im-
pacto economico sobre el sector de la
distribucion comercial, dada la importan-
cia en el ambito internacional del merca-
do turistico espafiol.

Los nuevos escenarios de la distribu-
cion comercial en Espafia pueden definir-
se partiendo del andlisis de los cambios
en los gustos y deseos de los consumi-
dores. Asi, el desarrollo de los macrocen-
tros comerciales es un claro sintoma de
las estrechas relaciones que se estan
asentando entre comercio y ocio. Estos
establecimientos ademas de lugares de
intercambio econémico, se estan confi-
gurando como espacios sociales que per-
miten a los individuos ejercer un ocio con-
suntivo y, al mismo tiempo, diferenciado y
polivalente en funcion de la caracteristica
definitoria que se desee analizar del con-
sumidor.

FACTORES DE INFLUENCIA DEL
PROGRESIVO ACERCAMIENTO

ENTRE OCIO, TURISMO Y COMERCIO

El presente y el futuro del sector comer-
cial estan configurados por los cambios
en los habitos de compra de los consumi-

dores y en la estructura del consumo. El
destino de la distribucion comercial y las
formas comerciales atraviesa por un pro-
ceso de adaptacion a las paulatinas y
constantes modificaciones de los rasgos
del comportamiento de los consumido-
res. Una de las principales transformacio-
nes acaecidas en los Gltimos afios es la
variacion de las costumbres de los con-
sumidores que asocian cada vez mas
tiempo y espacio de compra con tiempo y
lugar de ocio.

La asociacién de la compra con el ocio
procede basicamente de dirigir o conver-
tir la obligacion de comprar para cubrir
principalmente las necesidades mas bé-
sicas, en actividades que proporcionen
mayor satisfaccion. Es la exigencia, cada
vez mas asentada en el comportamiento
humano, de convertir el acto de compra
muchas veces frustrante (Esteban et al,
1997: 79), considerado, incluso en oca-
siones, como una pérdida de tiempo, en
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CUADRO N° 1

TURISTAS EXTRANJEROS QUE REALIZAN COMPRAS EN ESPANA

POR PAIS DE RESIDENCIA

TURISTAS % %
PAISES (MILES) SIPAIS S/TOTAL
ALEMANIA 9.622,4 86,5 23,40
FRANCIA 4.350,3 81,5 3,51
ITALIA 1.769,8 89,2 3,80
PORTUGAL 828,8 67,3 6,23
REINO UNIDO 10.291,6 90,0 3,46
RESTO EUROPA 8.640,1 85,6 20,72
OTROS PAISES 2.762,2 88,4 4,41
TOTAL 38.265,2 86,3 100,00

Datos de 1999.

FUENTE: Elaboracién propia basada en datos del Instituto de Estudios Turisticos.

la realizacién de acciones que permitan a
los consumidores ocupar esos momen-
tos en actividades de ocio o naturalmen-
te asignadas al tiempo libre.

La existencia de centros comerciales
que muestran de forma clara la identifica-
cion entre el tiempo de compra y de ocio
ha permitido una evolucién que desem-
boca en el gran auge al que se asiste en
la actualidad, con la creacién de espa-
cios comunes. Pero no solamente estos
aspectos han favorecido la relacion entre
comercio con el ocio y el turismo, existen
otros muchos factores determinantes de
este progresivo acercamiento. Los princi-
pales factores son:

-FACTORES ECONOMICOS

Las causas econdémicas que mas han
favorecido esta interrelacion pueden cen-
trarse en el incremento de los niveles de
consumo y en la mayor proporcion de és-
te destinado a las actividades de servi-
cios. Este hecho ha provocado no solo el
efecto apuntado sino, principalmente, la
transformacién de muchas economias
orientandolas hacia una dependencia del
sector de los servicios, motivada por los
cambios de consumo. El ocio en general y
el turismo en particular han supuesto
una modificacion notable de los negocios
en un pais como Espafia.

Los factores econémicos incluyen, l6gi-
camente, los factores comerciales. Los
consumidores prefieren encontrar los pro-
ductos, bienes y servicios, que necesitan
periédicamente en lugares proximos o, si
exigen desplazamiento, al menos que to-
dos los establecimientos se ubiquen en
un espacio conjunto. La conciencia de los
comerciantes de este principio de com-
portamiento de compra hace que elijan
zonas especificas que concentren un im-
portante nimero de establecimientos pa-
ra cubrir también el mayor nimero de ne-
cesidades de los compradores, buscando
en el caso de las empresas no sélo un vo-
lumen de ventas méas elevado sino con-
juntamente la obtencion de una alta ren-
tabilidad en sus operaciones.

Los sucesivos periodos inflacionistas
experimentados en las Gltimas décadas
han condicionado también las caracte-
risticas de las compras de los consumi-
dores. La busqueda de descuentos, pro-
mociones, oportunidades y, principal-
mente, la predisposicion a pagar un pre-
cio justo por lo que se compra, producen
el efecto de asociar las concentraciones
de establecimientos comerciales con la
posibilidad de comparar las diferentes
ofertas y elegir la mas adecuada en fun-
cion de las necesidades y deseos de ca-
da momento.

Otras variables econdmicas como el
ahorro, con una tendencia fuertemente
decreciente (principalmente el ahorro pri-
vado) o los tipos de interés favorecen la
concentracion y complementariedad de la
compra de productos de consumo inme-
diato y de servicios.

-FACTORES DEMOGRAFICOS

La estructura de la poblacién, sus ten-
dencias y transformaciones inciden de
forma sustancial en la configuracion de
los consumidores, su ndmero, costum-
bres y distribucién geografica. Espafia po-
see, en la actualidad, una de las tasas de
natalidad mas bajas de Europa, un pro-
gresivo envejecimiento de la poblacién y
una cada vez mas tardia formacion de
unidades familiares de consumo.

Los efectos que provocan las caracte-
risticas apuntadas son diversos. Por un
lado, la disminucion global de la pobla-
cion tiene un efecto negativo sobre el
consumo al reducirse el niamero de uni-
dades potenciales de gasto. Las empre-
sas ante este hecho actlian intentando
dos estrategias derivadas entre si: au-
mentar el consumo medio de cada uni-
dad e incrementar las oportunidades de
compra. La concentracion de los estable-
cimientos y la complementariedad de las
diferentes posibilidades de consumo y
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CUADRO Ne 2

TURISTAS EXTRANJEROS QUE HAN REALIZADO COMPRAS
EN ESPANA POR DESTINO PRINICIPAL

TURISTAS %
COMUNIDADES AUTONOMAS (MILES) S/COM. AUT.
ANDALUCIA 4.921,6 83,6
ARAGON 159,9 59,5
ASTURIAS 86,0 66,6
BALEARES 8.857,2 89,5
CANARIAS 8.826,4 90,3
CANTABRIA 87,3 51,7
CASTILLA-LA MANCHA 104,2 76,4
CASTILLA Y LEON 320,6 42,9
CATALUNA 7.186,4 83,0
COMUNIDAD VALENCIANA 3.470,3 86,0
EXTREMADURA 77,4 45,6
GALICIA 187,5 45,1
MADRID 2.885,4 771
MURCIA 119,7 84,9
NAVARRA 53,9 48,7
PAIS VASCO 341,0 49,3
LA RIOJA 18,7 50,7
NO IDENTIFICABLE 125,3 73,0
TOTAL 37.828,8 83,7

Datos de 2000.

FUENTE: Elaboracion propia basada en datos del Instituto de Estudios Turisticos.

compra son algunas de las vias que favo-
recen precisamente estas estrategias.

El progresivo envejecimiento de la po-
blacién supone que el grupo de mayor
edad se ha incrementado con porcenta-
jes superiores a los grupos de nifios y jo-
venes. El conjunto denominado de terce-
ra o cuarta edad dispone, en general, de
mayor tiempo libre y desea ocupar el es-
pacio de ocio mayoritario en actividades
de satisfaccion inmediata, que no com-
prometan su futuro. Los servicios, basi-
camente el gasto en pequefias compras y
el turismo, son los productos favorecidos
por este segmento del mercado que se
ha manifestado como importante en mu-
chos tipos de productos.

La tardia formacion de unidades fami-
liares de consumo perjudica también, en
principio, el consumo aunque afecta mas

especialmente a los bienes duraderos,
como la dificultad de acceder a una vi-
vienda. Sin embargo, la bisqueda de un
espacio fuera del hogar paterno intensifi-
ca la utilizacion de servicios de ocio, co-
mo restaurantes, cines y espectaculos.

-FACTORES SOCIALES
La conducta social de las personas inci-
de directamente en su comportamiento
como consumidores. Ciertos factores de-
mograficos como la urbanizacion de la
poblacién espafiola y los movimientos re-
sidenciales hacia las zonas externas de
las grandes ciudades, o la importante in-
corporacion de las mujeres al trabajo fue-
ra del hogar provocan cambios que se
manifiestan en la modificacion de los héa-
bitos y costumbres sociales.
Las areas residenciales de los alrede-

dores de las ciudades han incrementado
su densidad de poblacion de manera que
las compras se han alejado de los cen-
tros comerciales abiertos de las ciuda-
des que concentran habitualmente los
principales establecimientos. La necesi-
dad de relocalizacion de las compras ha
supuesto el auge de los centros comer-
ciales proximos o integrados en estas zo-
nas residenciales, al ofrecer una amplia
variedad de actividades de ocio (restau-
rantes, cines, salones recreativos, pelu-
guerias, gimnasios).

Los centros comerciales se han con-
vertido en centros sociales, sobre todo
para los jovenes que ante la falta de si-
tios comunes en las zonas residenciales
que habitan, necesitan lugares que les
permitan relacionarse y realizar activida-
des en grupo. Estos futuros padres y ma-
dres de familia asocian ya de forma natu-
ral los lugares de compra con los de di-
version y esparcimiento.

La incorporacion de la mujer a trabajos
remunerados fuera del hogar ha supues-
to, en principio, un incremento de la ca-
pacidad de gasto por unidad familiar y, de
forma simultanea, una disminucién del
tiempo destinado a la realizacién de las
compras. Los centros comerciales, sean
del tipo que sean, pero fundamentalmen-
te, los asociados a grandes superficies,
posibilitan reconvertir el estrés que supo-
ne hacer la compra a toda prisa, sin la ga-
rantia de estar eligiendo la mejor alterna-
tiva posible, en una actividad incluso ludi-
ca, que puede compartirse con el resto
de la familia.

Otros factores pueden derivarse de as-
pectos en principio coyunturales como la
preocupacién cada vez mas generalizada
de los consumidores por la apariencia fi-
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sica. Asi, se acuden a servicios relacio-
nados con el cuidado fisico y la salud, in-
virtiendo parte de su tiempo de ocio en
compras y actividades relacionadas con
esta inquietud. Este es un sintoma de la
necesidad de realizacion personal que
predomina en la actualidad y que se ma-
nifiesta principalmente durante el tiempo
libre en contraposicion del obligatorio
destinado al trabajo.

-FACTORES CULTURALES

Los valores culturales actuales son el
resultado de un lento y paulatino cambio
gue se expresa mediante los habitos ma-
nifestados, entre los que se encuentran
los relacionados con las costumbres de
compra. El predominio por lo econémico
que se vive en la actualidad favorece la
bisqueda de la utilidad en cada una de
las acciones. Las recompensas por las
actitudes vitales se necesitan de manera
inmediata y el consumo parece alcanzar
un puesto muy alto en esta jerarquia de
valores culturales. La asociacién compra-
ocio parece ser un tandem promovido por
este interés.

Resultaria muy simple reducir el anali-
sis de los cambios de cultura y vida pre-
sentes a lo meramente utilitario. Tal vez
una de las principales caracteristicas de
las sociedades actuales, que han logrado
un fuerte desarrollo econémico, es preci-
samente la amplia variedad de tipologias
de los individuos y de las diferentes for-
mas de vida que ponen en evidencia la
necesidad de que cada persona sea con-
siderada como Unica.

La variedad de estilos de vida provoca
la oferta de productos también diferen-
ciados y mas concretamente servicios,
dado que su naturaleza heterogénea les
hace més féciles de adecuarse a las di-
versas necesidades expresadas y tacitas
de los consumidores permitiendo su
adaptacion a las nuevas tipologias emer-
gentes. El elemento comdn por el que se
manifiestan la mayoria de los estilos de
vida actuales es el ocio, la utilizacion del
tiempo libre y, de entre las actividades
posibles, su vinculacién a los viajes y el
turismo. Considerando el gasto que re-

presenta para las familias espafolas el
ocio, todo lo relacionado con salir fuera
supone la mayor proporcion, incluyendo
en este apartado ir a bares, restaurantes
y cafeterias (aproximadamente el 10%
del gasto total en ocio).

Todos los factores apuntados coinci-
den en otorgar a las compras una rela-
cion directa con el ocio en sentido global.
Sin embargo, las modificaciones y ten-
dencias de los habitos de compra de los
consumidores inciden de forma diferente
segln se consideren las variables rela-
cionadas con su nivel econémico, capaci-
dad adquisitiva individual o familiar, la zo-
na especifica de residencia y su estilo de
vida. Las estimaciones del futuro indican
la necesidad de la polivalencia, enten-
diendo por tal, el requisito de multiplici-
dad, de mezcla, de uso mixto o de combi-
nacion de utilidades que los ciudadanos
exigen a las cosas, sobre todo, a las que
adquieren.

INTERACCIONES ENTRE COMERCIO,
OCIO Y TURISMO

Considerando los tres elementos claves
de este andlisis: comercio, ocio y turis-
mo, pero siempre con el comercio como
vértice relacional de los otros dos, se
pueden examinar y comparar los diferen-
tes resultados que proporcionan estas
relaciones. La perspectiva de razona-
miento se basa en considerar que el acto
de compra puede asociarse de forma na-
tural a una actividad ludica, divertida, que
ocupa el tiempo de ocio, permite una cier-
ta satisfaccion humana y proporciona es-
parcimiento.

INTERACCION COMERCIO Y OCIO
Se manifiesta, principalmente, en los de-
nominados centros comerciales de zona,
que se localizan proximos a las areas re-
sidenciales, casi siempre en las afueras
de las grandes ciudades o en barrios pe-
riféricos y cuyo objetivo es satisfacer el
mayor nimero de necesidades, ofrecien-
do la gran mayoria de productos y servi-
cios gque pueden precisar las personas
que habitan en su radio de atraccion (Fer-
nandez, Reinares y Calvo, 1997: 62).

Los centros comerciales son los gran-
des lugares de ocio integral de las perso-
nas de las zonas residenciales. Se es-
tructuran en torno a una gran superficie y
ofrecen todo aquello que las familias pue-
den necesitar. Entre las principales ven-
tajas, que suponen desde la perspectiva
social y del consumidor un gran valor afia-
dido al acto de comprar, se pueden des-
tacar las siguientes:

—Gran variedad de productos.

—Concentracion de la oferta basica en
un mismo lugar: alimentacion, bebida,
drogueria y perfumeria.

—Integracion de los productos de oferta
complementaria del hogar: vestido, calza-
do, tintoreria, muebles, libros y revistas,
bancos, juguetes.

—Oferta de ocio y servicios personales:
peluguerias, talleres de automovil, res-
taurantes, recreativos, agencias de via-
jes, gimnasios, Opticas, seguros.

-Oferta continua o puntual de activida-
des culturales: cines, exposiciones, des-
files, teatro.

—Amplitud de horarios.

—-Acceso y facilidades de aparcamiento.

—Animacién y promociones de ventas
continuadas.

Por estos motivos, los centros comer-
ciales de zona se han convertido en au-
ténticos espacios de relaciones sociales,
permitiendo el contacto de las personas
que habitan las zonas residenciales, que
urbanisticamente suelen distribuirse de
forma poco saturada, en términos de su-
perficie, predominando los chalets o los
edificios de pocas alturas, alejados de
las estructuras clasicas de las ciudades
con sus tradicionales barrios y nlcleos o
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centros urbanos definidos. Aunque, con-
centran una gran cantidad de habitantes,
el efecto que genera esta ordenacion te-
rritorial, supone una poblacion desperdi-
gada en urbanizaciones o en desarrollos
mobiliarios que no suelen facilitar el con-
tacto social continuo entre sus residen-
tes. Esta tendencia, iniciada en Espafia
en la década de los ochenta, promovida
por la tendencia a libertad e independen-
cia de los espafioles, no ha eliminado la
necesidad de establecer limites espacia-
les o geograficos de trato y relacion de
unas personas con otras de clases socia-
les similares con los mismos problemas,
necesidades y aspiraciones. Esta necesi-
dad esta siendo satisfecha por los cen-
tros comerciales.

El desarrollo y auge de los centros co-
merciales de zona ha permitido que en la
mayoria de las zonas residenciales de las
grandes ciudades se logre fidelizar las
compras de sus habitantes en porcentajes
elevados. Sin embargo, las poblaciones
pequefias siguen realizando la mayoria de
las compras -salvo las de alimentacion,
limpieza del hogar y aseo personal- fuera
de sus municipios (aproximadamente el
80% del total de las compras) y una forma
comoda y de mejor accesibilidad para efec-
tuarlas son los centros comerciales.

Lo anterior supone que, en principio,
los residentes de las zonas mas proxi-
mas a los centros comerciales son los
gue mas han modificado sus pautas de
consumo asociando comercio y ocio y
configurando estos centros como lugares
de esparcimiento. Un efecto, nada des-
preciable, de posible evolucion futura es
la configuracién por parte de estos cen-
tros de lugares de atraccion de visitantes
de dia o de fin de semana para los habi-
tantes de pueblos o ciudades pequefias
a pocos kilémetros de las grandes ciuda-
des o de sus alrededores.

Las areas y calles comerciales situa-
das en los centros de las ciudades han
sido peatonalizadas, como respuesta,
por parte de los responsables municipa-
les, a las exigencias de los consumidores
y comprendiendo que la evolucién de los
gustos de los ciudadanos hace que pre-

fieran los nucleos de ocio que se configu-
ran como inmensos centros comerciales
0 mercado abiertos.

INTERACCION COMERCIO Y TURISMO
Las condiciones que propician la relacion
entre comercio y ocio estan mas referi-
das a los residentes de los nucleos urba-
nos préximos. Sin embargo, como se ha
apuntado, los centros comerciales de zo-
na pueden ser focos también de atrac-
cion de los compradores que habitan fue-
ra de las areas cercanas, estableciendo
la cada vez mas importante relacion en-
tre comercio y turismo.

Cuando se habla de turismo se asume
la necesidad de un desplazamiento fuera
del lugar de residencia habitual y una du-
racion de, al menos, 24 horas. Con estas
premisas, los turistas casi siempre reali-
zan compras de bienes y servicios, bien
relacionadas con el propio viaje (recuer-
dos, guias, postales, productos tipicos,
material fotografico), bien productos de
consumo habitual (comida, bebida, servi-
cios financieros, asistencia sanitaria).

Los consumidores turisticos tiene cada
vez mas y mejor informacion sobre las zo-
nas que visitan y suele localizar facilmen-
te los centros comerciales. Aungque hayan
sido atraidos a los lugares turisticos por
diferentes motivaciones, la mayoria que
visitan ciudades suelen recorrer sus cen-
tros histdricos y culturales, donde se con-
centra también un nimero elevado de es-
tablecimientos comerciales.

En este caso, el término centro comer-
cial se considera como el niicleo de atrac-
cion de las ciudades que suele coincidir

con un centro geografico tradicional. En
esta configuracion pueden incluirse los
denominados centros comerciales tema-
ticos que se identifican por la concentra-
cion, en un conjunto de calles o en un es-
pacio delimitado del area urbana, de
gran cantidad de establecimientos espe-
cializados por lineas o categorias de pro-
ductos: antigliedades, moda, artesania.

Para analizar la informacion disponible
sobre las relaciones entre comercio y tu-
rismo, es preciso delimitar dos fendme-
nos diferenciados, que ponen en eviden-
cia las estrechas interrelaciones entre
comercio y turismo, bien desde la pers-
pectiva del comercio que atrae a los turis-
tas o de los turistas que realizan com-
pras, captados por las zonas turisticas
por diversos motivos. En ambos casos,
se acuden a los establecimientos comer-
ciales para satisfacer necesidades, es-
tén relacionadas o no con la actividad tu-
ristica desarrollada, creando importantes
vinculos entre comercio y turismo.

—En primer lugar, la capacidad de atrac-
cion turistica de las ciudades y de otros lu-
gares (tradicionalmente turisticos o no)
para los consumidores por su oferta co-
mercial, famosa o de calidad o temética o
préxima. En estos casos, el comercio o la
actividad comercial es el principal motor
que impulsa la realizacion del viaje, pu-
diendo denominar esta motivacién como
el atractivo turistico del comercio. En este
grupo pueden incluirse una amplia gama
de posibilidades, entre las que destacan:

El indudable atractivo turistico adicional
que pueden tener ciudades como Paris,
Londres o Milan por sus establecimientos
comerciales de moda, culturales o incluso
de alimentacién y bebidas de calidad.

La atraccion de las grandes ciudades
hacia los habitantes de las pequefias po-
blaciones o zonas rurales, que cuando las
visitan, una de las principales actividades
que realizan es comprar, bien por falta de
oferta habitual de determinados produc-
tos, o bien por el acceso a productos de
determinada configuracién diferenciada,
basicamente, en precio o en calidad.

La celebracion de ferias comerciales
relacionadas con algun tipo de producto
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CUADRO N° 3

IMPLICACIONES COMERCIO Y TURISMO: ACCIONES DE MARKETING

PRODUCTOS Y MARCAS
= IDENTIFICAR EL TIPO DE PRODUCTO TURISTICO AL QUE SE DESEA COORDINAR: SOL Y PLAYA,
NEGOCIOS, CONVENCIONES Y CONGRESOS, DEPORTIVO, RURAL, DE NATURALEZA.

TANGIBILIZAR SERVICIOS ASOCIADOS A LOS PRODUCTOS: TARJETAS DE CLIENTES, FOLLETOS.

CONOCER EL MOMENTO DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO TURISTICO.

MANTENER EL NIVEL DE CALIDAD (NO DISCRIMINAR ENTRE TURISTAS Y RESIDENTES).

= GENERAR UNA IMAGEN DE MARCA CONJUNTA FACILMENTE IDENTIFICABLE POR RESIDENTES Y
TURISTAS.

REFORZAR LAS ACCIONES SOBRE EL PERSONAL IMPLICADO EN EL PROCESO DE COMPRA-
TURISMO: OFICINAS DE INFORMACION TURISTICA, ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS,
RESIDENTES, ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES.

PRECIOS
= IDENTIFICARSE CON EL NIVEL HABITUAL DE RENTA DE LOS TURISTAS Y LOS RESIDENTES.

= NO DISCRIMINAR ABUSIVAMENTE EL PRECIO (SE PROVOCA EL RECHAZO DE LOS RESIDENTES).

= COMBINAR DESCUENTOS ENTRE ESTABLECIMIENTOS: VALES POR CENTROS COMERCIALES,
DESCUENTOS EN ACTIVIDADES DE OCIO (RESTAURANTES, PARQUES TEMATICOS, DISCOTECAS)
O CUIDADO PERSONAL (PELUQUERIAS).

= BUENA RELACION CALIDAD-PRECIO.

DISTRIBUCION
- ADAPTACION AL SEGMENTO DE MERCADO SELECCIONADO COMO OBJETIVO.

= COLABORACION ENTRE INTERMEDIARIOS COMERCIALES Y TURISTICOS (AGENCIAS DE VIAJES,
OPERADORES TURISTICOS).

= GRAN OPERATIVIDAD DE LAS FORMAS FRANQUICIADAS DIVERSIFICADAS.
= UTILIZACION DE TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION (RAPIDEZ, ACCESO, FIABILIDAD).

COMUNICACION E IMAGEN
= IMPORTANCIA DE LA INFORMACION CONJUNTA Y COORDINADA.

= INCORPORAR EN LAS ACCIONES COMERCIALES Y TURISTICAS A LAS EMPRESAS DEL SECTOR
COMPLEMENTARIO (WORKSHOPS).

COMUNICACION ACTIVA CONJUNTA: FOLLETOS, RELACIONES PUBLICAS, REPORTAJES
TELEVISIVOS, ACONTECIMIENTOS ESPECIALES (FERIAS, CONGRESOS).

= GENERAR LA IMAGEN ANTES, DURANTE Y DESPUES DE LA VISITA.

ANALISIS CONTINUO DE LA IMAGEN GENERADA Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES
(RESIDENTES Y TURISTAS).

o industria que atraen las compras de tu-
ristas, principalmente del &mbito profe-
sional, procedentes de muchos lugares,
a veces alejados, porque se les ofrece en
un momento y espacio concretos la posi-
bilidad de acceder, comparar y seleccio-
nar productos de su interés.

En Espafia la motivacion de las com-
pras que genere el viaje del turista ex-
tranjero es muy pequefia, no llegando al

1% del numero total de viajes con una es-
tancia superior a una noche. Sin embar-
go, en el caso de los visitantes extranje-
ros de dia o excursionistas esta motiva-
cion es mas apreciable, estimada en
aproximadamente el 8% de los desplaza-
mientos, basicamente para los residen-
tes en las zonas o paises fronterizos,
principalmente Francia, Portugal, Andorra
y Marruecos. Espafia, no es un pais que

atraiga turistas extranjeros por su oferta
comercial, aunque genera un ndmero li-
mitado de cruces fronterizos motivados
por las compras.

-En segundo lugar, todos los lugares tu-
risticos han desarrollado una fuerte ofer-
ta comercial relacionada con la realiza-
cion de los viajes o visitas a las zonas tra-
dicionalmente de atraccion para los turis-
tas. La capacidad de captacion, en este
caso, es atribuible a las ciudades y a los
lugares turisticos, no por su oferta comer-
cial sino por su oferta turistica, donde el
comercio, en principio, es un factor adicio-
nal de desarrollo pero no el motor basico.
Es decir, el atractivo comercial del turis-
mo. En este caso, también, se estan en-
globando diferentes situaciones de rela-
cion entre turismo y comercio, pudiendo
destacar las siguientes posibilidades:

-Los centros histdricos de las grandes
ciudades, cuyos pequefios estableci-
mientos comerciales tienen una alta de-
pendencia econdmica de los ingresos
procedentes de los turistas, con una ofer-
ta relacionada con el lugar visitado y el
viaje, presentando también una oferta de
productos de consumo habitual.

—-Los establecimientos comerciales
ubicados en las zonas de masiva recep-
cion de los turistas satisfacen la mayor
parte de sus necesidades, més relacio-
nados con bienes y servicios de consu-
mo habitual.

-Los establecimientos comerciales es-
pecializados en productos para turistas,
situados en los principales sitios que visi-
tan, con gran incidencia de las tiendas de
recuerdos y productos tipicos de la zona.

-Los establecimientos comerciales con
cierta notoriedad que atraen a residentes
pero que también suelen ser visitados
por los turistas. En este grupo podrian in-
cluirse, también, los mercadillos calleje-
ros tradicionales.

Lamentablemente, la informaciéon so-
bre los establecimientos mencionados y
su dependencia del gasto de los turistas,
nacionales y extranjeros, es escasa. Los
Gltimos datos disponibles, referidos al
afo 1995, indican que los viajes realiza-
dos por los espafioles generaron un gasto
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declarado aplicado a las compras de apro-
ximadamente 125.000 millones de pese-
tas (751 millones de euros) (excluyendo
compras de productos habituales como
comida y bebida). Esto supone que, por
término medio, el 8,3% del total del gasto
durante el viaje se aplica a las compras.
En el caso de los turistas extranjeros, la
proporcion de gasto destinada a compras
durante sus viajes por Espafia es superior
al gasto de los espafioles, situdndose en
aproximadamente el 12,5%, estimado pa-
ra el mismo afio. Esto supone que cerca
de 450.000 millones de pesetas (unos
2.705 millones de euros) dejan los turis-
tas en los establecimientos comerciales
(exceptuando también las compras en co-
mida y bebida). Aunque los datos apunta-
dos corresponden a un periodo concreto,
se ha podido comprobar que, gracias a la
estabilidad del consumo, se han manteni-
do practicamente constantes en los Ulti-
mos cinco afios.

Existen datos més actualizados referi-
dos a las actividades que realizan los tu-
ristas en sus viajes. La principal actividad
que desarrollan los turistas en nuestro
pais son las compras, declarada en el
afo 2000, por el 83,7% de los turistas
extranjeros, el 46,8% de los viajes turisti-
cos de los espafioles por Espafa y en el
64% de sus viajes por el extranjero.

Por destinos principales en Espafia de
los viajes de los turistas extranjeros, po-
drian considerarse tres grupos de Comu-
nidades Auténomas en funcion de la pro-
porcién de compras que realizan los no
residentes como actividad principal, aun-
que sin considerar el gasto que supone
(véase el cuadro n° 2).

—Destinos con una tasa de compras de
los turistas extranjeros por encima o en
torno a la media nacional (83,7%), como
Andalucia, Baleares, Canarias, Catalufia,
Comunidad Valenciana y Madrid, que
coinciden con las regiones de mayor par-
ticipacion global del turismo procedente
del exterior.

-Destinos con una tasa elevada de
compras como actividad principal (por en-
cima del 65%), aunque algo por debajo de
la media nacional, que no son las mas vi-

sitadas por los turistas extranjeros, como
Asturias, Castilla-La Mancha y Murcia.

-Destinos con una proporcion de turis-
tas que realizan compras cercana o por de-
bajo del 50%, que tampoco son regiones
con altas tasas de turistas extranjeros so-
bre el conjunto nacional, como Aragon,
Cantabria, Castilla y Ledn, Extremadura,
Galicia, Navarra, Pais Vasco y la Rioja.

Considerando brevemente los efectos
econdmicos que la demanda turistica
produce en el sector comercial, los datos
aportados por la Tabla Input-Output de la
Economia Turistica-TIOT 1992, indican la
importancia para el comercio que tiene el
turismo. Algunos datos relacionados con
la capacidad multiplicativa del turismo,
considerando la demanda turistica gene-
rada tanto por los residentes en Espafia
como por los extranjeros, se describen a
continuacion:

-Un 10% del gasto generado por la de-
manda turistica es absorbido por la pro-
duccién interior del comercio.

-La demanda turistica exigen un incre-
mento de la produccion del sector comer-
cial de casi un 15%.

-La demanda turistica global genera un
11% de valor afiadido en el comercio.

—Cada 6 euros de demanda turistica
originan 18 céntimos de remuneracion de
asalariados de la actividad del comercio.

Todo ello sin olvidar que los ingresos
procedentes de la demanda turistica in-
ternacional supusieron en el afio 2000
un total de 5,6 billones de pesetas
(33.711 millones de euros), estimando-
se el consumo turistico nacional en algo
mas de otros 5 billones de pesetas.

CONCLUSIONES

En definitiva, las interrelaciones del co-
mercio con el ocio y el turismo estan en-
gendradas por los cambios en los habitos
de compra de los ciudadanos de la socie-
dad actual y se materializan en importan-
tes consecuencias econémicas que influ-
yen sobre la evolucién del propio sector
comercial. Es preciso, por lo tanto, cuan-
do se intenta estimar el desarrollo futuro
de los establecimientos comerciales,
grandes y pequefios, analizar las tenden-

cias emergentes o ya consolidadas de
los consumidores en su comportamiento
con relacion a las actividades de ocio vy,
de entre ellas, a los viajes y el turismo.
Las estrategias que la distribucion co-
mercial puede utilizar para adecuarse a
las nuevas tendencias de consumo son
muy diversas. De forma breve, se concre-
tan en el cuadro n° 3 las principales accio-
nes de marketing que pueden desarrollar
los establecimientos comerciales de ma-
nera conjunta en su orientacion a los con-
sumidores residentes y turistas. e

AGUEDA ESTEBAN TALAYA
Universidad de Castilla-La Mancha
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