UNIVERSIDAD POLITECNICA DE VALENCIA
ESCUELA POLITECNICA SUPERIOR DE GANDIA

Grado en Gestion Turistica

UNIVERSIDAD @

POLITECNICA

DE VALENCIA ESCUELA POLITECHICA
SUPERIOR DE GANDIA

“El producto turistico shopping en la
ciudad de Valencia. Propuesta de una
estrategia.”

TRABAJO FINAL DE GRADO

Autor/a:
Marta Belén Ciudad Soto

Tutor/a:
Joan Carles Cambrils Camarena

GANDIA, 2013



RESUMEN

El objetivo de este proyecto es analizar la estructura del turismo de shopping, con la
ciudad de Valencia como contexto. Este tipo de turismo esta experimentando un gran
auge debido sobre todo a las nuevas economias emergentes, las cuales centran sus
miradas en Europa. Por ello, el trabajo se centra en analizar las principales
caracteristicas del turismo de shopping, asi como las infraestructuras con las que
cuenta la ciudad de Valencia para su acogida.

Palabras Clave: turismo, compras, habitos de compra, economias emergentes,
tendencias.

ABSTRACT

The objective of this project is to analyze the structure of shopping tourism, with
Valencia city as context. This kind of tourism is experiencing a very important growth,
above all, due to the new emerging economies, which focus their sights on Europe.
Therefore, this work focuses on analyzing the main features of shopping tourism just
like the infrastructure that Valencia city have to host it.
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El producto turistico shopping en la ciudad de Valencia. Propuesta de una estrategia.

INTRODUCCION

La motivacion del proyecto surge a raiz de la realizacion de las practicas de
empresa en el Departamento de Investigacidon de mercados de la empresa Joyas de
Espafa, cuya mision es realizar paquetes de experiencias lujosas enfocadas al
segmento de turistas procedentes de los paises Brasil, Rusia, India y China (BRIC);
donde pude ver el alto grado de interés que resultaba para este target todo lo relativo
al consumo, las compras y los servicios de lujo. Esto me motivé a querer conocer la
preparacion de uno de los principales destinos nacionales, como es Valencia, ante
este fendmeno.

Los objetivos del proyecto giran en torno a uno principal, siendo éste el analisis y
descripcion de la oferta turistica de shopping de la ciudad de Valencia, como pretexto
para poder proponer diferentes lineas de actuaciéon que resulten positivas para el
mismo. La consecucion de este objetivo permite dar a conocer las caracteristicas y
productos de la mencionada oferta, al igual que se identifica el tipo de demanda que
visita la ciudad de Valencia, junto a sus principales motivaciones.

Para conseguir tal fin, la metodologia aplicada en el proyecto se ha basado en la
realizacion de un rastreo por las principales fuentes de informacion que la ciudad pone
a disposicién de los turistas, como son sus paginas web, destacando la de la
Fundacién Turismo Valencia (Convention Bureau), el Ayuntamiento de Valencia, y su
Observatorio Turistico. De la misma manera, los principales datos de este estudio han
sido extraidos de los informes, publicaciones, planes de marketing y anuarios de
coyuntura de la ciudad, a cargo de los organismos citados. Finalmente también se ha
procedido a realizar una serie de entrevistas semi abiertas a un pequefio grupo de
personas profesionales del sector con opinion de interés para el proyecto, a fin de
conseguir una visién lo mas actual y real posible.

El estudio se estructura claramente en un total de ocho fases, siendo la primera la
encargada de introducir el fenédmeno shopping y su repercusion en el turismo, para dar
paso al contexto turistico de Valencia donde se observara el nivel de preparacion del
mismo como soporte de la actividad turistica. Seguidamente, se describe la tipologia
del turismo de shopping ya dentro del destino de Valencia, atendiendo a su oferta y
diversificacion para la demanda. Como sintesis, la cuarta fase recoge el diagndstico de
la situacion, segun toda la explicativa e informacion recopilada a lo largo del desarrollo
del estudio, que servira para dar paso a la quinta fase, donde se presentan las
diferentes lineas de actuacion a modo de propuestas, cuyo motivo se basa en los
principales puntos a mejorar o potenciar del diagndstico previo. Finalmente, las
opiniones personales obtenidas a raiz de la elaboracion del proyecto y toda la
informacion consultada para ello, quedan reflejadas en la sexta fase; correspondiendo
la séptima y octava a los anexos y la bibliografia respectivamente.

Cabe senalar, que a la hora de buscar y recaudar toda la informacion posible de
interés hacia el turismo de shopping, el principal problema advertido reside en el
escaso indice de libros que traten de una manera profesional el fenédmeno del turismo
de shopping.
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I. INTRODUCCION AL PRODUCTO SHOPPING

El turismo de shopping se engloba en la tipologia de turismo experiencial, y
atendiendo a la definicion de José Castro, consultor y formador en marketing
experiencial, el turismo de experiencias “es aquel que pone en valor un producto o
servicio turistico a través de la gestion y creacion de experiencias o vivencias
emocionales que superan lo relevante para el turista y las convierten en unicas,
auténticas y memorables”.

Las compras siempre han estado presentes en el turismo, han ido de la mano desde
los comienzos. La mayoria de los turistas han empleado parte del tiempo de su viaje
en adquirir algun tipo de producto, souvenir del lugar, objetos tipicos de la zona, o
cualquier cosa que pudiese ser un recuerdo de su viaje. Y concretamente, este es el
tipo de accion que da forma al turismo de compras o de shopping, en su lectura
anglosajona, las compras como motivacion principal. Aunque comprar forma parte de
cualquier viaje que se realiza, ha ganado importancia con respecto a sus origenes, ya
que, si antes a las compras se les dedicaba el poco tiempo que podia sobrar del viaje,
ahora son, en muchas ocasiones, la principal motivacion del mismo.

Este tipo de compras, han evolucionado en cuanto a numero y productos,
consecuencia de los cambios sociales y econémicos que se han ido originando desde
principios del s. XX, con la timida llegada del consumismo, de la mano de sus
herramientas fomentadoras como son el marketing y la publicidad, factores clave del
turismo de shopping actual. También aparece la figura del centro comercial,
permitiendo a las mujeres de finales del s. XIX salir de casa de una forma divertida y
sin ganarse una mala reputacién, para convertirse en el siguiente siglo como una
forma de consumo que a estas altura se define como una experiencia moderna y
habitual. A esto hay que sumarle la aparicion de los escaparates, en el s. XIX, en
cuanto se dispuso de la tecnologia suficiente para fabricar grandes lunas de vidrio,
permitiendo a los transelntes observar los articulos que se vendian en el interior. Los
escaparates son un elemento esencial para despertar la curiosidad del cliente, y detras
de ellos hay una estrategia basada en estudios cientificos, cuyo fin es conseguir el
consumo por parte de los clientes. A raiz de estos hechos, la sociedad experimenté la
diferencia de comprar, a ir de compras, o hacer shopping.

A pesar de que el shopping abarque a cualquier tipo de producto, cabe destacar que el
elemento principal de este tipo de turismo, siempre se ha relacionado con la moda, la
cual ha sido un gran escaparate vivo de la sociedad y sus estilos de vida, y la cual ha
dado origen a ciudades de culto para este tipo de turistas, como lo son Paris, Milan,
Nueva York o Londres, grandes nodos turisticos.

Por su parte, los viajes de los turistas también han sido objeto de cambio, ya que, hoy
en dia viajar no es solo sinébnimo de desplazarse al destino elegido para visitar museos
y monumentos, sino que va mas alla. Las motivaciones de los turistas aspiran a
adentrarse en el ritmo de vida de la ciudad que visitan, degustando su gastronomia,
conociendo sus rincones, calles y plazas; y por supuesto, realizar sus compras. De la
misma manera, las experiencias turisticas siempre han sido la consecuencia directa
del viaje, ya que, siempre se han vivido por parte del turista independientemente de las
motivaciones del viaje.
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Por lo tanto se puede decir que tanto los viajes, sus experiencias, como las compras,
siempre han formado parte de la historia del turismo, sélo que ahora se presentan con
un nuevo envoltorio y con atributos mas llamativos para los turistas, de la mano de la
creatividad e innovacion actual. El turismo de shopping y el turismo de experiencias
son denominaciones modernas que significan un paso mas alla de lo convencional, es
decir, un nuevo valor anadido que se traduce en una nueva vivencia para los turistas
en sus viajes, lo que se deriva en un nuevo producto turistico.

Muestra de ello es el estudio que recoge las once principales experiencias turisticas de
éxito del panorama nacional, realizado por Turespana en colaboracion con el |IET
(Instituto de Estudios Turistico) y el ITH (Instituto Tecnologico Hotelero). Dicho estudio
recibe el nombre de “Experimentando el éxito: creacién y paquetizacion de
experiencias turisticas, casos de éxito y experiencias de éxito para el turismo”, y lo que
pretende demostrar es la correcta gestion de crear experiencias, con la finalidad de
incentivar esta amplia modalidad de turismo. Cabe mencionar la experiencia “Beauty &
Fashion”, como la mas relacionada al turismo de shopping. Se desarrolla en Barcelona
y alberga dos paquetes a elegir, el Relax & Shopping Barcelona, donde se juntan
tratamiento de belleza y tendencias de moda en la boutique Santa Eulalia; y la
Barcelona Pretty Woman, que se diferencia de la primera por ofrecer un tratamiento de
salud junto a una sesién de Spa, para después visitar la Tienda Santa Eulalia.

1. Un producto turistico en alza.

Es una realidad que cada vez con mas frecuencia se puede observar que las compras
se estan convirtiendo en la motivacion principal para iniciar el viaje, dando paso al
movimiento turistico objeto de este proyecto, el turismo de shopping.

Ya que el principal motivo de esta tipologia de turismo es comprar, es l6gico definir a
su perfil de turistas como personas con una alta intencibn de consumo y un
presupuesto destinado para ello. Asi, se puede observar que en ciertas culturas, se
dan estas premisas. Como es el caso de los paises BRIC (Brasil, Rusia, India, China),
cuyo acréonimo fue acufiado por el banco de inversion Goldman Sachs hace 12 afos,
son considerados los nuevos mercados emergentes que impulsaran la gran mayoria
de la actividad turistica en los préximos anos; debido principalmente al aumento de
personas que accede a la clase media y clases superiores en esos paises, asi como al
alto poder adquisitivo de esa poblacién, lo que se traduce en destinar mayores
recursos econdémicos a sus viajes, de vacaciones o corporativos.

Atendiendo a los diversos portales de noticias turisticas, entre los cabe destacar
Hosteltur, se puede observar que los BRIC captan multitud de interés en cuanto a la
informacion de las noticias. Los datos mas relevantes son que se calcula que las
llegadas de viajeros procedentes de estos paises aumenten entre un 5% y un 10%
entre los afios 2012 y 2016, gracias a su interés por el turismo de compras y cultural
en los principales destinos europeos. El turismo de shopping motivara un mayor
volumen de llegadas de estos visitantes en nuestro pais, Italia, Alemania, Suiza y
Reino Unido, lo que repercutird previsiblemente en los negocios relacionados con el
alto poder adquisitivo como las marcas de lujo, grandes almacenes, tiendas y hoteles
de cuatro y cinco estrellas.
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El perfil de este tipo de turistas se caracteriza mayoritariamente por la busqueda de
servicios y productos de lujo, y un constante entorno de un alto poder adquisitivo que
enfocan a este tipo de productos y servicios; ya que no les interesa ir a visitar museos
o ciudades patrimonio de la humanidad, unicamente al 10% de los turistas BRIC, salvo
el 25% correspondiente a los turistas brasilefios. De hecho, los visitantes chinos a
Europa reservan un tercio de su presupuesto de vacaciones solo para ir de compras.
Es por esto que el turismo de shopping es una gran herramienta turistica justificada
por este colectivo a la alza. Cabe destacar que Espana es uno de los destinos
favoritos para estos turistas ya que, segun el ranking Globe Shopper City Index-
Europe presentado por Economist Intelligence Unit -la seccion de la editorial The
Economist dedicada a la investigacion- Madrid y Barcelona ocupan la segunda
posiciéon entre las ciudades europeas preferidas para ir de compras, solo precedidas
por Londres.

Cabe anadir que recientemente, y de la mano de la misma entidad financiera Goldman
Sachs, ha surgido un nuevo término para referirse a las cuatro economias emergentes
que mejores perspectivas de crecimiento econdmico muestran, aparte de las
anteriores mencionadas, los MIST (México, Indonesia, Corea del Sur y Turquia).
México experimenta una subida econdmica de las clases medias, o que permite
impulsar favorablemente su turismo; ademas presenta un alto crecimiento en el
transito de viajeros de negocios, especialmente hacia otros paises latinoamericanos.
Indonesia es el nuevo mercado emergente asiatico, el cual, vive un crecimiento de
mas del 10% de emisién de viajeros hacia destinos internacionales. El crecimiento
econdémico surcoreano va en paralelo con el incremento del turismo emisor, motivado
principalmente por las exportaciones de sus marcas nacionales como Samsung,
Hyundai, LG o Kia. En cuanto a Turquia, el auge de la construccién junto al turismo,
significan dos motores econémicos base que han dado al pais un importante impulso
econdmico, lo cual se traduce en una mejor situacion econdémica de las clases.

Todas estas economias emergentes que significan el nuevo impulso turistico mundial,
tienen en comun que gozan del poder adquisitivo necesario para poder realizar un
amplio gasto y consumo en los destinos a los que viajen, y entre sus principales
motivaciones se encuentra la compra, el shopping.

2. Su principal oferta y demanda

En cualquier tipologia de turismo se tienen en cuenta los factores que van a definir las
caracteristicas de la actividad. De la misma manera, para conocer y poder desarrollar
el turismo de shopping se deben tener en cuenta los principales elementos que dan
origen a su desarrollo, analizando su oferta y demanda.

La oferta

Como ocurre en la mayoria de las ocasiones para el turismo, el entorno que engloba la
actividad turistica, debe gozar de la capacidad de atracciéon suficiente para que las
personas se desplacen hasta ese lugar en cuestion. Y al centrarnos en el turismo de
shopping, dicho entorno debe caracterizarse por ser altamente comercial y equipado
con un gran numero de espacio y locales orientados a tal actividad.
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Es asi como se presentan los nodos turisticos preparados con las infraestructuras
necesarias y servicios de ocio para los turistas que van a practicar esta modalidad.
Cabe senalar que los destinos urbanos espafioles registraron un espectacular avance
desde el afo 2002 al 2011, convirtiéndose las ciudades en los maximos exponentes
de crecimiento gracias a las inversiones realizadas en nuevos equipamientos
culturales y de ocio, estaciones de tren, aeropuertos, autovias, hoteles, palacios de
congresos, etc'. Lo que se traduce en ciudades turisticamente mas competitivas y
preparadas para albergar diferentes tipos de turismo, entre ellos el de shopping, y
contribuyen a la diversificacion del turismo.

Asi, los grandes centros comerciales han sido los protagonistas indiscutibles que
contribuian a este tipo de turismo. Como se mencionaba anteriormente, a finales del s.
XIX aparecian los primeros grandes almacenes, lo que supondrian una revolucion
social, sobre todo para el colectivo femenino. La oportunidad de interactuar y tocar los
articulos estaba al alcance de cualquiera que se acercase a ellos, y queda
demostrado, que el deseo y la necesidad de adquirir un producto empieza cuando éste
se tiene en las manos. Estos centros como se conocen actualmente por la sociedad
provienen de los Estados Unidos.

Esto representaba un cambio de mentalidad a la hora de ir de compras. La aparicion
de estos grandes espacios comerciales supuso un cambio radical que implicaba que el
comercio ya no estaba en el barrio, sino en un gran espacio situado lejos de las casas
y presentaba una gran oferta de ocio y tiendas.

Aunque los centros comerciales no es el unico legado que han dejado los Estados
Unidos para el mundo del consumo de moda, sino que también aparecen las tiendas
outlet, cuya especializacion

Hoy en dia se ha ido mas lejos, hasta el punto de crear mini pueblos formados
unicamente de tiendas, considerados destinos turisticos en si mismos, dedicados y
preparados exclusivamente para las compras. Entre estos mini destinos, también
conocidos como “Villages” cabe destacar uno en cuestidn, el “Chic Outlet Shopping
Village”, un complejo de boutiques y tiendas de marcas reconocidas
internacionalmente, con la distincién que tienen un precio inferior al habitual, por ser
de temporadas anteriores. Value Retail es la empresa que los gestiona y es la unica
especializada de forma exclusiva en el desarrollo y la gestion de Villages de compras
de lujo. Sus nueve Villages estan repartidas por toda Europa, en Londres, Dublin,
Bruselas, Paris, Madrid, Barcelona, Milan, Frankfurt y Munich; ademas de una Village
pendiente de instalar en China, cerca de Shangai.

Como en cualquier destino turistico, aqui también se ofrecen una serie de servicios
para el turista, como la planificacién de la visita, todo tipo de informacién sobre
transportes y accesibilidad y en diez idiomas, alojamientos, paquetes completos,
guias, planos de la zona, lugares de interés turistico cercanos a la zona para pasar
algun dia de visita; junto a una serie de prestaciones para garantizar una experiencia

! Informe Urbantur: Tendencias de turismo urbano: cuando tener recursos no es suficiente (julio, agosto
2013)
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que no se limita a ir de compras, como los asistentes de compra, paquetes VIP, “carta
de compra” para no cargar con las bolsas, exposiciones fotograficas y de arte o
eventos exclusivos.

Las experiencias son un gran reclamo hoy en dia por los turistas, y una oportunidad
para la actividad turistica, ya que permite un abanico de posibilidades que permiten
posicionar al producto turistico en si y diferenciarlo de la simplicidad de la accién,
como en este caso es comprar.

Unas lineas mas arriba se mencionaba una experiencia turistica, llevada a cabo en
Barcelona, que recibe el nombre de “Beauty and Fashion”, la cual sirve de ejemplo de
lo que el turista quiere y espera hoy en dia, los servicios adicionales a los
tradicionales.

Por lo tanto, el turismo de shopping esta salpimentado por un conjunto de lugares
especificos donde los turistas pueden realizar sus compras, en torno a un conjunto de
posibilidades a su disposiciéon en cuanto a gastronomia y ocio en general e incluso el
arte y la cultura propia del destino a visitar.

La demanda

Como ocurre en las diferentes tipologias que ofrece el turismo, el turismo de shopping
hace referencia también a un estilo de vida, por lo que conlleva una serie de atributos
que se reflejan en el turista de shopping, muchas veces relacionados con el valor
simbdlico que estos bienes representan, determinando en ocasiones un estatus o nivel
de vida determinado.

Ya que este tipo de turismo implica tener que desplazarse hasta un destino en
concreto movido por la principal motivacion de comprar, implica que esta tipologia de
turistas goza de un poder adquisitivo alto para poder costear los gastos que esto
conlleva. También hay que tener en cuenta que los principales productos que se
compran son los relacionados con la moda, en la mayoria de los casos son compras
innecesarias, lo que quiere decir que se mueven por capricho o consumismo, o
simplemente por dejar claro por parte de este tipo de turistas la clase social a la que
pertenecen; ya que, hoy en dia cobra tanta importancia la cantidad de dinero que se
gastar como la que se gana, para delimitar un estatus social. Por esto, en muchas
ocasiones, el turismo de shopping se ve relacionado con los servicios de lujo.

Como se ha mencionado anteriormente, la mayor parte de la demanda de este turismo
reside en paises que representan las economias emergentes, como los BRIC y MIST.
Para el caso de los Village ubicados en Espana, el 58% de las ventas de “tax free”
proviene de ciudadanos procedentes de China, Oriente Medio y Rusia y otro 10% del
Sudeste Asiatico. Los que mas gastan en Las Rozas Village son los chinos (30% de
las ventas) mientras que en Barcelona son los turistas rusos (43%)?, situando el gasto
medio en torno a los 350 euros. Estas cifras hacen que las empresas turisticas

? preferente.com: Value Retail venders paguetes turisticos por Internet.
http://www.preferente.com/noticias-turismo-destinos/value-retail-vendera-paquetes-turisticos-por-
internet-237430.html
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estudien con detenimiento los habitos de compra y preferencias de sus clientes
potenciales (ver Anexo 1), por el volumen econdémico y de numero de viajes que
conllevan.

Van surgiendo nuevas tendencias que dejan ver el tipo de demanda mas actual, y
relacionado con el turismo de shopping; como es el caso de las mujeres que viajan
solas (“women only” en inglés), ya sea por motivos de trabajo o vacaciones. Segun un
informe del grupo hotelero Hilton publicado por Hosteltur, afirma que “sélo en Estados
Unidos cerca de 32 millones de mujeres realizan un viaje al afio y este nicho ira al alza
en los proximos anos”. Uno de los principales motivos es poder disfrutar de tiempo
para ellas, ademas, las mujeres madres que viajan por trabajo aseguran que lo mejor
de estos desplazamientos es "experimentar cosas nuevas" (45% de las encuestadas
apuntaron esta opcion) y "descubrir nuevos lugares" (42%).

Por otra parte, y segun apuntaba recientemente un articulo en el diario El Pais, las
agencias que ofertan viajes individuales, como Abercrombie & Kent o Grand Circle
Corp, afirman que el 70% de su clientela es femenina.

A pesar de que el mundo tiende a ser mas “unisex”, la mayor demanda de la tipologia
del shopping reside en el colectivo femenino, el mismo que esta creando una nueva
manera de viajar y nuevas oportunidades para el turismo, como queda demostrado
con la aparicién de las tendencias como la anteriormente citada. Existen numerosos
estudios sociales que demuestran vy justifican el mayor interés femenino, como es el
caso de una investigacion, realizada por la empresa OnePoll y dada a conocer por el
diario neoyorquino Daily News, afirma que “las mujeres destinan, en promedio, casi
400 horas del afio a realizar compras, visitando mas de 300 tiendas durante ese
periodo de tiempo”.

Por lo que las nuevas tendencias suponen una grandisima ventaja para las tipologias
de turismo actuales, como ocurre ante la relacion existente del turismo de shopping
con la nueva manera de viajar del colectivo femenino en los formatos de viaje woman
only. La complementacion y retroalimentacion de ambas modalidades es muy elevada,
por lo que si se gestionan bien pueden significar una grandisima rentabilidad para el
destino, como su mejor posicion competitiva.
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Il. CONTEXTO TURISTICO DE VALENCIA

La ciudad de Valencia, cada vez mas, se constituye como un destino turistico de
interés; prueba de ello son los 3.903.000 millones de pernoctaciones en 2012 y los
mas de 1.8 millones de viajeros® que han visitado la ciudad durante el mismo afio. Los
mercados extranjeros han favorecido al total de esta cifra, significando un 55% de las
pernoctaciones

1. Valencia como destino turistico

Hoy en dia nadie puede poner en duda que la ciudad de Valencia se trata de un
destino turistico por excelencia, que la asienta como ciudad privilegiada por ser
destino urbano y destino de costa. Actualmente cuenta con un total de 800.469
habitantes, lo que la situa en el tercer puesto detras de Madrid y Barcelona, tanto a
nivel de habitantes, como de destino turistico.

La ciudad se ubica a orillas del rio Turia, en la costa levantina del mar Mediterraneo, lo
que resulta una situacién estratégica debido a que amplia sus conexiones por mar,
mediante el Puerto de Valencia, uno de los mas importantes en cuanto a trafico
comercial de Mediterraneo y que a su vez alberga también la Valencia Superyacht
Marina, la Marina Real Juan Carlos | (donde bugues como el Queen Elisabeth Il o The
World han hecho escala) y el Port America's Cup. Junto al puerto se despliegan las
fantasticas playas de Las Arenas y La Malvarrosa, cuya extension supera los 2km de
longitud y gozan de 135 metros de anchura de arena fina; a lo que se le afiade su
acondicionamiento con todo tipo de servicios turisticos y mencién de estar presididas
por banderas azules y premiadas con reconocimientos como la Q de Calidad Turistica.

Sus condiciones climatoldgicas, tipicamente mediterraneas, favorecen positivamente
la estancia y calidad de vida de la ciudad, lo que se traduce en mas de 300 dias de sol
al afo, y lo cual resulta muy atractivo para los visitantes y turistas. Su atractivo no
queda ahi, sino que se ve alimentado por su patrimonio histérico y monumental, entre
los que se pueden destacar como monumentos mas representativos el Miguelete, la
Catedral, las Torres de Serranos y de Quart, la Ciudad de las Artes y las Ciencias,
junto a otros 67 monumentos y espacios declarados Bienes de Interés Cultural, como
el Conjunto Histérico de la ciudad de Valencia, su Plaza de Toros o la Estacién del
Norte. Ademas cuenta con reconocimientos de proyeccién internacional otorgados por
la Unesco como es el caso de la Lonja de la Seda, declarada como Patrimonio de la
Humanidad en 1996, junto a las tradicionales sesiones celebradas por un jurado
compuesto por regantes de las ocho acequias principales de Valencia, todos los
jueves bajo la Puerta de los Apdstoles de la Catedral, desde hace mas de un milenio,
cuyo motivo es resolver los conflictos ocasionados en la huerta por el agua del rio
Turia, acto que se conoce bajo el nombre de Tribunal de las Aguas y fue declarado
como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad en el afio 2010.

? Datos extraidos de las Estadisticas de Turismo 2012 (Fundacién Turismo Valencia)
http://www.turisvalencia-guias.info/turisvalencia/estadisticas/
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Ademas es una cuna de identidad propia, debido a la internacionalizacion de su
mundialmente conocido plato tipico la Paella, originaria de la rica gastronomia
mediterranea; y las Fallas, maxima representacion de su cultura y tradicion,
declaradas como Fiestas de Interés Turistico Internacional el 25 de enero de 1965, en
honor a su patron San José.

Todos estos atributos la convierten en unas de las ciudades con mayor afluencia de
turismo, tanto a nivel nacional como internacional, que con el paso de los afios ha ido
aumentando exponencialmente.

1.1. Posicionamiento del destino

“Posicionamiento es el esfuerzo de personalizacién del pais en el espiritu de los
viajeros potenciales; es la coincidencia de la imagen que se hace el viajero de un pais
y de las realidades Unicas y originales de este pais que corresponden a esta
imagen...” (Santesmases, M., 2001)

El posicionamiento es un atributo consecuente de una planificacion previa de un
destino que, necesariamente, tiene que ser valorado positivamente por el turista para
contribuir a una mejor posicion, tanto en la mente del turista, como con respecto a los
destinos que conforman su competencia.

El riesgo que corre esta valoracion, es que de no ser bien gestionado, puede dar un
resultado totalmente contrario y no deseado, debido a su fuerte carga abstracta por
parte de la percepcion del turista. Para evitar esto, se vuelve imprescindible el hecho
de estudiar y llevar a cabo acciones y programas que aseguren el éxito de la
planificacion, con las herramientas adecuadas.

Atendiendo al balance de la Fundacion Turismo Valencia en cuanto a la matriz de
posicionamiento de la ciudad, Valencia conforma un espacio turistico altamente
diversificado en lo que respecta a la oferta turistica urbana y, por lo tanto, a las
modalidades turisticas que se desarrollan en el destino. Dichas modalidades
presentan un determinado grado de atraccién, desarrollo y capacidad para competir en
el mercado turistico, el cual posiciona a las diferentes tipologias de turismo en
diferentes grupos:

« Turismo consolidado o maduro: engloba aquellas modalidades turisticas cuya
importancia actual es muy elevada en la ciudad como destino, contemplando
como reto futuro apostar por una estrategia basada en la calidad y la
diferenciacion. En Valencia, este el caso del turismo de ocio (que incluye al
urbano, cultural y familiar) que a pesar de su madurez tiene un importante
margen de recorrido.

s Turismo en fase de desarrollo: son las tipologias con cierta experiencia y
desarrollo en la ciudad pero que todavia cuentan con un importante potencial
de crecimiento. Para Valencia, el turismo de cruceros y el de incentivos pueden
considerarse como turismos en desarrollo.
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< Turismo emergente: siendo de reciente implantaciéon o que no ha alcanzado la
misma notoriedad que en otros destinos competidores a pesar de los recursos
de la ciudad. Se caracteriza porque la importancia en ingresos 0 en numero de
turistas respecto al resto de modalidades es baja, pero cuentan con potencial
de crecimiento, como ocurre en Valencia con el turismo de shopping o turismo
de lujo.

Por eso es importante el esfuerzo en la investigacion de mercado por parte de los
destinos, para definir la estrategia de mercado adecuada y perfil de los turistas y
potenciales turistas, conocer sus gustos y preferencias, sus actuaciones y el nivel de
exigencia que esperan de un producto o modalidad turistica. Con esta informacion, se
puede crear el mejor envoltorio posible para presentar y vender el destino. Aqui es
donde cobra importancia la marca del destino turistico, encargada de dar notoriedad al
mismo y atributos diferenciadores, junto a un perceptible valor afadido.

1.1.1. Imagen de marca

La estrategia principal para desarrollar y conseguir un buen posicionamiento de un
destino turistico, es ayudarse de las herramientas adecuadas, como es la gestion de la
imagen de marca y su correcta promocién, la cual debe contar con atributos
imprescindibles como la calidad, la innovacion, la notoriedad o la competitividad.

En este contexto, Valencia ha sabido adoptar una buena estrategia de marca,
aplicando herramientas de marketing que le permiten posicionar su identidad como
destino turistico; al igual que ha llevado a cabo actuaciones clave para posicionar el
destino a un nivel internacional, dotandola de una mayor proyeccion.

Esto se traduce en una gestion que ha abrazado la celebracion de grandes eventos
durante muchos afios, ya que, Valencia ha sido, y es en la actualidad, escenario de
diversos eventos mundiales, que han contribuido a configurar una imagen de marca
turistica competitiva y darle una proyeccion mas internacional, como han sido la 322 y
la 332 America’s Cup, la Volvo Ocean’s race, el Gran Premio de Europa de Formula 1,
el Open 500 de tenis, y el Global Champions Tour de Hipica.

Igualmente, ha sabido implantar y gestionar la calidad, mediante la excelencia en
multiples de las empresas, servicios y recursos turisticos de la ciudad. Muestra de ello
son los certificados y galardones y distinciones tematicas que lo garantizan, y se
muestran en el cuadro de a continuacion.

Tabla 1. Certificaciones Qualitur Club.

Calidad Medio Ambiente Total
Accesibilidad et empresas
ISO Marca ISO Reglamento Certificados certificadas
9001 "Q” 14001 EMAS
P. Valencia 48 84 17 4 8 161 112

Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme. www.qualitur.gva.es
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Aparte del programa Qualitur de la Agencia Valenciana de Turismo, la ciudad de
Valencia se ha visto beneficiada de otro tipo de galardones y considerada ejemplo de
excelencia en algunas materias, esta vez de la Asociacion De Educacion Ambiental y
del Consumidor (ADEAC), en cuanto a:

v

v

26 playas valencianas con Bandera Azul en 2013.

2 Senderos Azules (Sendero Litoral Educativo por la playa de El Saler y
Sendero Playa Nord de Gandia) en 2013.

9 Centro Azules (de los cuales 6 en Valencia).
Distincién Tematica en Informacion y Educacion Ambiental, en 2013.
Distincién Tematica en Salvamento, Socorrismo y Primeros Auxilios, en 2002.

Distincion Tematica en Ruptura de Barreras Arquitectdénicas y Atencion a
Personas con Necesidades Especiales, en 2000 y 2010.

Llave verde para el Hotel The Westin Valencia.

El resultado de todo lo anterior hace que la marca Valencia sea un destino cada vez
mas competitivo y gane puestos en posicionamiento en cuanto a la percepcion de sus
turistas. En este contexto, y segun la investigacion del perfil de demanda actual de la
Fundacion de Turismo de Valencia, la imagen previa que tiene los turistas sobre la
ciudad atiende a:

una ciudad mediterranea, de clima suave, junto al mar, con un estilo de vida
atractivo;

donde disfrutar del ocio (la proporcion de turistas sigue aumentando,
alcanzando llegando al 73% en el caso de los extranjeros), una ciudad divertida
durante el dia y la noche;

que combina historia y cultura con modernidad y vanguardia.

Y atendiendo a los mercados relevantes se puede observar lo siguiente:

Para el turista espafol, la ciudad sigue teniendo una imagen potente como
ciudad mediterranea, vanguardista, especialmente interesante para viajar con
familia. Tras su visita, destacan la oferta de espacios naturales y la
gastronomia como uno de los platos fuertes.

En el caso del turista italiano, que mayoritariamente visitan la ciudad por ocio,
la imagen de ciudad moderna y sede de grandes eventos ha impulsado la
marca. También destaca por su gran actividad durante su estancia, tanto de
dia como de noche.

A los turistas britanicos les llama especialmente la atencion la ciudad
mediterranea con alternativas de ocio frente a otros factores, destacando el
segmento Senior, puesto que mas de un 40% son mayores de 55 anos.
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e Los franceses viajan a Valencia cada vez mas por ocio y mas jévenes (la mitad
de ellos son menores de 34 afios), con una imagen compuesta por ciudad
mediterranea, con historia y cultura y divertida, seguido por el aspecto
vanguardista.

o Se observa que el perfil de los alemanes esta cambiando por un mayor turismo
de ocio, destacando porque sigue siendo el publico que mayor percepcién tiene
de la ciudad como un espacio natural. Tras su visita, valoran ademas la
gastronomia, y las playas.

1.1.2. Promocioén de la marca

Como ejemplo de promocion, durante el pasado afo 2012 se llevaron a cabo
diferentes acciones promocionales englobadas en el Plan de Marketing Turistico de
Valencia, en el marco de las actuales tendencias turisticas (citadas mas adelante) y de
la mano de las plataformas tecnoldgicas, portales turisticos y redes sociales para
conseguir uno de sus objetivos principales: “garantizar que la marca y la oferta turistica
de la Comunitat Valenciana se hallen presentes en todo el ciclo del viaje, previo
(inspiracién, planificacién, decision y reserva), durante y posterior al mismo (compartir
experiencias)’. Ademas, estas acciones promocionales guardan relacién con los
puntos establecidos en el Plan Estratégico del Turismo de la Comunitat Valenciana
2010-2020.

A modo de resumen, a continuacion se citan las principales lineas de actuacion en el
eje de promocion y comunicacion de la marca del Plan:

I.  Programa comunicacion total.
Acciones de publicidad centradas en diferentes periodos del afio (pre-estival -
mayo a julio- y ultimo trimestre del afio), en diferentes medios publicitarios,
como la television, la radio y la prensa escrita. A estas acciones se le suman
otras de diferente indole como marketing online y street marketing, para su
refuerzo.

II.  Programa de marketing colaborativo.
Establecido principalmente por un marketing conjunto de la Agencia Valenciana
de Turismo con turoperadores y lineas aéreas en mercado internacionales,
junto al apoyo a las actuaciones de comunicacién y comercializacién
organizadas por asociaciones y entidades turisticas a través de convenios de
colaboracién con la misma.

lll.  Programa de marketing online.
Basado en la potenciacion del Geoportal turistico de la Comunitat Valenciana
(www.comunitatvalenciana.com), el logro de su buen posicionamiento en
buscadores (SEO), junto a una estrategia de social media y mobile marketing.

IV.  Programa sistema de informacion de marketing.
En el que se pretende recopilar un conocimiento exhaustivo de la realidad de

los mercados y de la demanda de los productos turisticos hacia los cuales se
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dirigen las diferentes acciones de marketing; junto a las nuevas actuaciones en
cuanto al Observatorio Turistico de la Comunitat Valenciana.

1.2. Infraestructuras y Servicios turisticos

Como soporte de la proyeccién turistica alcanzada por la ciudad de Valencia, se
encuentra una perfecta organizada red de infraestructuras turisticas que dan lugar al
desarrollo de la actividad de la misma indole. Son multiples las necesidades que se
deben tener en cuenta para consolidar un destino turistico como Valencia como un
nodo fundamental de turismo.

A lo largo de los afios se ha producido una importante inversién en infraestructuras,
motivada por el interés de posicionar a Valencia como destino turistico competitivo por
un lado, junto a la celebracién de grandes eventos en la ciudad, algunos de gran
alcance internacional, por el otro. De esta manera, la ciudad ha experimentado una
mejora de conexiones de transporte, el incremento y calidad de su planta hotelera, asi
como de su oferta de gastronomia o de sus servicios turisticos. A continuacion se
presentan las particularidades de dichas infraestructuras.

1.2.1. Transporte y conexiones

Transporte aéreo

El Aeropuerto de Valencia, conocido popularmente como Aeropuerto de Manises, se
sitia al oeste de la ciudad de Valencia, a tan so6lo 8km de la ciudad, conectado
directamente con el centro de la misma mediante la red de metro.

El aeropuerto consta actualmente de tres terminales de pasajeros, la Terminal T1,
también conocida como Terminal Principal, alberga los vuelos nacionales,
internacionales y comunitarios

Schengen o no Schengen; la Yo
nueva Terminal T2, que ﬁ"‘g \/
alberga el mismo tipo de vuelos '-./D:-vr;» =2

) N\ /
®hattinghah
2 vy ;‘f'
/

que la anterior y Terminal
Regional, construida por motivo
de la celebracién de la Copa
Ameérica de vela, y destinado
exclusivamente a aviacion
general. En su aeropuerto
operan 51 lineas aéreas, entre
las que destacan Iberia,
Ryanair Air Europa y Air Berlin
para los trayectos nacionales, y
Lufthansa, Wizz Air junto a ,.
Ryanair de nuevo para los ® Marackech

o

llustracion 1. Conexiones aéreas internacionales para la temporada primavera-

verano 2012
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vuelos internacionales.

La ciudad esta conectada con 19 ciudades espafiolas, entre las que destacan como
principales destinos nacionales los aeropuertos de Madrid-Barajas, Palma de Mallorca,
y Sevilla; y con 34 ciudades europeas siendo Londres-Stansted, Munich, Milan y Paris-
Charles de Gaulle sus principales destinos. Ademas cuenta con 2 conexiones
intercontinentales con Estambul y Moscu. En la tabla de a continuacién, se muestran
el numero de vuelos y pasajeros que pasaron por el aeropuerto de Valencia.

Pasajeros Vuelos
2012 Julio 528.083 5.975
Agosto 551.366 5.896
Septiembre 459.687 5.548
Octubre 407.314 5.281
Noviembre 290.024 4.336
Diciembre 285.103 4.104
2013 Enero 263.491 4.013
Febrero 264.267 3.754
Marzo 358.474 4.459
Abril 413.093 4.948
Mayo 411.428 5.204
Junio 429.561 5.201
Julio 503.832 5.712

Fuente: Aeropuertos Esparfioles y Navegacion Aérea (AENA)

Transporte maritimo

Como se ha mencionado anteriormente, debido a la situacion estratégica geografica
de la ciudad a orillas del Mediterraneo, este mar constituye otra puerta de entrada de
turistas que llegan a Valencia embarcados en numerosos cruceros que atracan y
zarpan desde la Marina Real Juan Carlos |. Entre sus instalaciones, destaca el Puerto
Deportivo, formado por dos darsenas capaces de albergar embarcaciones desde 10 a
150 metros con todos los servicios necesarios, y cuya capacidad total supera los 700
amarres.

A lo largo del 2012 se vieron incrementadas las escalas y Valencia recibié 204
cruceros con cerca de 500.000 cruceristas, un 27%* mas que el afio anterior, hecho al
que sin duda ha contribuido la llegada del AVE, que al conectar con Madrid ha
incrementado el numero de pasajeros fly&cruise via aeropuerto de Barajas.

Son varias las companias que han elegido Valencia como puerto base con salidas
todo el afo, como es el caso de los buques MSC, Iberocruceros, Pullmantur o Costa
Cruceros, siendo el Independence of the Seas, de la compania Royal Caribbean
International, el mayor de los barcos que escalan en el puerto de la ciudad.

Cabe destacar que, en los préximos afios, Valencia vera ampliada la segunda fase de
la nueva terminal de cruceros, lo que permitira el atraque simultaneo de varios
cruceros, asi como la llegada de buques de mayor tamano.

* Informe del Observatorio Turistico de la CV. Turismo de Cruceros (mayo 2013).
http://www.turisme.gva.es/turisme/es/files/pdf/observatorio/estudios mercado/TurismoCruceros 201

3 _mayo.pdf
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Transporte terrestre

Una extensa red de autopistas conecta la ciudad con los principales destinos de
Espafa y Europa. En cuanto a los ferrocarriles, el AVE recorre los 391km que la
separan de Madrid en 1hora y 35 minutos, y une Valencia y Sevilla, Valencia y Malaga
en 4 horas y Valencia y Cérdoba en 3 horas.

En cuanto al transporte ferroviario, se destacan dos estaciones de trenes. La estacion
Joaquin Sorolla es la nueva terminal de los trenes de larga distancia, con una
frecuencia diaria de 15 trenes de alta velocidad. La nueva estacion esta perfectamente
conectada tanto con la Estacion del Norte, terminal de cercanias, como con el puerto y
aeropuerto. El Euromed, con direccién a Barcelona, y el Alvia, hacen también parada
en la nueva estacion.

La Estacion del Norte, por su parte, ha quedado reservada para trayectos cortos o de
media distancia, en su gran mayoria. Posee un elevado trafico de trenes en este tipo
de trayectos, entre los que destacan los trenes de Media Distancia (MD) y los
Cercanias, con 6 lineas para sus conexiones. También dispone de trayectos de larga
distancia que la unen principalmente con Barcelona, Sevilla, Malaga y Badajoz. Dichos
trayectos se cubren principalmente con trenes Alaris; el Talgo “Mare Nostrum” la
enlaza con el sur de Francia y con Murcia, y por ultimo el nocturno Trenhotel hace la
relacion Barcelona-Granada.

Conexiones urbanas

Para una 6ptima conexién dentro de la ciudad, Valencia cuenta con una amplia red de
transportes publicos, que permiten a los turistas y visitantes moverse sin problemas de
una parte a otra de la ciudad.

La red de autobuses publicos urbanos de la ciudad de Valencia, pertenecientes a la
Empresa Municipal de Transportes (EMT), cuenta con una longitud de 979, 70km
recorridos por la ciudad, estructurados en 44 lineas regulares, 12 nocturnas, 4 lineas
que conectan con la playa y 1 linea para discapacitados, sumando un total de 63
lineas de recorrido y 460 autobuses que conectan toda la ciudad y sus alrededores.

“Metrovalencia” engloba la red que da cobertura mediante el metro a la ciudad de
Valencia, a su area metropolitana y zonas de influencia. Tiene un total de 171
estaciones de parada que se conforman en 6 lineas, que a su vez, recorren un total de
146, 77km de red en sus 107 trenes.

En cuanto a la red de taxis, hay una flota de 2.836 vehiculos en el area metropolitana
a disposicion de los turistas y personas en general. Incluso existe una distincion de
tipos de taxis, diferenciandose entre taxi de gama alta, media — alta y estandar.
Operan en cualquier pueblo o ciudad en un radio de 150 kildmetros desde Valencia.
Para los turistas, existe un servicio especifico denominado “Taxi Turistico”, el cual
ofrece la posibilidad de recorrer los lugares mas emblematicos de la ciudad a peticion
del turista, pudiendo éste elegir la ruta que mejor se adapte a su interés.
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1.2.2. Alojamiento y Restauracion

Valencia cuenta con un gran nimero de establecimientos hoteleros y de restauracion,
todos ellos acomodados con las demandas turisticas de los ultimos tiempos. Los
establecimientos hoteleros concentran el mayor nimero de turistas (48,3% turistas
extranjeros) para pasar su estancia, por lo que la ciudad cuenta con una gran variedad
de este tipo infraestructura para poder dar servicio a la cantidad de turistas que la
visitan cada afo, junto a los servicios de restauracion. Cabe anadir que, segun las
estadisticas para el afio 2012 por parte de la Fundacién Turismo Valencia, se dio un
61% de ocupacion anual de habitaciones.

A continuacién, se presentan las diferentes tablas encargadas de mostrar el niumero
de establecimientos y plazas segun el tipo de hospedaje, y el nimero de restaurantes
segun su categoria.

Tabla2. HOTELES. Numeros y plazas.

Estrellas de oro

1 > 3 7 5 TOTAL
VALENCIA N° Plazas N° Plazas Ne Plazas N° Plazas N° Plazas Ne° Plazas
Ciudad 4 164 7 833 22 3.658 32 8.980 6 1.571 71 15.206
Litoral 9 319 14 633 31 4916 11 3.553 65 9.421
Interior 24 1.473 29 1.602 35 3.604 15 2167 1 25 104  8.871
TOTAL 37 1.965 50 3.068 88 12.178 58 14.700 7 1596 240 33.498

Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme. Registro de Empresas, Establecimientos y Profesiones Turisticas.
(Informacién a 31 de diciembre de 2012).

Tabla3. HOSTALES. Numero y plazas.

Estrellas de plata

1 2 3 TOTAL
VALENCIA Ne Plazas N° Plazas N° Plazas N° Plazas
Ciudad 14 534 4 201 18 735
Litoral 7 172 3 102 10 274
Interior 28 739 7 308 1 64 36 1.111
TOTAL 49 1.445 14 611 1 64 64 2.120

Fuente: Agencia Valenciana del Turisme. Registro de Empresas, Establecimientos y Profesiones Turisticas.
(Informacién a 31 de diciembre de 2012).

Tabla 4. CAMPINGS. Numero y plazas.

Categorias
TOTAL

Gran Confort Primera Segunda
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VALENCIA Ne° Plazas N° Plazas N° Plazas N° Plazas
Ciudad 2 939 2 939

Litoral 4 2.736 15 11.513 19 14.249
Interior 4 1.369 9 2.809 13 4.178
TOTAL 8 4.105 26 15.261 34 19.366

Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme. Registro de Empresas, Establecimientos y Profesiones Turisticas.
(Informacién a 31 de diciembre de 2012).

Tabla5. APARTAMENTOS. Numero y plazas.

Categorias
Superior/ Lujo Primera Estandar/ Segunda TOTAL
VALENCIA N° Plazas Ne° Plazas N° Plazas Ne° Plazas
Ciudad 2 12 49 207 765 3.243 816 3.462
Litoral 24 157 303 1.835 4.077 21.480 4.404 23.472
Interior 36 229 253 1.213 289 1.442
TOTAL 26 169 388 2.271 5.095 25.936 5.509 28.376

Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme. Registro de Empresas, Establecimientos y Profesiones Turisticas.
(Informacién a 31 de diciembre de 2012).

Tabla 6. CASAS RURALES. Numero y plazas.

Categorias
Estandar Superior TOTAL
VALENCIA Ne Plazas N° Plazas N° Plazas
Ciudad
Litoral
Interior 312 2.341 7 90 319 2.431
TOTAL 312 2.341 7 90 319 2431

Fuente: Agencia Valenciana del Turisme. Registro de Empresas, Establecimientos y Profesiones Turisticas.
(Informacién a 31 de diciembre de 2012).

Tabla7. ALBERGUES. Numero y plazas.

Categorias
Estandar Superior TOTAL
VALENCIA N° Plazas N° Plazas N° Plazas
Ciudad
Litoral
Interior 24 1.503 24 1.503
TOTAL 24 1.503 24 1.503

Fuente: Ageéncia Valenciana del Turisme. Registro de Empresas, Establecimientos y Profesiones Turisticas.
(Informacién a 31 de diciembre de 2012).
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En 2010 entr6 en vigor un nuevo decreto regulador de los establecimientos de
restauracion que contempla las modalidades de restaurantes y bares, desapareciendo
la modalidad de cafeteria. Lo que se traduce en un total de 6.128 establecimientos de
ambas categorias (355.926 plazas), de los cuales, el numero de restaurantes
atendiendo a su categoria se puede observar en la siguiente tabla.

Tabla 8. RESTAURANTES. Numero y categorias.

Categorias
VALENCIA Primera Segunda Tercera TOTAL
Ciudad 24 91 2.242 2.375
Litoral 12 32 1.263 1.307
Interior 15 65 2.467 2.547
TOTAL 51 188 5.972 6.211

Fuente: Agencia Valencianan del Turisme. Registro de Empresas, Establecimientos y Profesiones Turisticas.
(Informacion a 31 de diciembre de 2012).

1.2.3. Espacios y Servicios turisticos

La ciudad de Valencia cuenta con una amplia oferta de espacios relacionados con las
artes, la arquitectura, la ciencia o los negocios, que permiten dar un soporte turistico a
las diferentes modalidades de turismo que se celebran en la ciudad. Ademas
complementa su oferta, de la mano de diversos servicios turisticos para su desarrollo.

Espacios Turisticos

Asi, el Palau de la Musica, se convierte en el hito musical de la ciudad con una
importante repercusion internacional. A éste se le une otro coliseo, el Palau de les
Arts Reina Sofia, que se encuentra en la espectacular Ciudad de las Artes y las
Ciencias, cuya arquitectura es una de las principales imagenes representativas de la
ciudad por su majestuosidad y belleza. Este complejo se forma también de El Museo
de las Ciencias Principe Felipe, L’Hemisféric, el Agora, L'Umbracle y L’Oceanografic
(el acuario mas grande de Europa). El IVAM, Instituto Valencia de Arte Moderno, es el
segundo museo de arte contemporaneo mas importante tras el Reina Sofia de Madrid;
de la misma importancia es el MUVIM, Museo Valenciano de la llustracion y la
Modernidad y el Museo de Bellas Artes, la mayor pinacoteca de Espafia tras el
Prado, alberga una importante coleccion de retablos géticos, y una sala dedicada al
pintor valenciano Sorolla. El Palacio de Congresos y el centro de eventos de Feria
Valencia son también dos edificios que destacan por su singularidad y relacion
turistica.

En un marco mas sefalado por la naturaleza, cabe destacar el Parque Natural de la
Albufera, un paraje de arrozales que envuelven uno de los lagos mas grandes de
Europa. El Parque de Cabecera, el mas grande de Europa, que corona el antiguo
cauce del rio Turia al oeste de la ciudad, donde comienzan los Jardines del Turia,
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que cuentan con 17 puentes de distintas épocas y estilos que cruzan de un lado al otro
de la ciudad. Sin olvidar el Parque Bioparc Valencia, en el que viven mas de 4.000
ejemplares de 250 especies de animales. Cabe mencionar el futuro Parque Central,
uno de los futuros proyectos urbanisticos de la ciudad mas ambiciosos de los ultimos
anos, el cual formara un nuevo pulmén verde de 260.000 metros cuadrados.

Ademas, la ciudad de Valencia pone a disposicidon de sus turistas una amplia oferta
cargada de cultura, con un total de 13 teatros y 47 museos, de los cuales, en el
siguiente cuadro resumen se recogen los principales, junto a su afluencia turistica del
pasado afio 2012.

Museo de las Ciencias 1.460.268 Museo de la Ciudad 41.266
IVAM 1.147.637 Torres de Quart 39.372
L’ Oceanografic 1.044.293 Almudin 39.037
Bioparc 492.000 Ataranzas 38.365
La Lonja 481.957 Museo del Corpus 32.705
L’ Hemisferic 328. 720 Museo de Historia de Valencia  28.880
MUVIM 196.430 Sala Municipal D’ Exposicions ~ 26.090
Catedral 175.000 Museo Histoérico 21.499
Museo de Bellas Artes 130.503 Casa-Museo Blasco Ibanez 21.038
Torres de Serranos 125.142 Casa-Museo Benlliure 20.230
Centro Cult. la Beneficencia 123.354 Cripta San Vicente 17.545
Museo Nac. de Ceramica 111.464 Galeria El Tossal 12.837
Museo Fallero 74.852 Museo S. Santa Marinera 11.619
Museo de Ciencias Naturales  71. 318 Palacio Cervello 9.750

L’ Almoina 42.404 Museo del Arroz 8.815

Fuente: elaboracién propia a través de “Estadisticas Valencia 2012” de la Fundacion Turismo Valencia.

Servicios Turisticos

Al hablar de servicios turisticos, se hace mencién de la variedad de servicios que cada
destino pone a disposicion del turista, para mejorar la estancia, accesibilidad y
comodidad de su viaje en la ciudad. En relacién a esto, la ciudad de Valencia ofrece
un abanico de posibilidades para que ocurra tal hecho.

e Tourist Info

Para poder dar un servicio de informacion completo al turista que visita la ciudad de
Valencia, hay 7 puntos que proporcionan informacion turistica, cultural y gastronémica
en diferentes idiomas, que son las oficinas de turismo englobadas en la Red Tourist
Info de la ciudad. Estas se ubican en puntos estratégicos de gran afluencia turistica,
como son el Aeropuerto, el Puerto, la playa, la estacion Joaquin Sorolla, la Plaza de la
Reina, la Plaza del Ayuntamiento y la Avenida de la Paz. Ademas cuenta con una
maquina de vending en el Aeropuerto, que suministra las tarjetas turisticas de la
ciudad “Valencia Tourist Card”. Las principales actividades de estas oficinas, aparte de
la distribucion y venta de folletos turisticos, son la de la venta de entradas, de las
tarjetas turisticas, diversas visitas guiadas, reservas de hotel a ultima hora o venta de
souvenirs.
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e Tourist Cards (24,48,72 horas)

Otro servicio turistico destacado a propdsito de los turistas, son las tarjetas turisticas
de Valencia, que se caracterizan por facilidades y descuentos para los que las
adquieran, en las diferentes ofertas turisticas existentes. Aunque hay ventajas en
comun, como transporte publico urbano gratuito, entrada gratuita en museos y
monumentos municipales y descuentos econdmicos servicios turisticos, ocio, tiendas y
restaurantes; existen varias modalidades, segun sus caracteristicas:

- Valencia Tourist Card. La tarjeta genérica.

- Valencia Family Card. Con mayores descuentos que la anterior, por tratarse de
una tarjeta familiar.

- Valencia Discount Card. Permite ahorrar hasta un 50% en entradas, servicios
turisticos, ocio, tiendas y restaurantes.

- Valencia Tourist Card (grupos). Las mismas caracteristicas que la tarjeta
Valencia Tourist Card, con un descuento del 15%, para grupos de minimo 20
personas.

- Valencia Cruise Card. La tarjeta para el turista de cruceros, incluye el traslado
del puerto al centro de la ciudad en el Shuttle Bus, un 10% de descuento para
taxis que lleven el adhesivo "punto de utilizacién"; y ofrece otro 10% de
descuento en las compras del dia en centros como El Corte Inglés.

Las tarjetas se pueden adquirir en las oficinas de Turismo, los hoteles o mediante
envio a domicilio.

e Transportes Turisticos

Aparte del servicio de taxis, empresas de alquiler de coches, la red de metro y
autobuses municipales que conectan todos los puntos de la ciudad, existe otra opcién
para los turistas, como es el Bus Turistic, que permite descubrir la ciudad a través de
tres rutas: histérica, maritima o un paseo por la Albufera.

Para la ruta histdrica y maritima, existen dos tipos de billetes, el de 24 horas y el de 48
horas, que permite subir y bajar del autobus y cambiar de una ruta a otra tantas veces
como se quiera. La duracion de cada ruta es de 90 minutos. Ademas las explicaciones
de cada punto turistico del viaje estan traducidas en cinco idiomas, el espanol, el
inglés, el francés, el aleman y el italiano.

Por su parte, la ruta del Parque Natural de La Albufera, incluye un paseo en barcay la
duracion de la visita se alarga a 2 horas. A diferencia de las rutas anteriores, ésta tiene
unos horarios especificos, con un determinado numero de dias en fechas sefialadas
(de marzo a diciembre).

Valenbisi es otra opcion para los turistas en la ciudad. Se trata de un servicio de
alquiler de bicicletas que cuenta con mas de 2.500 bicis repartidas en 250 estaciones.
La ciudad cuenta con una red de 130km de itinerarios ciclistas que permiten conocer la
ciudad a golpe de pedal.
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e Servicios 2.0

Cabe destacar el relevante papel que desempefian algunas redes sociales y la
introduccion de los smartphones en las vidas de las personas y, por lo tanto, de los
turistas. Po esto, no es una coincidencia que la ciudad de Valencia esté presente en
las redes sociales mas populares como son Facebook, Twitter y Youtube, alcanzando
mas de 135.000 seguidores y suscriptores en toda Europa. Ademas, también esta
incluida en Tripadvisor, el portal de viajes de los mas completos y populares de las
comunidades de viajeros.

Es por ello que Valencia ha desarrollado, mediante la Fundaciéon Turismo Valencia,
una aplicacién movil gratuita para descubrir la ciudad, llamada “VLC VALENCIA”, con
toda la informacion turistica de la ciudad para los turistas con iPhone y Android. El
desarrollo de esta aplicacion facilita la visita del turista en destino, a la vez que mejora
la imagen de la marca turistica de la ciudad.

“VLC VALENCIA” ofrece geoposicionamiento, permitiendo al turista orientarse sobre
un plano detallado de la ciudad; buscar establecimientos en el entorno cercano para
comer, dormir, localizar monumentos, servicios y museos; propuestas de rutas,
recomendaciones y ofertas de ultima hora. Una de sus ventajas es que una vez
descargada, no necesita conexion de datos para ser utilizada.

A pesar de que no se trata de un destino inteligente, Valencia ha
profundizado sus servicios turisticos en cuanto al entorno 2.0, ya
que, los moviles provistos de Bluetooth pueden recibir mensajes
enviados desde la Tourist Info de la Plaza de la Reina, en los que se
informa al turista de los servicios y atractivos turisticos; asi como
descubrir Valencia en realidad aumentada a través de cddigos QR,
disponibles también para las guias turisticas, o a través de iPhone y
Android con la aplicacién Layar de Realidad Aumentada.

llustracién 2. Cédigo QR que
muestra los principales
monumentos de la ciudad

2. Tendencias actuales

Valencia, como otros destinos urbanos, esta adaptandose a las microtendencias
advertidas en el mercado turistico, ya que hoy en dia no sélo cuenta una oferta
atractiva hacia los turistas, que contemple una buena relacion calidad — precio, sino
que debe cumplir las expectativas de su demanda, cada dia mas exigente, y ser mas
competitiva en cuanto al precio.

De la mano del estudio realizado por la Fundaciéon Turismo Valencia, los factores que
marcan las nuevas tendencias, en su conjunto, son: la situacion econdmica, las
nuevas tecnologias, los cambios gustos sociales y los nuevos retos de los destinos
turisticos urbanos. Siguiendo este guién y atendiendo a la demanda y oferta turistica,
se observan un conjunto de tendencias que se estan dando en el destino Valencia,
siendo las mas representativas las citadas en las siguientes tablas
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Tendencias en la demanda turistica

Demanda en dos direcciones. Se advierte en el mercado una reactivacion de las
escapadas cortas por un lado, y de los viajes de larga distancia, por el otro.

Cambios en la sociedad occidental. Traducidos en una reduccion del peso de las
tradicionales vacaciones, aumentando la demanda de viajes de menor duracién, pero
con mayor frecuencia.

Cambios sociales y econémicos. Provocando cambios en la tipologia de demanda
tradicional, dando lugar a nuevos segmentos que cobraran importancia en el futuro,
como el mercado silver (mayores activos de rentas altas que tendran entre 50 y 75
afios en 2020) o los baby boomers norteamericanos y europeos.

Paises de economias emergentes. Como China, India, Brasil, Rusia, Turquia, Egipto
o México, determinaran en gran medida el crecimiento de las llegadas a los destinos
turisticos consolidados europeos.

Microsegmentos de demanda. Como consecuencia de todo lo anterior, nacen perfiles
especificos de turistas de todo tipo.

Tendencias en la oferta turistica

Marca diferenciada. Es el factor clave que debe contemplar multiples atributos de
valor afiadido facilmente perceptibles por los turistas.

Nuevas tendencias en la organizacion del viaje. El acceso del publico a las nuevas
tecnologias ha dado lugar a un turista mucho mas autosuficiente en la eleccién de su
destino, lo que se traduce en un descenso de los viajes organizados, la reduccion de
la estancia media y del gasto de los turistas extranjeros.

El turismo experiencial. Va afianzandose cada vez mas en los mercados turisticos, lo
que implica una mayor especializacion en los productos, con segmentos diferenciados
de publico para cada tipologia de servicio, un mayor nivel de exigencia y un tipo de
viaje caracterizado por experiencias diferentes y novedosas.

Nuevas tipologias turisticas. La modalidad city breaks aun cuenta con gran potencial
de desarrollo segun los expertos, alimentada por un turista que busca vivir
experiencias urbanas de caracter global en las que pueda disfrutar tanto de productos
culturales como de otros productos como las compras, la vida nocturna y la
gastronomia. Otras variantes como los nano-breaks (escapadas, principalmente a
entornos urbanos, de uno o dos dias de duracién) también cobran fuerza.

Portales Outlet. Se prevé la aparicion masiva de este tipo de portales, que ofrecen
productos con grandes descuentos productos y servicios del sector turistico. También
se espera que proliferen clubs privados de viajes con una férmula similar impulsados
por las propias agencias de viaje.

Los servicios personalizados. El desarrollo de productos muy concretos para perfiles
especificos de turistas origina una mayor especializacién del producto, contribuyendo
a servicios o0 vacaciones personalizadas (concierge travel services), las cuales se
estan incorporando al turismo de masas.
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Es importante destacar los aspectos que atafien tanto para la demanda como a la
oferta turistica, que también se caracterizan por haberse convertido en tendencias que
repercuten en el ambito turistico, como son las redes sociales.

Asi, las redes o comunidades de viajeros son el nuevo tipo de fuente de informacion
altamente influyente en la toma de decisiones del proceso de organizacion de los
viajes para los turistas. Al igual que han cobrado gran importancia en el sector los
rankings, blogs especializados, guias de viaje online, etc., de los destinos turisticos o
los productos turisticos que se ofertan al mercado.

3. Principales atractivos del destino

Si se consulta la palabra atractivo en la Real Academia Espafiola, encontramos la
siguiente definicién: “que atrae o tiene fuerza para atraer’. Dicha fuerza para atraer es
el motivo principal para que los turistas se desplacen a Valencia, por los diferentes
recursos turisticos que tiene, tanto culturales y naturales, como monumentales,
historicos y de recreacion.

Las Fallas de Valencia constituyen la mas internacional de sus festividades, que tienen
lugar del 15 al 19 de marzo, y se caracterizan por escenificar y satirizar la actualidad
local, nacional e internacional a través de mas de 700 monumentos que se reparten
por las calles de la ciudad. Son conocidas por sus mascletas, cohetes a todas horas, y
espectaculares castillos pirotécnicos como los de “La Nit del Foc”. Pero el acto mas
emotivo de la fiesta es la Ofrenda de flores a la Virgen de los Desamparados, la
patrona de la ciudad, conocida popular y carinosamente como la "Geperudeta", cuyo
manto se forma con los mas de 60.000 claveles rojos, blancos y rosas que los falleros
le ofrecen a la Virgen. La fiesta concluye con “La crema”, doce el fuego, como gran
protagonista de estas fiestas, pone fin quemando los monumentos, el dia de San José
por la noche.

También hay otras celebraciones muy importantes para la ciudad, como es el caso de
la Semana Santa Marinera, debido a que la Semana Santa en Valencia guarda una
estrecha relacion con el mar, ya que, los iniciadores de estas manifestaciones publicas
de fe en la Pasion, Muerte y Resurreccion del Sefior fueron pescadores y marineros.
Por lo que su celebracién se cife a los barrios costeros de la ciudad, el Grau, el
Cabanyal y el Canyamelar.

Otras celebraciones importantes, aunque con una menor proyeccion turistica, son la
Feria de Julio, que cuenta con una extensa programacion cultural y finaliza con una
singular Batalla de las Flores; o el 9 de octubre, dia en que la ciudad conmemora el
Dia de la Comunidad Valenciana.

24



El producto turistico shopping en la ciudad de Valencia. Propuesta de una estrategia.
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llustracion 3. Principales polos turisticos de la ciudad de Valencia.

Cada zona se diferencia del resto por sus particularidades turisticas. De este modo, el
Centro histérico y Ensanche es donde se localiza la mayor concentracion de
monumentos y edificios de interés historico-artistico; la zona de la Marina Real Juan
Carlos | es la ubicada en el puerto, cuyo atractivo reside en el Puerto Deportivo en si,
el Real Club Nautico y el entorno de sus playas.

El nodo del Palacio de Congresos de Valencia y Avenida de las Cortes Valencianas,
constituye un lugar emblematico por su actividad de organizacién y celebracion de
congresos y convenciones, siendo una de las areas con los edificios de mayor altura
de Valencia y zonas de negocios por excelencia de la ciudad. A lo que se le suma en
este contexto, el nucleo turistico presidido por el Centro de Eventos Feria Valencia,
cuyo espacio cuenta con mas de 230.000 metros cuadrados de superficie cubierta de
exposicion que se reparten en ocho pabellones polivalentes, salas de reuniones, salas
de conferencias y parking.

Por su parte, el entorno de la Ciudad de las Artes y las Ciencias — Jardines del Turia,
establece otro icono turistico por si solo, debido a la proyeccion internacional que ha
adquirido la Ciudad de las Artes y las Ciencias, y al entorno del cauce del rio en donde
se ubica. Ubicado en el lecho histérico del rio Turia, se ubica Parque de Cabecera que
da cobijo al Bioparc, el innovador parque zoolégico de 10.000 metros cuadrados, y uno
de los lugares mas visitados de la ciudad. Otra zona de alto atractivo y de 21.000
hectareas de superficie es el Parque Natural de la Albufera, el mayor lago de Espafa y
una de las zonas humedas mas importantes de la peninsula ibérica por su alto valor
ecoldgico.

25



El producto turistico shopping en la ciudad de Valencia. Propuesta de una estrategia.

3.1. Productos turisticos

A lo largo del proyecto se han ido mencionando los distintos recursos turisticos y sus
especifidades que los convierten en punto de referencia y atractivos turisticos. En base
a los cuales se realizan los viajes al destino Valencia, creando los movimientos
turisticos que dan origen a las distintas modalidades de turismo que acoge la ciudad, a
partir de sus productos.

Valencia tiene capacidad para acoger a una gran variedad de modalidades de turismo,
entendidas como lineas de producto, como los que se citan a continuacién y se
recogen en el Plan Estratégico Global de la Comunitat Valenciana 2010-2020, aunque
ciertas tipologias destacan mas que otras, por su demanda, las cuales se explican
brevemente.

Producto Consolidado

v' Sol y Playa v" Nautico v' Grandes Eventos
v MICE v" Urbano v" Camping

v" Rural

Producto en Desarrollo

v Golf v" Naturaleza v/ Salud y Bienestar
v' Gastronémico v' Cultural v Idiomatico

v Activo v" Cruceros v" Turismo Deportivo
Producto Emergente

v" Enoturismo v LGTB v' Lujo

v" Turismo Industrial v' T. Cinematografico

Principales productos turisticos para el turismo de shopping

Atendiendo al tipo de motivacion de los turistas a la hora de viajar a Valencia, se
encuentra el ocio como factor principal (64% de los viajes). El ocio es el hilo conductor
que permite al turista realizar y vivir una experiencia de viaje en el destino, ya que, el
turista cuenta con el suficiente tiempo libre e intencion de disfrutar de las diferentes
modalidades de turismo que el destino ofrece. De la misma manera ocurre con la
segunda motivacion por parte de la demanda de Valencia, los viajes por negocios
(26%), los cuales se relacionan con la actividad turistica. Cabe afiadir, que la ciudad
recibe un numero creciente de visitantes a bordo de cruceros, que favorecen el
impacto econdmico en Valencia por su gasto puntual que realizan, aunque no lleguen
a pernoctar.

De entre las tipologias de turismo anteriormente mencionadas, existen varias que
guardan una estrecha relacion con el turismo de shopping, debido a que se dan ciertos
patrones de actuacién muy favorables para ello, como es un entorno urbano, el tiempo
libre, un poder adquisitivo determinado y la voluntad de compra.

= Turismo de cruceros. Gracias a sus inmejorables condiciones geograficas y
climatoldgicas, Valencia tiene la posibilidad de poder albergar y desarrollar el turismo
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de cruceros, sector de gran importancia para el turismo valenciano por el flujo de
turistas que mueve. El periodo de mayor afluencia pertenece a octubre-noviembre
(41+31 cruceros para este ano), y abril-mayo (35+32 cruceros para este afio). Segun
los datos que arroja el Observatorio Turistico de Valencia, a su puerto llegaron 204
cruceros y un total de 480.233 cruceristas (27% mas); lo que la sitia como 6° puerto
espanol en numero de cruceristas y el 7° de cruceros. A lo largo de este afio, se han
programado 233 escalas con un total de 514.295 pasajeros, de la mano de las cuatro
navieras han tenido base en el puerto de la ciudad: MSC, Costa, Pullmantur e
Iberocruceros; siendo el Independence of the Seas, (4.370 pasajeros) el mayor de los
barcos que escala en el puerto, con un total de dos escalas, en julio y agosto.

Las repercusiones de este tipo de turismo se traducen en un aumento del consumo
turistico (en los puertos escala y en los puertos base) y representa un foco de
atraccion para que el turista vuelva a visitar la ciudad a través de otra modalidad
vacacional mas estable.

= Turismo de reuniones. Para la ciudad de Valencia, el turismo de reuniones es
estratégico por su alto gasto medio (300€/dia), por su peso en el turismo de la ciudad
(supone un 11% del impacto econémico), segun el Plan de Actuaciones 2013 de
Valencia, y por su efecto desestacionalizador; a lo que cabe sumar que desde 1997,
Valencia ha cuadruplicado el numero de reuniones internacionales contabilizadas
segun la Asociacién Internacional de Congresos y Convenciones. Debido al
crecimiento de esta tipologia de turismo, a lo largo de los afios la ciudad se ha
preparado para ofrecer una mejor cartera para el alojamiento, programa de trabajo
(exposiciones, almuerzos, servicios técnicos y profesionales, etc.), programa social
(masias, museos, etc.) o transportes de pasajeros; junto a unas instalaciones
competitivas como el el Centro de Convenciones o el Palacio de Congresos, el cual ha
contribuido a que Valencia haya alcanzado la posicion numero tres en el ranking de
ciudades no capitales de nacion en Europa, segun las estadisticas de la ICCA
(Asociacion Internacional de Congresos y Convenciones).

= Turismo de lujo. Este tipo de turismo para la ciudad de Valencia se presenta de
una manera poco consolidada actualmente. Debido a la situacion econdmica y a las
pocas posibilidades que representa para la mayoria de turistas, poder realizar esta
tipologia esta al alcance de muy pocos. Es por lo que la mirada esta puesta en las
economias emergentes que son los principales protagonistas de poder impulsarlo.

Estos tres productos turisticos comentados comprenden una serie de ventajas para el
turismo de shopping, ya que el perfil del turista tanto de cruceros, de negocios o de
lujo se caracteriza por un alto poder adquisitivo, indispensable para poder realizar el
shopping. A lo que se suma una comprensién de edad de entre 25 — 54 afios®, con un
nivel minimo de estudios medios, pero también con un alto nivel profesional, lo que se

> Observatorio Turistico: “Perfil del turista que visita la CV 2011”.
http://www.turisme.gva.es/opencms/opencms/turisme/es/contents/observatorio_turistico/anuario/pe
rfil turista/perfil turista.html
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traduce en una toma de decisidon de compra clara. Ademas hay que tener en cuenta el
factor tiempo, ya que, tanto el perfil que atiende al turista de negocios como de
cruceros, dispone de menor tiempo para realizar las compras, cayendo en muchas
ocasiones en compras compulsivas, por falta de tiempo para decidir ante la voluntad
de comprar.

4. Valencia en cifras

El impacto econdmico de las actividades turisticas segun las estadisticas del afio 2012
de la Fundacién Turismo de Valencia, fue de 1.511 millones de euros, los cuales se
dividen de la siguiente manera en el grafico, segun el motivo de la visita de los turistas.

A su vez, atendiendo esta vez
al tipo de oferta, el impacto Distribucion del impacto econémico
economico se distribuye en un (por motivo de visita)

50% en alojamiento, un 32% en
gastronomia, un 7% en tiendas,
otro 7% en ocio, un 3% en
transporte y un 2% en museos.

B Ocio: 64 %
H Negocios: 23 %

Feria: 3 %

M Reuniones: 10 %

La mayor parte del gasto procede del turismo de segunda residencia puesto que, en
toda la Comunidad Valenciana se da un alto grado de turismo residencial. De hecho,
segun los datos arrojados por el Observatorio de Comercio de la Comunidad
Valenciana, junto con Andalucia, son las regiones con mas numero de viviendas
secundarias de Espafa, ambas con un 17,8% del censo de viviendas secundarias.

A continuacion se presentan en la siguiente tabla las principales cifras referentes al
flujo turistico que la provincia de Valencia recibié el pasado afio 2012. Estos datos han
sido extraidos del anuario del Observatorio turistico de Valencia, junto al del
Observatorio de Comercio de la misma.

Datos del flujo turistico de la provincia de Valencia

Demanda nacional Demanda extranjera
Volumen turistas 7.003.624 turistas 1.212.987 turistas
. .. Ocio (56%), visita a Ocio (73,3%), trabajo
Motivo de viaje familiare(s y ar)nigos (29%) y négocios)ms%)J
Estancia media 4,4 dias 11,1 dias
Vivienda propia (39,7%), .
Alojamiento principal vivienda ge Eam(iliares g dS?;i?ﬁa(éi’gcfznyig\g\s”?;?;)
amigos (35,5%)
Origen Comunidad Ve_llenciana Italia _(18,1%) y
(66,6%) y Madrid (12,6%) Francia (14,4%)
Acceso Coche (85,3%) Avién (76,7%)
Gasto medio diario 28,9€ 81,2€
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Cabe profundizar en la motivacioén principal de los viajes, que para los dos perfiles de
turistas es el ocio y las vacaciones, coincidiendo también en sus principales
elecciones, para el turista espafol destaca como preferencias el disfrute del campo y
la playa en un 80,9% y en un 45% para el turista extranjero; junto al 23% enfocado al
turismo cultural, motivado sobre todo por la ciudad de Valencia.

Considerando la tipologia del viaje del turista nacional, los viajes de fin de semana
representaron un 56% Yy los viajes de vacaciones de verano un 10%. Esto se
comprende debido a la tendencia de realizar escapadas de duraciéon mas corta, como
los fines de semana, y por la delicada situacion econémica de los turistas nacionales.

Haciendo hincapié en los medios de prescripcion por parte de los turistas que visitaron
la ciudad el ano pasado se observa que el mayor indice de prescripcion e informacion
por parte de los mismos pertenece en un 50% a internet, como se muestra en el
siguiente grafico. Esta cifra se justifica ya que internet ha cambiado de forma radical la
manera de practicar el

turismo, ofreciendo al turista
todo lo necesario para
organizar, planificar y reservar
el viaje a medida, comparando
Winternetuotros:50% | precios y teniendo en cuenta
las opiniones que otros
Medios de viajeros hacen sobre los
comunicacion: 12% destinos que visitan.

Medios de informacion

B Amigos o conocidos:
35%

B Turoperadores: 3%
En cuanto a las visitas por

internet, los principales paises
que realizaron mas visitas a la pagina web de Turismo Valencia fueron Espana (con un
total de 632.000 visitas) e Italia (130.00 visitas); seguidos de Francia, Alemania y
Reino Unido.

El verano del 2012 se realiz6 la “Encuesta de Verano Tourist Info” durante los meses
de mayor afluencia de turistas (julio, agosto y primera quincena de septiembre). El total
de cuestionarios validos alcanzé los 7.500, de los cuales el 59,11% corresponde a
residentes en Espafa y el 40,89% en el extranjero. El principal objetivo era evaluar
algunos aspectos de interés de la demanda de la Comunidad Valenciana, arrojando
informacion muy relevante para el mejor conocimiento de las motivaciones del turista.

Segun los resultados obtenidos, las seis principales motivaciones de los turistas
fueron, por orden de importancia, la playa, el clima, la tranquilidad del lugar, la riqueza
del entorno natural, los atractivos culturales y monumentales y la gastronomia.
Mientras que las cinco principales actividades realizadas o que pensaban realizar los
encuestados durante su estancia fueron: pasear (69,3%), ir a la playa (67,2%), visitar
museos y monumentos (45%), visitar espacios naturales (38,4%) y degustaciones
gastronomicas (27,4%).
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ll. DESCRIPCION DEL SHOPPING EN LA VALENCIA ACTUAL

Como se mencionaba al principio del proyecto, el turismo de shopping es una tipologia
perteneciente al turismo experiencial, cuya motivacién principal es realizar compras
fuera de la residencia habitual. Estas compras estan intimamente relacionadas con el
ocio y el entretenimiento, por lo que para que la experiencia resulte un éxito, el destino
debe de tener una equipacion comercial adecuada y preste todos los servicios
necesarios para ello.

Valencia goza de una variada oferta en cuanto a su producto de shopping, muestra de
ello son las perfectamente senaladas zonas comerciales para el turista y la
planificacion de su oferta y comercios centenarios. Con los principales atractivos
turisticos como hilo conductor, el turista se introduce en los diferentes rincones
comerciales de la ciudad, de esta manera, tiene la opcién de adquirir todo tipo de
productos.

Por su parte, la ciudad ha implementado una clara linea de actuacién que ha permitido
organizar toda su oferta en diferentes tipos de productos para el turista de shopping.
Por parte de la Concejalia de Comercio del Ayuntamiento de Valencia, ha creado un
portal web donde el turista puede ver toda la informacion relevante sobre las compras
en Valencia, con la mencién de los comercios, zonas y rutas mas destacadas y
cargadas de valor turistico y de compras. La Fundacion Valencia Turismo, también
hace un despliegue de las opciones entre los diferentes centros comerciales, tiendas
de la ciudad, sus mercados, e incluye la posibilidad de contratar un personal shopper
para los turistas interesados, ademas de mencionar las ventajas de utilizar las tarjetas
turisticas correspondientes (Valencia Tourist Card y Valencia Cruise Card) para la
actividad de shopping.

Ademas, existen algunas
regulaciones comerciales por
parte del Gobierno Central, las
cuales Valencia ha adoptado
para estimular su actividad de
compras turisticas. Uno es el
Real Decreto-ley 20/2012, de
la Ley 1/2004 por el que
aquellos establecimientos
instalados en zonas de gran
afluencia turistica tienen plena
libertad para determinar los
dias y horas de atencion al
publico. Asi, las zonas con

dreas de
afluencia turistica

llustracion 4. Localizacion de las areas de gran afluencia turistica comercios abiertos todo el ano
son las de Jardin del Turia

(desde el puente Nou d'Octubre hasta el puente de Astilleros - Zona 1), la Marina Real
y sus accesos (Zona 2), el Centro de Valencia (Ciutat Vella y el Ensanche - Zona 3), y
Orriols (en torno al estadio Ciudad de Valencia - Zona 4).
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Ademas, la ciudad goza de ocho domingos y festivos para la apertura de sus
establecimientos comerciales. A lo hay que afadir los nuevos criterios sobre los
periodos de rebajas, decididos libremente por cada comerciante; lo cual, favorece de
nuevo a la actividad comercial.

1. Principales zonas comerciales

Distribuido por zonas, barrios y rutas la oferta de shopping de la ciudad resulta muy
extensa y variada. Segun las caracteristicas de cada una, se distinguen diferentes
nodos comerciales, como son las denominadas de gran afluencia turistica, zonas
comerciales turisticas por excelencia y otras zonas de caracter comercial, con menor
intensidad turistica debido a su oferta y tipo de demanda.

Zonas de gran afluencia turistica

Las zonas de gran afluencia turistica se denominan asi por el decreto anteriormente
citado y bajo peticion del Ayuntamiento de Valencia, por las caracteristicas que
comportan estas zonas, entre la que destaca la notable afluencia turistica. La principal
consecuencia positiva para estas grandes areas es la libertad de horarios, lo cual,
favorece el estimulo de las compras turisticas.

e Jardin del rio Turia y sus laterales. Esta zona esta divida a su vez en tres
tramos, el primero de ellos situado entre los puentes del Nou d'Octubre y de las Artes,
el segundo entre el puente de las Artes y el del Angel Custodio y el tercero, entre el
puente del Angel Custodio y el de Astilleros. En este punto se localizan inmuebles de
interés cultural integrados en el patrimonio histérico de la ciudad, cuyo criterio, junto a
la amplia oferta comercial, ha sido decisivo para ser considerada con zona de
afluencia turistica de la ciudad. En este entorno se encuentra la Ciudad de las Artes y
las Ciencias y el aglutinamiento de diversos centros comerciales y pequefios
comercios en la Avenida de Francia, en la prolongacion de la Alameda y en la salida
de la ciudad de Valencia hacia el Saler.

e La Marina Real y sus accesos.

Esta zona goza de ser de gran afluencia turistica por ser proxima a un area portuaria
en la que operan cruceros turisticos que registran una afluencia significativa de
visitantes (articulo 5 punto 4e), lo que también implica sus compras y gasto que
realizan.

Los accesos a la Marina son los ejes de conexidn con el centro de la ciudad son la
avenida del Puerto y la avenida de Baleares, y su conexion directa con esta es la calle
Doctor J.J. Domine. Delimita esta zona en su parte sur por los limites de la Marina
Real hasta el eje de la avenida de Francia y paseo de la Alameda, las cuales reciben
un alto numero de turistas procedentes de los cruceros dispuestos a realizar sus
compras en el breve espacio de tiempo disponible. Esta zona también se presenta a
los turistas como un lugar de contrastes, ya que también alberga tiendas de barrio y
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familiares, pequenos comercios con encanto y especialmente una amplia oferta de
restauracion con los mejores restaurantes para disfrutar de una buena paella junto al
mar.

¢ Ciutat Vella y Ensanche.

La Ciutat Vella es el ambito turistico por excelencia siendo visita turistica obligada por
ser el origen de la ciudad: Cumple con los requisitos para ser considerada de gran
afluencia turistica del articulo 5 en los puntos 4a) existencia de una concentracion
suficiente, cuantitativa o cualitativamente, de plazas en alojamientos... y 4b) declarado
patrimonio de la humanidad o en el que se localice un inmueble de interés
cultural.Esta zona esta declarada como Conjunto Historico Protegido y contiene
muchos inmuebles declarados Bienes de Interés Cultural, posicionandola como el
ambito mas representativo de la historia y la cultura valenciana.

El Ensanche es una ampliacion de la ciudad de Valencia, de gran interés turistico por
sus edificios modernistas y jardines centenarios, donde ademas se ubica la Gran Via
Marqués del Turia; denominada de gran afluencia turistica por cumplir los requisitos
del articulo 5 en los puntos 4b) o en el que se localice un inmueble de interés cultural,
y 4f) que constituya areas cuyo principal atractivo sea el turismo de compras. Es una
zona donde se da una de las mayores ofertas en restauracion, locales de ocio,
boutiques de moda, complementos, decoracién, cafeterias y pubs de la ciudad. Y
también donde se encuentra una de las joyas del modernismo valenciano mas
representativa, el Mercado de Coldn, un centro comercial abierto con cafeterias,
restaurantes y un locales comerciales. Es el entorno mas equipado de la ciudad para
realizar shopping de cualquier indole. Las calles y zonas mas comerciales se indican a
continuacion.

Poeta Querol. Esta zona esta situada en el centro de la ciudad y se la conoce como
“La Milla de oro”. Aqui se ubican edificios emblematicos como el Palacio del Marqués
de Dos Aguas. La Iglesia de San Juan de La Cruz, El Museo del Patriarca. La
Universidad Literaria y El Palacio de Boil Arends, simbolo de otras épocas, son
testimonio del lujo y la exclusividad. Ademas, también es caracteristica por cobijar a
las mas importantes firmas del panorama local, nacional e internacional en cuanto a
moda, firmas como Carolina Herrera, Loewe, Louis Vuitton, Ermenegildo Zegna,
Roberto Cavalli, Lladré o Alex Vidal, y marcas se refiere.

Colén. Es una de las vias comerciales mas concurridas y conocidas de la ciudad, lo
que la convierte en zona de compras por excelencia. Esta gran via permite disfrutar de
la arquitectura de principios del siglo XX, y recorrer el casi 1km de tiendas que la
conforman, pudiendo encontrar la oferta mas diversificada de las tiendas mas
conocidas por los amantes de la moda.

A pesar de que constituye la espina dorsal comercial del centro de Valencia, su oferta
se consolida porque a su alrededor, las calles mas cercanas como Cirilo Amorés,
Jorge Juan, Sorni o Salvatierra, estan repletas de boutiques de lujo, tiendas mas
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exclusivas, piezas unicas y gran variedad comercial para todo tipo de bolsillos y
turistas.

Ruzafa. Es uno de los grandes barrios histdricos de la ciudad, la gran cantidad de
locales de ocio y establecimientos comerciales que se han abierto en los ultimos
tiempos han reactivando la actividad comercial y convirtiendo a Ruzafa en uno de los
barrios mas cool de la ciudad. Al estar cerca de la Estacion del Norte, este barrio es de
los primeros que conoce el turista a su llegada a la ciudad si lo hace por tren.

Barrio del Carmen. Es uno de los barrios histéricos por excelencia de la ciudad, por
mantener su trama urbana y edificios historicos importantes. A pesar de que no sea el
mas comercial, turisticamente hablando, es un barrio que permite a los visitantes
pasear y callejear entre sus calles antiguas y llenas de encanto ya que ha crecido
entre murallas. Actualmente es uno de los centros de ocio y cultura de Valencia, y
principalmente abastecido de gente joven y goza de una amplisima oferta
gastronémica y cultural.

¢ Entorno del estadio Ciudad de Valencia (Orriols).

Este entorno ha sido declarado como de gran afluencia turistica, ya que, se celebran
eventos deportivos dado que alberga los partidos de futbol del Levante UD, equipo que
actualmente juega la competicidon nacional de liga y la competicidén internacional
Europa League. Igualmente acoge ocasionalmente eventos culturales como la
celebracién de conciertos musicales. En este entorno esta ubicado el Centro
Comercial Arena, declarado como centro comercial turistico.

Otras zonas comerciales

Aparte de las zonas de gran afluencia turistica, la ciudad de Valencia cuenta con un
gran numero de zonas comerciales tanto tradicionales, las cuales conforman
importantes nucleos comerciales para la ciudad; como turisticas, por su contenido en
tiendas y centros comerciales, asi como por las posibilidades que ofrecen al turista en
cuanto a oferta cultural, monumental y equipamiento de servicios turisticos, lo que
permite que todo su conjunto contribuya a la actividad turistica.

e Zona Benimaclet. Esta zona surge de la expansién urbanistica de la ciudad,
aqui se juntan el atractivo de los pequefios pueblos de L'Horta con la
modernidad. Se le conoce como el “barrio de los estudiantes”, por su
proximidad a las universidades, por lo que reside un gran nimero de poblacion
estudiantil. Asi, las tiendas de moda mas clasica conviven con las de ropa
alternativa, las de regalo con las ferreterias y las de mas moderna decoracién
con las de alimentacién mas tradicionales, conformando asi una completa
oferta comercial para todos los gustos.

e Zona Jesus — Patraix. Es un barrio con una alta actividad, que se vive en sus
calles, parques y plazas, siempre repletas de vecinos, un dinamismo que se
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completa con la alta oferta comercial existente en la zona. Posee una caracter
familiar que se nota en su ambiente, el cual se complementa con el gran
numero de comercios y tiendas de todo tipo, enfocados a dar servicio a la
gente del barrio.

e Zona Cuatre Carreres. Esta zona se caracteriza por poseer un comercio de
barrio y de calidad, y una alta tradicion por estar cercano a la huerta,
ofreciendo un trato directo y cordial con sus clientes y visitantes. Las calles de
este barrio estan repletas de decenas de pequenos y medianos comercios.

2. Analisis de su oferta

Una vez hecha la localizacion de las principales areas comerciales turisticas, es
necesario hacer un pequeno analisis sobre la oferta que la ciudad brinda a sus turistas
para que pueda llevar a cabo el turismo de shopping.

En el apartado anterior han quedado identificadas
las principales zonas comerciales de la ciudad,
tanto las denominadas de gran afluencia turistica,
como otras no tan turisticamente sefialadas pero
con volumen comercial. Asi, la ciudad se presenta :
a los turistas como una urbe donde se puede ' ““‘“?lﬂ-‘-c‘e"ﬂ'“

realizar el shopping cualquier dia del afio. llustracién 5. Zonas comerciales propuestas en el folleto
VLC Shopping.
En la siguiente tabla, se puede apreciar el numero

de locales dedicados al comercio, restauracion y hosteleria en los diferentes barrios de
la ciudad, los cuales crean el entramado de la actividad para realizar compras, como
los servicios colaterales que giran en torno a ésta.

Comercio, restaurantes, y Actividades econémicas Activida_des
hosteleria por distrito comerciales economicas
profesionales
Valencia 31.463 2.261
1. Ciutat Vella 3.381 79
2. I'Eixample 3.344 140
3. Extramurs 2.585 160
4. Campanar 1.492 124
5. la Saidia 1.391 89
6. el Pla del Real 1.130 95
7. I'Olivereta 1.238 91
8. Patraix 1.881 141
9. Jesus 1.388 113
10. Quatre Carreres 2.325 162
11. Poblats Maritims 1.779 53
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12. Camins al Grau 1.986 136
13. Algirés 1.333 90
14. Benimaclet 905 57
15. Rascanya 1.285 82
16. Benicalap 1.120 55
17. Pobles del Nord 131 6
18. Pobles de I'Oest 361 11
19. Pobles del Sud 649 48

Fuente: Oficina de Estadistica del Ayuntamiento de Valencia. Locales, Censos de poblacién y vivienda (2012).

Dentro de esta amplia oferta comercial se pueden sefalar los diferentes productos
comerciales de atraccion para realizar las compras. Atendiendo a la categorizacion
que contempla la Conselleria de Comercio de la Generalitat Valenciana, se observan
las diferentes divisiones que conforman la actividad comercial, y a partir de las cuales
se genera la misma.

v" Productos alimenticios, bebidas y v' Juguetes
tabaco
v' Textil, confeccidn, calzado y cuero v Artesania
v' Perfumeria y drogueria v Antiguedades y articulos usados
v" Articulos de equipamiento hogar v Otro comercio al por menor

Los principales productos que los turistas consumen son los pertenecientes al textil,
calzado, artesania, antigledades y los souvenirs mayoritariamente; como lo
demuestra el estudio “Perfil y habitos de compra de los turistas que visitan Valencia”
realizado por la oficina Pateco, donde aparece que tanto turistas nacionales como
extranjeros, centran sus compras en bienes de equipamiento personal y souvenirs de
caracter genérico.

2.1. Espacios comerciales

Los centros comerciales son claves para la actividad de consumo, por la gran
variedad de servicios, tiendas y productos que ofrecen a los clientes. La gran mayoria
de ellos estan pensados como un gran espacio publico donde disfrutar de lugares de
ocio, esparcimiento y diversiéon, como cines e incluso cualquier tipo de evento dentro
del recinto. En este aspecto, Valencia cuenta con una gran variedad de centros
comerciales repartidos por toda la ciudad, especialmente en las zonas de gran
afluencia turistica.

En la siguiente tabla se indican los principales centros comerciales, a los que habria
que sumar uno pendiente de construir, el Oceanic, para mediados del afio 2015. Este
futuro centro comercial que estara situado junto al nuevo Hospital La Fe de Valencia.
Ademas de la oferta comercial, Oceanic contara con una gran seleccion de
restaurantes y de ocio con la implementacion del concepto “The Dining Experience” y
un complejo cinematografico de ultima generacion, un gran hipermercado y mas de
4.500 plazas de aparcamiento gratuitas.
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Principales Centros Comerciales de Valencia

Aqua Multiespacio C. C. Gran Turia Galeria ggrxﬁglﬂ D. Juan
C. C. Ademuz C. C. Nuevo Centro La Galeria Jorge Juan
C. C. Arena Multiespacio El Corte Inglés - Colon
C. C. El Saler El Corte Inglés — Nuevo Centro

Los mercados también significan un importante flujo de consumo, entendido de una
manera mas tradicional, ya que, albergan los principales comercios de barrio. Entre los
mercados mas relevantes de la ciudad se pueden destacar el Mercado de Ruzafa, con
4.780m2 es uno de los mas nuevos de la ciudad (1957), por estar ubicado en el barrio
de gran diversidad cultural y artistica que comparte su nombre; el Mercado Central,
por su caracter innovador y comercial, por la cantidad de visitas que recibe por parte
de consumidores y turistas y por los actos que aqui se organizan en sus 7.690m2; y
por ultimo el Mercado de Colén (1916), enclave unico en la zona del Ensanche de la
ciudad, con una superficie de 4.337m2.

A continuacién se presentan todos los mercados que conforman la actividad comercial
mas tradicional de la ciudad, junto al numero de puestos con venta de cada uno.

Mercados Municipales de Valencia

Mercado Algiroés 46 Mercado Jesus-Patraix 30
Mercado Benicalap 28 Mercado Mossén Sorell 12
Mercado Benimamet 5 Mercado De Nazaret 10
Mercado Cabanal 136 Mercado Rojas Clemente 21
Mercado De Castilla 51 Mercado Plaza del Cid 10
Mercado Central 237 Mercado Ruzafa 156
Mercado Grau 10 Mercado San Pedro Nolasco 6
Mercado Jerusalén 18 Mercado Torrefiel 31

Fuente: Elaboracién propia a través de la Conselleria de Comercio de la Generalitat Valenciana.

También cabe sefialar la oferta de mercadillos de la ciudad, la mayoria de ellos tienen
una periodicidad semanal. Cabe destacar la Plaza Redonda (mercadillo del Cid)
resulta un enclave unico, de ambiente populista y escondido en el corazén de la
ciudad, permite situar al turista en la Valencia del XIX. Esta repleto de souvenirs y
obras de arte artesanal, con su mercadillo de cuadros, libros, plantas, animales,
marroquineria y musica.

Mercadillos de Valencia

Mercadillo de Algirds Mercadillo de Mercadillo Mossén
JerusalénPelayo Sorell

Mercadillo Avda. del Cid Mercadillo de JesusPatraix Mercadillo de Castellar

Mercadillo de Benicalap Mercadillo Malvarrosa Plaza Redonda

Mercadillo de Mercadillo de Rastro

Benimaclet Monteolivete

Mercadillo de Mercadillo de Ruzafa Campana Navidad y

Benimamet Reyes Cabanal

Mercadillo de Cabafial Mercadillo de San Pedro Campana Navidad y
Nolasco Reyes Central

Mercadillo Mercado Mercadillo de Torrefiel
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Central

Mercadillo de Nazaret Mercadillo El Grao,
Mercadillo Navidefio

Fuente: Elaboracién propia a través de la Conselleria de Comercio de la Generalitat Valenciana.

2.2. Rutas y experiencias de compra

Aparte de la actividad comercial relacionada con el ocio o los productos mas
tradicionales y de consumo habitual, se despliega para el turista de Valencia otras
opciones comerciales presentadas bajo los paseos de rutas, a partir de las cuales se
pueden conocer los articulos mas tradicionales y artesanales de la ciudad, las o
experiencias de compra, que pretenden dar un servicio afiadido al turista enamorado
de la moda, gracias al servicio profesional de una personal shopper.

v" Ruta de la alta costura. Cuatro ejes de la ciudad conforman esta ruta, todos en
el entorno del centro (Ciutat Vella, Centro Histérico, Paz/Poeta Querol y
I'Eixample/Ruzafa). Asi el camino gira en torno a las grandes firmas de la mano de
Alex Vidal, Francis Montesiones o Presen Rodriguez, entre otros.

v Ruta de las cesterias. Desde la plaza del Mercado hasta la calle Musico
Peydro, conforma el tradicional recorrido al que todos los vecinos denominan la "calle
de las cestas". Cargado de tradicion, este paseo tiene como protagonista las cestas de
mimbre. Antiguamente, muchos de los gremios de artesanos se reunian alrededor de
estas calles, pero las cesterias se han mantenido con el paso del tiempo, dando paso
a la union de la tradicion con las tendencias mas actuales de la decoracion o el disefio
de complementos.

v" Ruta del comercio centenario. Tomando la Lonja de la seda como partida y
paseando por las calles de alrededor, en este paseo se pueden apreciar los comercios
y establecimientos mas antiguos de la ciudad, distribuidos por la Ciutat Vella, muchos
de ellos de mas de tres generaciones de antiguedad. Asi, el ambiente gético se
entremezcla con la actividad comercial que se descubre en este paseo.ruta disefio
interior

v" Ruta de indumentaria fallera. Como testigo de esta tradicién esta ruta parte del
Colegio Mayor del Arte de la Seda, ubicado en la calle del Hospital, 7. Un edifico del
siglo XV donde se establecio el gremio de la Seda al que en los siglos XVI y XVII se le
imprimié su actual estilo Barroco. A su alrededor se agrupan diferentes comercios
especializados en todo lo necesario para la indumentaria de la cultura valenciana, que
tanto se ha hecho de conocer por sus Fallas.

v" Ruta comercio de lujo. Este paseo por la milla del shopping, el ocio y la cultura
descubre una de las zonas con mas valor artistico e historico de Valencia al turista. las
firmas locales, nacionales e internacionales mas exclusivas son el simbolo y
testimonio de este paseo por la estética del lujo y la exclusividad.
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La otra cara de las rutas comerciales y paseo por las tiendas viene de la mano de las
visitas guiadas que ofrece la ciudad con una personal shopper. Desde la pagina web
de turismo de Valencia, la ciudad ofrece un shopping tour guiado por las profesionales
mas conocedoras de la moda y tendencias, a disposicion de los turistas. Ademas,
pueden disfrutar de descuentos al utilizar la tarjeta turistica “Valencia Tourist Card”, y
solamente se tiene que imprimir el ticket y entregarlo en la oficina de turismo de la
Plaza de la Reina para poder empezar a disfrutar de esta moderna manera de realizar
shopping.

Existen un total de cinco shopping tours guiados, cada uno de ellos recorre una zona
especifica de la ciudad, y tiene una duracién de entre 2 y 3 horas. Estas rutas se
caracterizan segun los deseos y necesidades de las turistas y clientas, algunos
ejemplos son la ruta Deluxe, Urban, Arts & Crafts, Gifts, Alternativa, Low-cost o
Luxury.

3. Analisis de su demanda

La gran variedad de comercios y servicios atrae a los turistas, independientemente del
tipo de turismo y sus caracteristicas, pero esto cobra una especial relevancia en para
el perfil de turista de shopping y su intencién de compra en el destino.

La Camara de Comercio de Valencia publico un informe, realizado por la oficina
PATECO, donde mostraba informacion relevante con respecto al tipo de turistas que
visitan la ciudad y tienen intencién de comprar. Los ultimos datos se remontan a unos
afos mas atras, concretamente al afio 2006, pero se puede hacer una comparacion
con la actualidad atendiendo principalmente sus motivaciones.

De esta manera, el 66% de los turistas que visitaron la ciudad de Valencia mostraron
una actitud positiva ante las compras, entre los que cabe sefalar que el 73% de los
turistas menores de 25 afios afirmaban sus compras, mientras que ese porcentaje
disminuia hasta el 52% en el caso de los mayores de 60 afios. El 34% re los que no
tenian intencion de comprar alegaban que no tenian tiempo (52%) o que no
necesitaban nada (32%), por parte de turistas extranjeros; coincidiendo practicamente
en los porcentajes y motivos los turistas nacionales.

Desde una lectura general
en cuanto a la distribucién
del gasto por parte de los
turistas, tanto extranjeros
como nacionales, y
atendiendo a la zona
comercial del centro de la
ciudad, se observa el
porcentaje del gasto que
los turistas contemplaron

Distribucion del gasto turistico
m Compras: 81,4%

m Cine: 1,3%
Restauracién en

general: 12%
B Despalzamientos: 5%

W Otros: 0,2%

gastar dependiendo de las siguientes motivaciones.
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La manera de moverse por la ciudad para realizar las compras, también es motivo de
mencion, ya que asi el turismo de shopping se vera motivado si las conexiones
urbanas son buenas y ambos sectores se veran beneficiados. Asi, el 43% de los
turistas se mueven caminando por las calles, el 33% en autobus, el 14% en coche, un
6% prefiere el metro y por ultimo esta el 4% que utiliza el taxi.

También hay que tener en cuenta el lugar donde el turista prefiere realizar sus
compras, cuyo ranking de tiendas ordenado por preferencias para el turista que visita
Valencia es el siguiente: tiendas del centro de Valencia, El Corte Inglés, los centros
comerciales y, por ultimo, las tiendas de souvenirs. Dentro del mencionado informe, se
muestran los resultados de una encuesta realizada a los turistas donde se les pedia
que comparasen los comercios y tiendas de Valencia con las de sus lugares de
residencia habitual. Como valoracion general, un 66% de los encuestados creen que
las tiendas de Valencia son iguales a las de la ciudad donde residen, un 21% opina
gue son mejores, mientras que un 12% piensan lo contrario, que son peores, y un 1%
final lo no sabe.

A continuacion se muestran los resultados que comparan las opiniones de los turistas
extranjeros y nacionales segun sus principales ciudades de origen.

Comparacion de tiendas en % por opinion de los turistas

Ciudad Iguales Peores SUILEL Iguales Mejores  Peores
A Coruna 100 Amsterdan 100

Alicante 69 31 Berlin 83 17

Barcelona 80 20 California 100

Burgos 40 60 Frankfurt 71 29

Cordoba 60 40 Helsinki 100

Granada 86 14 Lisboa 92 8

Madrid 84 1 15 Londres 100

Navarra 100 Munich 100

Salamanca 75 25 Nueva Delhi 40 60

Sevilla 90 5 5 Paris 63 33 4
Toledo 70 25 5 Roma 50 50

Zaragoza 50 50 Roterdam 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del informe

Mejores
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IV. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

Realizar un diagnéstico de situacion es una técnica que conlleva al elemento a
analizar su principal ventaja, la de poder observar las situaciones positivas y negativas
para poder barajar diferentes alternativas que permitan paliar la problematica
presentada. Una de las principales herramientas utilizadas para tal fin es el Analisis de
Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades (DAFO), el cual muestra los
principales aspectos positivos a potenciar, junto los negativos a mitigar.

1. Analisis DAFO

En el siguiente cuadro se presentan los principales aspectos del destino Valencia en
cuanto al nivel de su grado de positividad o negatividad para el turismo de shopping.

YV V VYV

VVVVYVY VYV

» Gran variedad de equipamientos e infraestructuras
turisticas.
No forma parte de las Smart Cities todavia » La ciudad de Valencia es un destino consolidado en
No hay una oferta comercial conjunta por parte del turismo de reuniones, negocios y urbano.
sector publico-privado. » Goza de recursos que suficiente atractivo como para atraer
Débil preparacion de los servicios enfocados a los turistas, como la gastronomia y climatologia.
paises de economias emergentes. » Como sede de grandes eventos, cuenta con un
Bajo numero de eventos relacionados con la moda posicionamiento competitivo.
que posicionen mejor a la ciudad en este aspecto. » Cartera de productos atractiva y complementaria con el
shopping.
» Gran tradicién comercial de la ciudad.

OPORTUNIDADES -

» Nuevo centro comercial Oceanic.

» Buena consideracion de marca por parte de los turistas.

» Nuevas infraestructuras de transporte.

» Demanda de experiencias por parte de turistas, a lo que la
ciudad cuenta con una amplisima oferta de cultura, ocio y
entretenimiento.

» Nuevas tendencias turisticas: woman only.

Situacion econdmica actual.

Menor disposicion de gastar por parte de los turistas
de renta media.

Cierre de locales comerciales.

Tendencias de viajes mas cortos.

Relacion con imagen de corrupcion.

Madrid y Barcelona como principal competencia
nacional en cuanto al shopping.

Los puntos del analisis que resultan mas influyen en el turismo de shopping son el
motivo de las propuestas de estrategia del presente proyecto.

o Debilidad: Existe una baja preparacion de servicios turisticos que estén enfocados
para los turistas BRIC o MIST, protagonistas del impulso turistico actual, y los que
conllevan un alto porcentaje de dinero destinado a gastar en los destinos.

o Fortaleza: Valencia es conocida por ser una capital de grandes eventos, por lo
que dispone de infraestructuras de calidad para estas, y futuras, celebraciones
para tal fin; permitiendo realizar grandes eventos para promocionar el turismo de
shopping.

o Amenaza: En el ambito nacional, la ciudad de Valencia encuentra como
principales rivales a Madrid y Barcelona como destinos de shopping.

o Oportunidad: La emergente tendencia del woman only representa una gran
oportunidad para el turismo de shopping en la ciudad de Valencia.
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V. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS

1. Propuesta n® 1

Motivo

Propuesta

Lineas de
actuacion

Resultados
esperados

Agentes
implicados

A pesar de que la oferta del destino Valencia es altamente competente
y diversificado, no esta lo suficientemente preparado para recibir los
perfiles de turistas procedentes de los paises emergentes conocidos
como BRIC y MIST.

La presente propuesta pretende incidir en la prestacién de servicios
turisticos, creando lineas de actuacion para adaptar la oferta de los
tipos de turismo mas atractivos para estos perfiles, a sus necesidades y
expectativas.

Las diferencias, sobre todo las culturales e idomaticas, resultan una
barrera para los turistas en general, por lo que los principales servicios
turisticos, deberian estar adecuados teniendo en cuenta estos
aspectos.

v" Principales lenguas de traduccion: brasilefio, ruso, indio, chino,
indonesio, coreano y turco.

v" Conocer los principales aspectos culturales para esta demanda
que resulten de importancia para el desarrollo de su actividad
turistica en la ciudad.

v ldentificar qué canales de promocién y comercializacién son los
mas empleados en estos mercados.

v Estudiar sus habitos de consumo y preferencias.

v" Charlas de sensibilizacién e informacion del potencial de este
segmento de mercado para los profesionales del sector.

Que los profesionales del turismo sepan adelantarse a las demandas
de estos mercados una vez estén en la ciudad. Asi, crearan un
ambiente que les hara sentir mas confortables, como en casa y bien
atendidos. Algunas culturas como la china o la india tienen un elevado
grado de servilismo, asi que la calidad de los servicios y la atencion al
cliente en su versidn mas extensa son esenciales para estos turistas.

De esta manera se conseguir una experiencia de viaje muy positiva
para este turista y aumentar el deseo de volver a visitar la ciudad,
generando una viralidad positiva en los grupos de personas del entorno
de estos turistas, como potenciales clientes.

Trabajo conjunto del sector publico-privado en aras de desarrollar una
politica uniforme para hacer llegar un mensaje unico.
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2. Propuesta n° 2

Motivo

Propuesta

Lineas de
actuacion

Resultados
esperados

Agentes
implicados

Debido a que Valencia es capital de grandes eventos, cuenta con la
infraestructura necesaria para poder acoger este tipo de grandes
celebraciones, las cuales resultan tener muy buena acogida por los
turistas y posicionan mejor el destino en la mente de los potenciales
turistas.

Potenciar la celebracion de eventos y congresos de moda. Estas
medidas inciden directamente en el ocio urbano de la ciudad,
generando experiencias al turista y su interactuacién con el mundo de
la moda y el shopping.

v' Potenciar grandes eventos relacionados con la moda.

v' Generar implicacion de los turistas con sorteos y promociones
para que se sientan participes de las celebraciones.

v' Crear una campana de promocién muy llamativa e innovadora, e
incluso misteriosa para suscitar curiosidad y enganche a los
turistas.

v" Asociarse con las principales firmas o marcas para aumentar la
promocion.

v' Crear la figura de embajador o embajadora de alguna actividad
promocional, cuyo “cargo” pertenezca a uno o varios grupos de
turistas para conseguir una mayor fidelizacién.

Generar mayor movimiento de turistas que amen la moda,
ofreciéndoles una vision de la ciudad totalmente cosmopolita de la
misma. El turista de shopping esta intimamente relacionado con el
mundo de la moda, por lo que esta propuesta pretende ser un foco de
atraccion para este nicho.

Como consecuencias colaterales también se destaca la
desestacionalizacion del flujo turistico en la época de mayor
movimiento, ademas de conseguir una mejor competitividad con
respecto a otros destinos y mejor posicionamiento en la mente del
turista.

Sector publico-privado, uniendo esfuerzos de asociaciones comerciales,
disefiadores reconocidos de la ciudad, asi como los representantes de
las principales firmas de moda que se ubican en la ciudad.
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3. Propuesta n°3

Motivo

Propuesta

Lineas de
actuacion

Resultados
esperados

Agentes
implicados

Valencia encuentra su principal competencia en los destinos de Madrid
y Barcelona, los cuales van en puestos precedentes a la ciudad. Lo
mismo ocurre con la tipologia del shopping, estos dos destinos abarcan
gran demanda turistica, a lo que se suma que Madrid pretende
convertirse en la primera ciudad europea como destino de compras y
de negocios, y Barcelona es la primera eleccion para tal fin.

Ante la atenta mirada de las economias emergentes a Europa, Valencia
tiene una gran oportunidad de acoger gran parte de este mercado que
resulta tan rentable.

Para ello, esta propuesta pretende impulsar el turismo de compras e
incrementar el numero de visitantes internacionales mediante la
creacion de paquetes de experiencias de shopping y ocio que se
vendan a los principales turoperadores de estos paises, para que estos
turistas las contraten. De la misma manera que conseguir un mejor
posicionamiento del destino a nivel nacional en cuanto a turismo de
shopping.

v' Importante campafa de promocién a nivel nacional e
internacional, destacando la identidad propia de Valencia,
inigualable por ningun otro destino.

v' Rastrear los principales turoperadores de los paises objetivo y
toma de contacto con ellos.

v' Atraer una importante cuota de mercado mediante la
comercializacién de experiencias de shopping y ocio de la
ciudad.

v' Contar con el apoyo y la imagen de personas de renombre
nacional e internacional (deportistas, modelos, actores).

v Introduccién de la marca Valencia en las principales agencias de
experiencias de este tipo, como la agencia Virtuoso.

Conseguir una mejor posicidbn competitiva y posicionamiento en la
mente del turista de shopping, tanto nacional como internacionalmente,
hasta el punto de ser la primera eleccién a la hora de elegir un destino
como destino de compras. Recalcando la identidad y atributos propios
de la ciudad y su estilo de vida.

Sector publico-privado. Contando con la implicacién de las agencias de
viajes, promotoras turisticas y los principales turoperadores; y haciendo
participes a figuras de la vida publica.
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4. Propuesta n° 4

Motivo

Propuesta

Lineas de
actuacion

Resultados
esperados

Agentes
implicados

El turismo experimenta constantemente nuevas tendencias en cuanto a
su desarrollo y preferencias por los turistas. De esta forma, una de las
ultimas tendencias es la de los viajes especializados unicamente en el
sector femenino (woman only), pensado por y para las turistas.

Debido a que las mujeres representan el mayor porcentaje con respecto
al turismo de shopping, esta tendencia significa una muy buena
oportunidad para el destino, atrayendo a este segmento mediante la
planificacion y especializacion de la oferta enfocada a tal nicho.

La especializacion en este tipo de turismo, la buena gestidon vy
profesionalidad de sus servicios ofrecen una imagen muy positiva para
el destino.

v' Realizacion de un estudio de mercado que recoja las principales
motivaciones e inquietudes de este tipo de turistas.

v' Especializacién de los agentes de viajes en este tipo de viajes.

v" Creacién de paquetes turisticos atractivos enfocados a este
segmento, tanto para la turista de ocio como de negocios.

v Adecuaciéon de la oferta hotelera a las necesidades de estas
turistas como ofrecer cosméticos en las habitaciones,
desmaquillantes, cremas corporales, etc.

v" Organizacion de experiencias al servicio del colectivo femenino
en cuanto a tratamientos de belleza, spa y relax o de moda.

v" Creacién de clubs de locales donde se puedan encontrar este
segmento del mercado para enriquecer la estancia de su viaje,
conociendo a oftras turistas y fomentando charlas de interés.

Atraer una gran cuota de este tipo de mercado, que incidira
directamente en la actividad del turismo de shopping; generando una
alta rentabilidad para los servicios turisticos que estén relacionados.

Ademas, estas practicas permitirian posicionar el destino Valencia ante
una tendencia tan nueva como ésta, como principal destino
especializado en los servicios del turismo sélo para mujeres.

Sector publico-privado, haciendo especial hincapié en el privado:
alojamiento, servicios de transportes urbanos o locales comerciales.
Igualmente seria recomendable realizar un pequefio estudio de
mercado de manera conjunta.
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VI. CONCLUSIONES

Segun las estimaciones de la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), el turismo
internacional crecera un 3,3% de media hasta 2013, con incrementos de entre 40 y 42
millones de viajeros al afio hasta dicha fecha. A lo que se le suma que Espafia recibi6
la visita de 57,7 millones de turistas internacionales el pasado afio (un 2,7% mas que
el afio anterior).

Con esto pretendo recalcar la importancia del turismo por el gran volumen de turistas
que genera y mueve Yy por la industria que representa para Espafa, como principal
actividad rentable para la economia del pais, teniendo en cuenta la cruda situacion
actual.

Dentro de este contexto, y contando con las principales impresiones generadas al
realizar el proyecto, las conclusiones que me genera atienden a una necesidad de
mejor gestion y planificacion del turismo de shopping, debido a que se trata de una
modalidad acompafada de una alta rentabilidad, que no esta explotando su potencial
al maximo.

El entorno turistico cada vez es mas competitivo, donde se puede ubicar a un turista
mucho mas exigente y conocedor de sus necesidades, saturado de informacion y
publicidad y que valora el cambio, por lo que si un destino no se acoge a la innovacién
y creatividad como parte indiscutible de su gestidon hoy en dia, se vera fuera de juego
en poco tiempo. Experiencias de viaje se encuentran intrinsecas en todos los destinos,
el shopping se puede realizar en cualquier lugar, por lo que se debe ofrecer un valor
afadido que el turista pueda identificar claramente.

Durante la realizacion del proyecto he intentado ponerme en la piel de un turista que
no conocia Valencia pero tenia intencion de ir, con el principal motivo de realizar
compras. Ante esto, he podido observar que las dos paginas web mas relevantes en la
materia, como son las de la Concejalia de Comercio del Ayuntamiento de Valencia y la
Fundaciéon Turismo Valencia, no guardan una uniformidad a la hora de promocionar
las zonas de compra hacia el turista para poder hacer sus compras, en un entorno
urbano unico como el de Valencia. Lo que pienso que puede crear confusion y no da
una buena imagen de gestion para el destino.

Debo anadir, que he sentido aforanza a la hora de encontrar informacion relevante,
ordenada y contrastada relativa al fendmeno del turismo del shopping, en cuanto a
libros o por parte de organismos de ensefanza y educacion. A pesar de que hay
mucha informacién en la red, estudios que arrojan datos, opiniones de profesionales
publicadas en sus blogs, he tenido la sensacion de que el objeto de estudio del
proyecto es un tema relativamente nuevo que se va contando sobre la marcha. Lo que
también se puede tener en cuenta como una oportunidad y motivacién para desarrollar
este concepto por parte de instituciones y/o empresas privadas para el mejor
aprovechamiento de esta disciplina para todos los agentes implicados.
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VIl. ANEXOS

Anexo I. Cuadro resumen de las principales caracteristicas del turista mexicano.

El siguiente cuadro resumen muestra las principales caracteristicas de los turistas
mexicanos, tanto las suyas propias como las que experimentan cuando tienen como
destino de sus viajes a Espafia. Esta tabla fue elaborada de manera propia en el
periodo de practicas en la empresa Joyas de Espafa de Valencia, donde presté apoyo
al Departamento de Investigacion de Mercados.

Items

Destinos principales
ITE. Coyuntura Turistica
Invierno 2012/13
Ciudades de origen
Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia
Motivacidn del viaje

ETC junio 2011

Estancia media

Infor. Mercado Mx (2000)
Forma de
organizacion

. Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia
. ETC junio 2011

Tipo de alojamiento
elegido

ETC Junio 2011

Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia
Actividades realizadas
ETC Junio 2011

Productos
demandados

ETC Junio 2011

Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia
Edad

Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia
Sexo

Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia
Forma de viaje
(Grupo, pareja, etc.)
Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia

Infor. Mercado Mx (2000)

A. Perfil turista de México

Observaciones
EE.UU. (88%), Francia e Italia.

México DF, ciudades de Puebla y Veracruz, Monterrey, Guadalajara, la zona de El
Bajio, Morelia, Quintana Roo y Mérida.

35% ocio y vacaciones, 28% VFR, 23% negocios, 9% convenciones y 6% otros.
Tipologia de turismo étnico y cultural. Visita a familiares. Negocios. La naturaleza,
gastronomia local y ocio nocturno.

En torno a los 15 dias

Diferencia entre dos segmentos:
- Compra de paquetes completos (servicios de agentes de viajes)
- Organiza su viaje a medida contando con mas intermediarios (internet,
contacto con prestadores de servicios)
37% por AA.VV., 29% internet, 25% lineas aéreas y 15% por amigos y familiares.
Establecimientos hoteleros : hoteles de 4 y 5 estrellas (56%-59% de los turistas)

Hoteles en edificios histéricos, hoteles “boutique”, con “un gran lobby”.

Actividades con gran énfasis cultural, de naturaleza. Disfrutan de la gastronomia
local, compras y ocio nocturno

Servicios/productos sofisticados, restaurantes extravagantes, hoteles Unicos,
compras de lujo.

Circuitos por paises/ciudades (lo mas demandado); gastronomia y enologia;

Predominan viajeros jovenes y de edades intermedias hasta 55 afos.
Menores de 35 afios (40%), de 35 a 55 afos (40%), mayores de 55 (20%).

Viajan en igual proporcién hombres y mujeres (pero rara vez mujeres solas o con
amigas)

Su forma de viaje es con pareja, con los hijos a amigos; frecuentando grupos
familiares numerosos.

Los desplazamientos por Europa se hacen en automovil (52%), en tren (12%) y en
avion (36%).
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Ocupacion

Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaia
Estacionalidad

Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia

ETC Junio 2011

items
Destinos principales

ITE. Coyuntura Turistica
Invierno 2012/13

Ciudades de origen
Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia
Motivacidn del viaje
ITE diciembre 2008

Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia

Fuente de

informacion

Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia
Estancia media

ITE invierno 2012/13
Estacionalidad

Infor. Mercado Mx (2000)
Forma de
organizacién

Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia
Reservas

Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia

Tipo de alojamiento
elegido

ETC Junio 2011
Actividades realizadas

Informe Obs. Turistico CV
(feb. 2010)

Productos

demandados

Informe Obs. Turistico CV
(feb. 2010)

Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia

Profesionales, directivos y personas de negocios (poder adquisitivo medio-alto y
alto)

Meses de abril, julio y diciembre.

El pico mas alto para viajar a Europa es desde abril hasta septiembre.

B. Perfil turista de México emisor a Espaia

Observaciones
Madrid (puerta de entrada a Europa); Cataluia (29%); Andalucia (Sevilla, Cérdobay
Granada) y C. Valenciana: destinos mas comunes en paquetes de los operadores.
Galicia; Cornisa cantdbrica y algunas zonas de Castilla y Ledn: principales destinos
turismo étnico.
Meéxico DF, ciudades de Puebla y Veracruz, Monterrey, Guadalajara, la zona de El
Bajio, Morelia, Quintana Roo y Mérida.

Turismo étnico, gran interés por la cultura y las ciudades: deseo de conocer la madre
patria y recuperar sus raices histéricas.

Ocio, recreo y vacaciones (72%), motivos personales (12%), trabajo y negocios
(10%), estudios (3%).

Medios de comunicacidn, agencias de viajes, internet y las recomendaciones de
amigos, familiares y compafieros de trabajo.

14,6 dias (primer semestre 2012)

Periodo mayo-octubre, coincidiendo con las vacaciones de Semana Santa y
Verano.

De enero a marzo de 2012 llegadas a través de paquetes turisticos (78%). Ese
porcentaje son turistas mexicanos que han realizado sus reservas en agencias de
viajes de México.

Diferencia entre dos segmentos:
- Compra de paquetes completos (servicios de agentes de viajes)
- Organiza su viaje a medida contando con mas intermediarios (internet,
contacto con prestadores de servicios)
Establecimientos hoteleros (gran peso hoteles de 4 y 5 estrellas)
(del 11,5% al 18% permanecen en hoteles 5*)

Casi la totalidad de mexicanos realizan actividades culturales.
La mayoria realizan actividades de ocio nocturno.
Otras actividades habituales: visita a amigos y familiares; actividades relacionadas

con gastronomia.
CONSIDERACIONES IMPORTANTES PARA EL TURISTA MEXICANO:

12 Variedad oferta turistica, seguridad y precio.
22 Ambiente acogedor, gastronomia tradicional, calidad alojamiento, ocio nocturno
y comercio.

Culturales (60% visitantes realizan act. culturales): circuitos generales por ciudades
(22% con paquete), alto indice visitas museos.
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Gasto

ITE. Coyuntura Turistica
Invierno 2012/13

Edad

ETC Junio 2011

Sexo

Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia
Forma de viaje
(Grupo, pareja, etc.)
Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia
Ocupacion

Estudio Mercado Emisor
Meéxico (2012) Turespaiia
Principales paises
competidores en
Europa

ITE. Coyuntura Turistica
Invierno 2012/13

Naturaleza: parques naturales y paisajes pintorescos.

Importancia del componente compras (20% gasto en Espafia, mayor importancia en
destinos EE.UU.)

Ocio nocturno, principal motivacién del 21% de turistas mexicanos.

Gastronomia y deportes, como valor afadido.

2.296,8€ por turista (entre enero y septiembre 2012)

Gasto medio por dia y turista: 178,2€

Entre 25 y 44 afios (44%); menores de 25 afios (18%); mayores de 44 afios (33%)

Distribucion bastante equilibrada con tendencia a mayor proporciéon de hombres
(52%-48% en 2011)

Generalmente viajan solos (54,8%), familia (con al menos un hijo -20,1%-), o con
pareja (11,2%); rara vez en grupos.

Activos laboralmente (79,6%); estudiantes (11,8%).

Francia, Italia, Reino Unido y Alemania.

Turistas mexicanos aprovechan su estancia en Europa para pasar unos dias en
Espana.
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