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Resumen

La busqueda de nuevas formas de hacer turismo ha tenido como consecuencia que el turismo de
compras se convierta en muchas ocasiones en objeto propio de viaje. El objetivo serd analizar el efecto
de la legitimidad de los paises en el turismo de compras en la UE. La principal conclusion es que, a la
hora de decidir el destino para realizar turismo de compras, la legitimidad que posea el pais va a ser una
de las variables que inclinara la balanza hacia un destino u otro.
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Abstract

The search of new forms of tourism has made that in shopping tourism ofter purchase became a
tourist object. The objective will be to analyze the effect of the legitimacy of the countries on EU
shopping tourism. The main conclusion is when it is decided on the destination for shopping
tourism, the legitimacy of the country will be one of the variables that will tip the balance towards
one destination or another.
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1. Introduccion

En la actualidad estamos presenciando cdmo la sociedad avanza de manera vertiginosa en cuanto a cambios en
sus gustos, comportamientos y expectativas. Ello tiene como consecuencia que las empresas se enfrenten a un
entorno dinamico donde la capacidad de innovacidn esté a la orden del dia.

El turismo constituye una actividad de elevada importancia dentro del sector servicios en la economia europea.
Segun los ultimos datos publicados por EUROSTAT, el turismo representa un 10,1% del PIB en de la UE, siendo
Espafia el segundo pais que mas ingresos por turismo internacional obtiene del mundo por detras de Estados
Unidos, con unos ingresos de mas de 68.000 millones de €3 y el primero de Europa. Ademas, Espafia ocupa la
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segunda posicion en el ranking internacional de llegadas de turistas internacionales con 81,8 millones de
turistas4 por detras, Unicamente de Francia.

Desde un ambito académico existen multiples investigaciones que avalan los diferentes tipos de turismo que
abarca desde el turismo cultural, deportivo, de placer, de salud, de negocios, de aventura, rural hasta un turismo
gastrondmico y cinegético, pero practicamente inexistente sobre el turismo de compra. Partiendo de que el
shopping siempre ha estado presente en el turismo y esta concebido como una de las actividades turisticas mas
populares y universales, se considera necesario profundizar en este tipo de turismo teniendo en cuenta el
impacto socioeconémico que tiene.

Por ello, numerosas investigaciones sugieren que el clima favorable, un alto potencial para la interaccién social,
una clara apreciacion de ausencia de problemas de seguridad junto con un amplio abanico de actividades,
productos y servicios, son factores que condicionan la atraccion de una zona comercial u otra (Bloch, Ridgway y
Dawson., 1994). Aunque la gestidn general del comercio minorista es un tema bastante analizado, rara vez se ha
puesto interés en las percepciones del turista de compras sobre el entorno de los lugares de shopping y su
posterior comportamiento hacia ellos (Michon y Chebat, 2004). Cabe esperar, por tanto, que una adecuada
gestion del entorno en el que se engloba la zona comercial influiria en las emociones y comportamientos de los
turistas de compras. En este sentido, se hace necesario analizar la relacién entre las percepciones de los turistas
de shopping sobre las actuaciones o acciones que realiza un determinado destino turistico y la eleccién de dicho
destino. La legitimidad juega, en este aspecto, un papel muy relevante, en cuanto que es algo que puede ser
gestionado, para lograr los objetivos de la instituciéon o el acceso a los recursos, lograr mayor nivel de
competitividad o de apoyo ciudadano (Suchman, 1995). También se ha demostrado una relacidn positiva entre
la legitimidad de las empresas y el comportamiento de compra de los consumidores (Chaney, Lunardo, y
Saintives, 2015). De esta manera, una buena gestidn de la legitimidad podria llevarnos a mejorar el grado de
atraccion turistica y mas concretamente, de turismo de shopping. En este sentido, la legitimidad puede ser
antecedente de los cambios politicos, econdmicos, turisticos y/o sociales en los Estados.

De esta manera, el objetivo de este trabajo tiene una doble contribucién, por un lado, tedrica mediante el analisis
del estado del arte del turismo y mas especificamente en el turismo de compras y legitimidad, y por otro, practica
mediante la aplicacién de un modelo que permita analizar el efecto que tiene la legitimidad, en el turismo de
compra. Para ello, se toma como muestra los paises de la Union Europea. La estructura del presente trabajo se
organiza, por un lado, mediante un analisis estratégico del sector turistico en la economia europea y, por otro
lado, se realiza el analisis del efecto de la legitimidad sobre el turismo de compra. Por ultimo, se establecen las
conclusiones del estudio.

2. Revision de literatura

2.1. La importancia del turismo

La Unidn Europea (en adelante UE) es un importante destino turistico. El turismo contribuye al crecimiento
econdmico ya que es un dinamizador del empleo y puede convertirse en un instrumento de desarrollo para
aquellas zonas menos favorecidas. La utilizacidn de las infraestructuras turisticas contribuye al desarrollo local y
regional siempre teniendo en cuenta la sostenibilidad de la tipologia turistica planteada. Aparte de otros
documentos es en el Tratado de Lisboa donde se habla de que la UE tiene una competencia especifica en ese
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ambito “ La unién complementard la accidon de los Estados miembros en el sector turistico, en particular
promoviendo la competitividad de las empresas de la Unidn en este sector”, estableciéndose para tal fin en La
comunicacion de la Comisidn Europea del afio 2010 un planteamiento coordinado y marco de actuacion donde
todas las energias se centrasen hacia la misma direccién en este dmbito haciéndolo de manera conjunta mas
competitivo y siempre sostenible.

El turismo constituye una actividad de elevada importancia dentro del sector servicios en la economia europea
Segun los ultimo datos publicados por EUROSTAT (2015) una de cada diez empresas activas en la economia
empresarial no financiera pertenece al sector turismo Las empresas pertenecientes a sectores en los que se
desarrollaban actividades relacionadas con el turismo representaban un 9,1 % de las personas ocupadas en el
conjunto de la economia empresarial no financiera y un 21,5 % de las personas empleadas en el sector servicios.
La aportacion del sector turistico al volumen de negocios total y al valor afiadido al coste de los factores fue
relativamente baja, ya que las empresas del sector turistico representaron un 3,7 % del volumen de negocios y
un 5,6 % del valor afiadido de la economia empresarial no financiera teniendo como referencia las empresas que
trabajaban en sectores relacionados con el turismo. La aportacién del sector turistico al volumen de negocios
total y al valor afiadido al coste de los factores fue relativamente menor, al situarse en un 3,6 % y un 5,5 %
respectivamente (EUROSTAT,2015).

La importancia econémica del turismo internacional puede medirse examinando la relacidn entre los ingresos
del turismo internacional y el PIB; estos datos proceden de las estadisticas de la balanza de pagos e incluyen los
viajes de negocios y los viajes recreativos. En 2017, el coeficiente mas elevado entre los ingresos del turismo y el
PIB entre los Estados miembros de la UE correspondié a Croacia (18,6 %), Chipre (13,7 %) y Malta (13,2 %), lo
qgue confirma la importancia que el turismo tiene para estos paises (véase la tabla 1). En términos absolutos, los
mayores ingresos procedentes del turismo internacional en 2017 se registraron en Espafia (60 294 millones €),
Francia (53 715 millones €) y el Reino Unido (45 277 millones €), seguidos de Italia (39 156 millones €) y Alemania
(35 252 millones €).

Tabla 1
Ingresos y gastos de viajes en la Balanza
de Pagos durante los afios 2012-17

Ingresos Gastos Balance
(million EUR) PIB (million EUR) PIB (million EUR)
2012 2017 2017 (%) 2012 2017 2017 (%) 2017

EU-28 (') 107.491 136.912 0,9] 92.831 106.047 0,7 30.865
Belgium 9.743 11.052 2,5 15.768 18.320 4,2 -7.268
Bulgaria 2.739 3.589 6,9 721 1.494 2,9 2.095
Czechia 5.804 6.161 3,2| 3.483 4.823 2,5 1.338
Denmark 5.091 7.065 2,4| 7.593 8.664 3,0 -1.599
Germany 29.683 35.251 1,1| 65.105 78.839 2,4 -43.588
Estonia 1.005 1.443 6,1 620 1.106 4,7 337
Ireland 3.022 4.972 1,7| 4.609 5.814 2,0 -842
Greece 10.444 14.630 8,1 1.844 1.905 1,1 12.725
Spain 45.269 60.294 52| 12.012 19.730 1,7 40.564
France 51.894 53.715 2,3| 31.095 36.671 1,6 17.044
Croatia 6.861 9.477 19,3 722 1.201 2,5 8.276
Italy 32.055 39.156 2,3| 20.512 24.557 1,4 14.599
Cyprus 2.023 2.769 14,1 1.005 1.167 6,0 1.602
Latvia 581 838 3,1 530 639 2,4 199
Lithuania 1.029 1.169 2,8 721 984 2,3 185
Luxembourg 3.814 4.029 7,3] 2.333 2.646 4,8 1.383
Hungary 3.950 5.485 4,4 1.473 2.177 1,8 3.308
Malta 989 1.528 13,7 265 414 3,7 1.114
Netherlands 9.569 14.618 2,0/ 15.393 17.293 2,3 -2.675
Austria 14.706 18.111 4,9 7.825 9.454 2,6 8.657
Poland 8.569 11.279 2,4| 6.843 7.818 1,7 3.460
Portugal 8.606 15.154 7,8] 2.946 4.293 2,2 10.861
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Ingresos Gastos Balance
(million EUR) PIB (million EUR) PIB (million EUR)
2012 2017 2017 (%) 2012 2017 2017 (%) 2017

Romania 1.142 2.236 1,2 1.428 3.075 1,6 -839
Slovenia 2.008 2.434 5,7 730 882 2,1 1.552
Slovakia 1.789 2.588 3,00 1.666 2.125 2,5 463
Finland 3.024 3.001 1,3 3.808 4.943 2,2 -1.942
Sweden 7.889 12.549 2,6/ 10.873 15.106 3,2 -2.557
United Kingdom : 45.277 1,9 : 63.247 2,7 -17.970
Iceland 2.666 12,3 1.470 6,8 1.196
Switzerland 12.518 14.431 2,4 11.832 14.516 2,4 -86
Montenegro : 921 21,4 : 59 1,4 862
North Macedonia 183 287 2,8 87 183 1,8 104
Albania : 1.707 14,7 : 1.261 10,9 446
Serbia 719 1.180 3,2 805 1.216 3,3 -36
Turkey 19.856 19.631 2,6 3.187 4.247 0,6 15.384
Kosovo* 637 1.075 16,8 151 220 3,4 855

Fuente: EUROSTAT

En los Ultimos afios, el nimero de pernoctaciones en establecimientos de alojamiento turistico ha mostrado, en
general, una tendencia al alza. Durante los peores afios de la crisis (afios 2008 y 2009) se produjo una disminucion
transitoria del nimero de pernoctaciones en establecimientos de alojamiento turistico. Sin embargo, en 2010,

el numero de pernoctaciones empezd a recuperarse y en 2016, siguiendo esa tendencia al alza llegé a 2 900

millones de pernoctaciones, un incremento del 3 % en comparacién con 2015. Los datos del aio 2017 reflejan la
consolidacion de Espafia como destino turistico.

Figura 1

Destinos turisticos segun las pernoctaciones realizadas
en los alojamientos turisticos durante el afio 2017

Restof EU-28
14%

Fuente: EUROSTAT

United Kingdom(*)

Segun el grafico 1, los cuatro destinos mas populares para no residentes fueron Espafia (305 millones de

pernoctaciones), el Reino Unido (213 millones de pernoctaciones), Italia (210 millones de pernoctaciones) y
Francia (133 millones de pernoctaciones) y que, juntos, representaron mas de la mitad (el 57 %) del total de

pernoctaciones de no residentes en la EU-28. Los destinos menos frecuentes fueron Luxemburgo y Letonia; al
interpretar estos valores debe tenerse en cuenta el factor tamafio de estos Estados miembros.
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2.2. Turismo de shopping

El shopping se ha convertido en una de las formas de ocio mas comunes para la sociedad actual. A lo largo de la
historia, se ha percibido como una actividad que debia llevarse a cabo casi por necesidad u obligacion. Sin
embargo, hoy en dia, el shopping se ha convertido en una tarea mas asociada al tiempo libre y disfrute que a una
actividad funcional (Bacon, 1991).

Durante muchos anos, el shopping utilitario o funcional se ha distinguido de otras formas menos obligatorias de
shopping en la literatura sobre comercio minorista. Carr (1990) sugiere diferentes grados de shopping en funcién
de la relacién “actividad funcional-ocio”. En el extremo funcional del shopping, nos encontramos con las compras
basicas o de primera necesidad seguidas de un nivel de compras mas técnico (por ejemplo, ordenadores, coches,
etc.). A este shopping técnico le seguiria un tipo de shopping mas expresivo, donde los productos comprados
permiten que las personas puedan representar la imagen de si mismas que desean. Por ultimo, en el otro
extremo de la relacién, nos encontramos con el shopping que se percibe como una actividad de ocio en si mismo.

El shopping abarca multitud de actividades. El intercambio econdémico, las relaciones sociales y la participacion
en otras actividades no relacionadas con la compra hacen del shopping una actividad de multiples dimensiones.
De hecho, se sustenta que la busqueda de una experiencia de ocio es mas valiosa que la simple compra de cosas
(Magadan y Rivas 2014). De esta manera, frecuentemente paises y zonas orientadas al turismo, consiguen
importantes ventajas competitivas gracias a la combinacion del shopping con otras atracciones turisticas (Jansen-
Verbeke, 1998). Por ejemplo, el estatus de “paraiso fiscal”
de la Moda” de Paris.

en algunas islas del Caribe o la condicién de “Capital

Como ocio, el shopping se sitla como una de las actuaciones turisticas mds populares dentro del turismo global
(Law y Au 2000). De hecho, existen investigaciones que muestran que el shopping en si mismo es una atraccion
turistica que consigue satisfacer las inquietudes de ocio de las personas llegando a convertirse en una de las
actividades mds agradables y atrayentes para los turistas (Wang, 2004; Choi, Chan y Wu, 1999).

El shopping influye de manera positiva en aspectos psicoldgicos, sociales y econdmicos, lo que lleva a las
autoridades de destinos turisticos a interesarse por la creacién de zonas comerciales apasionantes y placenteras,
gue incentiven al cliente a visitar o alargar su estancia en el destino elegido (Jones,1999; Yiiksel, 2007).

“Ir de compras” durante un viaje, se puede considerar como una actividad turistica universal, que va a aumentar
el grado de atraccién de la mayoria de las regiones del mundo como destino turistico (Jansen-Verbeke, 1990;
Reisinger y Turner, 2002; Kincade y Wooddard 2001). Segun Butler (1991) la relaciéon entre compras y turismo
puede dividirse en dos categorias. La primera, hace referencia al shopping como objetivo principal del viaje. En
la segunda categoria, se encuentra el shopping realizado en segundo plano, durante un viaje que es realizado
por cualquier otro motivo distinto al shopping.

En linea con la primera categoria establecida por Butler (1991), se observa como el shopping como motivo
principal para emprender un viaje, es un ingrediente fundamental para millones de viajeros cada afo (Jansen-
Verbeke, 1991; Timothy y Butler, 1995).

Muchos destinos turisticos, en su afdn por aprovechar esta gran demanda turistica de shopping, han desarrollado
grandes campafias promocionales, e incluso, incluyen la actividad comercial minorista y el shopping como
politicas oficiales en sus estrategias de desarrollo turistico (Jansen-Verbeke 1991). Por ejemplo, la Ley 2/2012,
de 12 de junio, de Dinamizacién de la Actividad Comercial, convirtié a Madrid en la primera comunidad auténoma
en la que los comercios pueden abrir a cualquier hora todos los dias del afio.

La dinamizacién de los tipos de turismos existentes ha tenido como consecuencia que actividades que hasta hace
bien poco no se consideraban como actividades de ocio, como es ir de compras, se conviertan en un motivo
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determinante para viajar. Hoy en dia dentro de los destinos turisticos, ir de compras y hacer turismo son
actividades complementarias (Libro Blanco del Comercio de la UE, 1999). Por ello, “el sector comercial mantiene
una relacion estrecha y directa con las actividades turisticas, contribuyendo a mejorar la satisfaccion de la
expectativa del turista y a la valoracion global que éste realiza sobre su experiencia”. (Plan de Turismo de
Compras, 2015:4).

Desde esta perspectiva turistica, el comercio y el turismo se convierten en dos sectores con un gran impacto no
solo econémicamente sino también en el desarrollo de la propia sociedad (Martin, 2015). De ahi que se busque
analizar cudles son las razones por las cuales los turistas realizan compras durante sus viajes que permitan
establecer estrategias como producto turistico a la hora de elegir destino.

Razones como ocupar parte del tiempo de viaje, comprar regalos para otras personas, conocer las tiendas del
destino turistico, buscar precios mas baratos o encontrar algo Unico o auténtico.

2.3. Anadlisis de la legitimidad

La legitimidad es considerada como un factor relevante cuando se analiza la competitividad y el crecimiento de
un pais. Los Estados, al igual que las organizaciones, deben ajustarse a las expectativas sociales y a las demandas
econdmicas (Blanco-Gonzalez Diez-Martin y Prado-Roman, 2015) y encontrar una ventaja competitiva que les
permita subsistir y acceder a los recursos (Porter, 1985). Las organizaciones, para conseguir cierto grado de
competitividad y lograr el apoyo de sus stakeholders, deben crear una base de viabilidad y legitimidad (Starr y
MacMiillan, 1990y Cruz-Suarez, Prado-Roman y Prado-Roman, 2014). A menudo, cuando una organizacion queda
despojada de legitimidad o demuestra su carencia, se encuentra en una situacién de expulsién social,
generalmente sin remedio (Vanhonacker, 2000). Muchos fracasos de las organizaciones no se deben a la escasez
de recursos o la mala calidad de sus productos, sino que son consecuencia de su falta o pérdida de legitimidad
(Ahlstrorn y Bruton, 2001; Chen Griffith y Hu, 2006). Numerosos autores han utilizado el término legitimidad,
pero pocos lo han definido (Deephouse y Suchman, 2008). Para definir la legitimidad de un pais utilizaremos la
Teoria Institucional de manera que, si asociamos a los Estados la definicion de legitimidad ofrecida por Suchman
(1995, p. 574), definimos la legitimidad de un pais o ciudad como la percepcién generalizada o asuncién de que
las actividades de un pais son deseables, correctas o apropiadas dentro de algun sistema socialmente construido
de normas, valores, creencias y definiciones.

La importancia del concepto se halla en que el grado de aceptacion y deseabilidad de las actuaciones de una
organizacion por sus grupos sociales y entorno, permitird un mayor acceso a los recursos necesarios para
sobrevivir y crecer (Zimmerman y Zeitz, 2002).

Las personas actian segun el grado en el cual creen que las decisiones tomadas por otros individuos o entidades
legitimadas son correctas o apropiadas y deben ser seguidas (Zelditch, 2001). Es mas, la legitimidad permite
forjar una base para la toma de decisiones diferente a los medios racionales (Diez-Martin, Blanco-Gonzalez y
Prado Roman, 2010). La legitimidad es algo que puede ser gestionado, para lograr los objetivos de la institucion
o el acceso a los recursos, por ejemplo, o segun el caso, lograr mayor nivel de competitividad o de apoyo
ciudadano (Suchman, 1995). De esta manera, una buena gestion de la legitimidad podria llevarnos a mejorar el
grado de atraccién turistica y mds concretamente, de turismo de shopping.

Las distintas tipologias de la legitimidad han sido ampliamente estudiadas durante la década de 1990 (Deephouse
y Suchman, 2008). Aldrich y Fiol (1994) distinguen entre legitimidad cognitiva y sociopolitica. Suchman (1995)
propuso un modelo de referencia que incluye tres dimensiones de legitimidad: pragmatica, moral y cognitiva.
Otros autores han desarrollado esquemas similares (Greenwood Suddaby y Hinings, 2002). Nosotros seguimos
el propuesto por Scott (1995), que subdivide la dimensién sociopolitica de Aldrich y Fiol y propone tres
dimensiones de legitimidad, a las que denomina reguladora, normativa y cognitiva. En este sentido, la legitimidad
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consiste en un estado de alineacidn social, cultural, el apoyo normativo o la consonancia con las reglas y leyes
relevantes (Scott, 1995).

La legitimidad de una entidad viene determinada por aquellos que la observan, interna o externamente, y
desarrollan evaluaciones sobre la deseabilidad y correccidn de sus acciones (Ruef y Scott, 1998). Las acciones de
los paises pueden ser evaluadas en virtud de multiples factores. Algunos de ellos son: la cultura, las normas, los
valores (North, 1990), el entorno juridico (De Clercq, Danis, y Dakhli, 2010), la educacion, formacidn, las
tradiciones o los incentivos econdmicos, los cuales influyen sobre el desarrollo y el éxito empresarial (Aldrich y
Fiol, 1994).

Las leyes, politicas y normas que condicionan el comportamiento de la sociedad, configuran la dimension
regulativa de la legitimidad (Scott 1995). Las normas y leyes que dictan los paises incitan a determinados
comportamientos pero también frenan otros (Kostova y Roth, 2002). En consecuencia, un pais mejorara su
legitimidad en la medida en que desarrolle actividades como la formulacién de normas, leyes y reglamentos,
deseables por la sociedad, que favorezcan el desarrollo de la sociedad o la vigilancia del cumplimiento de las
normas.

El concepto de legitimidad normativa incluye dos grandes conceptos de legitimidad: el moral o ético y el
profesional o de gestidon. Las organizaciones estan sujetas a la aplicacion de valores y comportamientos sociales
gue deben presidir la ética de dichas organizaciones. Las normas éticas no son las Unicas que restringen y
condicionan el comportamiento de las organizaciones, éstas también se rigen por una gran variedad de
estandares profesionales vinculados a la gestion (DiMaggio y Powell, 1983).

La manera en cdmo el conocimiento ayuda a interpretar la informacién constituye la dimensién cognitiva. Este
tipo de legitimidad se sustenta en el marco comun de referencia que toman las personas a la hora de interpretar
determinadas situaciones (Scott, 1995). Factores como el nivel de educacion, formacion o incluso el fomento de
la innovacién de un pais, formarian parte de esta dimension.

Tabla 2
Tipologia de Legitimidad
TIPOS DEFINICION
Legitimidad Regulativa Percepcién generalizada de que las acciones de un pais en materia de regulacion
legislativa, normas, son deseables, propias o apropiada
Legitimidad normativa moral Percepcién generalizada de que las acciones de un pais conforme a unos principios
éticos son deseables, propia o apropiada
Legitimidad normativa Percepcidn generalizada de que las acciones de un pais a nivel técnico y de gestion
profesional son deseables, propia o apropiada
Legitimidad cognitiva Percepcién de que las acciones de un pais en materia de educacién, formacién o

innovacidn son deseables, propia o apropiada

Fuente: elaboracidn propia

3.Efecto de la legitimidad sobre el turismo de compra

3.1. Modelo

Por ello, se considera necesario realizar un analisis sobre qué variables influyen cuando el turista decide acudir a
un destino u otro para realizar compras. A continuacidn, en la figura 2 se muestra la propuesta metodoldgica del
modelo de turismo de compra.
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Figura 2
Modelo efecto de la legitimidad sobre el turismo de compra

1
]

| LEGITIMIDAD

| NUMERO DE CENTROS COMERCIALES | -

I
I

| OFERTA HOTELERA | —i | TURISMO
) : DE

| VUELOS | —i COMPRA
|

| IMPUESTOS | —
|

| CLIMA | —

Fuente: elaboracidn propia

3.2. Variables

A la hora de elegir las variables del modelo se ha escogido como punto de partida investigaciones que atienden
a las variables elegidas (ver tabla 3), las cuales se agrupan en 7 grupos:

1. Tiendas: bajo esta perspectiva se incluirdn items que contendran nimero de centros comerciales que hay
en cada uno de los paises.

2. Hoteles: este bloque contendra informacidn relativa a la oferta hotelera.

3. Vuelos: se recoge informacidn relativa al nimero de vuelos que hay en cada uno de los paises.

4. Clima: recogera informacion relativa al clima que puedan fomentar el turismo de compra.

5. Gastos en turismo: esta variable recoge la informacidn relativa al gasto en turismo en cada uno de los paises.

6. Impuesto: se tomara la informacidn relativa al impuesto que se paga en cada uno de los paises.

7. Legitimidad: recogera informacion relativa a la legitimidad que tienen los paises sobre el turismo de compra.

Tabla 3
Relacién de variables de estudio

Numero de tiendas Verbeke (1991); Magadan y Rivas (2014); Martin (2015)

Alojamientos Novaes, Efrén y Granemann, (1996); Chaves, Gomes y Pedron, (2012); Batista, Couto y Botelho,
(2014); Borges, Medeiros y Da Matos,(2015)

Vuelos Saladie, Antdn,Cortes- Jimez, Fernandez y Young, (2014)

Clima Gomez (2005); Coll y Segui (2014)

Gasto en turismo Ramirez, Ordaz y Rueda (2007)

Legitimidad Tejada, Santos y Guzman, (2011)

Impuesto A pesar de que no existen investigaciones que utilicen el impuesto como variable a considerar,
se ha considerado pertinente incluirlo para ver el efecto que tiene dicha variable en el turismo
de compra.

Fuente: Elaboracidon Propia
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3.2. Hipotesis

Después de presentar la propuesta metodoldgica y las variables que se quieren contemplar, se plantean las
siguientes hipdtesis, teniendo como objetivo principal analizar el efecto de la legitimidad sobre el turismo de
compras:

— Hipotesis 1: existe una relacién positiva entre el nUmero de centros comerciales con el turismo de compras.
— Hipétesis 2: existe una relacion positiva entre la oferta hotelera con el turismo de compras.

— Hipétesis 3: existe una relacion positiva entre el nimero de vuelos con el turismo de compras.

— Hipétesis 4: existe una relacion positiva entre los impuestos con el turismo de compras.

— Hipétesis 5: existe una relacion positiva entre la climatologia con el turismo de compras.

— Hipétesis 6: existe una relacidn positiva entre la legitimidad del pais y el turismo de compras.

3.3. Recogida de datos

La legitimidad es uno de los factores relevantes a la hora de analizar la competitividad y el crecimiento de un
pais. Las acciones de los paises pueden ser evaluadas en virtud de multiples factores. Algunos de ellos son: la
cultura, las normas, los valores (North 1990), el entorno juridico (De Clercq, et al., 2010), la educacidn, formacion,
las tradiciones o los incentivos econdmicos, los cuales influyen sobre el desarrollo y el éxito empresarial (Aldrich
y Fiol 1994). Pudiendo clasificarlos atendiendo al tipo de legitimidad: regulativa, normativa y cognitiva (Scott
1995).

El World Economic Forum es una Organizacién Internacional para la cooperacidon Publico-Privada cuyo fin es
modelar el gobierno corporativo de clase mundial, donde los valores son tan importantes como las reglas. La
legitimidad, la rendicion de cuentas, la transparencia y la accién concertada son los principios rectores del Foro.
Para obtener la informacién de las variables relacionadas con la legitimidad, utilizamos el Informe sobre la
Competitividad Global que elabora el World Economic Forum cada afo. En nuestro caso, utilizamos los datos
oficiales del periodo 2017-18 siendo estos los ultimos datos publicados.

Tabla 4

Recogida de datos sobre legitimidad para el estudio
Tamafio de la muestra 28 paises
Escala de medicién 1-7 (mejor)
Periodo de datos 2017-18
Legitimidad Regulativa
Legitimidad Moral Indicadores Global
Legitimidad Profesional Competitiveness Report
Legitimidad Cognitiva
Legitimidad Del Pais Promedio

Fuente: Elaboracion propia

Siguiendo la clasificacién de Scott (1995), estableceremos un nivel promedio de la legitimidad de cada pais en
funcidén de sus distintas tipologias: regulativa, normativa y cognitiva.

De manera que, para la dimensidon normativa moral de la legitimidad, utilizamos los indicadores relacionados
con la aplicacion de valores o comportamientos sociales que deben presidir los principios éticos del pais, tales
como el grado de confianza publica en los politicos, de pagos irregulares y sobornos, de favoritismo en las
decisiones de los funcionarios gubernamentales o el comportamiento ético de las empresas.
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Para analizar la dimensién normativa profesional, utilizamos indicadores relacionados con una gran variedad de
estandares profesionales vinculados a la gestidn del pais como, por ejemplo, el desperdicio del gasto publico, el
porcentaje de deuda de las Administraciones Publicas o la capacidad del pais para retener o atraer talento.

En cuanto a la dimensidn regulativa, utilizamos indicadores relacionados con la formulacidon de normas, leyes y
reglamentos deseables por la sociedad, como la eficiencia del marco juridico en la solucidn de controversias, la
transparencia de la formulacién de politicas gubernamentales, las consecuencias econdmicas del terrorismo,
delitos y violencia en el pais o la fortaleza de las normas de auditoria y la transparencia en la presentacion de
informes.

Por ultimo, la dimensién cognitiva agrupa indicadores relacionados con el nivel de educacion, la formacidn o el
fomento de la innovacidn del pais, como, por ejemplo, la calidad de la educaciéon primaria, el nimero de
matriculados en educacién superior, la calidad del sistema educativo, el gasto empresarial en 1+D o la compra de
productos tecnoldgicos avanzados.

En cuanto a la recogida de datos de las variables que influyen en el turismo de compras, se tomoé como referencia
para el numero de tiendas y el impuesto el informe ICSX Research del afio 2017; el nimero de vuelos, la oferta
hotelera son datos extraidos de EUROSTAT; En cuanto al gasto turistico se recogieron los datos del banco
mundial. El clima se tomd la clasificacién de Képpen 1984.

3. Resultados

Los resultados de la legitimidad de los 28 paises para realizar compras en la Unién Europea se muestran en la
figura 2. Su analisis evidenciaba la existencia de una alta variabilidad en los resultados ofrecidos por los paises
con mayor legitimidad frente a los que poseen menor legitimidad. Por ello, consideramos necesario comprobar
la existencia de diferencias significativas entre las desviaciones en las medias de las variables objeto de estudio
respecto a la legitimidad de cada pais.

Para ello se lleva a cabo un analisis de las varianzas, ANOVA (tabla 5). Los resultados del mismo indicaron que 1
de las 6 variables analizadas es significativa (<0,05). A tenor de estos resultados se puede concluir que, a la hora
de evaluar el gasto medio en turismo, los paises no muestran diferencias en funcion de la legitimidad que poseen.
Es decir, no existen diferencias significativas en las variables que influyen sobre el turismo de shopping entre los
paises que poseen una legitimidad mayor a la media y los paises que poseen una legitimidad inferior a la misma.

La tabla 6, muestra el resultado del analisis de correlacién entre las variables indicadoras del turismo de shopping
y el gasto medio en los paises de la Unién Europea. De ello se obtiene que existe una correlacion positiva entre
el nimero de tiendas, la oferta hotelera, el nimero de vuelos y la legitimidad del pais y, el gasto medio. De
manera que, a mayor numero de tiendas, oferta hotelera, nimero de vuelos y legitimidad del pais, mayor sera
el gasto medio por turista en compras. Por el contrario, la correlacion entre los impuestos y el clima con el gasto
medio no ha sido significativa.
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Figura 3
Nivel de legitimidad de los paises de la UE.
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Fuente: elaboracién propia

Tabla 5
Anova
Variable Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.

ndmero tiendas Entre grupos 265200,893 1 265200,893° 1,814 0,19
Dentro de grupos 3800954,071 26 146190,541
Total 4066154,964 27

alojamientos Entre grupos 1667828929 1 1667828929 . 0,868 0,36
Dentro de grupos 49957208584 26 1921431099
Total 51625037512 27

vuelos Entre grupos 4,42711E+11 1 4,42711E+11 1,558 0,223
Dentro de grupos 7,3893E+12 26 2,84204E+11
Total 7,83201E+12 27

impuesto Entre grupos 2,893 1 2,893 0,501 0,485
Dentro de grupos 150,071 26 5,772
Total 152,964 27

Clima Entre grupos 1,75 1 1,75 1,104 0,303
Dentro de grupos 41,214 26 1,585
Total 42,964 27

gasto_turismo Entre grupos 2,07771E+21 1 2,07771E+21 4,457 0,045
Dentro de grupos 1,21193E+22 26 4,66129E+20
Total 1,41971E+22 27
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Tabla 6
Resultados del analisis del turismo de shopping

T;T;: alojamientos vuelos impuesto Clima tlf:::o LEG_ PAIS
nimero_tiendas 1 ,547** 1 907** -0,135 -0,13 ,832%* 0,326
alojamientos ,547** 1: ,559** 0,083 -0,349 ,401* -0,12
§ vuelos ,907** ,559%* 1 -0,141: -0,216 ,898%* 0,363
o
&  impuesto -0,135 0,083 -0,141 1 -0,271 -0,218 -0,082
(O]
g Clima -0,13 -0,349 -0,216 -0,271 1 -0,009 -0,245
O
gasto_turismo ,832%* ,401% @ ,898** -0,218 . -0,009 1 ,463%*
LEG_PAIS 0,326 -0,12 0,363 -0,082: -0,245 ,463* 1

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

A tenor del andlisis realizado, en la tabla 7 se presentan los resultados relativos al contraste de hipdtesis
planteadas en el modelo.

Tabla7

Evaluacién de hipétesis contrastadas
HIPOTESIS RESULTADO
Hipdtesis 1: existe una relacion positiva entre el nUmero de centros comerciales
con el turismo de compras. SE ACEPTA
Hipdtesis 2: existe una relacion positiva entre la oferta hotelera con el turismo de
compras. SE ACEPTA
Hipdtesis 3 existe una relacion positiva entre el nimero de vuelos con el turismo
de compras SE ACEPTA
Hipdtesis 4: existe una relacion positiva entre los impuestos con el turismo de
compras. SE RECHAZA
Hipdtesis 5: existe una relacion positiva entre la climatologia con el turismo de
compras. SE RECHAZA
Hipdtesis 6: existe una relacidn positiva entre la legitimidad del pais y el turismo
de compras. SE ACEPTA

Fuente: elaboracidn propia

4. Conclusiones

Existen numerosas investigaciones que avalan los diferentes tipos de turismo desde el turismo cultural,
deportivo, de placer, de salud, de negocios, de aventura, rural hasta un turismo gastrondmico y cinegético, pero
practicamente inexistente sobre el turismo de compra. El shopping siempre ha estado presente en el turismo y
esta concebido como una de las actividades turisticas mas populares y universales. Teniendo en cuenta el
impacto socioecondmico que tiene el turismo en la economia, se considera necesario profundizar y ampliar las
investigaciones en este tipo de turismo.

Por otro lado, disponer de legitimidad favorece el acceso a los recursos indispensables para la supervivencia y la
competitividad de un pais. Por ello, y en linea con los estudios que demuestran la relacién positiva entre la
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legitimidad y el comportamiento de compra de los consumidores (Chaney, Lunardo, y Saintives, 2015), esta
investigacion se ha llevado a cabo con el propdsito de analizar el efecto que pueda ejercer la legitimidad sobre
el turismo de shopping. En consecuencia, las Autoridades de un determinado destino turistico, podrian impulsar
estrategias para conseguir o mantener su legitimidad.

Tras el analisis realizado, se ha observado cdmo los paises no muestran diferencias en funcion de la legitimidad
qgue poseen. Por tanto, no existen diferencias significativas en las variables que influyen sobre el turismo de
shopping entre los paises que poseen una legitimidad mayor a la media y los paises que poseen una legitimidad
inferior a dicha media.

Por otro lado, se demuestra que existe una relacion positiva entre el nimero de centros comerciales (hipdtesis
1), la oferta hotelera (hipdtesis 2) y el nimero de vuelos (hipétesis 3) con el turismo de shopping. Siendo
indiferente la influencia de los impuestos (hipdtesis 4) y la climatologia (hipdtesis 5) sobre el turismo de compras.

Si bien, existen numerosos estudios sobre la relacion de las demas variables objeto de estudio y el turismo de
compras, hasta ahora no se habia comprobado el efecto que pueda ejercer la legitimidad del pais en la atraccion
del turista de compras. Por ello, queremos resaltar en esta investigacion la obtencion de una relacidn positiva
entre la legitimidad del pais (hipdtesis 6) y el turismo de shopping. Los resultados evidencian cémo aquellos
paises de la Unidn Europea cuyas actuaciones en materia de leyes, normas, gestion profesional, corrupcion e
incluso en materia de educacion, o politicas de igualdad, estan socialmente aceptadas, es decir, estdn muy
legitimados, poseen un alto grado de turismo de shopping. Es decir, cuanta mas legitimidad posea el pais, mayor
serd el grado de atraccidn para el turista de shopping. De esta manera, una buena gestién de la legitimidad podria
llevar a los distintos paises a mejorar el grado de atraccién turistica y mds concretamente, de turismo de
shopping.

Una de las principales limitaciones que se ha encontrado es el tamafno reducido de la muestra, lo que ha
condicionado la metodologia utilizada para la medicién del turismo de shopping. Sin embargo, para el andlisis de
poblaciones mayores podrian utilizarse otras técnicas estadisticas. Se considera conveniente la utilizacién tanto
de modelos paramétricos como no paramétricos para medir el turismo de shopping, lo que permitiria observar
posibles divergencias y generar nuevos avances teoricos.

Futuras investigaciones también podrian contemplar el andlisis de la legitimidad teniendo en cuenta las distintas
dimensiones que la componen (Scott 1995). Asi, se podria examinar qué dimensidn de la legitimidad tiene un
efecto mayor sobre el turismo de shopping y, en consecuencia, conocer el tipo de legitimidad que favoreceria la
obtencién de una mayor ventaja competitiva.
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