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TiTULO:

PERCEPCION DE LA MARCA DEL DESTINO ESPANA EN EL SEGMENTO
DEL TURISMO DE LUJO.

PALABRAS CLAVE:

Satisfaccion, Imagen de Marca, Lujo, Servicio, Branding, Fidelizacion.

RESUMEN:

Segun muchos turistas, Espafia es una de las
mecas principales europeas del lujo y una
verdadera joya del Mediterraneo. En el presente
trabajo se analiza Rusia como uno de los
principales mercados emisores emergentes con
respecto al turismo de lujo en Espafa a nivel
internacional. Es un mercado de gran interés
debido a su potencial de crecimiento y la
importancia que tiene el mismo en el destino
turistico Espafa.

Tras la investigacion realizada de tamafio muestral
de 71 persona procedente de Rusia, y teniendo en
cuenta las limitaciones del estudio, se muestra que
no se lleva a cabo una buena estrategia de
branding de Espafa, lo que pone en duda su
contribucion directa en la mejora del grado de
satisfaccion del turista ruso Premium.
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1. INTRODUCCION

“El viaje es la Unica compra que te hace mas rico.”

Andénimo.

Espafia es una de las principales potencias turisticas a nivel mundial. El
volumen total de visitantes superdé la barrera de los 68 millones de extranjeros
en 2015, lo que supone un incremento del 4,9% interanual, pulverizando asi un
nuevo récord historico, segun los datos del Instituto Nacional de Estadistica
(INE, 2016).

Sin embargo, el presente y el futuro de la industria turistica no sélo
dependen de la cantidad, sino también de la calidad. Dentro del sector,
adquiere cada vez mas importancia el denominado turismo de lujo, centrado en
la atraccion de visitantes de alto poder adquisitivo, cuyo nivel de gasto es muy
superior al del tradicional turista medio que llega a Espafia en busca de sol y

playa.

La importancia que tiene y tendra el segmento del lujo para la industria
turistica nacional es inapreciable. Sin embargo, este segmento cuenta con sus
propias caracteristicas y particularidades, cuyo conocimiento es clave para
poder explotar al maximo este importante nicho de mercado. La formacion y
especializacion en esta materia es un factor clave a tener en cuenta para los
profesionales del sector (Les Roches, 2016).

Por lo tanto, seria interesante empezar a investigar los mercados emisores
emergentes mas influyentes para el mercado turistico en Espafa,
especialmente para el segmento del turismo de lujo, con tal de poder alcanzar
la mayor satisfaccion del turista Premium y su fidelidad.

El presente trabajo se centra en uno de los mercados emergentes mas
potentes a nivel mundial: Rusia.

Segun el portal digital de noticias de turismo hosteltur.com, los viajes de lujo
se incrementaran un 6,2% en los préximos 10 afios, por encima de la media
general estimada en un 4,8%. La region BRIC registrara un fuerte avance en
los viajes de lujo. Rusia alcanzara una subida del 9% tras la caida que tuvo
desde el afio 2013 al 2015.

El incremento previsto para los proximos diez afios responderia a varios
factores:

* Incremento de la clase media en los mercados emergentes;

» Aparicion de nuevos productos y servicios de lujo;

e Surgimiento de un nuevo tipo del consumidor que antepone las
experiencias unicas frente a los bienes materiales, tales como
relojes, ropa, joyas, alta perfumeria, etc. (hosteltur.com, 2016)
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El segmento Turismo de Lujo esta creciendo en Espafa cada vez mas a
nivel mundial, por muchas razones:

Nuevas oportunidades de negocio.

Promocién de marcas, productos singulares o tradicionales del
destino en el sector turistico.

Creacion de flujos turisticos en zonas comerciales.

Promocién del turismo de compras sostenible como motor econémico
del destino.

Atraccion de los turistas de alto poder adquisitivo.

Apuesta por la calidad y no la cantidad de turistas en el destino.
Productos hechos en Espafia con el reconocimiento de calidad a
nivel internacional.

Creciente demanda del micro segmento Turismo de Shopping en
Espafia (Véase figura 1).

Figura 1. Mapa Conceptual de la Justificacion del estudio.
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Fuente: Elaboracién propia.

El objetivo general de la investigacion consiste en establecer relacion entre
la estrategia de branding del destino turistico Espafa y el grado de satisfaccion
del turista Premium. A modo de caso de estudio, se analiza Rusia como uno de
los principales mercados emisores emergentes con respecto al turismo de lujo
en Espafa a nivel internacional. Hoy dia, el mercado emisor ruso esta poco
investigado en cuanto al tema del turismo de lujo en Espafa. Por lo tanto, seria
interesante proponer como el objetivo principal del presente trabajo, estudiar la
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satisfaccion de los viajeros Premium procedentes de Rusia que eligen a
Espafia como un gran destino turistico de lujo, una de las mecas principales
europeas del lujo, y cuya decision podria basarse en un buen branding del
pais, donde el turismo es un sector clave.

Para alcanzar este objetivo general se plantean los siguientes objetivos
especificos :

1. Analizar cobmo se percibe la marca del destino turistico de lujo
Espafa en Rusia.

2. Estudiar como influye la marca del destino turistico Espafia en la
satisfaccion de un turista Premium procedente de Rusia.

3. Analizar el posible impacto de branding del destino turistico Espafia
dentro del segmento del turismo de lujo en la fidelizacion de un
turista de Rusia.

Como las hipétesis del presente trabajo se presentan:

1. La buena estrategia de branding que se lleva a cabo por Turespafa
contribuye a una mejor percepcion de Espafia como destino turistico
de calidad, prestigio y lujo destacado por Rusia: uno de los
principales mercados emisores.

2. La marca del destino turistico de lujo Espafa tiene un impacto
positivo en el nivel de satisfaccion de un turista Premium procedente
de Rusia.

3. El branding del destino Espafia influye en la consecucion de mayor
namero de los turistas Premium fieles dentro del segmento del
turismo de lujo, lo que contribuye en la fidelizacion beneficiosa de los
turistas de Rusia para el mercado turistico espafiol en términos
generales.

A continuacion se expone la metodologia del trabajo . Bajo el enfoque
cuantitativo se va a disefiar el presente trabajo de investigacion. Con tal de
establecer la relacion correlacional: evaluar la relacidbn que existe entre las
variables: Branding del destino turistico Espafia y Satisfaccion del turista
Premium de Rusia, se establecen las siguientes fases del trabajo:

» Limitacién del objeto y de la zona de estudio.

e Familiarizacion con el tema estudiando los articulos cientificos ya
publicados.

* Revision bibliografica con la intencion de profundizar los antecedentes
sobre el tema que posibiliten construir el marco tedrico conceptual.

* Recopilacion de los datos necesarios para la investigacion: fuentes
secundarias de la informacion.
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» Realizacion de la busqueda bibliografica, analisis y sistematizacion de la
informacion obtenida.

» Disefio del cuestionario para realizacion del trabajo de campo sobre el
mercado emisor emergente Rusia.

* Realizacion del trabajo de campo: fuentes primarias
de la informacion.

* Tratamiento de los resultados obtenidos a través de una muestra para
hacer inferencia a una poblacién de la cual toda muestra procede.

» Establecimiento de la inferencia causal.

» Analisis de los resultados finales.

* Presentacion de los argumentos, datos o estudios del caso que aceptan
o rechazan las hipotesis de la investigacion formulada anteriormente.

» Lineas estratégicas: discusion, posibles limitaciones.

e Futuras lineas de trabajo. Propuesta de un producto turistico nuevo
como una aportacion a la investigacion realizada: App del Destino
Turistico de Lujo.

Como el resultado de la investigacion  se espera destacar la importancia
gue tiene estrategia de branding bien desarrollada de un destino turistico en
cuanto al cumplimiento y superacion de las expectativas de un turista Premium
en un destino turistico de lujo como es Espafia, y como consecucion, su mayor
satisfaccion que luego tiene repercusiones directas en la fidelidad del mismo.

Ademas, se pretende proponer un producto turistico nuevo como una
aportacion a la investigacion realizada y como una linea futura de trabajo
App del Destino Turistico de Lujo, como si fuera un diario del viajero
interconectado con los Medios Sociales, con Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, etc. Se trata de una pagina web personalizada del turista en un
destino turistico de lujo, donde el usuario comparte sus experiencias con todo
el mundo, subiendo fotos, videos, comentarios, etc., de tal manera, que el
destino en cuestidén pueda no sélo aumentar sus beneficios, sino también medir
su satisfaccion, recibir sugerencias, seguir los comentarios, realizar mejoras y
fomentar el mayor compromiso con él.
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2. ESTADO DEL ARTE

Espafia esta muy bien posicionada y tiene una imagen fabulosa de un
destino de sol y playa internacionalmente reconocida. Sin embargo, si Espafia
quiere matizar la percepcion de ella misma en el exterior con tal de gestionar
los mercados emisores de manera mas efectiva y eficiente tiene que acudir a
ciertos instrumentos de marketing: branding, entre otros.

Branding es un instrumento de marketing muy importante y poderoso
cuando se trata de incrementar la competitividad de un destino turistico.
Ademas, hay estudios que demuestran que un branding efectivo del destino
turistico lleva a la mayor competitividad del mismo (Wong, 2015).

También, segun el articulo de Wong (2015), branding de un destino turistico
se comprende como un conjunto de actividades de marketing que consisten en
el apoyo a la creacibn de un nombre, logo u otro elemento grafico que
identifique y diferencie al destino turistico en cuestidn, la comunicacion
constante de las expectativas de una experiencia inolvidable que solo se asocie
con el dicho destino, la consolidacion de la comunicaciéon emocional entre el
visitante y el destino turistico, la reduccion de los costes de busqueda para el
turista y el riesgo percibido.

Segun Khan I. et al. (2015), experiencia de marca es una estrategia de
vital importancia ya que fomenta la creacion de relacidon consumidor-marca a
largo plazo que incluye algunas sensaciones y sentimientos especiales,
conocimiento, respuestas comportamentales conducidas por unos estimulos de
la marca. Hay cuatro dimensiones importantes de la experiencia de marca:
sensorial, afectivo, comportamental e intelectual.

Ademas, la satisfaccion del turista es el resultado de la experiencia de
marca vivida por él que afecta no sélo a la satisfaccion, sino a la posible lealtad
y fidelizacion futura. También, la lealtad de marca es conocida como una de las
consecuencias de la experiencia de la misma en la industria de los servicios,
especialmente en la hosteleria y turismo. Enfocandose a las estrategias
efectivas de la construccién de la marca con tal de conseguir una experiencia
de marca necesaria, podria ayudar a conseguir una marca fuerte y de
reconocimiento internacional, ya que no es el producto / servicio que realmente
importa al turista, sino la experiencia vivida gracias al mismo (ver figura 2).

Percepcion de la Marca del Destino Espafia en el Segmento del Turismo de Lujo
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Figura 2. Marco Conceptual de la Experiencia de Marca.
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Fuente: Elaboracién propia, basado en Khan I. et al. (2015)

La experiencia de la marca del destino es un determinante significativo de la
satisfaccion del turista, su intencion de visitarlo de nuevo e intencion de
recomendar, y esa satisfaccion desempefia un papel fundamental en el
procesamiento de experiencias del visitante que consisten en percepcion
sensorial a través de 5 sentidos: tacto, vista, auditivo, gusto y olfato (Barnes S.,
2014). Los profesionales del sector turistico deberian centrarse mas en los
aspectos sensoriales y disefar experiencias turisticas desde un punto de vista
sensorial y afectivo con tal de crear un enlace emocional con el turista.

La experiencia de la marca se asocia con lealtad a una marca, imagen de
marca y equidad de la misma. La reputacion de la marca es de gran
importancia a la hora de gestionarla. La reputacion se define como la
percepcion agregada de sus rasgos sensibles desde la perspectiva del entorno
externo. Mientras la reputacibn de la marca satisface al consumidor, la
adquisicion de la misma con el tiempo también ayuda a mejorar su posicion en
el ranking en el mercado (Ozyer Y., 2016).

Lahap J. et al. (2016) asegura que desarrollando un branding efectivo y
eficiente es posible lograr ROI (Return on Investment): Retorno de la Inversion,
en muy poco tiempo. Ademds, para la industria de los servicios una buena
marca y un branding efectivo son lo primordial, ya que la marca actia como un
elemento de mayor influencia debido a la naturaleza Unica de los servicios:
intangibilidad, heterogeneidad, simultaneidad produccion - consumo Yy
caducidad.

Percepcion de la Marca del Destino Espafia en el Segmento del Turismo de Lujo
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Lahap J. et al. (2016) insiste en que la imagen de marca es el reflejo directo
de la marca posicionada en la mente de un consumidor. Cuando el turista
imagina el nombre de un destino turistico, él de inmediato piensa en sus
caracteristicas, ya que la imagen de algo se considera como la impresion
global de los aspectos concretos. Por lo tanto, Espafia tiene que desarrollar un
branding de marca efectivo posicionandose en el segmento de turismo de lujo y
prestigio para poder atraer a los turistas de calidad y evitar la masificacion que
sé6lo provoca la degradacién del entorno y desapariciéon de la autenticidad.

La satisfaccion del turista lleva a grandes beneficios de todos los
participantes de la produccion de servicios. Cuando la percepcién de algo por
parte del consumidor supera sus expectativas en ese momento se consigue la
mayor satisfaccion con los servicios recibidos. Con tal de lograr dicha
satisfaccion es imprescindible crear valor afiadido para los turistas, anticiparse
y gestionar sus expectativas, demostrar las mejores habilidades, aptitudes y
responsabilidad de satisfacer sus necesidades. Ademas, es muy importante
lograr la fidelidad de los clientes, ya que el coste de conseguir a un nuevo
cliente es mayor que retener a uno que ya existe en la cartera de clientes. La
satisfaccion del turista es el criterio mas importante a la hora de determinar la
calidad de servicios prestados. (Lahap J. et al., 2016).

Seria interesante destacar el concepto Placer del cliente que nos marca la
diferencia entre los “tremendamente satisfechos” o “encantados” y simplemente
satisfechos. Los primeros suelen ser unos clientes fieles, mientras que otros
no. La satisfaccion del cliente y el placer del cliente pueden convertirse en una
fuerza impulsora mas grande para los mercados turisticos que se alimentaria a
través de la mercadotecnia Multi-sensorial: la mezcla de sonido, vista, olfato,
tacto y gusto, lo que al final llevaria a una union muy fuerte entre los clientes y
la marca (Pawaskar P. et al., 2014). Por lo tanto, de esta manera se podria
crear una Imagen del Destino Mejorada que seria una iniciativa ideal para
cualquier destino turistico.

Un paso mas para la mejora de la imagen de un destino turistico maduro
podria ser un desarrollo sostenible . ElI comportamiento del consumo
sostenible de los turistas es el resultado de la percepcion positiva del destino
turistico y sus atributos por los mismos. Ademas, los turistas prefieren aceptar
servicios y productos basados en lujo cuando el tipo de turismo que se practica
en un destino es de naturaliza y no de la ciudad (Line N. et al., 2015). Por lo
tanto, la combinacion del turismo de sol y playa y de lujo podria ser una buena
alternativa que tiene éxito en muchos paises emisores emergentes como, por
ejemplo, en Rusia, porque tiene algunos elementos de naturaleza.

Riley M. et al. (2015) afirma que el concepto de lujo es muy poderoso, ya
gue bajo ese concepto se cristaliza una fuerza imponente de innovacién en
turismo y hosteleria. Se trata de una influencia mas fuerte y mas visible en el
proceso de desarrollo. El lujo ya en si significa poder y exclusividad, porque es
unico y distintivo por definicion. Ademas, los productos y servicios de lujo se

Percepcion de la Marca del Destino Espafia en el Segmento del Turismo de Lujo
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perciben como algo especial que define segmentos y nichos de mercado con
tal de poder de transformarlos en algo muy personalizado y simbalico.

Segun Maheshwari V. et al. (2014), lealtad a una marca no sélo lleva a la
intencion de repetir la compra del producto o servicio de la misma, sino que
ademas, crea en el consumidor cierta conexion emocional y compromiso hacia
la marca. Por lo tanto, la lealtad a una marca es el compromiso incondicional
del cliente y una relacion fuerte con ella. La creacion de la experiencia de
marca positiva para el consumidor y el establecimiento de una conexién
emocional entre el consumidor y la misma es esencial en la creacion del
compromiso afectivo que parece ser una fuerza sin limites hacia la lealtad
infinita.

Turismo de Shopping es un micro segmento de turismo de lujo que
Espafa esta desarrollando a nivel muy alto, teniendo en cuenta los elementos
fundamentales: calidad, imagen, prestigio y reconocimiento. Segun Zaidan E.
(2015), shopping de vacaciones como una actividad turistica ha existido
siempre, pero el concepto Shopping en si se ha vuelto en un instrumento muy
importante de promocién de cualquier destino turistico. Ademas, se predice que
la demanda de shopping de lujo en turismo crecera considerablemente.
Teniendo en cuenta la mejora de la calidad de vida en todo el mundo, cada vez
mas turistas van a desear ir de compras a un destino turistico de
reconocimiento internacional y prestigio.

Los productos de lujo son muy especiales a diferencia de los demas
productos, porque no solo sirven para satisfacer una necesidad basica de
utilidad, sino poseen una esencia, un contenido simbdlico, social, valor
hedoénico y contribuyen a la autopercepcién positiva de los propios
consumidores. En general, las preferencias de estos productos estan
relacionadas intimamente con la personalidad y su desarrollo. Un verdadero
producto de lujo atrae a los consumidores por instinto una vez hecho parte de
sus historias personales y de su vida. Por ejemplo, cuando el sabor de un vino
o el olor de un perfume evocan momentos personales en la vida de un
consumidor, la persona elige este producto sin duda, ya que existe una
conexion muy fuerte entre él y el producto o la marca.

Una buena herencia de la marca es la que viene del pasado de la marca,
estd en su presente y sera la futura identidad suya que podria fomentar la
identificacion personal del turista en términos de congruencia entre el
comportamiento del consumidor, su autoimagen y la imagen del producto. Por
lo tanto, un destino turistico tiene que ser parte de la vida del turista para que la
imagen del mismo evoque unos momentos maravillosos de su estancia en el
destino. Cuanto mas fuerte sea la herencia de la marca de lujo, mas alta sera la
capacidad de la marca de personalizar y mas fuerte sera la preferencia del
producto por el cliente (Ardelet C., et al., 2015).

Percepcion de la Marca del Destino Espafia en el Segmento del Turismo de Lujo
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Segun Lu C. et al. (2015), la satisfaccién esta predicha por la calidad del
servicio recibido. Los turistas asocian el lujo con lo siguiente: “exclusivo”,
“calidad” y “clase”. Cuando hablamos del lujo, calidad del servicio y
satisfaccion, las experiencias positivas del cliente son muy importantes, porque
una experiencia positiva hara que el cliente desee volver al destino turistico o
guedarse alli mas tiempo y recomendar el destino a otros. Cada persona
percibe el lujo a su manera. Por lo tanto, el lujo es un estado mental. Para
muchos turistas el lujo significa también espacio personal, tiempo o libertad. Sin
duda, los productos y servicios de lujo se describen de forma mas abstracta
gue los productos ordinarios. Los turistas Premium buscan aumentar su
autoestima adquiriendo productos de alta gama.

Los indicadores clave de lujo son los empleados con su pasién de trabajar,
su honestidad, honradez y capacidad de tratar con emergencias. La
satisfaccion significa proporcionar bienes y servicios que creen altos niveles de
valor para el cliente de modo que ellos permanezcan positivamente
enganchados a la marca.

Por lo tanto, Espafa tiene que ser un simbolo de placer, prestigio, lujo,
exclusividad, libertad y pasion por la vida para que los turistas Premium deseen
volver aun permaneciendo en dicho destino, porque no hay mayor deseo que
sofar despierto.

Percepcion de la Marca del Destino Espafia en el Segmento del Turismo de Lujo
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3. TURISMO DE LUJO

Hoy dia, el gran deseo de los consumidores del siglo XXI es vivir las
experiencias que lleva al incremento de la demanda de los viajes de lujo. Sin
embargo, hay que tener en cuenta que, lo que hoy se considera “Lujo”, mafiana
sera algo normal y corriente. Por ejemplo, si antes un Spa era el sinbnimo de
lujo, ahora es un “must have” en cada hotel de cuatro estrellas. Por lo tanto, las
empresas turisticas y todos los que trabajan en esta industria tienen que
anticiparse antes los cambios que puedan surgir en el mundo de innovacién
constante.

La diferencia en el Lujo de hoy y mafiana estara en la oferta de las
experiencias cada vez mas personalizadas y exclusivas a los turistas Premium.
De tal manera, que el éxito de los viajes de lujos esta en algo que supera las
normas y expectativas de un viajero exigente a su nivel personal.

El nimero de los viajes crece con mas velocidad que el producto interno
bruto global, debido a que el turismo de lujo ha experimentado un crecimiento
impresionante en los dltimos afios. Ademas, el turismo de lujo crece mas rapido
gue el turismo total.

Segun los datos econdmicos de turismo que miden los vuelos que van hacia
el exterior, en los préximos 10 afos, la tasa de crecimiento en viajes de lujo se
proyecta en 6,2%: casi 3 veces mas que el turismo total (4,8%) (AMADEUS,
2016).

A partir de hoy y hasta el afio 2025 el nimero de viajes de lujo de los paises
BRIC va a crecer. En la figura 3 también lo podemos apreciar, donde el nimero
de viajes de lujo a larga distancia casi ya alcanzan el nimero de los viajes de
lujo en frontera. El mercado ruso se va a recuperar después de su recesion en
2013-2015 y va a experimentar un crecimiento de 9% a pesar de la situacion
dificil con los precios del petréleo y las sanciones de Europa Occidental hasta
el afio 2017.
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Figura 3. Crecimiento de los viajes de lujo, segun la distancia.
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Fuente: (AMADEUS, 2016).
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Sin duda, “Lujo” es algo muy subjetivo. Sin embargo, algo esta claro, en
los mercados turisticos maduros Lujo significa mucho mas que unas marcas
caras, se refiere mas al mundo de las experiencias que al de las cosas. Una
tendencia clave que lleva al futuro de viajes de lujo es el cambio en valores: de
lo material y tangible a lo espiritual, experiencial e intangible. Hoy dia, los
viajeros estan dispuestos a pagar mas por las experiencias vividas que por las
cosas lujosas de prestigio y marcas. Una nueva era de los viajes de lujo
consistira en obtener acceso a lo mas increible, Unico que el dinero puede
comprar, pero para unos pocos, muy pocos. Ademas, para los que han
alcanzado el nivel de su autorrealizacién lo mas importante del viaje de lujo

serian tres aspectos: status VIP, privacidad y seguridad (ver figura 4).
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Figura 4. Jerarquia de las necesidades del viaje de lujo.

VIP
Privacidad
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Fuente: Elaboracién propia, basado en AMADEUS, 2016.
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Por lo tanto, en vez de ofrecer a viajeros un producto clasico, hay que
ofrecer algo realmente hecho a medida, relevante y trendy, con tal de poder
adaptarse a las demandas de la generacion de informacion y tecnologia,
aplicando innovaciones constantemente.

La nueva era de viajes de lujo requiere comprender a los turistas como a
las personalidades diferentes. De ahi, en el mundo online es muy importante
extraer todos los datos necesarios de los turistas para poder entender sus
necesidades: como les gusta interactuar en las redes sociales y con qué
frecuencia.

Los estudios de la ultima tecnologia e innovacion con tal de hacer la
industria turistica trabajar mejor en su conjunto es la clave para alcanzar un
nuevo nivel del lujo que nunca ha existido antes, pero hacia cual siempre nos
dirigiremos.

Pangaea Network (2014) resalta alguna informacién muy importante
sobre el turismo de lujo:

* Los turistas Premium suelen viajar en diciembre y agosto. Sin embargo,
los meses de noviembre y marzo representan la temporada baja.

* El viaje de 10 dias es muy comun entre los turistas que van a lItalia
(59%), Francia (55%), Espafa (48%). Como veremos mas adelante, al
turista ruso le gusta organizar el viaje de 10 dias a Espafia.

* En cuanto a la compra de un viaje de lujo, 69% de los turistas prefieren
un paquete turistico completo (ver figura 5).

* Los viajes de lujo estdn demandados mas por los viajeros con 36-55
afnos (68%) (véase figura 6).

« La mayoria de turistas van de viaje de lujo con su pareja (70%). En el 2°
puesto estan las familias con un 26%. Soélo un 3% viajan con sus
amigos.

e Turistas todavia asocian los viajes de lujo con el concepto de privacidad
y exclusividad (20%). Ademas, estan atraidos por la calidad de
alojamiento (20%) (ver figura 7).

* La mayoria de los turistas Premium destaca el valor afiadido como un
elemento fundamental en cuanto a la experiencia del viaje de lujo (ver
figura 8).

 En la fase de busqueda de la informacién sobre el viaje 38% de los
turistas prefieren consultar las paginas web que preguntar una opinién a
sus amigos y familiares (31%). Sin embargo, WOM (Word Of Mouth) —
boca - oreja marketing todavia estda de moda en Francia (56%),
Alemania (43%) y Espafa (32%) (ver figura 9).
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Figura 5. Tipos de compra de un viaje de lujo.
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Fuente: Pangaea Network (2014).

Figura 6. Edad de los viajeros que demandan turismo de lujo.

Fuente: Pangaea Network (2014).
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Figura 7. Percepcion de lujo.
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Fuente: Pangaea Network (2014).

Figura 8. Componentes de la experiencia del viaje de Iujo.
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Fuente: Pangaea Network (2014).
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Figura 9. Fase 1- Busqueda de la informacion en turismo de lujo.

Fuente: Pangaea Network (2014).
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« Enla mayoria de los casos, el presupuesto de un viaje varia entre 5000
€y 10000 £.

« Elturismo de salud y belleza esta en auge, mientras que el turismo de la
vida nocturna pierde su importancia.

« Los turistas Premium se vuelven cada vez mas informados y exigentes.
Por lo tanto, la demanda de servicios personalizados, hechos a medida y
exclusivos aumenta de manera impresionante.

« Los viajeros de alta categoria confian mucho en las opiniones y
comentarios que otros dejan en Internet: paginas web, comunidades
virtuales, como Trip Advisor, por ejemplo (ver figura 10).

Figrua 10. Confianza de los turistas Premium en 1o que dicen en Internet.

21 : o- D 2 A
ne 0 A o | A
: : :
tripadvisor-
O
O
() A ) U

Fuente: Pangaea Network (2014).

Segun la revistasavia.com (2016), se destacan seis tribus de lujo en
funcion de varios parametros: motivaciones, comportamiento, frecuencia de
viajes realizados y también la capacidad econdmica de los viajeros, asi como
por los servicios y productos requeridos (ver figura 11) (restasavia.com, 2016).
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Figura 11: 6 tribus de lujo.
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Fuente: elaboracion propia, basandose en revistasavia.com (2016).

Es necesario destacar que los viajes de lujo han entrado en una nueva
era, que requiere una mejor comprension de los clientes como individuos. Se
trata de una etapa que precisa la plena colaboracion de todos los actores del
sector de los viajes, ya que saber qué significa el lujo en cada momento, y ser
capaz de adaptarse a lo largo del viaje es la formula del éxito para cualquier
profesional del @mbito turistico (revistasavia.com, 2016).

Por lo tanto, seria interesante estudiar las 6 tribus que se nos presentan
ahora (Véase figura 12).
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Figura 12. 6 tribus de lujo y sus caracteristicas.

+ El dinero no es problema alguno para esta tribu, que conocen de antemano la experiencia que desean.
- . Por ello, sus expectativas y necesidades ificas han de satisfacerse. Tampoco suelen admitir
Vla]eros atodo ]u]() ( 4%) interrupciones en ninguna de las etapas de esta experiendia. Por su recurrencia, pueden mantener una

relacién de confianza con una marca (o proveedor). A menudo requieren tratamientos VIP en lo referido
aseguridady privacidad.

* Este grupo se entrega a las mejores y més glamurosas experiencias, lo que implica compartir
consejos de viaje con sus compaiieros de redes sociales. Para este conjunto de viajeros es
muy importante ser vistos y oidos.

Estrictamente opulentos (18%)

+Ellos buscan instalaciones de lujo y experiencias tinicas, a menudo motivados por celebraciones
extraordinarias. Son mas abiertos a las sugerencias y recomendaciones, Su presupuesto, es mas limitado

¥, por ello, se reducen sus probabilidades de ser un vigjero de repeticién, lo cual limita el conocimiento

que se pueda tener de ellos. A priori sus expectativas no son tan especificas como para el 4% que

representan los vigjeros a todo Eljoporlo que, si se superan, puede llegar a construirse una solida

ion. Enesta tribu podrian incluirse a los clientes que forman parte de los programas de fidelizacién.

Viajeros de lujo ocasionales (20%)

* Este grupo esta integrado por los viajeros de negocios de alto nivel, que desean combinar un
viaje de trabajo con unos dias de descanso, tiempo que aprovechan para gozar de lujosos
momentos de ocio. Se trata de una corriente en aumento.

Viajeros "Bluxury” (31%)

o C - o e + Constituye un grupo que, por la carencia de tiempo suficiente, otorga un gran valor a sus momentos de
Vla] €ros con dlIl(i‘I'O, pero sin tiempo ocio, segmentos que considera dp'ivaﬁvos y de alto valor. Precisamente por su situacion laboral requieren

(2 %) flexibilidad total a la hora de planificar sus viajes. Con frecuencia externalizan con terceros la
4 organizacion de sus itinerarios.

Vla] ero présperos e independientes 'Alca_nza? experiencias Wnicas o disfrutar (‘!e. destinos suidadosamer'lte seleccionados son las
0 motivaciones que persigue este grupo de viajeros de lujo que, adems, lo hacen para darse un
3 A’) capricho a s mismos o probar algo nuevo y desconocido.

Fuente: elaboracién propia, basandose en revistasavia.com (2016).
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4. MERCADO EMISOR EMERGENTE RUSIA

4.1. POTENCIAL DE CRECIMIENTO EN EL MERCADO RUSO

Segun los dltimos datos del Ministerio de Industria, Energia y
Turismo (2016) , en el mercado ruso Espafia tiene un enorme potencial de
crecimiento ya que, de sus 140 millones de habitantes, sélo viajaron al
extranjero (en 2014) unos 17,6 millones (el 12,5%). Espafia como destino goza
en Rusia de una imagen magnifica gracias a la cultura, el buen tiempo, la
hospitalidad de los espafioles y el inapreciable trato al cliente, la calidad de los
productos y la experiencia gastronémica (Ministerio de Industria, Energia y
Turismo, 2016).

Rusia ha experimentado un crecimiento del 4,69% en las llegadas de
turistas a Espafia entre enero y febrero de 2016, segun los ultimos datos del
Instituto Nacional de Estadistica, lo cual introduce una tendencia positiva frente
a las cifras negativas en las llegadas de turistas rusos en 2015, que fueron
955.982 turistas, un 32,70% menos. Una vez mas, este mercado destaco el
afo 2015 por realizar una de las estancias medias mas altas: 11,2 noches, un
2,8% mas con respecto a 2014 (INE, 2016).

A pesar de la crisis econémica rusa, la caida del rublo respecto al euro y
los problemas politicos con Ucrania, que hicieron que el turismo ruso se
resintiera en Espafa en el 2014 y el 2015, el afio 2016 promete ser muy bueno
y ya se puede notar la mejora en las llegadas de los turistas rusos (ver figura
13). En el grafico de INE vemos cdmo crece el numero de llegadas de los rusos
a Espana a partir del mes de febrero del afio 2016 (INE, 2016). Ademas, los
problemas de seguridad en destinos competidores como Turquia y Egipto y la
inestabilidad en Grecia influyen en la mejora de la posicion de Espafia en el
ranking de principales destinos turisticos de Rusia. Con el cierre de estos
destinos, la industria de los vuelos charter se ha visto afectada y espera poder
reorientar el flujo hacia otros paises como Esparfia, Chipre, ltalia y destinos
nacionales (como Crimea). No hay duda de que Espafa aspira a seguir
mejorando su posicién en el top de destinos turisticos para los rusos. Bajo
estas circunstancias, tanto desde el sector empresarial como desde las
instituciones, los esfuerzos de Espafia ahora mismo se centran en atraer mas
turistas procedentes de Rusia.
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Figura 13. Crecimiento de las llegadas de los turistas rusos a Espafia en 2016.
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Movimientos Turisticos en Fronteras, Rusia, Dato base

Fuente: INE (2016).

Se observa un crecimiento importante del turismo individual, en un
mercado tradicionalmente controlado por los operadores turisticos. Durante la
Feria MITT 2016, se otorgd a Espafia el premio al “Mejor destino Europeo”, lo
gue indica que pese a las dificultades econ6micas, se mantiene la excelente
imagen como destino conseguida en los ultimos afios de promocién, en los que
se duplicé el numero de turistas rusos hacia Espafia, llegando a incrementos
del 42% en 2011 y del 40% en 2012. Es decir, en tres afios se duplico el
namero de turistas rusos hacia Espafia (Ministerio de Industria, Energia y
Turismo, 2016). Por su parte, Rusia ya tuvo una destacada presencia en FITUR
2016.

El turista ruso ha sido, es y probablemente sera un cliente especial para
Espafa, porque su interés por los recursos culturales y por un producto de
calidad lo destaca de todos y le asigna un valor particular en términos
turisticos. Gracias a la forma experiencial de disfrutar del ocio, en viajes
prolongados y en familia, el turista procedente de Rusia se vuelve en un cliente
muy deseado. Se trata de un viajero con un elevado perfil de exigencia, es un
turista experto y enamorado de las experiencias.

Espafa intenta fomentar el turismo ruso en su territorio ofreciendo a los
rusos el sistema de vacaciones “todo incluido”. Por lo tanto, ya es una
evidencia del creciente interés del sector turistico espafiol en ocupar un lugar
privilegiado entre las preferencias vacacionales de los rusos.

Hablando en términos estadisticos, los principales destinos de los
turistas rusos en Espafa son Cataluiia, Canarias, la Comunidad Valenciana,
Baleares, Andalucia y Madrid. La duracién de la estancia de los turistas rusos
es la mas alta de todos los mercados emisores a Espafia, con casi un 50% de
viajes de entre 8 y 10 pernoctaciones, y un 10% de mas de 15 dias, lo que se
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supone un mayor gasto en el destino (Ministerio de Industria, Energia y
Turismo, 2016).

A pesar de que tradicionalmente el turista ruso viaja en los meses de
verano cuando las temperaturas son mayores, Rusia como el mercado emisor
aporta mucho en la desestacionalizacion del turismo en Espafia debido a su
gran interés por los recursos turisticos que tiene el destino espafiol, y también
aporta a la diversificacion de los productos turisticos que hay en el mismo.

La motivacion principal de los rusos siguen siendo el ocio y las
vacaciones. Sin embargo, el turismo de negocios, de incentivos, esta creciendo
durante los ultimos cinco afos. El turismo de lujo también ya esta creciendo
cada vez mas. El shopping ya es casi un producto estrella para el mercado
ruso. Rusia se ha colocado en la segunda posicién después de China en cuota
de participacion de ventas “tax free”. Los productos de lujo son muy
demandados por los turistas procedentes de Rusia, ya que lo que buscan los
rusos son: calidad, prestigio, atencion al cliente inmejorable y una experiencia
Lux.

Por lo tanto, es un mercado que presenta enormes oportunidades para
la diversificacion en Espafia. Los rusos cada vez mas buscan el turismo cultural
y de ciudad, el de naturaleza, de deporte, de salud y belleza, de compras.

En cuanto a los destinos espafioles, Cataluia parece que sabe
promover su producto turistico muy bien, y es uno de los destinos mas
demandados por los rusos. Tal vez seria interesante que los empresarios en
Andalucia sean mas emprendedores en este mercado para aprovechar de su
potencial de crecimiento. El turista ruso quiere sentirse cémodo: disfrutar del
sol y playa, de la comida perfecta, de los sitios de interés cultural, de momentos
agradables de shopping. Malaga, como un ejemplo claro de un destino turistico
andaluz, podria ser una respuesta magnifica a todas estas exigencias y
caprichos.

Indudablemente, Rusia es el principal mercado emergente de Espafia.
Ademas, Espafia representa el tercero destino mas visitado en el extranjero por
los turistas rusos tras Turquia y Egipto. Por el otro lado, Espafia ocupa el
puesto 27 de mercados emisores para Rusia. El ministro consejero de la
embajada rusa sefiala que Rusia no sdOlo esta interesada en que los rusos
viajen a Espafa sino también en que los espafioles conozcan mas Rusia, su
historia y cultura. A partir del afio 2016 se prevé el fortalecimiento de los
vinculos entre las empresas turisticas de ambos paises, fomentando la
promocion de los destinos y también las inversiones.

Por lo tanto, Espafia y Rusia estan buscando incrementar los flujos
turisticos entre ambos paises con la celebracion del Afio Dual de Turismo
2016-2017 organizado por el Ministerio de Industria, Energia y Turismo del
Gobierno de Esparia y el Ministerio de Cultura de la Federacion de Rusia.
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Entre las lineas de accion previstas para el Afio Dual de Turismo se
destacan:

* Intercambio de expertos y periodistas,

» Participacion en las ferias de turismo,

e Popularizacion de los productos turisticos a través de los medios de
comunicacion e Internet,

* Mayor intercambio de informacion,

» Cooperacion sobre las inversiones en el sector turistico,

* Mejora en los tramites para los turistas,

* Maxima facilitacion de visados, tanto turisticos como de larga duracion.

El organismo nacional de Turismo responsable de marketing de Espafia en
el mundo Turespafia se va a encargar de desarrollar una accion directa de
promocion dirigida al publico ruso, reforzando la presencia de Espafa en
Internet y redes sociales. Asimismo, el portal oficial del turismo de Espaifia,
www.Spain.info incrementara notablemente los contenidos en ruso y se lanzara
un reportaje especifico sobre el Afio Dual del Turismo. También se lanzara una
campafa durante el otofio 2016 y la primavera 2017 que permitird a Espafna
tener mas visibilidad ante el publico ruso.

El objetivo de Turespafia es renovar la percepcién de la Marca Turistica
Espafia vinculandola a la imagen de modernidad, diversidad, prestigio, lujo y
calidad, que hacen de Espafia un destino Unico e de reconocimiento
internacional.

Ademas, habra muchas actividades de promocién de la Marca Turistica
Espafia, como, por ejemplo, viajes de prensa con la colaboracion de Catalufia,
Islas Baleares, Islas Canarias, Andalucia y otros itinerarios de Espafia por
descubrir: el itinerario por Castilla La Mancha siguiendo las huellas de El
Quijote con motivo de la celebracion del Quinto Centenario de la muerte de
Cervantes, entre otros. También seria interesante mencionar las
presentaciones y encuentros con profesionales, prensa y prescriptores en
Rusia: San Petersburgo, como el Festival de Flamenco, por ejemplo.

Uno de los hitos del Afio Dual por su valor simbdlico y social sera “llevar el
turismo a las aulas”, mediante los seminarios sobre el Turismo y Espafia, en la
Universidad de Finanzas y la de los Pueblos, ambas en Moscu. El Afio Dual se
cerrard en esa ciudad en el primer semestre del 2017, con unas jornadas
directas especializadas en turismo cultural, con participacion de empresas y
destinos espafioles.
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4.2. IMPORTANCIA DEL MERCADO RUSO EN EL DESTINO TUR ISTICO
ESPANA

En el presente trabajo se investiga uno de los mercados mas potentes a
nivel mundial, que debido a sus condiciones actuales, factores de crecimiento y
sus caracteristicas peculiares, que se estudiardn a continuacién, puede
convertirse en uno de los mercados emisores mas importantes para el destino
turistico Espafa.

A continuacién se presentan algunos datos sobre el mercado emisor Rusia,
basandose en el informe de Sedano A. (2014).

Segun los estudios del Instituto de Turismo de Espafia (2016), Rusia
percibe a Espafia como un destino de vacaciones de calidad. Ademas, la
imagen de Espafia es muy positiva y esta asociada al buen tiempo, playas
bonitas, gastronomia exquisita y hospitalidad de los espafioles. Por lo tanto,
una de las mayores fortalezas de Espafa es su imagen consolidada: un destino
de gran atractivo, alta calidad y experiencia.

Rusia es el primer Pais del Mundo en superficie y el quinto en Economia
mundial (Banco Mundial), con la poblacién de 143.056.000 habitantes, cuya
tasa de crecimiento es positiva (+0,7%) vy, lo que lleva a unas expectativas de
crecimiento en 2018 hasta los 146 millones de habitantes.

La crisis econémica mundial ha tenido un impacto comparativamente menor
en Rusia. Segun el prondstico, habra un incremento en la capacidad adquisitiva
de la poblacién, por lo tanto, habra mayor capacidad de gasto, lo que llevaria al
incremento en el numero de los turistas rusos que quieren y pueden viajar a los
destinos turisticos de calidad y prestigio, entre cuales esta Espafa. Se trata de
un mercado en pleno proceso de desarrollo con amplias posibilidades de
crecimiento.

Ademas, ya se ha cumplido la prevision en cuanto al hecho de que Rusia
serd el 4° emisor de turistas a Espafia en el corto-medio plazo. También se
pronostica un crecimiento del turismo global ruso con tasas del 6% y 7%
(Sedano A., 2014).

A pesar de que en Rusia hay muchos recursos turisticos, el turismo no esta
muy bien desarrollado. Entre los sectores mas importantes de la produccion
estan:

* Primario (7,9%): agricultura y ganaderia,

* Secundario (36%): energia — petréleo, electricidad - carbén y hierro,
siderurgia, construccién, automovil, sector aeroespacial, etc.,

e Terciario (60,1%): transportes, oleoductos y gaseoductos vy
telecomunicaciones.
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Como se puede observar, turismo no esta entre los mencionados dentro
del sector de los servicios, lo que hace que los rusos viajen mas a otros paises
para disfrutar de las vacaciones y su tiempo libre.

Analizando los datos estadisticos podemos ver que 1.535.388 llegadas
de turistas rusos a Espafa durante enero-noviembre del 2013 son 31,3% mas
gue en enero-noviembre del 2012, lo que resulta en el mayor incremento de
todos los destinos a Espafia. Ademas, se ha cuadriplicado las llegadas de
turistas desde el afio 2009 (Sedano A., 2014) (ver figura 14).

Figura 14. Evolucion en llegadas de turistas rusos a Espafia 2006-2013.
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Fuente: Sedano A. (2014).
Segun los datos de la Agencia Federal de Turismo Ruso sobre destinos
mas demandados en 2013:

1.- Turquia 2,767.649

2.- Egipto 1,429.629

3.- Grecia 1,097.884

4.- Espana 887.191

5.- China 787.226

Sin embargo, los problemas de seguridad en Turquia, Egipto y la
inestabilidad en Grecia han tenido grandes repercusiones en la mejora de la
posicion de Espafia en el ranking de principales destinos turisticos de Rusia.
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Existen todas las posibilidades que en un futuro muy préoximo Espafa se
convierta en el principal destino turistico de Rusia.

De todas maneras, hay que tener en cuenta el incremento de la
competencia por parte de otros destinos turisticos que ofrecen sol y playa,
como Tailandia, Israel, Repulblica Dominicana, México y Estados Arabes, lo
que puede suponer una gran amenaza para Espafa.

En el 2013 hubo un mas del 18% de incremento en la expedicion de
visados a Espafa con respecto a 2012, en concreto, el crecimiento en la
expedicion de visados en el Consulado de San Petersburgo del 22% vy del
Consulado General de Espafia en Moscu 18,46%. ElI Afio Dual de Turismo
entre ambos paises promete ser un éxito, ya que dichas cifras van en linea con
las perspectivas de crecimiento del turismo ruso.

Rusia es un mercado muy interesante para el destino turistico de lujo:
Espafa, debido a lo siguiente:

* Es una economia en pleno crecimiento (ver figura 15).

» Es el mercado turistico emisor que mas crece en Europa en términos
absolutos.

 El turismo es un segmento en expansion: de 143 millones de
habitantes, solo viajaron en 2012 fuera de Rusia 15,3 millones de
turistas. El incremento en 2013 fue de un 15%.

 EI incremento de la capacidad adquisitiva (mayor posibilidad de
viajes), mejoras en legislacion laboral, en tiempo libre vacacional y
mayor estabilidad econémica.

* Rusia representa el 2,7% de las llegadas de turistas a Espafa, a
pesar de que el turismo es un fendmeno nuevo en Rusia en los
altimos 20 afos.

» Espafia es su destino preferido en Europa.

Figura 15. Mercado ruso en la fase de crecimiento.
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\.
d

Tiempo

Fuente: Sedano A. (2014).
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* Rusia es el 2° mercado importante para Espafia en compras, segun
Global Blue 2013.

» EIl gasto del turista ruso supone el 4% del gasto turistico total en
Espafa, segun IET, 2013.

» El gasto total de los turistas rusos ha sido de mas de 2,2 mil millones
de euros desde enero hasta noviembre en el 2013, un 27% mas que
durante el afio 2012, segun IET.

» El gasto medio diario ha sido de 138,9 € durante el afio 2013, segun
IET.

» El gasto por turista durante el 2013 ha sido de 1.483 € (una media de
10 dias de estancia), segun, IET.

» Es un Mercado estratégico en el gasto por turista.

* Desestacionalizacion de la demanda: deporte, ciudades, MICE,
compras, gastronomia.

* Imagen de Espafa consolidada y muy positiva, bien posicionada.

* Buena conexion aérea, con previsiones a aumentar en el corto plazo.

« Es uno de los mercados de mayor prioridad para TURESPANA.

Por lo tanto, podemos concluir que el mercado ruso es un mercado muy
importante para Espafa, porque su desarrollo y crecimiento influye de forma
muy positiva en el sector turistico en términos no soélo cuantitativos, sino
también cualitativos. De ahi, el destino turistico Espafia aspira por la mejor
imagen y posicion en el mercado turistico internacional.

Partiendo de los datos de FRONTUR/EGATUR (TURESPANA), el perfil del
turista ruso que viaja a Espafia es de clase media o media-alta, viaja por
vacaciones de ocio y principalmente a destinos de playa, concentrando sus
visitas en los meses de verano y pernocta predominantemente en alojamientos
hoteleros. Las principales actividades que realiza son compras y actividades
culturales, y su edad media asciende a 35 afios.

La mayoria de los rusos provienen de las areas urbanas de Moscu y San
Petersburgo (ver figura 16).
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Figura 16. Procedencia de los turistas Rusos 2013.

Procedencia de los turistas Rusos 2013
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Fuente: Elaboracién propia, basandose en los datos de Sedano A. (2014).

A partir de ahi, es evidente que la mayoria de los vuelos salgan desde
Moscu y San Petersburgo (ver figura 17).

Figura 17. Vuelos entre Rusia y Espafia durante el verano 2013.

Vuelos entre Rusia y Espafia durante el verano 2013
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Fuente: Sedano A. (2014).
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De los siguientes graficos (ver figuras 18-20) podemos detallar el perfil
del turista ruso que viene a Espafa. Es un turista de la clase media, con 25-44
afios, acompafiado de su pareja, persona profesionalmente ocupada. Ademas,
le gusta viajar con paquetes turisticos, ya que es poco espontaneo, y elige el
alojamiento hotelero como el preferido. Sin embargo, segin la encuesta
realizada, que veremos mas adelante, para los rusos Premium resulta
indiferente viajar con o sin paquetes turisticos.

Figura 18. Perfil socioeconémico y por edad del turista ruso en Espafia en 2013.
Perfil socioecondmico del turista ruso en Espafia - 2013
Media

B Media/Alta
Alta

Perfil por edad del turista ruso en Espafia - 2013

-

De25z44

Ded5a 64
B De153a 24

B Menor de 15 afios

Datos IET (enero-nov)

Fuente: Sedano A. (2014).
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Figura 19. Composicién del grupo turistico y situacion profesional de turistas rusos a Espafia en 2013.
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Fuente: Sedano A. (2014).
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Figura 20. Forma de organizacion de viaje a Espafia y tipo de alojamiento en Espafia durante 2013.

Forma de organizacion del viaje a Espaiia durante 2013

El turista ruso:
- es poco espontaneo
- 11% reserva con mas de 60 dias
- 34% reserva con 31-60 dias
-31% reserva con 15-30 dias

42,2 %
Sin Paguete

Datos IET
Tipo de alojamiento en Espafia durante 2013

Alojamiento hotelero
W Algjamiento no hotelero
El turista ruso:

- 48,3% consultd su viaje a Espafia por internet

- 43,9% reservd su viaje a Espafia por internat

-43,1% pagd su viaje a Espafia por internat
Datos IET 83,5%

Datos IET

Fuente: Sedano A. (2014).

A pesar de que los principales meses elegidos para las vacaciones en
Espafia en 2013 fueron los meses de verano: de junio a septiembre, lo que
demuestra la principal actividad turistica ejercida por los rusos: turismo de sol y
playa (ver figura 21), con una estancia media bastante elevada de 10 dias,
tltimamente lo visitantes procedentes de Rusia prefieren variar su tiempo de
ocio y cada vez buscan mas el turismo cultural y de ciudad con matices
emblematicos, el de naturaleza, de deporte, de salud y belleza, de compras, es
decir, buscan el turismo de alta categoria, el de lujo. Por lo tanto, Rusia
presenta ciertas oportunidades para la diversificacién de productos turisticos en

Espafa.
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Figura 21. Estacionalidad del mercado emisor ruso en Espafa.
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Fuente: Sedano A. (2014).

El turismo de sol y playa es todavia muy potente en cuanto a la
demanda turistica en Espafia lo que podemos apreciar en las siguientes
figuras: 22 — 23, donde podemos observar a los principales competidores de
Espafia en 2013 dentro del segmento de sol y playa y a los principales
turoperadores rusos que trabajan con el Destino Espafa especializados
principalmente en turismo de masas, es decir, en el de sol y playa.
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Figura 22. Principal motivo de turismo del turismo emisor ruso global: sol y playa, en 2013.

Principal motivo de turismo del turismo emisor ruso global: SOL Y PLAYA

Principales competidores:

Turquia: Principal destino del turismo ruso. Rusia es el segundo mercado emisor de
turistas al pais. A pesar de la inestabilidad politica, en 2013 recibio mas de 4 millones de
turistas rusos

Egipto: Pese alas revueltas rabes, Egipto sigui6 siendo el segundo destino favorito de
los rusos durante 2013

i B

Grecia: Es uno de los destinos mas populares, tiene la imagen de buena
calidad y buen precio.

Tailandia: su principal flujo turistico se da en invierno. Precios muy competitivos.
Destino tradicional de Siberia y el Este de Rusia

I I Italia: Destino popular durante las fiestas de Mayo y verano.

n TUnez: Desde junio de 2010 ha entrado en el Top 10, aunque con demanda inestable
Fuente: Sedano A. (2014).

Figura 23. Los principales turoperadores rusos que trabajan con el Destino Espafia.

Los principales turoperadores rusos que trabajan con el Destino Espafia

Cuota del 36%. Especializado en destinos de sol, playa y descanso.
Costa Dorada, del Sol, Blanca, Calida, de Almeria, Tenerife, Mallorca y
tours por capitales de Espafia.

Cuota del 18%. Uno de los lideres del mercado. Sus dastinos son:
=?v Costa Brava, del Sol, Dorada, Blanca, Maresme, de Azahar,;

Barcelona, Mallorca e lbiza, Salamanca, Santiago, Sevilla, Malaga,
Granada, Cadiz, San Sebastian y Bilbao.

TOURIBTAN

m TEZ Cuota del 17,4%. Trabaja en la mayor parte de Rusia. Especializado
& - en turismo de masas. Destinos Espafioles: Costa Brawa, del Sol,

Dorada, Maresme, Mallorca, Tenerife, Barcelona y Madrid.

‘J. Cuota del 9,4%. Ventas en torno a las 500.000 plazas. Destinos
EH!I‘E":I‘:!}_FLC _ Espafioles: Baleares, Costa Brava, de Azahar, Tropical, del Maresme,

del Sol, de Almeria, Dorada, Blanca, de la Luz, y Tenerife. Organiza
viajes a ciudades importantes.

Cuota del 6,4%. Especializado en turismo de masas. En Espafia:
Costa Brava, del Sol, Dorada, Barcelona, Madrid y Mallorca.

Cuota del 2,6%. Especializada en turismo de masas, y
fundamentalmente en el Destine Espafia. Trabaja con destinos como:
Costa Brava, del Sol, Dorada, Blanca, Almeria, Cilida, Baleares y
Canarias. También trabaja con cruceros y turismo de nieve: Sierra
Nevada, Baqueira y Andorra

Fuente: Sedano A. (2014).
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Como podemos apreciar en la figura 24, las 3 CCAA més demandados
por los rusos en 2013 fueron: Catalufia, Canarias y Baleares. La Comunidad
Valenciana es la cuarta region mas demandada y la Comunidad de Madrid y
Andalucia son también destinos preferidos (sumando ambas mas de 150.000
turistas en 2012). Ademas, aunque Andalucia todavia esta fuera del top 3, ella
tiene todas las posibilidades de ocupar una mejor posicion en un futuro muy
proximo debido a sus recursos turisticos Unicos y servicio al cliente
inmejorable.

Figura 24. CCAA méas demandados por los turistas procedentes de Rusia.

RANKING DESTINOS 2013 *
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—
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Fuente: Sedano A. (2014).

Figura 25. Principales actividades del turista Ruso en 2013.
Principales actividades del turista Ruso 2013 (Datos IET)

Actividades culturales
W Visita 2 parques tematicos

W Actividades de diversian,
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Fuente: Sedano A. (2014).
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A continuacion se observan los principales productos turisticos de lujo
en Espafia demandados por Rusia.

A pesar de que el turismo cultural y de ciudad en Espafia aun esta en
la fase de introduccion y crecimiento (solo 20%), el 77,2 % de las principales
actividades ejercidos por los rusos constituyen las actividades culturales (véase
figura 25), lo que indica que el mercado ruso busca un tipo de turismo de
calidad y confort. Ademas, con tal de aprovechar de este segmento hay que
tener en cuenta lo siguiente:

» Existen buenas conexiones aéreas Moscu — Madrid/Barcelona,

* Hay posibilidad de favorecer las formulas de viajes combinadas: ciudad
+ playa,

* Es un producto turistico donde mas se puede crecer,

» El turismo urbano y cultural en Espafia tiene amplias posibilidades de
desarrollo entre los turistas rusos.

El turismo deportivo y de naturaleza  representa cerca del 9% del turismo
ruso global. Ademas, se trata de un producto que fomenta Ia
desestacionalizacion. Sin duda, no hay que olvidar la importancia del producto
de lujo golf, ya que el que lo demanda es el turista con alto nivel adquisitivo.

Aungue el turismo de incentivos y reuniones, el turismo MICE , aun
representa una cifra residual en términos absolutos: 10%, este producto tiene
un gran potencial de crecimiento basado en una tendencia al alza en los
ultimos afios debido a los viajes de negocio de prestigio cuya demanda
aumenta cada vez mas entre los profesionales dentro del sector turistico.
Existen grandes posibilidades del turismo MICE: Meetings, Incentives,
Conferences, Events, gracias a la reciente creacion de agencias de viajes
especializadas. Por lo tanto, es necesario realizar acciones necesarias para la
difusion y consolidacién, dado el ritmo de crecimiento de este segmento.

El turismo de compras , aparte de ser es un factor clave en el turismo ruso,
€S un micro segmento que esta en auge. Seria interesante destacar las zonas
de compra mas habituales de los rusos en Espaiia:

 Paseo de Gracia de Barcelona,
e Barrio de Salamanca en Madrid,
e Puerto Banus en Marbella.

Los articulos mas demandados son la ropa y la moda, electrénica de uso
personal y hogar, articulos de viaje, relojeria y joyas. El gasto en compras de
los visitantes procedentes de Rusia era de 2, 2 mil millones de euros en 2013,
segun el IET, siendo el 2° pais mas importante en volumen en Espafa (Global
Blue).
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Para terminar es necesario destacar las prioridades de portafolio de
productos turisticos en Espafia para el mercado ruso con tal de comprender los
objetivos propuestos (ver Figura 26).

Figura 26. Prioridades de portafolio de productos turisticos en Espafia para el mercado ruso.

Potenciar el turismo
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Fuente: Elaboracién propia, basandose en los datos de Sedano A. (2014).
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4.3. POSIBLE IMPACTO DEL BRANDING DEL DESTINO TURIS TICO
ESPANA DENTRO DEL SEGMENTO DEL TURISMO DE LUJO EN EL
MERCADO RUSO.

Hoy dia, para Espafia es de vital importancia lograr mejorar la cohesién
y notoriedad de la Marca Espafia y aumentar el poder de la marca turistica
Espafia con tal de ser una de las potencias turisticas a nivel mundial. Por lo
tanto, es necesario mejorar el posicionamiento de la imagen de marca como
destino turistico en mercados consolidados y de incrementar su notoriedad en
los mercados emergentes.

Rusia es un mercado prospero lejano interesado en el destino Espafia.
A pesar de que los Estados Unidos es el primer mercado por gasto turistico
emisor del mundo y Rusia es el décimo, Rusia muestra ademas un excepcional
dinamismo, siendo en el periodo 2007-2011 el décimo mercado del mundo con
mayor crecimiento medio anual de su gasto turistico (10%) (Instituto de
Turismo de Esparia, 2015).

Espafia ha consolidado su posicion en estos mercados lejanos que
constituyen dos de los principales en términos de gasto. Estados Unidos ha
ocupado en 2012 la quinta posicidn en gasto turistico en Espafia y Rusia la
séptima.

Rusia siendo el mercado situado fuera de Europa Occidental, presenta
uno de los mayores potenciales diversificadores. Los turistas procedentes de
Rusia tienen motivaciones distintas al sol y playa y no buscan, por lo tanto,
destinos necesariamente costeros. Sus llegadas estan, en términos generales,
mas desestacionalizadas que las llegadas procedentes de los mercados
situados en Europa Occidental. Ademas, Rusia es un mercado que demuestra
gran potencial de crecimiento en gasto y pernoctaciones.

En este contexto, parece recomendable reforzar el posicionamiento
actual de Espafia como destino turistico en Rusia con el fin de poder absorber
el crecimiento previsto en este mercado y contribuir a la diversificacién de la
oferta de productos turisticos.

En Rusia destacan a los viajeros que estan encantados con el turismo
cultural-vacacional, donde la combinacibn de las dimensiones de
descubrimiento y descanso es perfecta. Podriamos caracterizar este perfil de
turistas como un “descubridor tranquilo y familiar’. Se trata de un viajero
interesado en relajarse y desconectar pero que al mismo tiempo presta
atencion al entorno natural y paisajistico y a la rigueza cultural del destino.
Disfruta de la gastronomia y las compras. Visita museos, hace excursiones y
acude a mas acontecimientos culturales que la media. Ademas, él busca pasar
tiempo con la pareja o la familia. Es el segmento de mayor edad. A la hora de
decidirse por un destino, el entorno paisajistico y la riqueza cultural (patrimonio)
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son factores que guian su eleccion. También este viajero otorga una
importancia especial al trato recibido.

Espafa aparece bien posicionada en general, pero muy especialmente
para aquellos segmentos tanto motivacionales como experienciales, con mas
interés en productos de sol y playa: el segmento experiencial de playa,
gastronomia y compras y los motivacionales vacacional puro y -cultural-
vacacional son quienes mas la consideran como destino de viaje. Por lo tanto,
la imagen de Espafia es perfecta para que los turistas de Rusia se interesen
aun mas en ella. Un buen branding de Espafia como destino turistico podria
mejorar la posicién de la misma entre los destinos favoritos de los rusos que
son viajeros de alto poder adquisitivo.

Como punto fuerte de la imagen de Espafia es destacable la satisfaccion
con la visita: quienes visitan Espafia, la prefieren. Es decir, que entre quienes
citan a Espafia como un destino que han visitado en los ultimos tres afios, es,
en general, el destino que mas mencionan como favorito. Aunque de nuevo,
existen matices por segmentos. Los mas enfocados al sol y playa son quienes
mas la reconocen. Los de mayor rango de intereses, también la mencionan
mas que al resto de destinos.

Espafia como destino turistico cuenta con una amplia oferta de
experiencias y productos turisticos. ElI conocimiento y la experiencia de
TURESPANA ha permitido identificar cinco experiencias clave: relajarse,
descubrir, divertirse, aprender y reunirse, que se corresponden a motivaciones
vacacionales (salvo el turismo de negocios) (Instituto de Turismo de Espafia,
2015).

Asi definidas, estas experiencias se corresponden con 21 productos
turisticos concretos recogidos en el siguiente portafolio (ver figura 27).

Figura 27. Portafolio de productos turisticos de Espafia.

RELAJARSE DESCUBRIR DIVERTIRSE APRENDER REUNIRSE
En la costa Turismo urbano Vida nocturna Espafiol MICE
Destinos Itinerarios Gastronomia Otros curos
rurales
Campings Arte y cultura  Shopping en Esparia
Turismo salud Naturaleza Viajes de interés
especial
Grandes Golf

eventos

Deportes nauticos y
acudticos

Deportes activos y
de aventura

Deportes de
invierno

Otros deportes

Fuente: Instituto de Turismo de Espafa (2014).
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De este portafolio es necesario destacar los productos turisticos de lujo que
corresponden casi a todas las experiencias descritas anteriormente:

* Turismo Salud y Belleza,
* Artey Cultura,

* Shopping,
+  Golf,
* MICE,

» Gastronomia,
» Deportes nauticos, etc.

Es imprescindible sefalar, que la marca Espafa, aunque bien establecida,
esta sufriendo cierta erosion como destino turistico en los ultimos afios (periodo
2011-2013). En la mayoria de los principales mercados emisores ha perdido
cuota como destino de vacaciones en que se piensa, y solo en Rusia Espafia
experimenta un crecimiento sostenido desde diciembre de 2011 (ver figura 28).
Por lo tanto, es necesario mantener buena imagen de Espafia en Rusia,
desarrollar un buen branding y mejorar su posicién en el ranking de destinos
preferidos por los turistas rusos con tal de convertirse en el mejor destino de
calidad, prestigio y lujo en el mundo.
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Figura 28. Buena posicion de la marca Espafa en Rusia, 2013.
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Fuente: Instituto de Turismo de Espafa (2014).

De todas formas, el conocimiento de la marca Espafia es elevado, salvo
en los mercados lejanos (asiaticos y norteamericanos), donde aun puede
esforzarse para mejorar la notoriedad. No obstante, es destacable la buena
imagen de la marca: quienes visitan Espafia, la recomiendan. Por lo tanto, se
trata de una fortaleza que habra de ser tenida en cuenta en la promocion de la
imagen de la marca (Instituto de Turismo de Espafia, 2015).

Debido a que el micro segmento el turismo de Shopping est4 en su
pleno crecimiento, es necesario promover todos los productos especializados
en las compras ya que este segmento tiene un gran potencial de contribuir al
objetivo de mejorar la calidad y aumentar la diversificacién de turismo espafiol.

Los mercados emergentes: BRIC (Brasil, Rusia, India y China) se han
revelado como claves para impulsar las llegadas y el gasto turistico en Europa
de compras. La consultora TCl Research sefiala que uno de cada cuatro
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turistas BRIC cita el shopping como el principal motivo de su visita, justo el
doble que los viajeros de otros paises. El 70% considera que dedicar tiempo
para ir de compras es una actividad habitual durante su estancia, lo que se
traduce en un 30% por encima de la media mundial (revistasavia.com, 2016).

Un adecuado fomento a las compras como actividad turistica genera,
por un lado, mayor diversificacion motivacional, geogréafica y temporal de la
demanda y, por otro, aumenta significativamente el gasto en destino por viajero
y pernoctacion y, por tanto, la rentabilidad de la industria turistica.

El Turismo de Compras es un concepto emergente, con una evolucion
relativamente reciente. Una aproximacion al concepto seria la definicion de
turismo de compras como una forma contemporanea de turismo realizado por
individuos para los que la adquisicion de bienes fuera de su lugar de residencia
es un factor determinante (aunque no necesariamente Unico) en su decision de
viajar.

Segun el Libro Blanco del Comercio de la Union Europea, en los destinos
turisticos, ya sean urbanos, de interior o de litoral, ir de compras y hacer
turismo son dos actividades que van de la mano, compartiendo incluso un
mismo escenario fisico, los centros historicos de las ciudades. Por ello, el
sector comercio mantiene una relacion intensa y directa sobre la actividad
turistica, ya que puede erigirse como la motivacion principal en la eleccion del
destino turistico por parte del turista, o, considerando un grado de correlacion
menor, la oferta comercial puede constituirse como una parte importante de la
oferta turistica complementaria de un destino. En definitiva, el comercio
contribuye en la mejora de la satisfaccion de la expectativa del turista y en la
valoracion global que éste realiza sobre su experiencia turistica. La articulacion,
promocion y comercializacion de un producto de turismo de compras de calidad
contribuye decisivamente a:

» Generar riqueza y empleo,

* Aumentar la rentabilidad del turismo, al elevar el gasto medio en destino
por viajero y pernoctacion,

» Distribuir los flujos de demanda a lo largo de todo el afo, al tratarse de
una actividad no vinculada al buen tiempo para su realizacion (Instituto
de Turismo de Espafia, TURESPANA, 2014).

Como podemos observar en la figura 29, China y Rusia realizan el mayor
namero de transacciones. Sin embargo, todavia el importe de las transacciones
de los turistas chinos es muy superior al de los rusos. Por lo tanto, un buen
branding podria contribuir en la mejora de la posicion de Rusia en cuanto a la
contribucion sobre los ingresos en Espafia.
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Figura 29. Ranking de los paises con el mayor nimero de transacciones en el destino turistico Espafa.

Pais Emisor Cuota Var. Ano anterior
1 CHINA 30.1% 8.4%
2 RUSIA 12.9% -14.3%
3 EEUU 3.9% 0.6%
4 INDONESIA 3.4% -13.3%
5 ARABIA SAUDI 2.5% 3.5%
6 TAILANDIA 2.4% -17.2%
7 TAIWAN 2.4% 24.7%
8 KUWAIT 2.4% 13.5%
9 JAPON 2.4% -12.4%
10 HONG KONG 2.3% 8.7%
11 EAU 2.3% 4.3%
12 MALASIA 2.0% 0.2%
13 COREA 2.0% 28.6%
14 SUIZA 1.8% -1.8%
15 CATAR 1.7% 12.9%
16 RESTO DEL MUNDO 25.4% -2.7%

Fuente: GLOBAL BLUE. Abril — septiembre 2014

Fuente: Instituto de Turismo de Espafia (Turespafia) (2014).

Los datos que proporciona Euro-monitor refrendan en buena medida
este panorama internacional, puesto que tanto los indonesios, como los
tailandeses o los rusos dedican a compras un porcentaje superior al 30% de su
gasto en viajes internacionales, incluido transporte (38% los indonesios, 32%
los rusos y 31% los tailandeses).

De acuerdo con el Estudio Demoscoépico de la demanda de viajes
internacionales de ocio, la mencidon espontanea de Espafia como posible
destino de viaje en los siguientes dos afios, entre los demandantes residentes
en paises externos a la UE (en Rusia, EEUU, México, Brasil, India, Japén,
China y Turquia) es mas frecuente de lo que cabria esperar por la cuota de
mercado que tiene Espafia en estos mercados emisores (Instituto de Turismo
de Espafia, TURESPANA, 2014).

Ademas, podriamos destacar el ranking de los sitios de shopping de los
turistas rusos en el afio 2012 (ver figura 30).
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Figura 30. 4 Primeros Destinos de Shopping para el mercado emisor Rusia.

Mercado Cuota Variacion 2012 6 Primeros Destinos
Emisor 2012 vs 2011

Barcelona-P2 Gracia

Rusia

21,0% 45%

Malaga-Pto.Banus
Barcelona-Periferia
Madrid-B2 Salamanca

Bowon e

Fuente: Instituto de Turismo de Espafia (Turespafia) (2014).

Figura 31. DAFO Micro-segmento de Turismo de Shopping en Espafa.

FORTALEZA

DEBILIDAD

Buen posicionamiento como destino
turistico lider, con buena gastronomia
y clima, ademas de gente amable,
estilo de vida y oferta de ocio.
Presencia de marcas de moda (retail)
muy conocidas internacionalmente,
que tienen menor precio en Espafa.
Mayor devolucién porcentual de
impuestos que los principales
competidores en Europa.

El importe minimo para proceder a la
devolucién del IVA es inferior a
mercados competidores como Francia
o ltalia.

Espana esta bien posicionada como
destino de compras. Segun el Estudio
Demoscopico, los mercados no
europeos: India, Turquia Meéxico,
China, EEUU, Brasil y Rusia
consideran a Espana mas atractiva
que la media del estudio para ir de
compras.

Espana cuenta con dos grandes
ciudades atractivas para los shoppers:
Madrid y Barcelona, frente a sus
competidores europeos que
concentran el gasto en compras en
una unica ciudad Paris o Londres.
Madrid y Barcelona son las dos
ciudades europeas mejor
posicionadas después de Londres en
el Globe Shopper Index del Economist
Intelligence Unit y Global Blue.

Cierto déficit de imagen como destino
lider en turismo de compras.
Existencia de los competidores
directos: Reino Unido, Francia, Italia y
Alemania, los que tienen en una
imagen mas consolidada.

Menor presencia y disponibilidad de
grandes marcas internacionales en
comparacion con otros destinos.
Escaso contenido sobre la oferta
comercial espanola en las
plataformas digitales.
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OPORTUNIDAD AMENAZA

1. Largos periodos de rebajas, que han | 1. La aparicion de destinos
de ser promocionados en competidores  distintos de los
determinados mercados. tradicionales, a medida que mas

2. Infraestructuras aeroportuarias ciudades y paises descubren el
infrautilizadas 'y, por tanto, con potencial de este producto turistico en
capacidad para incrementar auge y deciden explotarlo.
sustancialmente el numero de|]2. La crisis de Ucrania y sus
conexiones aéreas, a diferencia de lo consecuencias pueden afectar
que ocurre con algunos de los negativamente al principal mercado
principales aeropuertos de los actual (Rusia) para el turismo de
competidores. compras en Espafa.

3. Una situacién geogréfica inmejorable.
Posibilidades de establecimiento de
conexiones 360° especialmente con
el aeropuerto Adolfo Suarez de
Madrid-Barajas.

4. Amplia red consular (172 Oficinas
Consulares de carrera en 116 paises).

Fuente: elaboracion propia, basandose en los datos de Instituto de Turismo de Espafia (Turespafia) (2014).

Es necesario destacar que al aumentar el volumen del Turismo de
Compras, aquel en el que esta actividad forma parte consustancial de la
experiencia viajera y que tiene especial importancia en los mercados emisores
no europeos: Rusia, China, Sureste Asiatico, Iberoamérica, EEUU y los paises
del Consejo de Cooperacién del Golfo, es posible que aumente la rentabilidad,
se desarrolle el proceso de desestacionalizacion y se fomente la diversificacion
de la “cartera de clientes” (mercados de origen). Como podemos ver en la
figura 31 este micro-segmento de turismo trae consigo un amplio abanico de
oportunidades para el destino Espafia.

Ademas, al incrementar la notoriedad de Espafia como destino de
compras y aprovechar los atributos de imagen ya asociados al pais: estilo de
vida, gastronomia, clima, trato y amabilidad, positivamente valorados, se
potencia el posicionamiento competitivo del destino turistico espafol y se
mejora el posicionamiento que mas adelante habra que ir completando con
otros atributos como:

Chic & trendy : para los shoppers de paises no europeos incluidos en el
Estudio Demoscopico de TURESPANA el motivo de viaje mas altamente
correlacionado con la valoraciéon de la importancia de las compras en su
experiencia viajera es el de “conocer lugares que estén de moda o sean
prestigiosos” (Instituto de Turismo de Espafia, TURESPANA, 2014).

Por lo tanto, es de vital importancia desarrollar el branding
principalmente enfocado hacia el turismo de lujo y prestigio.
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Seria interesante destacar también una iniciativa: el disefio de apps
especificas para dispositivos moviles dedicados a la actividad de shopping en
Espafia. Spain in Apps “Shopping App” A través de la plataforma de
desarrollo de aplicaciones moviles “Spain in Apps” se creara una aplicacion
movil multilenguaje, “Shopping App”, orientada a potenciar la visita de los
turistas a las zonas comerciales de los destinos turisticos y a incrementar sus
ventas.

Esta tecnologia servira para dotar de herramientas a los minoristas con
el objetivo de posicionarse con una tecnologia de vanguardia en los
dispositivos moviles de los turistas (nacionales e internacionales) de forma que
los comerciantes adscritos a esta app puedan enviar noticias, descuentos,
promociones, etc. a todos aquellos usuarios /clientes que utilicen la app. Los
comercios tendran acceso a los datos generados por la aplicacion y asi podran
entender pautas de comportamiento de dichos clientes para adecuar su oferta
e incluso personalizarla. La aplicacion piloto podria ser implementada en el
corto plazo en los destinos que ya tuvieran disponible un despliegue de red Wi-
FI/WIMAX que permitiera hacer uso de las capacidades de la app tanto a
posibles turistas como al ente gestor del destino.

La aplicacion cuenta, entre otras, con la funcionalidad “Apptrack”, que
permite generar mapas de calor para analizar el impacto de los visitantes en el
territorio (zonas de alto impacto y zonas de poco 0 escaso transito) y analizar
las pautas de comportamiento. Por ejemplo: permitiria analizar el movimiento
en zonas comerciales e influir en su comportamiento en tiempo real poniendo
en marcha acciones concretas y analizando su rentabilidad (Instituto de
Turismo de Espafia, TURESPANA, 2014).

Esta aplicacion también podria ser de gran ayuda en cuanto al analisis
de la satisfaccion del turista y su posible fidelizacion.

Segun Secretaria General de Turismo (2014), la adaptacion de los
productos actuales y el desarrollo de nuevos productos Espafia cuenta con una
amplia base de clientes que obtiene un elevado nivel de satisfaccion y fidelidad,
aunque se esta reduciéndo el nivel de rentabilidad del producto sol y playa, que
concentra el 75% de la demanda receptora. No obstante, el pais ha realizado
un importante esfuerzo para desarrollar nuevos productos turisticos y captar
nuevos segmentos de demanda en las Ultimas décadas.

Se destaca la apuesta por el crecimiento cualitativo frente al crecimiento
cuantitativo, el valor afiadido frente al precio, la diferenciacion frente a la
estandarizacion y la rentabilidad frente al volumen (ver Figura 32).
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Figura 32, Espafa y valor al cliente.

ESPANA EXPERIENCIAL

Desarrollar la “Espana Experiencial” promoviendo la generacién de productos
turisticos de alto valor para el cliente, con referentes de amplio reconocimiento
basados en la identidad y singularidad de los destinos.

POSICIONAMIENTO 2020

Alcanzar un posicionamiento turistico nuevo y diferencial para la creacion de valor
de cara al horizonte 2020 mediante la combinacion de atributos comunes y otros
diferenciales segun clientes-productos.

TRANSFORMACION DE LA GESTION Y COMERCIALIZACION

Impulsar la transformacién de los procesos de comercializacion, potenciando la
gestion de la relacion con el cliente y la adaptacion permanente a los nuevos
entornos y espacios de relaciones creados por las tecnologias, canales y
tendencias.
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CALIDAD PERCIBIDA

Impulsar una cultura del detalle y atencion al cliente antes, durante y después del
viaje, capaz de mejorar la calidad percibida con parametros de servicio y
satisfaccion del cliente.

Fuente: Secretaria General de Turismo (2014).
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5. INVESTIGACION DEL MERCADO RUSO

5.1. METODOLOGIA

Con tal de conseguir los objetivos propuestos del trabajo y aceptar o
rechazar las hipétesis antes establecidas es necesario realizar el trabajo de
campo. A continuacion veremos el cuestionario disefiado en espafiol y ruso
para realizacién del trabajo de campo sobre el mercado emisor emergente
Rusia (ver Anexos: Encuesta_TFM_Espafol.pdf., Encuesta_TFM_Ruso.pdf.).
Ademas, en los anexos 1y 2 se puede apreciar los cuestionarios en formato
online elaborados en Google Drive en ambos idiomas.

Para recopilar la informacién de mayor calidad es imprescindible acudir
a las fuentes primarias de la misma. Se llevara un estudio de los resultados
obtenidos a través de una muestra para hacer inferencia a una poblacion de la
cual toda muestra procede para establecer una inferencia causal.

Se presentara un analisis de los resultados finales con los argumentos,
datos y estudios del caso que aceptan o rechazan las hipétesis de la
investigacion formuladas anteriormente. Ademas, se expondran las lineas
estratégicas con su discusion y posibles limitaciones.

Para empezar, es imprescindible elaborar una ficha técnica con tal de
poder visualizar nuestra primera etapa del trabajo de campo (ver figura 33).

Figura 33. Ficha técnica de la investigacion del mercado ruso.

+ Continua durante 3 meses: agosto - octubre via Internet
y presencial

Tipo de encuesta

* Las personas con la residencia en Rusia y con alto nivel
de ingresos

Ambito poblacional

A . r L * Espana (alojamiento de alta categoria: de 4 y 5 estrellas)
Ambito geografico v oosia
Tamano muestral * 71 persona con la residencia en Rusia

TlpO de muestreo ][ » Muestreo por conveniencia, con seleccion

Métod() de I‘ecogida * Encuesta via Internet y presencial

. 11,6360 para un nive ae conilanza ae 955-;0 Y P=4=0,5 ,

n=71.

Margen de Error

Fuente: Elaboracién propia.
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5.2.  ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En este trabajo de investigacion, segun la encuesta, han participado 45
mujeres (63,4%) y 26 hombres (36,6%), (véase figura 34), (Ver anexo
Resultados_Encuesta.pdf). Vemos que 45,1% de los participantes pertenecen
al rango de la edad entre 41 y 60 afios. 19,7 % de los encuestados tienen entre
26 y 40 afios, 18,3% — mas de 60 y 14,1% pertenecen al rango de la edad
entre 19 y 25 afios (véase figura 35). De ahi, se prueba la edad perfecta para
un viajero Premium: 36-55 afios, segun el estudio de Pangaea Network (2014),
gue hemos analizado previamente. Por lo visto, con esa edad ya se supone
gue el viajero procedente de Rusia tenga un nivel de ingresos suficientemente
alto como para realizar viajes de lujo.

Figura 34. Participantes de la Encuesta.

Participantes de la Encuesta

’ ® Mujeres
I ’ m Hombres

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 35. Edad de los encuestados.

Edad de los encuestados

® Menos de 18 m 19-25 26-40 m41-60 m Mias de 60

18% 3% 14%

J

20%

Fuente: Elaboracién propia.
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La mayoria de los encuestados tienen un nivel de educacion muy
elevado: Ensefianzas universitarias de segundo ciclo (64,8%) y Ensefianzas
universitarias de primer ciclo (25,4%). So6lo un 8,5% pertenecen al nivel de
Ensefianzas de grado superior de formacion profesional especifica (Ver figura
36).

Figura 36. Nivel de Educacion.

Nivel de Educacion

m Sin estudios
B Ensefianzas de grado superior de formacidon profesional especifica
Ensefianzas universitarias de primer ciclo
m Enseflanzas universitarias de segundo ciclo
1% 9%
| 25%
65%

Fuente: Elaboracién propia.

En términos generales, el perfil del participante en la encuesta es
siguiente: casado (60,6%), con 1 hijo (45,1%) y ocupado (73,2%) (Ver figura
37).

Figura 37. Perfil del participante en la encuesta.

Estado Civil Numero de Nifios
m Casado = Soltero 20% 3% 32% =0
39%’ i\ .‘Q, -
2
\ m M3as de 2

Situacion Laboral

B Ocupado M Estudiante m Desempleado M Jubilado m Otro

14% _—0%

6%
7%

73%

Fuente: Elaboracién propia.
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El 83,1% de los encuestados han estado en Espafa (ver figura 38) y la
mayoria -(66,2%) mas de una vez (véase figura 39). EI motivo principal de la
visita es el ocio y vacaciones (67,6%) (ver figura 40). Al 36,6% de los rusos
participantes es indiferente organizar el viaje personalmente o con la ayuda de

una agencia de viajes.

Figura 38.Visita a Espafia de los rusos.

¢Ha estado alguna vez en

Espaifa?
mSi mNo
17%
83%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 39.Frequencia de los viajes a Espafia de los rusos.

¢Cuantas veces ha viajado a
Espafia por motivos de
ocio?

13%

m0
21%

ml

I 2 0 mas veces

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 40.Motivos de viaje a Espafia de los rusos.

éPor qué motivo ha visitado Espaina
principalmente?

W Vacaciones

M Visita a la familia
m Negocio

B Salud y Belleza

B Estudios

m Otro

Fuente: Elaboracién propia.

Para verificar la primera hipotesis: La buena estrategia de branding
gue se lleva a cabo por Turespafia contribuye a una mejor percepcion de
Espafia como destino turistico de calidad, prestigio y lujo destacado por
Rusia: uno de los principales mercados emisores , Se va a realizar cruce de
variables: Variablel: Marca Espafia-Destino turistico de lujo (pregunta 6) con la
Variable2: Imagen percibida de Espafa (pregunta 9). También se desarrollara
Analisis Factorial de los atributos de la imagen (pregunta 9) para ver qué
importancia le da el turista a cada atributo dentro de la imagen de Espafa
como destino turistico.

Para realizar la correlacion entre las variables primeramente debemos
saber si nuestras variables siguen una distribucion normal, para saber si
debemos usar el coeficiente de Pearson en el caso paramétrico o el coeficiente
de Spearman en el caso no paramétrico.
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Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. | Estadistico | gl Sig. |
6. ¢En qué medida 171 711 ,000 ,926 71| ,000
considera que Espafia podria
identificarse con un destino
turistico de lujo?
9.Buen clima ,289 71 ,000 ,710 711 ,000
9.Playas preciosas y bien ,204 71 ,000 ,860 71| ,000
equipadas
9.Bellos paisajes ,237 71 ,000 774 71| ,000
9.Infraestructuras de calidad 211 71 ,000 ,888 71| ,000
9.Alojamiento de alta categoria 174 711 ,000 ,925 71| ,000
9. Amplia oferta para realizar , 170 71 ,000 ,923 71| ,000
compras
9.Atracciones culturales de ,305| 71| ,000 ,636| 71| ,000
interés
9.Monumentos histéricos ,261 71 ,000 , 740 71| ,000
9.Medio ambiente bien 241 71| ,000 ,863| 71| ,000
conservado
9.Turismo Sostenible ,162 71 ,000 ,908 71| ,000
9. Buena atencion al cliente 171 71| ,000 9241 71| ,000
9.Turismo Enogastronémico , 179 71 ,000 ,907 71| ,000
9.Turismo de Shopping ,154 71 ,000 ,931 71| ,001
9.Turismo Deportivo de alta ,206 711 ,000 ,926 71| ,000
categoria
9.Marcas y Prestigio ,232 71 ,000 ,915 71| ,000

Como todos los p-valores salen significativos debemos considerar que
nuestras variables no proceden de una distribucién normal. Por tanto para las
correlaciones debemos usar el coeficiente de Spearman.
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9.Playas
6. preciosa 9. 9.Infraest | 9.Alojami | 9. Amplia
Rho de Spearman turistic | 9. s Bellos | ructuras | ento de | oferta para
o de Buen | equipada | paisaje de alta realizar
lujo clima S S calidad | categoria| compras

6 turistico de lujp  Coef.corr | 1,000( ,203 76| ,399” 266 262 ,060

Sig. ,089 141 ,001 ,025 ,027 618
9.Buen clima Coef.corr ,203| 1,000 706" [ 6197 534" 450" ,205

Sig. ,089 ,000 ,000 ,000 ,000 ,086
9.Playas preciosas Coef.corr 176 ,706" 1,000 ,537" 738" 605" 215
y equipadas

Sig. ,141| ,000 ,000 ,000 ,000 ,072
9.Bellos paisajes  Coef.corr | ,399" | ,619” 537" | 1,000 500" 467" 231

Sig. ,001| ,000 ,000 ,000 ,000 ,052
9.Infraestructuras  Coef.corr | ,266 | ,534" ;738" [ 500" 1,000 764" 360"
de calidad

Sig. ,025| ,000 ,000 ,000] . ,000 ,002
9.Alojamiento de  Coef.corr | ,262°| ,450” 605" | 467" 764" 1,000 480"
alta categoria

Sig. ,027| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
9. Amplia oferta  Coef.corr ,060 | 205 215 231 ;360" 480" 1,000
para realizar
compras Sig. 618| ,086 072 ,052 ,002 ,000] .
9.Atracciones Coef.corr 173| 5427 3597 [ 625" 279 247 ,190
culturales
de interés Sig. 149 000 ,002 ,000 ,018 ,038 113
9.Monumentos Coef.corr 062 | 448" 3107 5157 290" 181 157
histéricos

Sig. ,605| ,000 ,008 ,000 ,014 131 ,192
9.Medio ambiente  Coef.corr ,190 | ,483" 3947 | 547" 401" 408" 359"
bien conservado

Sig. 112,000 ,001 ,000 ,001 ,000 ,002
9.Turismo Coef.corr 125 428" 3207 373" 416" 416" 339"
Sostenible
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Sig. ,300| ,000 ,006 ,001 ,000 ,000 ,004
9. Buena atencién  Coef.corr 129 348" 4227 [ 332" 635" 640" 364"
al cliente
Sig. ,283| ,003 ,000 ,005 ,000 ,000 ,002
9.Turismo Coef.corr 178 | 429”7 366 | ,354" 453" 466" 340"
Enogastronémico
Sig. ,137| ,000 ,002 ,002 ,000 ,000 ,004
9.Turismo de Coef.corr 141|245 ,182 ,193 382" 400" 565"
Shopping
Sig. 239 ,040 128 ,107 ,001 ,001 ,000
9.Turismo Coef.corr 139 202 1120 179 3227 324" 335"
Deportivo
de alta categoria  gjg. 248 091 ,319 ,136 ,006 ,006 ,004
9.Marcas Coef.corr 22| 277 250" | 260 4347 445" 530"
y Prestigio
Sig. ,311| ,020 ,036 ,029 ,000 ,000 ,000
N 71 71 71 71 71 71 71
9.Atra | 9.Mon | 9.Medio 9.
ccione | ument | ambient | 9.Turis | Buena 9.Turis | 9.Turismo | 9.Marca
Rho de Spearman s 0s e bien mo | atencién | 9.Turismo | mo de | Deportivo sy
cultura | histoéri | conserv | Sosten al Enogastro | Shoppi| de alta Prestigi
les CcoS ado ible cliente némico ng categoria 0
6 turistico de lujo Coef.corr. ,173 ,062 ,190 ,125 ,129 , 178 141 , 139 ,122
Sig. 149 | 605 112] 300 283 137|239 248 311
9.Buen clima Coef.corr. | 5427 | 4487 4837 428" 348" 4297|245 202 277
Sig. ,000 [ ,000 ,000] ,000 ,003 ,000| ,040 ,091 ,020
9.Playas preciosas ~ Coef.corr. | ,3597| ,3107| ,3947| 3207 422" 366 | 182 1120 250
y equipadas Sig. ,002 | 008 ,001] ,006 ,000 ,002] 128 319 ,036
9.Bellos paisajes Coef.corr. | 625 | 515" | 547" | 373" 332" 3547 193 179 260
Sig. ,000 [ ,000 ,000] ,001 ,005 ,002| 107 136 ,029
9.Infraestructuras Coefcorr. | ,279°| 290" ,4017| 416~ 635" 4537 382" 3227 4347
de calidad Sig. 018| 014 ,001| 000 ,000 ,000[ 001 ,006 ,000
9.Alojamiento de Coefcorr. | ,247°| ,181| 408" | 416" | 640" 466" | ,400" 3247 445"
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9

alta categoria Sig. 038 | 131 ,000] ,000 ,000 ,000| ,001 ,006 ,000
9. Amplia oferta para Coef.corr. 90| 157 3597 | ,3397 364" 3407 | 565 3357 | 530"
realizar compras Sig. 113|192 ,002| 004 ,002 ,004| 000 ,004 ,000
9.Atracciones Coef.corr. | 1,000| ,762° | 476" | 4227 ,193 231 122 ,024 ,168
culturales Sig. ,000 ,000[ ,000 ,106 ,053| ,309 ,840 1162
de interés
9.Monumentos Coef.corr. | ,7627 | 1,000 5237 494" 294" 294" 059 ,095 ,089
historicos Sig. ,000 ,000] ,000 013 013]| 624 433 459
9.Medio ambiente Coef.corr. | 4767 | 523" 1,000 727" 568" 595" | 408" 3807 4297
bien conservado Sig. ,000[ ,000]. ,000 ,000 ,000] ,000 ,001 ,000
9.Turismo Coef.corr. | ,4227| 4947 727" | 1,000 7177 6127 | 417" 5007 | 515"
Sostenible Sig. ,000 [ 000 ,000 |. ,000 ,000] ,000 ,000 ,000
9. Buena atencién  Coef.corr. 193 | 204" 5687 | ,747 | 1,000 7047 | 3507 4537 436"
al cliente Sig. 06| 013 ,000] ,000]. ,000] ,003 ,000 ,000
9.Turismo Coef.corr. 231| ,294"| 5957 | 612" 7047 1,000| ,385" 3917 4127
Enogastronémico Sig. 053| 013 ,000] ,000 ,000]. ,001 ,001 ,000
9.Turismo de Coef.corr. 122,059 4087 [ 417" 350" ;3857 | 1,000 5697 | 682"
Shopping Sig. 309 624 ,000] ,000 ,003 ,001 |. ,000 ,000
9.Turismo Deportivo ~ Coef.corr. 024 095 ;3807 | ,500" 453" 3917 | 569" 1,000 754"
de alta categoria Sig. 840 ,433 ,001| ,000 ,000 ,001| ,000]. ,000
9.Marcas Coef.corr. 168 | ,089 4297 [ 515" 436" 4127 6827 7547 | 1,000
y Prestigio Sig. 162 459 ,000| ,000 ,000 ,000| ,000 ,000 | .

N 71 71 71 71 71 71 71 71 71

En las tablas anteriores de correlacion solo hemos marcado de amarillo

aquellas correlaciones que son medias altas, en este caso son todas
correlaciones positivas o directas, lo que explica mejor nuestro objetivo de
trabajo, donde hay relacion directa entre la marca de Espafia y la percepcion
de su imagen.

Sin embargo, no hay mucha correlacion entre la Marca de Espafia como
destino de lujo y los Atributos de la imagen percibida, lo que resulta en una
estrategia de branding poco visible que se lleva a cabo. A pesar de que Rusia
percibe a Espafia como un destino turistico de calidad, no lo reconoce como un
destino de lujo a nivel internacional.

Por lo tanto, los turistas rusos prefieren a Espafa debido a sus encantos
turisticos y vuelven a visitarla, porque estan atraidos por sus recursos
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turisticos, pero no porque sean los “resultados positivos” de las acciones de
marketing.

Seria interesante destacar la alta correlacion entre algunos atributos de
la imagen de Espafia como destino turistico. Los turistas procedentes de Rusia
gue valoran mucho el turismo de shopping en Espafia y piensan que es un
destino de marcas y prestigio encuentran en Espafia una oferta muy amplia
para realizar compras. También los que prefieren el turismo deportivo de alta
categoria destacan el turismo de shopping, marcas y prestigio y les encanta el
turismo sostenible. Es necesario sefialar la importancia que le dan los rusos a
la atencion al cliente cuando estan alojados en las unidades de alojamiento de
alta categoria y cuando disfruten de una infraestructura de calidad.

Teniendo en cuenta el valor estadistico KMO = 0,865 vemos que el
Andlisis Factorial que vamos a realizar es adecuado en este caso. Ademas,
se observa que el 5% del estadistico de esfericidad de Bartlett no es
significativo, ya que Sig.=0,000..., y lo rechazamos.

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,865
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 864,975
Bartlett gl 105

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extraccion
9.Buen clima 1,000 , 748
9.Playas preciosas y bien 1,000 ,863
equipadas
9.Bellos paisajes 1,000 , 749
9.Infraestructuras de calidad 1,000 ,878
9.Alojamiento de alta 1,000 ,788
categoria
9. Amplia oferta para 1,000 ,625
realizar compras
9.Atracciones culturales de 1,000 ,911
interés
9.Monumentos historicos 1,000 ,867
9.Medio ambiente bien 1,000 , 785
conservado
9.Turismo Sostenible 1,000 ,828
9. Buena atencioén al cliente 1,000 ,885
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9.Turismo Enogastronémico
9.Turismo de Shopping

9.Turismo Deportivo de alta

categoria

9.Marcas y Prestigio

1,000
1,000
1,000

1,000

744
776
679

,826

Método de extraccion: Analisis de Componentes

principales.

La comunalidad de una variable es la proporcion de su varianza que

puede ser explicada por el

modelo factorial

obtenido. Estudiando

las

comunalidades de la extraccion podemos valorar cuales de las variables son
peor explicadas por el modelo. En nuestro ejemplo, la variable “Amplia oferta
para realizar compras” es la peor explicada: el modelo sélo es capaz de
reproducir el 62,5% de su variabilidad original. Sin embargo, como todas las
variables tienen comunalidades superiores a 0,5, por lo tanto se mantienen.

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion
% de la % de la %
Componente | Total varianza % acumulado Total varianza acumulado
1 7,819 52,127 52,127 7,819 52,127 52,127
2 1,933 12,884 65,012 1,933 12,884 65,012
3 1,150 7,667 72,678 1,150 7,667 72,678
4 1,050 7,001 79,679 1,050 7,001 79,679
5 ,695 4,632 84,311
6 460 3,068 87,379
7 ,377 2,513 89,893
8 ,353 2,356 92,249
9 ,283 1,885 94,134
10 ,240 1,602 95,736
11 ,189 1,261 96,998
12 ,157 1,046 98,044
13 ,120 ,803 98,847
14 ,095 ,635 99,483
15 ,078 ,517 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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En la tabla de porcentajes de varianza explicada se ofrece un listado de
los autovalores de la matriz de varianzas-covarianzas y del porcentaje de
varianza que representa cada uno de ellos. Los autovalores expresan la
cantidad de la varianza total que esta explicada por cada factor; y los
porcentajes de varianza explicada asociados a cada factor se obtienen
dividiendo su correspondiente autovalor por la suma de los autovalores (la cual
coincide con el niumero de variables). Por defecto, se extraen tantos factores
como autovalores mayores que 1 tiene la matriz analizada. En nuestro ejemplo
hay 4 autovalores mayores que 1, por lo que el procedimiento extrae 4 factores
gue consiguen explicar un 79,67 % de la varianza de los datos originales. Por
lo tanto, siguiendo el criterio de los valores propios superiores a 1, se extraen 4
factores.

Matriz de componentes °

Componente

1 2 3 4
9.Buen clima 172 -,290 -,003 ,260
9.Playas preciosas y bien , 736 -,315 -,349 317
equipadas
9.Bellos paisajes , 719 -,356 ,188 ,265
9.Infraestructuras de calidad ,842 -,149 -,332 ,189
9.Alojamiento de alta , 755 ,019 -,434 171
categoria
9. Amplia oferta para ,481 AT7 ,202 ,354
realizar compras
9.Atracciones culturales de , 719 -,422 ,465 ,008
interés
9.Monumentos historicos ,683 -,426 451 -,126
9.Medio ambiente bien ,826 -,041 ,108 -,300
conservado
9.Turismo Sostenible ,816 ,101 ,087 -,381
9. Buena atencioén al cliente , 785 ,073 -,352 -,374
9.Turismo Enogastronémico , 762 ,052 -,170 -,362
9.Turismo de Shopping ,522 ,621 ,200 ,280
9.Turismo Deportivo de alta ,593 ,550 ,097 -,124
categoria
9.Marcas y Prestigio ,710 ,552 ,108 ,074

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

a. 4 componentes extraidos
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En la tabla vemos las correlaciones entre las variables originales (o
saturaciones) y cada uno de los factores. Conviene sefalar que esta matriz
cambia de denominacion dependiendo del método de extraccion elegido. En
este caso se denomina matriz de componentes porgue en nuestro ejemplo
hemos utilizado el método de componentes principales como método de
extraccion (es el método que actia por defecto).

Sin embargo, siguiendo el criterio del diagrama de sedimentacion, se
extraen 2 factores a los que vamos a denominar.

Grafico de sedimentacion

4]

Autovalores

T T T T T T T T T T
1 2 3 4 s 5] 7 =] E] 10 11 12 13 14 15

Numero de componente

Seria interesante interpretar los 2 primeros factores. Para ello hemos
marcado de amarillo las cargas factoriales mas altas para poder agruparlas. El
factor 1 podria llamarse “Confort y Salud”, debido a los elementos agrupados:
Infraestructura de calidad, Medio ambiente bien conservado y Turismo
sostenible. El factor 2 podria denominarse “Turismo de lujo”, donde se suman
los elementos siguientes: Turismo de shopping, Turismo deportivo de alta
categoria, Marcas y prestigio. Obviamente, el segundo factor seria de nuestro
mayor interés.

Como conclusion, se rechaza la hipétesis: La buena estrategia de
branding que se lleva a cabo por Turespafa contribu ye a una mejor
percepcion de Espafia como destino turistico de cali dad, prestigio y lujo
destacado por Rusia: uno de los principales mercado S emisores, Yy se
saca la siguiente reflexion: Uno de los mercados principales emisores Rusia
percibe a Espafia como un destino turistico de calidad gracias a sus recursos,
atracciones e imagen positiva entre el publico de referencia. Por lo tanto, seria
imprescindible desarrollar una buena estrategia de branding para poder
competir en el mercado internacional bajo el enfoque: Lujo y prestigio.

Con el objetivo de verificar la segunda hipoétesis: La marca del destino
turistico de lujo Espafa tiene un impacto positivo en el nivel de
satisfaccion de un turista Premium procedente de Ru sia, se va a realizar
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cruce de variables: Variablel: Marca Espafa-Destino turistico de lujo (pregunta
6) con la Variable2: Grado de satisfaccion de la estancia en Espafia (pregunta
12). También se van a cruzar la Variablel: Marca Espafia-Destino turistico de
lujo (pregunta 6) con la Variable2: Valoracion general de Espafia como destino
turistico (pregunta 10). También se desarrollara el Analisis Factorial de los
items que describen los sentimientos sobre Espafa (pregunta 11).

Para realizar la correlacion entre las variables primeramente debemos
saber si nuestras variables siguen una distribucion normal, para saber si
debemos usar el coeficiente de Pearson en el caso paramétrico o el coeficiente
de Spearman en el caso no paramétrico.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
6. ¢En qué medida , 176 69 ,000 ,923 69 ,000
considera que Espafa
podria identificarse con un
destino turistico de lujo?
12. Indique su grado de 272 69 ,000 ,788 69 ,000
satisfaccion de su estancia
en Espafa
10. Indigue su valoracion ,320 69 ,000 , 755 69 ,000
general de Espafia como
destino turistico

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Como todos los p-valores salen significativos debemos considerar que
nuestras variables no proceden de una distribucion normal. Por tanto para las
correlaciones debemos usar el coeficiente de Spearman.
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Correlaciones

6. ¢Enqué
medida
considera que 10. Indique
Rho de Spearman Espafa podria| 12. Indique | su valoracion
identificarse su grado de general de
con un destino | satisfaccion | Espafia como
turistico de | de su estancia destino
lujo? en Espafna turistico
6. ¢En qué medida Coeficiente de 1,000 324" 413"
considera que Espafia correlacion
podria identificarse con Sig. (bilateral) ,007 ,000
un destino turistico de N 71 69 69
lujo?
12. Indique su grado de Coeficiente de 324" 1,000 7707
satisfaccion de su correlacion
estancia en Espafia Sig. (bilateral) ,007. ,000
N 69 69 69
10. Indique su Coeficiente de 413" 7707 1,000
valoracion general de correlacion
Esparia como destino Sig. (bilateral) ,000 ,000 | .
turistico N 69 69 69

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Como se observa en las tablas, no hay ninguna correlacion que
podamos destacar. Por lo tanto, se rechaza la segunda hipotesis: La marca del
destino turistico de lujo Espafia tiene un impacto p ositivo en el nivel de
satisfaccion de un turista Premium procedente de Ru sia, y se formaliza la
siguiente reflexion: El nivel alto de satisfaccion de un turista Premium
procedente de Rusia no tiene mucho que ver con la marca actual del destino
turistico Espafia. Por lo tanto, seria necesario desarrollar una buena estrategia
de branding para que el nivel de satisfaccion del turista sea todavia mas alto
gracias a su posible impacto positivo.

Teniendo en cuenta el valor estadistico KMO = 0,823 vemos que el
Andlisis Factorial que vamos a realizar es adecuado en este caso. Ademas,
se observa que el 5% del estadistico de esfericidad de Bartlett no es
significativo, ya que Sig.=0,000..., y lo rechazamos.
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KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,823
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 488,363
Bartlett gl 28

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extraccion
11. [Placer] 1,000 ,723
11. [Emocionante] 1,000 ,788
11. [Relajante] 1,000 , 732
11. [Positivo] 1,000 , 794
11. [Agradable] 1,000 777
11. [Favorable] 1,000 ,662
11. [Divertido] 1,000 ,528
11. [Conilusién] 1,000 419

Método de extraccion: Analisis de Componentes

principales.

La comunalidad de una variable es la proporcion de su varianza que
puede ser explicada por el modelo factorial obtenido. Estudiando las
comunalidades de la extraccion podemos valorar cuales de las variables son
peor explicadas por el modelo. En nuestro ejemplo, la variable “Con ilusién” es
la peor explicada: el modelo so6lo es capaz de reproducir el 41,9% de su
variabilidad original. Por lo tanto, podemos ignorar esta variable, ya que su
comunalidad es menor que 0,5.
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Varianza total explicada

Autovalores iniciales

la extraccion

Sumas de las saturaciones al cuadrado de

%

% de la % de la acumul
Componente | Total varianza % acumulado Total varianza ado
1 5,423 67,791 67,791 5,423 67,791| 67,791
2 ,964 12,054 79,845
3 471 5,890 85,735
4 414 5,180 90,915
5 357 4,464 95,379
6 ,215 2,692 98,071
7 ,089 1,109 99,180
8 ,066 ,820 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

En nuestro ejemplo hay 1 autovalor mayor que 1, por lo que el
procedimiento extrae 1 factor que consigue explicar un 67,79 % de la varianza
de los datos originales. Por lo tanto, siguiendo el criterio de los valores propios
superiores a 1, se extrae un solo factor.

Sin embargo, siguiendo el criterio del diagrama de sedimentacion, se

extraen 2 factores.

Grafico de sedimentaciéon
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A continuacion se sigue el criterio de los valores propios superioresa 1y
mas adelante se denomina a un solo factor:

Matriz de componentes ?

Componente
1

11 [Placer] ,850
11 [Emocionante] ,887
11 [Relajante] ,855
11 [Positivo] ,891
11 [Agradable] ,882
11 [Favorable] ,814
11 [Divertido] 727
11 [Con ilusion] ,647

Método de extraccion: Andlisis de
componentes principales.

a. 1 componentes extraidos

En la tabla vemos las correlaciones entre las variables originales (0
saturaciones) y cada uno de los factores. Conviene sefialar que esta matriz
cambia de denominacion dependiendo del método de extraccion elegido. En
este caso se denomina matriz de componentes porque en nuestro ejemplo
hemos utilizado el método de componentes principales como meétodo de
extraccion (es el método que actua por defecto).

Seria interesante interpretar nuestro unico factor que hemos extraido.
Para ello hemos marcado de amarillo las cargas factoriales mas altas para
poder agruparlas. El factor 1 podria llamarse “Emociones y sonrisas”, debido a
los elementos agrupados: Emocionante, positivo y agradable. Ademas, es
curioso destacar el factor humano que juega un papel clave en todos estos
elementos, ya que sabemos que Espafia es famosa en todo el mundo por su
hospitalidad, amabilidad y atencién calida con que recibe y acoge a sus
visitantes.

Con tal de probar la tercera y la dltima hipotesis: El branding del
destino Espafa influye en la consecucion de mayor n Umero de los
turistas Premium fieles dentro del segmento del tur ismo de lujo, lo que
contribuye en la fidelizacion beneficiosa de los tu ristas de Rusia para el
mercado turistico espafiol en términos generales , se va a realizar cruce de
variables: Variablel: Marca Espafia-Destino turistico de lujo (pregunta 6) con la
Variable2: Volver a visitar Espafa (pregunta 13). También se van a cruzar la
Variablel: Marca Espafia-Destino turistico de lujo (pregunta 6) con la Variable2:
Recomendacion del destino turistico Espafia (pregunta 14).
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Para ver la posible relacibn entre una variable cuantitativa sin
distribucion normal y una categdrica con dos categorias utilizamos la prueba U

de Mann-Whitney.

Rangos
13. ¢Volveriaa Rango | Sumade
visitar Espafia? N promedio | rangos
6. ¢En qué medida considera que Espafia podria 0 67 36,36 2436,00
identificarse con un destino turistico de lujo? Valore 1 4 30,00 120,00
de 1 a7, donde 1 indica “No es un destino turistico .-, 71
de lujo” y 7 “Si, es un destino turistico de lujo”.

Estadisticos de contraste °

6. ¢En qué medida considera que Espafia podria identificarse con
un destino turistico de lujo? Valore de 1 a 7, donde 1 indica “No es un

destino turistico de lujo” y 7 “Si, es un destino turistico de lujo”.

U de Mann-Whitney
W de Wilcoxon

z

Sig. asint6t. (bilateral)
Sig. exacta [2*(Sig.

unilateral)]

110,000
120,000
-,612
,540
5712

a. No corregidos para los empates.

b. Variable de agrupacion: 13.

¢ Volveria a visitar Espafa?

Como el p-valor no es significativo podemos concluir que no hay
diferencia significativa entre ambos grupos de la variable categoérica.

Rangos

14. ¢Recomendaria

el destino turistico

turistico de lujo”.

Espafa a otra Rango Suma de

persona? N | promedio rangos
6. ¢En qué medida considera que Espafia 0 69 36,12 2492,00
podria identificarse con un destino turistico de 1 2 32,00 64,00
lujo? Valore de 1 a 7, donde 1 indica “No es un Total 71

destino turistico de lujo” y 7 “Si, es un destino
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Estadisticos de contraste °

6. ¢En qué medida considera que Espafia podria identificarse con
un destino turistico de lujo? Valore de 1 a 7, donde 1 indica “No es

un destino turistico de lujo” y 7 “Si, es un destino turistico de lujo”.

U de Mann-Whitney 61,000
W de Wilcoxon 64,000
z -,284
Sig. asint6t. (bilateral) 776
Sig. exacta [2*(Sig. ,798°
unilateral)]

a. No corregidos para los empates.

b. Variable de agrupacion: 14. ¢;Recomendaria el destino turistico Espafia a otra persona?

Como el p-valor no es significativo podemos concluir que no hay
diferencia significativa entre ambos grupos de la variable categoérica.

Por lo tanto, vemos que hay cierta relacion positiva entre la marca de
Espafia como un destino turistico de lujo y la intencién del turista ruso volver a
visitar Espafia y recomendarla.

Como conclusion, se acepta la hipétesis: ElI branding del destino
Espafa influye en la consecucion de mayor numero de los turistas
Premium fieles dentro del segmento del turismo de | ujo, lo que contribuye
en la fidelizacion beneficiosa de los turistas de R usia para el mercado
turistico espafiol en términos generales . Sin embargo, es necesario tener en
cuenta el hecho que el branding que se lleva a cabo estd mas enfocado a un
turista clasico de sol y playa que a un turista Premium del segmento del turismo
de lujo que hemos demostrado anteriormente.

Para terminar, seria interesante destacar que la mayoria de los
participantes de la encuesta asocia a Espafa a un lugar de suefios mas bellos
(64,8%) (Veéase figura 41), de lo que podria aprovechar los profesionales de
marketing a la hora de desarrollar una estrategia de branding adecuada para el
segmento del turismo de lujo.
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Figura 41.Percepcion de Espafia por los rusos.

Para mi, Espaina es:
® Un lugar de suefios mas
bellos

® Un lugar donde me siento
como en casa

= Un lugar lleno de amigos

m Un lugar cualquiera

Fuente: elaboracion propia.
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5.3. DISCUSION

Indudablemente, en este trabajo de investigacion algunas limitaciones son
inevitables. El estudio ha sido desarrollado en una muestra muy reducida, de
71 persona. El presente trabajo de investigacion ha sido frustrado por varios
factores: tiempo y recursos economicos. Debido a un presupuesto muy limitado
y unos pocos recursos disponibles, la investigacion ha sido llevada a cabo en
muy poco tiempo y dirigida a una pequefia muestra.

A pesar de ello, el presente trabajo puede ser un buen comienzo para la
investigacion futura del mercado ruso en el turismo espafiol de lujo. Ademas,
en este estudio hemos demostrado que Espafia como destino goza en Rusia
de una imagen magnifica gracias sus recursos turisticos y elementos
intangibles inapreciables como son la gente, costumbres, fiestas, entre otros.
Por su parte, Rusia esta en su etapa de crecimiento y desarrollo continuo como
un gran pais a nivel internacional, o que le da mas importancia a la hora de
enfocarse hacia un mercado u otro.

Vemos que el afio Afio Dual Espafa-Rusia (2016-2017) ya trae unos
buenos resultados. En los ocho primeros meses de 2016 a Espafa han visitado
713 mil turistas rusos, un +1,1% mas que durante el mismo periodo del afio
anterior. Las pernoctaciones hoteleras, que han rozado los 3 millones, han
mostrado un crecimiento del +6,1%. Los gastos medios por persona y dia
ascendieron a 1.598 y 151 euros respectivamente, los mas altos dentro del
ambito europeo. También la estancia media destaca por ser la mas prolongada
de entre todos los mercados emisores: 10,6 dias (INE, 2016).

Ademas, segun la viceministra de Cultura de Rusia, Anna Manilova: “El
turismo es el instrumento mas eficaz para el acercamiento entre culturas”
(Abc.es, 2016), lo que podria contribuir de forma muy positiva en la
consecucion del objetivo mas importante de los paises que es la paz y el
desarrollo continuo de ambos en todos los aspectos importantes para la
sociedad como economia, politica, cultura y medio ambiente.

Por otro lado, se pretende proponer un producto turistico nuevo como una
aportacion a la investigacion realizada y como una linea futura de trabajo. Se
pretende crear un producto turistico nuevo: App del Destino Turistico de Lujo,
como si fuera un diario del viajero interconectado con los Medios Sociales, con
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, etc. A modo de caso de estudio, se
propone la ciudad de Marbella, como un ejemplo claro del destino turistico para
los turistas Premium.

Se trata de una pagina web personalizada del turista en el destino turistico
de lujo, donde el usuario comparte sus experiencias con todo el mundo,
subiendo fotos, videos, comentarios, etc., de tal manera, que el destino en
cuestion pueda no solo aumentar sus beneficios, sino también medir su
satisfaccion, recibir sugerencias, seguir los comentarios, realizar mejoras y
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fomentar el mayor compromiso con él. Con el objetivo de que cada estancia en
el destino de lujo se convierta en un recuerdo inapreciable para el viajero, se
creara la aplicacion del destino turistico de Marbella. Se trata de crear un libro
de recuerdos del turista, donde cada pagina es una estancia vivida en el
destino.
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6. CONCLUSIONES

A pesar de las limitaciones de la investigacion, el estudio ha cumplido con
sus metas. Se ha visto la importancia que tiene una estrategia buena de
branding y qué se podria conseguir aplicandola.

La satisfaccion del turista es el resultado de la experiencia de marca vivida
por €l que afecta no sblo a su satisfaccién, sino a la posible lealtad y
fidelizacion futura. Seria interesante que los profesionales del sector turistico se
centrasen mas en los aspectos sensoriales y disefiasen experiencias turisticas
desde un punto de vista sensorial y afectivo para que se cree un enlace
emocional con el turista. Espafa tiene que tender a ser una parte de la vida del
turista para que su imagen evoque unos momentos maravillosos de la estancia
en el destino.

En este trabajo se ha mostrado que uno de los mercados principales
emisores Rusia percibe a Espafia como un destino turistico de calidad gracias
a sus recursos, atracciones e imagen positiva entre el publico de referencia.
Aunqgue, seria imprescindible desarrollar una buena estrategia de branding para
poder competir en el mercado internacional bajo el enfoque: Lujo y prestigio.

Segun los resultados del estudio, el nivel alto de satisfaccion de un turista
Premium procedente de Rusia no tiene mucho que ver con la marca actual del
destino turistico Espafa. De ahi, seria necesario desarrollar una buena
estrategia de branding para que el nivel de satisfaccion del turista sea todavia
mas alto gracias a su posible impacto positivo.

Sin embargo, se ha de destacar que el branding del destino Espafa puede
influir en la consecucion de mayor numero de los turistas Premium fieles dentro
del segmento del turismo de lujo, lo que contribuird en la fidelizacion
beneficiosa de los turistas de Rusia para el mercado turistico espafiol.

Sin duda, hay que tener en cuenta que la estrategia de branding que se
lleva a cabo hoy dia estd mas enfocado a un turista clasico de sol y playa que a
un turista Premium del segmento del turismo de lujo que hemos demostrado
anteriormente. Es imprescindible cambiar la estrategia ya que ultimamente lo
visitantes procedentes de Rusia prefieren variar su tiempo de ocio y cada vez
buscan mas el turismo cultural y de ciudad con matices emblematicos, el de
deporte, de salud y belleza, de compras que contribuye a mejorar la
satisfaccion de la expectativa del turista y a la valoracion global que éste realiza
sobre su experiencia turistica, es decir, buscan el turismo de alta categoria, el
de lujo. De ahi, Rusia podria contribuir en la diversificacion de productos
turisticos en Espafa.

Espafa estd muy bien posicionada y tiene imagen excelente de un destino
de sol y playa reconocida en todo el mundo. Sin embargo, es necesario que
Espafia matice la percepcion de ella misma en el exterior con tal de gestionar
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los mercados emisores, como Rusia, por ejemplo, de manera mas efectiva y
eficiente. Para ello, Espafa tiene que acudir a ciertos instrumentos de
marketing: a un buen branding, entre otros, con tal de reforzar su
posicionamiento actual como destino turistico en Rusia con el fin de poder
absorber el crecimiento previsto en este mercado y contribuir a la
diversificacidon de la oferta de sus productos turisticos.

Espafia debe desarrollar un branding de marca efectivo posicionandose en
el segmento de turismo de lujo y prestigio para poder atraer a los turistas de
calidad y evitar la masificaciéon que soélo provoca la degradacion del entorno y
desaparicion de la autenticidad. Espafia tiene que tratar de convertirse en un
simbolo de placer, prestigio, lujo, exclusividad, libertad y pasion por la vida para
que los turistas Premium deseen volver aun permaneciendo en dicho destino.
Para ello es necesario superar las normas y expectativas de un viajero exigente
a su nivel personal.

Para terminar, Espafa tiene que apostar por el crecimiento cualitativo frente
al crecimiento cuantitativo, el valor afladido frente al precio, la diferenciacién
frente a la estandarizacion y la rentabilidad frente al volumen. Es necesario
mantener la buena imagen de Espafia en Rusia, desarrollar un buen branding y
mejorar su posicion en el ranking de destinos preferidos por los turistas rusos
con tal de convertirse en el mejor destino de calidad, prestigio y lujo en el
mundo.
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7. ANEXOS

7.1. Anexo 1. Cuestionario en espaiiol.

Percepcion de la Marca del Destino
Turistico ESPANA

Estimado Sefor/Sefora:
I presente cuestanerio forma partz de una investigacidn sobre Espada com destino wristca.
E alarar i i

Ezeafla

aincarrectas y o serd analizada g forma
toraimerte annima
Muchas gracias por si colabaracin.

*Obligas

Marbella, Espafia

2. ;Por qué motivo ha visitado Espaiia principalmente? *

{_) Vacaciones

() Visita ata familia
() Negocio

(_} Saludy Belleza
(_} Estudios

O otra:

3. ;jCuantas veces ha viajado a Espafia por motivos de ocio? *
(:Z' Ninguna
'Z:.‘ Una

(! 2omasveces

4. Si ha viajado a Espafa o va a viajar algun dia, ;Prefiere Usted
utilizar los paquetes de viaje antes que organizar los viajes
personalmente?: Responda utilizando una escalade a7
puntos, donde 1 indica "Totalmente en desacuerdo’, 4 "Neutral”
y 7 "Totalmente de acuerdo”. *

1 2 3 4 5 ] Fi
Prefiero - o = o - " F
e O B ® B B 0O ©
paguetes de
vigje
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5. Marca del 1 al 5 el orden de prioridad con que asocia la marca
Espafia con alguno de estos aspectos: *

1 2 3 N 5
Sol y Playa O ®) O o o
Fitbol O @) O o 0
mwg O O O O O
Palia O @) ®) O o
Lujo C )] 'C\' 'C\' C\' (:.

6. ;En qué medida considera que Espafia podria identificarse
con un destino turistico de lujo? Valore de 1 a 7, donde 1 indica
“No es un destino turistico de lujo” y 7 "Si, es un destino turistico
de lujo”.

1 2 3 4 3 ] 7
Espafia — \ \ ., \
Destino O (@] O O () (@] (@]
Turistico de
Lujo

7. Marca del 1 al 5 el orden de prioridad con que cree que los
siguientes factores condicionan a Espafia que pueda
considerarse un destino turistico de lujo. *

1 2 3 4 5
Playas virganas C. C, C‘ C‘ C‘
Shopping O O O O O
St o e o o o
otros

Presencia de los
famosos (celebrities) O O O O O
Infraestructuras:

aeropuertos, puertos, ) @] ) ) 0)

- ah ot - -
cameteras, etc.

8. ;En qué medida piensa Usted que pueden considerarse los
siguientes lugares como destinos turisticos de lujo? Valore de 1
a7, donde 1 indica "Mo es un destino turistico de lujo" y 7 "Si, es
un destino turistico de lujo”. *

1 2 3 4

w
o
-

Espafia ) ) ) ) ) ) )

Andaluciz O O O O O O O

Malaga O O O O O O O

Maroslz © O o o O O O
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9. Las siguientes afirmaciones se refieren a atributos dela
imagen de un destino turistico. Por favor, valore cada
afirmacion en una escala de 7 puntos donde 1 indica
"Totalmente en desacuerdo”, 4 "Neutral" y 7 "Totalmente de
acuerdo. Lo mas importante que Espafia afrece como un
destino turistico de alta categoria y de reconocimiento
internacional es: *

[
[
™
=
o

g i |’ \I I', \I |’ ] I', \I Iz \I |’ \I
Buen clima | L - . - |

e, O O O O O O

/'\.
e

o, e |’ \I I‘, \I I’ \I
Bellos paisajes L (- WS

s O O O O O O

Algjamients de alta ™y ™ e ~y e ™y
cajg-gqrfg et L Wt L Wt et
e, O 0O O O O O
realizar compras

Atracciones ~ ~ B B - )

1 de ] ™ ®) ™) ) ]
cunuraies | \J | | \J |
mieres
i O 0 O O O
histdricas
Medio ambizmte y m e ~y ™ y
himn cons=rvada L L Wt L ot L
Turisma Sostanibie O O O O O O
Buena atencitn al ™ ™y e ™y e ™
cliente (personal) ot et L7 L ‘e Wt
. O O O O O O
Encgastrondmico
Tu”:n- o de | 1 [} ] | ] I‘, 1 | ] | 1
Zhopging st ot et W f o

e 0 O O O O O

. ~ ~ ~ ~ ~ ~
v ] 0 () ) () ]
Marcas y Prestigio L) \J L L LS S
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10. Indique su valoracion general de Espafia como destino
turistico aplicando una escala de 7 puntos donde 1 indica
"Sentimiento muy negative”, 4 "Neutral” y 7 "Sentimiento muy
positive” (S6lo los que han respondido Si a la pregunta 1. deben
responder a las preguntas 10 - 14).

Espafia O O O O O O O

11. En la tabla siguiente le mostramos una serie de items que
pueden utilizarse para describir sus sentimientos sobre un
lugar. Por favor, valore Espafia como destino turistico con una
escala de 7 puntos donde 1 indica "Sentimiento muy negative”, 4
"Neutral"y 7 "Sentimiento muy positivo”.

1 2 3 a 5 6 7
Placer C:‘ C:‘ C:‘ C‘ C:‘ C:‘ C:'
Emaocionante O O O O O O O
Relajant= o O O O o O O
Positiva O (@) O ()] O O O
Agradable C:‘ C:' C:' C' O C/I C,'
Favorable O O O O O z J
Divertido (@] (@] O (@] O O O
Con ilusién O O O O O O O

12. Indique su grado de satisfaccion de su estancia en Espaiia
aplicando una escala de 7 puntos donde 1 indica "Sentimiento
muy negativo”, 4 "Neutral” y 7 "Sentimiento muy positive”.

1 2 3 4

o
-

Espafia & S O (@) (& o $)
13. ¢Volveria a visitar Espafia?
) si

) No

14. ;Recomendaria el destino turistico Espafia a otra persona?
O si

) No

15. Para mi, Espafia es: *

() Un lugar de suefics mas bellos

() Unlugar donde me siento como en casa

() Unugar lleno de amigos

) Unlugar cualguiera

16. Sexo: *

Hombre

1 Mujer
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17. Edad: *

O Menos de 18
() 19-25
() 26-40
) 41-80

() Mésde&0

18. Nivel Educativo: *

O F ios primarios i

() Ensefianzas de bachillerato

O Ensefi de grado superior de f ion p i especifica

O Ensefianzas universitarias de primer ciclo

() Enseii universitarias de segundo ciclo

() sin estudios

19. Pais de residencia: *

Elige

20. Estado civil: *

ige v

20. Estado civil: *
Bige

21. Nimero de nifios: *

Hige v

22. Situacién laboral: *
O ocupado

() Estudiante

(O Desempleade

() Jubilado

O o

m S Figin e

Kunca emviss contrassfias 3 través de formulesios de Boagle:

Fuente: elaboracién propia, utilizando el instrumento informatico de las encuestas online Google Drive

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfRS8z|MPV4rahPWbXPDYrpovhVWzi6 XRC5hd8YH48FLf-nlA/viewform
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7.2. Anexo 2. Cuestionario en ruso.

Bpenp TypucTtckoi JecTuHalmm
WcnaHum

Veamasuaii Moenoaun/Tacnzme

-

e it anpa. Lisns cocranrn
Typwerexci i Vienasonn. B 5
e wa - wibopuas Byae
pOaKaMENpORARa 8 AHCHNMNGS fopHE.

Bonbuoe cmacess 32 Bawe cotpyaHiecTEl

Map6enss, Mcnanns

-

orfa-HUoOYOb ObinK B VICNaHWH ¢

K
o).

'f:' Het

2. Kakol asnaeTca Balwa rnagHan MOTUBALMWA NOCEILEHWA
MenaHum?

l'J Karmwymns

() Buawr cemem

() Buasec wpatiots
() 3nopoase i Kpacora
l'J Yuefa

O Bpyros

3. Cxoneko pa3 Bel noceTunn Micnadni 8 CBA3M C OTOBIXOM,
oTnycrom? *

Do

O

() 2wbBonsuwe

4. Ecnu Bei ywe korpa-Hubyges 6einm B Mcnanmm nnw ewe
colWpaeTecs 0HaM Akl TYAa OTNPAEUTECA B NyTEWECTENE, Bl
NpefnoYuTaeTe 08pPATUTECA K OPraHU3aTOpaM NyTEEoK
(TyparesTcTaa) nnu e Bam nisso HpasuTCA opraHnsossieaTs
paanuuHsie nyTewecTena? Moxanyicra, oTEETETE, UCNONL3YA
Aannyto wrany ot 1 go 7 nyHkTos, rge 1 osravaet «AbconoTHo
He cornacer/He cornacHa, 4 «HefTpanuHos, 7 sllonHocTbio
cornaceH/cornacHar.

1 2 3 4 3 & 7
MpegnouwTaso ’ — -
ofpETATECA K O 9 @) @) Q @) ®
TypareHTCTER
M
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5. MoxanyicTa, ynopanounTe oT 1 4o 5 no Bawewmy
MPeAnouTERKIo (ToN 5) crepylolMe accolMalmy ¢ Bperpom
TypucTckoi lecTuraumm, Menasuu: *

1 2 3 4 H

Conue n Mnss

eyrtan O O O O O

Shopging

Maznes (Paslla) O O O O O

Pockouwk, Wik

6. B kaKo# cTeneHu Bol cuuTaeTe, yto Mcnakua morna Gl
WAEHTMBMUMPOBATLCA KaK TypHCTCKaA JlecTUHALUMA Pockowm
W Wnka?MamanyicTa, gaiiTe oueky oT 1 8o 7, rae 1 03Hadaet
4370 He TYPUCTCKAA JECTMHALMA POCKOLM U Wikay, 7 «[1a, 310
TYPHUCTCKAA AECTUHALMA POCKOLLM W LUIMKa», ©

HGHaHHﬂ - ) Y 2 2 ) )
Typncroeas @] O @] @] @] @] )
DecTHHEYMR
Pocroww 1

Wwka

7. NowanyicTa, ynopagouute oT 1 go 5 no Bawemy
npegnouTeHmio (Ton 5) cneayrowme dakTopsl, bnarogaps
KoTopbiM McnaHua MoxeT cunTaTocA TypucTCKOR
DNectuHauuel Pockowm u Wuka. *

2 3 4 5
YyLecHsIE IAAKKH C:' C:‘ 'C:' 'C:' C:‘
Shopping O O O O O
A O O O O O
FONbL), HENPHMED
© o o0 o ©
?:;Tocgﬂggszupc . O O O O O

T8

8. B kakow cTenenu Bel cunTaeTe, yTo gaHHble MecTa
HasHayeHua Moru Bbl cumTaTeca TYPUCTCKUMU
HectuHauwamu Pockown 1 Wuka?MoxanyicTa, faiTe oLeHKy
oT 1 go 7, rae 1 o3HavaeT «3T0 He TYPUCTCKaR OeCTMHaUWA
POCKOLUM 1 WiKa», 7 «[la, 3To TypuCTCKas fecTUHaLus
POCKOLUM W LWKMKE». *

z 3 4 3 ] 7
e O O O O O 0O O
meye O O O O O O O
Manars ©c 0 0 O O O O
Mges O O O O O O O

Percepcion de la Marca del Destino Espafia en el Segmento del Turismo de Lujo

83



9. Cnenytoline yTBEpPXAEHWS OTHOCATCA K aTpubyTam ofpasa
Typuctckoi JectuHauuu. MNMoxanyicTta, oUeHuTe Kaxaoe
YTBEPX/AEHUE, UCMOMb3YA AaHHYIO WKany oT 1 Ao 7 NyHKTOB,
roe 1 o3HayaeT «ABCONIOTHO He cornaceH/He cornacHa, 4
«HelTpanbHo», 7 «[lonHOCTbIO cornaceH/cornacHan». To camoe
rnaBHoe, 4To MicnaHwA npepnaraert, Kak TYpucTcKan
AeCTUHaLMA BbICOKOW KaTeropun 1 MMpPOBOTO MPU3HaHWA, 3TO;

*

1 2 3 4 5 [ 7
TPEKPACHEI KIMMaT O O O O O O O
B S
e © O 0O @ ©@ 0O ©
Haym Bl
i Q O 0 0 0 O O
B
“:I;::g:;:;c;::waﬂ O O o o o o o
TOCTHHWLEL M ADyTHE
EAHHALE TPOHKBEHNA O O O O O O O
BLICOKOFD YPOBHA
e O O O O O O O
K:
woaeenes @ O O O ©O O O
W
i O O O O O O O
X
mhames, © © O © 0 O ©
Verod i
an?oﬂ;‘:::::tlz‘:mﬁ TVOMUIM O O O O O O O
Xopouwee
OBCRYHUBAHHE
KknuexTos (Mepconan o O O O O O O
BEICLUETD KNACCE)
JHOrACTPOHOMHUECKAIt
(BMHHEIR) TyDH3M O O O O O O O
-
Sropping) ©C O 0O 0O 0 O O
CNOpTHEHBIN TYRHIM
HEWBBICIIErD KNacea O O O O O O O
Mapki i MpecTiR O O O O O O O

10. MoxanyicTa, faiTe Baluy obuiyio oleHKy McnaHuu, Kak
TYPUCTCKON AECTUHALMM, MCTIONb3YA LKany B 7 MyHKTOR, rae 1
«0ueHb HeraTWBHble YyBCcTBay, 4 «HelTpansHoy, 7 «04yeHb
nosnuTUBHbIE YyBCTBa» (TOMbKO Te, KoTopble aTeeTunu "[la" Ha
nepEebli BONPOC MOTYT 0TBeYaTh Ha Bonpockl 10-14).

1 2 3 4 3 6 7

Wenanua O O O O O O O
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11. B cnepyrowei Ta6nuue Bam npefcTaBneHsl HEKOTOpbIe
4YYBCTBa W 3MOLMM, KOTOPBIMKW MOXHO ONWCaThL Kakoe-nuéo
mecTo. MoxanyicTa, oueHnTe Mcnanuio, Kak TYPUCTCKYHD
[eCcTHHALUMWI, MCNONb3yA WKany B 7 nyHkToB, rae 1 «0vyeHb
HeraTWsHble YyBCTBaw, 4 «HeltTpansHo», 7 «0ueHb NO3UTUBHbIE

i
e O O O O O O O
e O O O O O O O
s 0 0 O O O O O
—_—e 00 O O O O O
R O 0O 0O O O 0 O
moeee O O O O O O O
©O 0O OO0 0O 0O
O 0O OO 0O 0 O

12. MoxanyicTa, OTMETLTE, HACKONBKO Bbl JOBO/bHbI CEOENA
noesakoi B Mcnanuio, MCnonb3ys Wxany s 7 NyHKTOB, rae 1
«0yeHb HeraTuBHble YyscTBar, 4 «HelTpansHo», 7 «04eHb
NO3UTHBHEIE YYBCTBA®,

1 2 3 4 5 6 7

Wenanua O O O O O O O

13. Bam 6bl X0Tenock BepHyTLCA B Kicnanuio?
O na
O Hert

14. Bbl 661 nopexkoMergoBany Mcnanuio, Kak TYPUCTCKYH
necTUHauu?

O o=
O Het

—_
o

. [lna meHs McnaHwa sTo: *
MecTo camblx KpacHBbIX MeNTaHHi
MecTo, rpe a8 wyscTEyO cebA Kak foMa

MecTo, rpe muoro gpyaei

O O 0O

OBbiyHoe MecTo

16. Mon: *

o

MyamnHa

O Wernuwpna
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17. Bospact *
O Menswe 18

O 1925

O 26-40

O 4180

O Bonbuue 60

18. YpoBeHs O6pasoBaHna; *
OH aHOHYEHHOE HaYanbHoe OCHOBHOE o6p:
O DcrosHoe ofiwee oSpasoBakine

O Cpegree ofuee obpasosaHie

O Bstcwze ofpasosanye — Gaxanaspuar
O Bsicues ofpasosanue — marncTpatypa
(0 Bes obpazosanua

19. CTpaHa NpoXuBaHua: *
Elige -

20. CemeiiHoe nonoxeHue: *

Hige -

21. Konnyectso geteit: *
Elige -

22. Tpyaosoii cTaTye: *

(O 3awar/3anaTa

O Crygenr/Crypermea

() Bespatotssiiy/Bespatotnas
' 1/ —

O Ipyroe

ENVIAR

Fuente: elaboracién propia, utilizando el instrumento informatico de las encuestas online Google Drive

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfaSNgwY3AVPK1-vHi9xu9LOg8-Kd1ROIUCSLII7SmpX001UQ/viewform
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http://www.malagahoy.es/article/malaga/2272213/mercado/turistico/ruso/
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principal-mercado-emergente - Consultado 25/07/16

Percepcion de la Marca del Destino Espafia en el Segmento del Turismo de Lujo
89



