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COMERCIO DE LUJO Y DESTINOS TURÍSTICOS: OPORTUNIDADES DE 

NEGOCIO 

Resumen 

Dada la escasez relativa de estudios centrados en el análisis de los formatos 

comerciales minoristas dedicados a la venta de artículos de lujo, el presente trabajo pretende 

analizar la relación potencial que puede emerger entre la localización en un cierto destino 

turístico y el éxito de un establecimiento de este tipo. Más concretamente, el objetivo 

principal de este estudio se centra en examinar, desde el punto de vista de la oferta, si existe 

alguna relación entre distintos aspectos caracterizadores de la localización en un destino 

turístico y el número de años que los establecimientos llevan operando en dicho 

emplazamiento. En particular, se ha estudiado una muestra de establecimientos del sector 

ubicados en la ciudad de Venecia. Los hallazgos encontrados no han puesto de manifiesto la 

existencia de relaciones significativas entre distintos aspectos relacionados con la ubicación 

de establecimientos de lujo en esta ciudad y el número de años que tales establecimientos 

llevan operando en el emplazamiento.  

Palabras clave 

Productos de lujo; formatos comerciales minoristas; éxito del negocio. 

Abstract  

Given the relative lack of studies focused on the analysis of luxury goods commercial 

formats, this work aims at analysing the potential relationship between a tourism destination 

and a store success in the industry. More specifically, the main objective focuses on 

examining if there is any relationship between different aspects of a tourism destination and 

the number an establishment has been operating in that location. In particular, we have 

analysed a sample of stores located in the city of Venice. The findings do not have evidenced 

the existence of significant relationships between different aspects of the destination and the 

number of years the establishments have been operating in the city.  

Key words  

Luxury goods; retail commercial formats; business success. 
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1. INTRODUCCION 

El comercio de lujo especializado en la venta de productos con un alto valor añadido y 

por lo general, asociado a la venta de una o varias marcas prestigiosas, se caracteriza por una 

serie de aspectos particulares que lo hacen diferente y único. Así pues, en términos generales, 

el comercio de lujo suele ofrecer al consumidor fundamentalmente argumentos relacionados 

con elementos distintivos y de exclusividad (Calefato, 2003). Por tanto, los valores intangibles 

de la marca que influyen en mayor medida en la decisión de compra del consumidor se 

relacionan con la exclusividad, el prestigio y el propio lujo (Dubois y Czellar, 2002), lo que 

obliga a todos los agentes del canal de distribución a cooperar en la construcción de una marca 

fuerte capaz de generar ventajas competitivas sobre este respecto (Del Río, Vázquez e Iglesias, 

2002). 

Teniendo en cuenta estas ideas, no es de extrañar que las empresas dedicadas a la 

comercialización de productos de lujo hayan tratado de buscar aquellas estrategias más 

adecuadas para incrementar la competitividad y mejorar el valor de su marca –especialmente 

en relación al resto de competidores –. Entre estas estrategias, algunos autores (e.g., Nueno y 

Quelch, 1998), han destacado una búsqueda y selección exigentes tanto de las materias primas 

empleadas como de los productos acabados; una elevada tradición en la fabricación de 

productos de diseño; un estilo muy definido y de reconocimiento global; diseños exclusivos y 

estrategias de distribución mediante el empleo de precios elevados y una cobertura de mercado 

limitada. Precisamente, esta limitación en la distribución espacial de los productos de lujo 

constituye uno de los elementos diferenciadores o paradojas más claras del marketing de lujo 

(Dubois, 2003; Vickers y Renand, 2003). De hecho, partiendo de la creencia generalizada de 

que el valor de marca puede deteriorarse si se difunde excesivamente
4
, los comerciantes en la 

industria suelen buscar, por lo general, un equilibrio entre el nivel de exposición del producto 

en el mercado y el grado de concienciación del consumidor, controlándose al máximo los 

niveles de presencia comercial del producto en el mercado (Dall´Olmo-Riley et al., 2004).  

Sin duda, este hecho ha propiciado que el comercio de lujo presente en la actualidad 

una considerable jerarquización espacial no comparable a la existente en otras ramas de 

actividad (Nueno y Quelch, 1998). Esta jerarquización se manifiesta, entre otros factores, no 

sólo por un cuidadoso proceso de selección de los destinos en los que las empresas del sector 

                                                 
4
 Algunos trabajos (e.g. Dion, 2007) consideran incluso que la limitación de la distribución física del producto en 

el mercado contribuyen a la consagración de la marca.  
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deciden localizar sus establecimientos, sino también, dentro de éstos, por la búsqueda de 

aquellas áreas que permitan obtener beneficios económicos, sociales y publicitarios derivados 

de las economías de aglomeración que surgen en estas zonas (Nueno y Quelch, 1998). Esta 

cuidada búsqueda ha derivado en un proceso de concentración de los establecimientos 

comerciales del sector en un número reducido de emplazamientos en el mundo –por lo general 

urbanos –ligados bien a la industria de la moda, o bien con gran afluencia turística (e.g., 

Allères, 2002; Dion, 2007; Snepenger et al., 2003).  

Ahora bien, mientras que hace tan sólo algunas décadas las empresas más destacadas 

que operaban en el sector del lujo fijaban sus establecimientos especialmente en enclaves 

estratégicos localizados en grandes urbes que representaban oportunidades para el lanzamiento 

de nuevas tendencias, el entorno y las condiciones actuales del mercado han obligado a 

modificar esta tendencia. Así pues, la necesidad de estas marcas de acercarse en mayor medida 

a los consumidores ha promovido la instalación de establecimientos comerciales en nuevos 

emplazamientos, tales como ciudades situadas en mercados emergentes y con niveles de 

crecimiento muy elevados (e.g., sureste asiático) (Dion, 2007), destinos turísticos 

consolidados o incluso áreas comerciales en zonas de tránsito de aeropuertos con una imagen 

de marca tan bien conceptualizada que ha sido utilizada como el complemento perfecto de la 

propia marca (Dion, 2007; Geuens et al., 2004). 

Sobre esta tendencia de búsqueda de nuevos emplazamientos cabe mencionar la 

influencia derivada, principalmente, de dos fenómenos detectados durante los últimos años en 

el entorno de referencia. Por un lado, el crecimiento económico de los países del sureste 

asiático (Vigneron y Johnson, 1999; 2004), que ha dado lugar a los denominados “nuevos 

ricos” (LaBarbera, 1988). Y por otro lado, el auge de los productos clasificados como “nuevo 

lujo”: productos relacionados especialmente con la mejora de la productividad y el desarrollo 

de nuevas habilidades en la dirección, y cuyo precio –algo más reducido –los hace más 

asequibles a otros segmentos del mercado (Silverstein y Fiske, 2003).  

Partiendo de estas premisas, el presente trabajo se centra en analizar, desde el punto de 

vista de la oferta, si existe relación entre algunos de los aspectos caracterizadores del 

emplazamiento en un destino turístico concreto y el éxito del establecimiento dedicado a la 

comercialización de productos de lujo (en concreto, a la comercialización de productos de 

equipamiento personal de textil, calzado, complementos y joyería). De los diferentes 

indicadores que en la literatura relevante se han utilizado para medir el éxito del negocio (e.g., 
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volumen de ventas, cuota de mercado, número de años de operación), en el presente trabajo se 

utilizará el número de años que la empresa lleva operando en el destino,  ya que constituye una 

variable que ha sido utilizada con profusión en gran número de estudios previos (e.g., Bruderl 

y Preisndorfer, 1998; Chell y Baines, 2000; Witt, 2004). Junto a esta razón, cabe señalar la 

imposibilidad que ha surgido en esta investigación de recabar información sobre datos 

económico-financieros de los establecimientos analizados.  

En la sección siguiente se procederá a justificar, principalmente a partir de la revisión 

de trabajos relevantes de la literatura, la conveniencia de llevar a cabo el estudio planteado. 

Asimismo, considerando que un ejemplo muy representativo en Europa de lo apuntado 

anteriormente lo constituye la ciudad de Venecia
5
, el trabajo empírico que se recoge en la 

tercera sección de esta investigación se ha llevado a cabo analizando una muestra de datos 

obtenidos en establecimientos representativos del sector ubicados en esta ciudad. Fruto de este 

estudio, se han obtenido una serie de conclusiones y recomendaciones relevantes para la 

gestión de este tipo de establecimientos. 

2. LA LOCALIZACIÓN ESPACIAL DEL ESTABLECIMIENTO 

COMERCIAL: RELEVANCIA EN EL COMERCIO DE LUJO 

La escasa representatividad espacial del comercio de lujo en las ciudades occidentales 

hasta hace relativamente una década, ha limitado sustancialmente las aportaciones de estudios 

analíticos dedicados al comercio de lujo en la ciudad (e.g., Nueno y Quelch, 1998; Diamond, 

2006; Dion, 2007). Así, la mayor profusión literaria se concentra en los últimos años, y de 

estas contribuciones, una gran proporción se ha ocupado de estudiar los procesos de decisión 

de compra de productos de lujo por parte del consumidor. Sin embargo, los estudios realizados 

desde la perspectiva de la oferta se han centrado básicamente en el análisis de casos de éxito 

de empresas líderes del sector (e.g., Moore y Birtwistle, 2004; 2005; Pasols, 2005). El Cuadro 

1 sintetiza a continuación las líneas de investigación más importantes desarrolladas en el 

ámbito del comercio de productos de lujo. 

                                                 
5
 Al margen de los notables recursos turísticos existentes, la presencia del comercio de lujo en la ciudad de 

Venecia ha venido incrementándose muy significativamente desde comienzos de la década de 1990. 
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Cuadro 1. Síntesis de líneas de investigación realizadas en el ámbito del comercio de los 

productos de lujo 

 

PERSPECTIVA DE DEMANDA 

I. Consumo conspicuo 

 

Mason (2001) 

Trigg (2001) 

O´Cass y Frost (2004) 

Shipman (2004) 

Truong et al. (2008) 

II. Perfil del consumidor de productos de lujo 
 

Barnier et al. (2006) 

Danziger (2005) 

Del Río et al. (2002) 

Nueno y Quelch (1998) 

Park et al. (2008) 

Twitchell (2001) 

Procedencia de los 

consumidores 

 

Diamond (2006) 

 

 

Relación entre riqueza del 

consumidor y consumo de lujo 

 

Ikeda (2006) 

 

Identificación del sexo de los 

consumidores 

 

Danziger (2005) 

Nueno y Quelch (1998) 

III. Significado de las marcas de lujo y 

problemáticas asociada a su medición relativa 
 

Dubois y Paternault (1995) 

Lallement (1999) 

Vigneron y Johnson (1999) 

Vigneron y Johnson (2004) 

Percepción del lujo 

Allison (2004) 

Barnier et al. (2006) 

Danziger (2005) 

Del Río et al. (2002) 

Park et al. (2008) 

Tsai (2005) 

Twitchell (2001) 

Democratización del lujo 

 

Danziger (2005) 

Lallement (1999) 

Lipovetsky y Roux (2003) 

Rémaury (2002) 

Vickers y Renand (2003) 

PERSPECTIVA DE OFERTA 

I. Trading up de productos de lujo más 

asequibles:“nuevo lujo” y “prestigio masivo” 
 

Silverstein y Fiske (2003) 

Silverstein y Fiske (2005) 

II. Marketing masivo de productos de lujo 
 

Nueno y Quelch (1995) 

Vickers y Renand (2003) 

             Fuente: Elaboración propia.  

 

Esta mayor preocupación por la perspectiva de demanda está relacionada, entre otros 

aspectos, con la indefinición del propio concepto de producto de lujo (e.g., Allison, 2004; 

Barnier et al., 2006; Dubois y Laurent, 1993; 1995; 1996; Dubois et al., 2001; Dubois et al., 
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2006; Müller y Kocher, 2007; Park et al., 2008; Wiedmann et al., 2007) que, siendo un 

constructo social (Twitchell, 2001), varía de un consumidor a otro y repercute en la 

categorización del producto de lujo desde el punto de vista de la oferta. En general, los 

productos de lujo constituyen bienes simbólicos, por lo que tanto su significado simbólico 

como la identidad simbólica de la marca (Vickers y Renand, 2003), han fomentado que los 

trabajos de investigación realizados en la materia se hayan centrado en elementos abstractos 

tales como el “valor del sueño” (Dubois y Paternault, 1995).  

No en vano, la decisión de consumir este tipo de productos, parece tener su origen en 

dos motivaciones principales del consumidor: una a nivel interpersonal, y la otra, a nivel 

personal. De este modo, a nivel interpersonal los productos de lujo pueden ser consumidos con 

objeto de lograr un determinado reconocimiento social, por esnobismo, para exhibir un cierto 

status, o incluso, para impresionar a otros individuos o grupos (Brinberg y Plimton, 1986; 

Novak y MacEvoy, 1990; Mason, 1992; Berry, 1994; Vigneron y Johnson, 1999; O‟Cass y 

Frost, 2002). No obstante, a nivel personal, el consumo de productos de lujo puede tener una 

finalidad más hedonista relacionada con la búsqueda del propio placer (Dubois y Laurent, 

1994; Vickers y Renand, 2003). La diferenciación entre las situaciones anteriores de consumo 

ha llevado a diversos autores a distinguir entre consumo basado en orientaciones sociales y 

consumo basado en orientaciones personales (e.g., Wong y Ahuvia, 1998). 

Desde una óptica de oferta y, más concretamente en relación con las estrategias de 

cobertura del mercado, resulta de gran interés, entre otros, el trabajo de Nueno y Quelch 

(1998) dadas sus contribuciones en el campo de la gestión de los canales de distribución de 

productos de lujo. En este trabajo se corrobora, especialmente a través del denominado “ciclo 

de gestión del canal”, la relevancia que la presencia espacial de una marca en una tienda 

insignia monomarca adquiere en la construcción y fortalecimiento positivos de la imagen de 

marca. Y ello, tanto para la propia empresa como para el consumidor a través de la 

configuración de un entorno comercial entretenido que contribuye a que los consumidores se 

sientan más cómodos y sean más proclives a pagar precios más elevados (Nueno y Quelch, 

1998: 67). 

Por este motivo, no resulta extraño que en el sector de los productos de lujo, el punto 

de venta se identifique como un lugar de permanencia por parte del consumidor, de modo que 

la elección del establecimiento adquiere mayor importancia en este proceso de decisión 

(D´Amico y Di Gregorio, 2005). De hecho, la tienda monomarca se erige hoy en día como uno 
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de los elementos más utilizados y eficaces con los que las empresas del sector cuentan para 

levar a cabo estrategias de comunicación basadas no sólo en la escasez y exclusividad del 

producto (2000), sino también en eventos asociados frecuentemente en el arte y la cultura 

(Saviolo, 2006). Además, el consumidor que adquiere productos de lujo no sólo se siente 

atraído por la elevada calidad de los mismos, sino que además se involucra en mayor medida 

en la experiencia de compra, por lo que el entorno de la tienda representa en sí mismo toda 

una experiencia multi-sensorial (Schmitt, 1999).  

La elevada presencia de este formato de establecimiento monomarca así como su 

localización en lugares exclusivos, aparte de reforzar su alcance a aquellos segmentos objetivo 

que disponen del poder adquisitivo necesario (Kapferer, 1997), pretende reafirmar el poder y 

el posicionamiento de la marca, representar su oferta completa, e incluso, contribuir a la 

estética de la zona comercial donde se establece la tienda (Godey, 2006). Por tanto, resulta 

destacable el papel de la tienda como espacio de comunicación corporativa y como 

instrumento de posicionamiento en el mercado del lujo (Dion, 2007; Moore y Birtwistle, 2005; 

Nueno y Quelch, 1998; Pasols, 2005; Twitchell, 2001).  

Al respecto, Moore y Birtwistle (2004; 2005) y Passols (2005) analizan diversos casos 

de empresas representativas haciendo especial énfasis en los procesos de gestión empresarial. 

Por su parte, Diamond (2006) y Dion (2007) centran su interés en la decisión de localización 

de establecimientos dedicados al comercio de lujo en emplazamientos clave de gran renombre. 

Por ejemplo, el crecimiento de los comercios duty free en la comercialización de productos de 

lujo ha sido objeto de estudio durante la última década (Duff, 1997; Geuens et al., 2004). Por 

otra parte, los trabajos de Yuksel (2004; 2007) resultan de gran relevancia sobre este particular 

en tanto en cuanto analizan cómo la gestión comercial de estos establecimientos puede 

contribuir a generar una cierta imagen de la ciudad, y cómo el  marketing urbano puede 

constituir una herramienta válida para mejorar la oferta de servicios disponible.  

Asimismo, desde el punto de vista del marketing urbano se ha observado cómo existen 

algunas ciudades orientadas al turismo cultural y artístico en las que el establecimiento de 

tiendas dedicadas a la comercialización de productos de lujo representa una relación especial y 

un intercambio de valores entre la ciudad y la marca de lujo (Golfetto, 1996). Para la empresa 

este hecho puede suponer hacer uso del entramado de relaciones económico-sociales y la 

herencia cultural que existe en la propia ciudad, de modo que la historia de la ciudad puede 

asociarse y reforzar la tradición de la tienda de lujo (i.e., puede emerger una imagen coherente 
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susceptible de crear valor añadido para el consumidor). Por otra parte, la ciudad puede 

aprovechar el prestigio de la marca de lujo, lo que podría contribuir a promocionar el lugar, 

enriqueciendo su capacidad distintiva y atractiva. En este sentido, Pascual (2008) subraya la 

mejora del estatus que puede experimentar una ciudad al albergar comercio de lujo, 

proponiendo una segregación comercial por medio del valor del suelo. Considerando estas 

aportaciones, es posible comprender cómo muchos distribuidores de productos de lujo asumen 

en la actualidad un papel de intermediarios económicos y culturales, contribuyendo de este 

modo al continuo proceso de transformación del consumo y de los espacios urbanos (Pioch y 

Schmidt, 2000). 

Por último, en relación con esta última línea de investigación sobre comercio de lujo y 

destinos turísticos, merecen especial mención aquellos trabajos que abordan la sacralización 

de los espacios tradicionales de consumo (e.g. Allison, 2004; Diamond, 2006; Dion, 2007; 

Snepenger et al., 2003; Yuksel, 2004, 2007), así como las actividades turísticas que fomentan 

el consumo de productos de lujo en mayor medida (Snepenger et al., 2003; Yuksel, 2004, 

2007). 

Una vez que se ha puesto de manifiesto la relación que es susceptible de aparecer entre 

la ubicación de un establecimiento de lujo en un determinado emplazamiento, y más 

concretamente, en un destino turístico, en la sección siguiente, se procederá a describir la 

investigación empírica realizada en este trabajo. Investigación que se ha llevado a cabo a partir 

de los datos recogidos en establecimientos del ramo localizados en la ciudad de Venecia 

(Italia) durante enero de 2008. Al respecto cabe apuntar que Italia representa uno de los países 

más interesantes para realizar estudios dedicados al comercio de lujo –puesto que posee una 

amplia experiencia y tradición en la fabricación y comercialización de productos de lujo, un 

gran número de tiendas y un valor económico elevado (Interbrand, 2008) –. Más 

concretamente, Venecia constituye un enclave turístico de gran reconocimiento y prestigio a 

nivel mundial.  

3. METODOLOGÍA 

Con objeto de analizar la relación que existe entre diferentes aspectos de la 

localización de un establecimiento comercial dedicado a la venta de productos de lujo y el 

éxito del mismo –medido en términos del número de años que dicho establecimiento lleva 
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operando en el emplazamiento –se analizará la información procedente de una muestra de 

tiendas ubicadas en la ciudad de Venecia. 

La elección de esta ciudad se justifica en virtud de su representatividad en la línea de 

investigación considerada: Venecia constituye un claro ejemplo de localización de 

establecimientos de lujo dado el elevado número de tiendas del ramo que existen en la misma. 

Ciertamente, a pesar de que la ciudad posee una población cercana a los sesenta mil 

habitantes y existe una tendencia demográfica claramente negativa (Regione del Veneto, 

2009), gran número de empresas del sector han establecido tiendas en la misma considerando 

que el emplazamiento posee connotaciones que pueden contribuir a reforzar la imagen de 

marca. Además, Venecia recibe un elevado tráfico de turistas todos los años (Regione del 

Veneto, 2009), lo que puede representar una fuente potencial de compradores para los 

establecimientos del sector allí ubicados. Tanto es así que no sólo empresas italianas han 

decidido abrir una tienda en Venecia, sino que en la misma se han establecido gran número de 

establecimientos dedicados a la venta de productos de lujo de otras nacionalidades. 

3.1. Recogida de datos 

Durante el periodo comprendido entre el 17 de enero y el 19 de enero de 2008 se procedió a 

administrar, a través de entrevistas personales, un cuestionario a gerentes de establecimientos de lujo 

situados en la ciudad de Venecia. Este cuestionario se dividió en dos partes. La primera parte 

contenía preguntas orientadas a caracterizar el establecimiento (número de años que la 

empresa lleva operando en el emplazamiento, rama de actividad y nacionalidad de la 

empresa), mientras que en la segunda parte, se trató de recoger diversos aspectos relacionados 

con las características del emplazamiento comercial concreto (emplazamiento en la ciudad, 

existencia de contactos con otros establecimientos del mismo sector, existencia de contactos 

con otros establecimientos pertenecientes a otras ramas de actividad, desarrollo de actividades 

de reforma del entorno físico por parte de las autoridades locales). 

A continuación, la Tabla 1 describe la ficha técnica de la encuesta. 

 

Tabla 1. Ficha técnica del cuestionario 

Universo 49 establecimientos de lujo situados en la ciudad de 
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Venecia (Italia) 

Tipo de encuesta realizada Personal, a los gestores de los establecimientos 

Lugar de realización de la encuesta 
Establecimientos comerciales minoristas dedicados al 

comercio de productos de lujo 

Procedimiento de muestreo Muestreo no probabilístico: De conveniencia 

Tamaño de la muestra 31 

Fecha del trabajo de campo 17, 18 y 19 de enero de 2008 

 

3.2. Descripción de la muestra 

El análisis de algunos estadísticos descriptivos obtenidos en el trabajo de campo revela 

aspectos interesantes sobre el comercio de lujo en la ciudad. En primer lugar, la media del 

número de años que los establecimientos llevan realizando su actividad en Venecia resultó ser 

de 9,7 años, lo que permite evidenciar cómo el fenómeno del comercio de lujo resulta 

relativamente reciente en la ciudad, y ello a pesar de la tradición comercial que existe en 

Venecia. Sin embargo, un análisis más pormenorizado de cada una de las tiendas pone de 

manifiesto cómo algunas de las marcas de lujo más reconocidas internacionalmente (e.g., 

Chanel, Louis Vuitton) han sido las últimas en asentarse en Venecia (algunos de estos 

establecimientos llevan menos de 5 años operando en la ciudad). Sin embargo, otras marcas 

italianas más tradicionales  (e.g., Laura Biagiotti, Fratelli Rosetti) llevan operando en Venecia 

algo más de 20 años.  

De este fenómeno se desprende cómo la progresiva concentración del comercio de lujo 

en la ciudad ha ido fomentando que grandes empresas dedicadas a la comercialización de 

productos de lujo hayan tenido que estar presentes en esta localización, no sólo debido a 

criterios de rentabilidad (son innegables los aspectos anteriormente mencionados de la ciudad 

de Venecia que justifican el elevado número de establecimientos del ramo que existen en la 

misma), sino también en función del alto índice de competidores ubicados en este 

emplazamiento. Por tanto, las empresas del sector parecen tener presente la orientación al 

competidor como uno de los fundamentos básicos de su estrategia de negocio en términos 

globales.  

En segundo lugar, cabe mencionar que la práctica totalidad de los establecimientos 

analizados son de nacionalidad italiana (algo más del 80%), resultando bastante menor el 
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número de aquellos establecimientos de nacionalidad francesa (algo menos del 10%), 

norteamericana y suiza (con idénticos porcentajes que resultan sensiblemente superiores al 

3%) (véase Tabla 2). Asimismo, casi dos tercios de los encuestados de la muestra poseen 

como rama principal de actividad la venta de textil, mientras que la joyería sería la rama de 

equipamiento personal con menor representación en el colectivo de comercios de lujo 

analizado, resultando sensiblemente inferior al 10% (véase Tabla 2).  

 

Tabla 2. Nacionalidad de los establecimientos de la muestra 

Nacionalidad 

Porcentaje de 

empresas de la 

muestra (%) 

Sector de 

actividad 

Porcentaje de 

empresas de la 

muestra (%) 

Italiana 83,87 Textil 64,52 

Francesa 9,68 Calzado 12,90 

Suiza 3,23 Complementos 12,90 

Estadounidense 3,23 Joyería 9,68 

 

 

Ahora bien, conviene señalar que, a pesar de la soberanía del sector textil sobre otras 

ramas de actividad, muchas de las empresas de textil cuentan con otras categorías secundarias 

de productos –especialmente calzado y complementos –, a pesar de que por lo general este 

tipo de establecimientos reconoce que su actividad principal es el diseño de prendas de vestir. 

La existencia de estas categorías de productos complementarias a la actividad principal de la 

empresa resulta coherente con los hallazgos encontrados en otros trabajos previos (e.g., 

Twitchell, 2001), que observaron cómo el contar con otro tipo de productos en una tienda 

monomarca permite asegurar un flujo continuado más elevado de compradores potenciales. 

Sobre todo, si la empresa posee un capital de marca elevado y de gran reconocimiento por 

parte del consumidor. 

Asimismo, se incluyeron en el cuestionario dos preguntas con objeto de conocer si el 

establecimiento mantenía contactos con otros establecimientos próximos ubicados en la 

misma ciudad, ya sea dedicados a la venta de productos de lujo como pertenecientes a otras 

ramas de actividad. Y ello, debido no sólo a que este aspecto constituye un elemento 

caracterizador de un emplazamiento comercial en concreto, sino también en función de la 
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relevancia que la comunicación y cooperación entre establecimientos comerciales en una 

determinada área espacial ha recibido por parte de numerosos estudios e informes previos 

(Stern et al. 1999).  

Más de la mitad de los comerciantes afirmó tener relación con otras tiendas, resultando 

el porcentaje más elevado en el caso de los establecimientos pertenecientes al mismo sector 

de actividad (58,06%) con respecto a otros sectores de actividad (54,84%). Hecho que 

justificaron, en primer lugar, en virtud de la relación de amistad que a nivel personal les unía 

con trabajadores de otros establecimiento; y en segundo lugar, debido a la cooperación que 

tuvieron que realizaron con objeto de diversos eventos (e.g., preparación de la iluminación de 

la calle con objeto de preparar la campaña navideña) (véase Tabla 3).  

 

Tabla 3. Contacto con otros establecimientos 

Relación con 

otras tiendas de 

lujo de su zona 

Sí 58,06% Relación con 

otras tiendas 

de su zona 

Sí 54,84% 

No 41,94% No 45,16% 

 

Sin embargo, a pesar de resultar frecuente el mantenimiento de contactos con otros 

establecimientos, no se plantearon tareas ni actividades de colaboración de mayor 

repercusión. De hecho, gran parte de los gerentes manifestó que poseían tal confianza en el 

atractivo de las marcas que gestionaban  que no se habían planteado llevar a cabo otras 

actividades de cooperación con otros establecimientos tales como sistemas de gestión del área 

o incluso, diseño e implementación de actividades de comunicación conjuntas para mejorar la 

promoción del espacio, y por ende, de las tiendas. 

Por otra parte, la mayoría de los encuestados destacó la escasa participación de las 

autoridades locales en la mejora urbana del área comercial (véase Tabla 4). De hecho, gran 

parte de los gerentes pertenecientes a establecimientos ubicados en el centro histórico de la 

ciudad tenían constancia de que en el corto plazo las autoridades locales no llevarían a cabo 

reformas con objeto de mejorar las condiciones físicas de la zona. Ello se justificaba en 

función de la situación privilegiada del centro histórico de la ciudad, que resultaba superior al 

disfrutado por otras áreas dentro de la propia ciudad. Junto a este hecho, cabe destacar el 

elevado precio del alquiler de locales comerciales que la oferta y la demanda del mercado han 

ido configurando en esa zona, especialmente desde la instalación de las primeras tiendas de 
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lujo en las principales calles de la ciudad. Sin duda, ello ha promovido una selección de 

establecimientos y de su capacidad económica, limitando su presencia al comercio de lujo 

casi exclusivamente. 

Tabla 4. Desarrollo de actividades de reforma del área comercial por parte de 

organismos locales 

Las entidades públicas de 

ámbito local contribuyen a la 

mejora de las condiciones 

físicas del área comercial (%) 

Sí 12,90 

No 87,10 

 

 

Finalmente, la Tabla 5 pone de manifiesto cómo la mayor parte de establecimientos de 

la muestra (27) están ubicados en centro histórico, frente a cualquier otra localización en la 

ciudad.  

Tabla 5. Ubicación de los establecimientos en la ciudad 

Establecimientos situados en la 

ubicación  (%) 

Centro histórico 87,10 

Cualquier otra ubicación  12,90 

 

 

4. RESULTADOS 

El estudio empírico realizado en esta investigación ha tenido por objeto analizar si 

existe alguna relación entre distintos aspectos caracterizadores de la localización de un 

establecimiento en un destino turístico concreto como es la ciudad de Venecia, y el éxito de 

dicho establecimiento. El éxito se ha medido en función del número de años que el 

establecimiento comercial lleva operando en dicho emplazamiento, y ello debido no sólo a 

que este indicador ha sido utilizado con mucha frecuencia en gran cantidad de investigaciones 

previas (e.g., Bruderl y Preisndorfer, 1998; Chell y Baines, 2000; Witt, 2004), sino también a 

la imposibilidad de obtener información económica-financiera de las tiendas objeto de 

consideración.  
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En particular, se ha analizado si existe alguna relación entre los años que el 

establecimiento dedicado a la venta de artículos de lujo lleva operando en el mercado y: el 

sector de actividad, la nacionalidad, la posición que ocupa en la ciudad (ubicación central en 

el centro histórico frente a cualquier otra ubicación), el mantener contacto con otros negocios 

del mismo sector, mantener contactos con otros negocios no relacionados, y contribución por 

parte de las entidades locales a la revitalización de las condiciones físicas del área comercial. 

Para llevar a cabo el presente estudio, se han realizado diversos tests ANOVA con 

objeto de comprobar si las muestras aleatorias procedentes de las poblaciones obtenidas en 

función de diversas variables tienen o no las mismas medias. El Test ANOVA exige que las 

muestras sigan una distribución normal y tengan la misma media (i.e., homogeneidad de 

varianzas). Para comprobar estos supuestos, se han aplicado sucesivamente los test de 

Shapiro-Wilk
6
 y Levene. Cuando no se han cumplido estos supuestos, se ha procedido a 

aplicar el Test de Kruskal-Wallis, que no exige estos supuestos.  

Tabla 6. Resultados obtenidos en los tests ANOVA y Kruskal-Wallis 

Variable 

dependiente 

Variable 

independiente 
Test de Shapiro-Wilk 

Test de 

Levene 
ANOVA 

Kruskal-

Wallis 

Número de años 

que la empresa 

lleva operando en 

la ciudad 

Sector de actividad 

Textil 0,926 

0,339 0,315 ---- 
Calzado 0,991 

Joyería 0,942 

Complementos 0,930 

Nacionalidad 

Italiana 0,750*** 

4,212 ---- 8,458** 
Francesa 0,944 

Americana ---- 

Suiza ---- 

Ubicación en la 

ciudad 

Ubicación central 0,926* 
0,056 ---- 0,541 

Otra ubicación 0,824 

Contacto con 

establecimientos 

del mismo sector 

Mantiene contacto 

con otros negocios 

del sector 

0,937 

0,043 0,0597 ---- 
No mantiene 

contacto con otros 

negocios del sector 

0,914 

Contacto con 

establecimientos de 

otras ramas de 

actividad 

Mantiene contacto 

con otras ramas de 

otros sectores de 

actividad 

0,934 

0,077 0,004 ---- 
No mantiene 

contacto con otras 

tiendas de otras 

ramas 

0,922 

Contribución de 

entidades locales 

Las entidades 

locales 

contribuyen 

0,966* 0,017 ---- 0,304 

                                                 
6
 Se aplica el Test de Shapiro-Wilk porque se dispone de menos de 50 observaciones.  
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Las entidades 

locales no 

contribuyen 

0,933 

*** p<0,01** p<0,05; * p<0,1 

 

Los resultados anteriores no han evidenciado relación alguna entre los años que el 

establecimiento lleva ubicado en la ciudad de Venecia y el sector de actividad, la posición que 

ocupa en la ciudad, el mantener contacto con otros negocios –ya sea del mismo sector o ya 

sea pertenecientes a otras ramas de actividad –así como la contribución de las autoridades 

locales a la revitalización del área comercial urbana. Únicamente, el estudio realizado ha 

puesto de manifiesto la existencia de una relación significativa entre el número de años de 

operación de los establecimientos, y la nacionalidad de los mismos. De hecho, tal y cómo se 

comentaba en la sección anterior, la localización de establecimientos en la ciudad ha seguido 

una pauta concreta en términos de nacionalidad de las empresas. En primer lugar, se han ido 

estableciendo establecimientos pertenecientes a empresas del propio país, y conforme se ha 

ido consolidando la imagen de la ciudad como ciudad de venta de artículos de lujo, se han ido 

asentando empresas de otro tipo de nacionalidades, fundamentalmente europeas y en menor 

medida estadounidenses.  

De este modo, se ha confirmado cómo algunas variables caracterizadoras del 

emplazamiento comercial (ubicación concreta dentro de la ciudad, colaboración con otros 

establecimientos próximos, realización de acciones por parte de las autoridades locales para 

revitalizar el área) no influyen en el éxito del establecimiento. La localización de los 

establecimientos en la ciudad analizada, aparte de responder a criterios competitivos del 

entorno de referencia, no tiene un impacto significativo en el éxito de los mismos. Por tanto, 

en el caso concreto analizado la estrategia del negocio se basa en mayor medida en aspectos 

intangibles de la empresa tales como la imagen, reconocimiento y prestigios de la propia 

marca.  

5. DISCUSIÓN FINAL 

La presente investigación ha tenido como objeto analizar si existe relación entre 

algunos de los aspectos caracterizadores del emplazamiento de un establecimiento dedicado a 

la venta de artículos de lujo en un destino turístico concreto y el éxito del mismo. Éxito que se 

ha medido mediante el número de años que el establecimiento lleva operando en el destino, 

debido fundamentalmente al elevado uso que la literatura relevante ha realizado de este 
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indicador y a la imposibilidad de recabar otro tipo de información de índole económico-

financiera.  

Partiendo de justificar convenientemente el objeto de este estudio en función de la 

revisión de trabajos realizados en la materia, se ha procedido a analizar los datos procedentes 

de una muestra de establecimientos localizados en la ciudad de Venecia. Esta ciudad ha sido 

escogida para llevar a cabo el estudio teniendo en cuenta que constituye un ejemplo muy 

representativo en Europa de destino turístico de gran renombre en el que se encuentran 

ubicados gran cantidad de establecimientos dedicados a la distribución y venta de productos 

de lujo.  

La realización del estudio empírico ha permitido obtener una serie de conclusiones y 

recomendaciones relevantes para la gestión de este tipo de establecimientos. En primer lugar, 

se ha de destacar que solamente se ha detectado una relación significativa entre el número de 

años que los establecimientos llevan operando en la ciudad y la nacionalidad de los mismos. 

En particular, son las tiendas de nacionalidad italiana las que llevan operando un mayor 

número de años en la ciudad. Por tanto, a pesar de las connotaciones favorables que a priori la 

localización en el destino turístico del establecimiento es susceptible de ofrecer, la empresa 

parece basar su estrategia general en aspectos intangibles tales como la imagen y el capital de 

marca. Es decir, aspectos relacionados con la percepción que en términos globales los 

consumidores adquieren de la marca y de la empresa en su conjunto, y no tanto relacionados 

con la ubicación concreta de la tienda.  

Así pues, partiendo de la escasa importancia que el contacto con otros 

establecimientos y los esfuerzos realizados por las autoridades locales adquieren en el éxito de 

estos establecimientos en particular, parece lógico desarrollar actuaciones orientadas a 

reforzar la importancia de tales elementos. De este modo, podría resultar interesante llevar a 

cabo actividades de gestión conjunta del área comercial en la que se encuentran ubicados los 

establecimientos, como por ejemplo, plantear la creación de un centro cultural de la moda, o 

llevar a cabo actividades de comunicación conjunta en varias localizaciones de la ciudad (e.g., 

vallas publicitarias, folletos publicitarios en hoteles, patrocinio de eventos locales, etc.). 

Actividades en las que sería deseable tanto la colaboración y compromiso de los diversos 

establecimientos implicados, como de las autoridades locales. No en vano, es preciso tener 

presente que el diseño y realización de este tipo de actividades es susceptible de contribuir a 

reforzar la eficacia de las estrategias llevadas a cabo por parte de las autoridades locales en 



17 

materia de gestión urbana de la ciudad. Sobre todo si se aprovechan convenientemente las 

sinergias que pueden aparecer entre el comercio de lujo y la imagen de la ciudad.  

Respecto a las limitaciones del presente trabajo, una de las mayores restricciones que 

se ha encontrado radica en la limitada capacidad de generalizar estos resultados a otros 

destinos turísticos. Por ello, se considera de gran interés la ampliación del ámbito de estudio a 

otras ciudades turísticas de similares características que cuenten con establecimientos 

dedicados la venta y distribución de artículos de lujo. Asimismo, otra de las limitaciones 

surgidas está relacionada con la falta de información acerca de las estrategias globales de 

localización que han seguido estas empresas. Y ello, a pesar de que gran número de los 

gerentes contactados conocían perfectamente el mercado veneciano, no sólo en lo referido al  

comercio de lujo, sino en relación a todo el comercio existente en la ciudad.  
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