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1. Introduccion

A lo largo de la historia hispanica, el territorio valenciano siempre se ha
considerado como una de las regiones mas importantes para la economia
nacional. En la actualidad, la influencia del sector servicios de la Comunidad
Valenciana todavia tiene un impacto significativo en el desarrollo econémico de
Espaia, que ha liderado la tendencia del sector servicios en el ambito nacional.
Entre los diversos tipos de servicios, el turismo es el elemento mas relevante del
PIB anual de la Comunidad Valenciana. De acuerdo con las cifras del Instituto
Nacional de Estadistica (INE), solo en el 2022, supuso el 52.4% turistas emisores
que proceden de Italia, los Paises Bajos, el Reino Unido, Francia y Alemania, lo
que favorece y sostiene el comercio, la hosteleria y el transporte del territorio
valenciano, al mismo tiempo, generando gran cantidad de empleo y ganancia

considerable.

Sin embargo, debido a la recesién econdmica global en sus principales destinos
turisticos y al constante impacto de la pandemia de COVID-19 en la sanidad
publica mundial, el flujo de turistas que visitan la Comunidad Valenciana tanto
nacionales como extranjeros ha disminuido de forma considerable en
comparacidon con los afos anteriores. Por otro lado, segin la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT) en su bardmetro del afio 2020, el sector turistico
mundial se vio afectado por la pandemia y tuvo su peor afo registrado, con un
descenso del 74% en las llegadas de turistas internacionales. Destinos de todo
el mundo recibieron cerca de 1.000 millones de turistas internacionales menos
que el ano anterior. La Comunidad Valenciana no fue inmune a sus efectos. Todos
los registros turisticos valencianos habian aumentado durante los Ultimos afios,
pero las nuevas circunstancias provocadas por la pandemia pausaron esa
tendencia. Evidentemente, desde 2019 la industria turistica valenciana se ha

enfrentado con desafios muy serios.

Asentado en la perspectiva global, China (continental) con su enorme potencia



econdmica que ha ido creciendo constantemente en las Ultimas décadas, cuenta
con el aluvidon de viajeros emisores que dejan sus huellas en casi todos los
destinos mas populares del mundo. Por otro lado, se aprecia la existencia de una
evidente preferencia por el consumo en comodidad y por las compras de Iujo en
sus habitos turisticos. Segun los datos de la OMT en 2019, China ocupd el primer
puesto entre los principales mercados emisores de turistas, con 255.000 millones
de ddlares desembolsados, el 17% del gasto total en turismo internacional. De
este modo, se observa claramente que es imprescindible para la Comunidad
Valenciana prestar mas atencidén a la conexidon con este gigante oriental para
conseguir prosperidad sostenible en el turismo, enfrentando con la competicidn
de Madrid, Catalufa y Andalucia, las cuales también se consideran principales

destinos turisticos a nivel nacional.

Seglin manifesté FUNDACIO VISIT VALENCIA mediante la publicacién del Folleto
de Estadistica de 2022, aunque China se ha convertido en un mercado muy
prometedor de turismo que puede atraer ingresos muy apreciables a la
comunidad y crear mas vacantes basados en el pleno empleo, el movimiento
turistico del pais en Valéncia no ha alcanzado el nivel previsto todavia.! En este
caso, es favorable y necesario para Valéncia realizar colaboraciones mas
profundas con China en el futuro. Lo cual exige al sector publico, entidades
turisticas y a todas las fuerzas de la sociedad reflexionar sobre las circunstancias
actuales en el desarrollo de turismo, reorganizar los recursos turisticos y

aprovecharlos razonablemente.

Resulta interesante analizar el desequilibrio entre el atractivo de la abundante y
magnifica oferta turistica de Valencia (gastronomia mediterranea, patrimonio
cultural, atractivos naturales, etc.) y la afluencia estimada de turistas chinos,
cuyas cifras no son realmente satisfactorias. Es extrafo que no se haya

establecido una conexion adecuada entre un destino de turismo tan famoso como

' Fundacién Visit Valencia. (2022). Estadisticas de Turismo Tourism Statistics.
https://fundacion.visitvalencia.com/sites/default/files/media/downloadable -
file/files/Folleto_Estadisticas_2022.pdf



Valéncia y un mercado con masivos viajeros emisores. Este fendmeno ha
concedido requisitos a los gestores especializados que analicen e investiguen las
cuestiones actuales y potenciales, desde una perspectiva ecléctica y polifacética.
El publico seleccionado se ha localizado gracias a la ayuda de agencias turisticas
de ambos paises a partir de los turistas chinos que consumen determinadas
ofertas. Es importante para las entidades valencianas tanto publicas como
privadas tener en cuenta las posibilidades de optimizar e innovar las estrategias
de marketing que actualmente se aplican en el mercado, y las demandas y

necesidades mas especificas de los turistas chinos.

En cuanto a los retos y oportunidades que enfrenta el sector turistico de la
comunidad, en nuestro trabajo final de master analizamos el estado de la
cuestion y proponemos un diagnostico lo mas completo posible gracias al
recopilado de opiniones y propuestas de dos agencias. La agencia que nos ha
apoyado es, por un lado, la Agencia Sanhe, situada en Valencia cuyo principal
objetivo se centra en atraer a turistas chinos dentro del territorio valenciano.
Llevamos a cabo encuestas personales a una muestra de 60 personas de la
poblacion china, quienes visitaron la Comunitat o Espafia por varias motivaciones,

como ocio, negocios, educacion, deportes, etc.

Por Ultimo, utilizando la informacion disponible en Internet y los sistemas de
datos relacionados con el turismo en la Comunidad Valenciana obtenidos a través
de nuestra investigacion, hemos llevado a cabo un estudio y analisis exhaustivo
y detallado. Hemos elaborado un innovador plan de marketing turistico, que
incluye las innovaciones de estrategias para promocionar el destino turistico, de
manera que la informacidn sobre el destino llegue al publico de forma mas eficaz
y se presente ante los potenciales clientes con una imagen mas atractiva. Al
mismo tiempo, proponemos nuevos contenidos basados en el patrimonio
valenciano, enfocados en su tradicién gastrondémica (la paella) y la cultura e
historia de la ceramica, incluyendo tanto nuevos itinerarios como nuevos lugares
de interés y actividades de alto valor para visitar, poco conocidos por el publico

chino Con todo ello, esperamos proporcionar a las empresas turisticas



valencianas una innovadora forma de planificar productos turisticos mas

rentables y sostenibles, creando un impulso constante para el desarrollo de la

industria turistica local.

2.

Objetivos

2.1 Objetivos Generales

1)

2)

3)

Basandonos en la situacion actual del turismo en la Comunidad Valenciana,
donde no se han desarrollado como se esperaban las interacciones vy
armonizaciones entre las ofertas turisticas presentes y el dinamismo
econdmico que podria aportar el mercado emisor de China a nivel
internacional, se nos presenta el desafio de estudiar el estado de la cuestion.
Como gestores culturales, debemos identificar problemas, desarrollar
productos turisticos renovados que exploren los recursos valencianos, v,
finalmente, encontrar soluciones orientadas a incentivar y potenciar el
turismo en la region. Esto implica configurar un sistema innovador de
productos turisticos y planificar actividades econdmicas de caracter

transversal y multiconceptual..

En segundo lugar, tenemos la esperanza de optimizar las estrategias de
marketing, sobre todo enfocadas en la promocion de ruta turistica China — /la
Comunidad Valenciana. Lo que queremos realizar consiste en conocer las
preferencias especificas de la poblacion china analizando sus formas mas
habituales en recogida de informacidn, para que les lleguen, de forma mas

eficaz, la publicidad de los proyectos turisticos valencianos.

Integrando la combinacién de la I+D de sistema turistico de la comunidad y
estrategias renovadas de marketing, contamos con una perspectiva positiva
de presenciar el surgimiento de un panorama nuevo y prometedor del

turismo valenciano.



2.2 Objetivos Especificos

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Mi primer propdsito resulta estudiar el estado actual del modelo de marketing
turistico de China, comprender los modelos publicitarios que prefieren los

turistas chinos y mejorar la manera de la difusion de informacion.

El segundo objetivo especifico consiste en ayudar a las empresas turisticas
espanolas a realizar una segmentacion del mercado mas precisa y, entender
cdmo llevar a cabo sus esfuerzos de marketing de forma especifica. Se trata
de la segmentacién de mercado en funcion de socio-demografia, econdmica
regional, conveniencia de transporte, preferencias y habitos de viaje e

imagen de clientes.

Enfocando en la negociacion entre el turismo valenciano y su mercado chino,
esperamos localizar e identificar tanto su competitividad y ventaja como los
defectos o errores del actual desarrollo. Asi pues, queremos proporcionar
pautas y orientaciones para optimizar la ecologia de la industria mientras

eliminamos y desechamos productividad y eficiencia atrasada.

Conocer las razones por las que Espaifa no suele ser la primera opcion de la
gente para disfrutar de ocio en la zona extranjera (Europa) mediante la

comparacién con los movimientos emisores de turistas chinos en Europa.

Innovar una variedad de contenidos compuestos y personalizados (+deporte,
+educacién, +patrimonio cultural, +ruralidad...) de productos para la ruta de
viaje "China - Valéncia" con el propdsito de ayudar a las empresas turisticas
en crear su competitividad diferenciada, basandome en las preferencias de

consumo de diferentes grupos y recursos turisticos valencianos.

Explorar las actitudes de turistas chinos hacia el mercado turistico actual de
la Comunidad Valenciana y conocer sus percepciones favorables sobre cada

uno de los principales destinos turisticos valencianos; lo que conducira al



disefio de productos especializados personalizados en actividades turisticas

mas adecuadas para este grupo demografico.

7) Descubrir los principales problemas que existen en los actuales negocios
turisticos entre China y la Comunidad Valenciana, y recopilar los factores que
afectan satisfaccion del cliente para desarrollar un producto turistico

innovado para prosperar e incentivar el mercado valenciano.

3. Metodologia

Para conseguir los objetivos tan generales como especificos, partimos de la base
de los presentes productos turisticos, principales estrategias de marketing
aplicadas por empresas turisticas y las opiniones de turistas chinos.
Desarrollamos e innovamos una oferta turistica en el mercado valenciano,
basandonos en un analisis DAFO, en el que se encuentran beneficios practicos y

valores sostenibles.

En cuanto a la busqueda y recopilacion de datos del mercado, la llevamos a cabo
a través de estadisticas e informes. Para ello, estos documentos deben contar
con la debida autorizacidon para garantizar y clarificar la parte tedrica. Asimismo,
las estrategias mas aceptadas por el mercado y las reacciones de los clientes
también se consideran importantes e imprescindibles para construir nuestra
propuesta turistica interpretandose como sostenimiento de datos de estudio.
Durante el procedimiento de esta parte de estudio, nos ponemos contacto con 2
entidades que llevan afos especializandose en la ruta China — Espafa, y
entrevistamos a un total de 60 turistas chinos para que nos indicaran sus

experiencias en la Comunidad Valenciana.

3.1 Estructura y Procedimiento

De este modo, se despliega el presente estudio en 3 procesos esenciales, que

son:



1) Recogida y andlisis de datos:

Documentos, declaraciones, folletos y otras publicaciones de entidades
autorizadas (tanto del sector publico como privado).

Entrevistas y didlogos con empresas turisticas.

Recopilacion de datos de las redes sociales y de otras plataformas donde

interacttan los interesados en viajar.

De este modo, se despliega el presente estudio en 3 procesos esenciales, que

son:

2) Recogida y analisis de datos

Documentos, declaraciones, folletos y otras publicaciones de entidades
autorizadas (sectores tanto publicos y privados.

Entrevistas y didlogos con empresas turisticas.

Recopilacion de datos de las redes sociales y de otras plataformas donde
interactdan los interesados en viajar.

Investigacion de mercado chino, mediante cuestionario enfocado en
imagen de turistas, movimientos historicos, preferencias durante viaje
emisor, eleccion de alojamiento y quejas u otras condiciones
insatisfactorias.

Elaborar un modelo de matriz con el método de Anadlisis QDF ajustando
multivariables para estudiar la disponibilidad de productos turisticos
valencianos y la clase de importancia de los servicios ofrecidos al mercado
chino. La aplicacion de este enfoque analitico en el presente trabajo se
basa en las investigaciones de Gutiérrez Pulido, Gutiérrez Gonzalez,
Garibay Lopez, y Diaz Caldera (2014). Estos autores hacen hincapié en
un enfoque de andlisis multivariado y, cuando los resultados son
relativamente subjetivos y dispersos, en un enfoque que garantice la

precision y la estabilidad de los resultados.

Figura 1

Procedimiento y formato basico de Analisis QDF



5 Matriz de
correlacién

2 Voz de la organizacion
(Requisitos técnicos, Comos)

1 Voz del 3 Matriz de relaciones 4 Anilisis
cliente (Qués, (Impacto de los requisitos competitivo
requerimientos técnicos sobre los (Benchmarking

del cliente requerimientos del cliente) ¥y planeacién
Jjerarquizados estratégica)

por importancia
en orden

descendente, con

escalade 1 a5)

6 Objetivos de procesos
(Requisitos técnicos jerarquizados
por importancia)

Fuente: Pasos y formato basico de QFD?

® Analisis combinado de BCG y DAFO hacia la ruta turistica China — la
Comunidad Valenciana. Se deben cualificar y cuantificar de forma
multiperspectiva los recursos turisticos valencianos y sus ventajas y
desventajas en el desarrollo sostenible, con el objetivo de explorar las
posibilidades de éxito a corto plazo y de desarrollo del proyecto a largo

plazo.

3) Estructuracion y construccion de proyecto

® Marketing turistico — difusion y promocién de informacion en el mercado
chino.

® Optimizacion e innovacién del contenido de la ruta turistica. Las
actividades en las que pueden participar los turistas, y la infraestructura
e instalaciones de la ruta forman importante parte de nuestras
consideraciones en organizar y planificar el proyecto.

® Bulsqueda de colaboradores (Taller Ceramica, Taller Paella, Seguridad,
Transporte, Hosteleria).

® Cronograma de trabajo.

? (G. Humberto, G.G. Porfirio, G. L. Cecilia, D. C. Lizbeth. 2014. Anélisis multivariado y QFD como
herramientas para escucharla voz del cliente y mejorar la calidad del servicio, Ingeniare. Revista
chilena de ingenieria, vol. 22 N. 1, 2014, pp. 65)



4) Evaluacion de proyecto (Presupuesto, Influencia entre el publico,

Accesibilidad, Atencion al cliente, Post-encuesta de satisfaccion).

3.2 Recopilacion de datos

La realizacion del cuestionario es uno de los puntos fuertes del presente estudio.
El procedimiento de la investigacion se despliega comenzando con la definicidn
del problema y la determinacion de objetivos, tanto generales como especificos,
los cuales se concretan en reflexionar sobre los problemas existentes en la Ruta
que funciona actualmente y descubrir las necesidades de los turistas. En cuanto
al disefio de investigacién, se deberia adoptar un enfoque exploratorio (técnicas
cualitativas). La encuesta no busca conocer la cantidad de personas que irian o
volverian a acudir, sino cudl es el grado de calidad del proyecto. Ademas,
planificamos un completo plan de recogida de informacidon con referencia a las
inspiraciones obtenidas de los didlogos con entidades turisticas y sus consejos,
asi como entrevistas con turistas que han estado en la Comunidad Valenciana y

con interesados en visitarla en anos recientes.

Con preguntas cerradas agrupadas en temas (por ejemplo, un primer bloque con
preguntas centradas en la satisfaccion con el contenido de la ruta turistica
tradicional y un segundo bloque centrado en las preferencias y expectativas de
los clientes chinos), y el Ultimo bloque de preguntas de variables de clasificacién
(edad, género, salario, region...), el uso de escalas Likert dara resultados mas
precisos. Por ejemplo, en una escala del 1 al 5 (donde 1 significa "no me ha
gustado nada" y 5 significa "me ha gustado mucho"), califique su grado de
satisfaccidn con las actividades y experiencias que podrian disfrutar consumiendo
los productos turisticos en el mercado actual. También podriamos incluir una
pregunta inicial para conocer los rangos de edad de los encuestados, etc. Se
trataria de un muestreo no probabilistico implementado mediante un muestreo
por cuotas, centrandonos en la edad de los encuestados voluntarios para evitar
que predomine un grupo de edad sobre otro. Si es necesario, podriamos anadir

una segmentacion por género y nivel de salario.



Las encuestas en linea se dirigiran especificamente a aquellas personas que han

visitado la Comunidad Valenciana. Seria mas facil contactar con aquellos que han

publicado en la App Xiachongshu (/N&T4) sus experiencias en la Comunidad, ya

que tenemos acceso a su informacion de contacto en la aplicacién, pero también
podriamos hacerlo a través del lanzamiento de publicidad en redes sociales u

otras plataformas.

3.3 Analisis de datos

Después de completar la recopilacién de datos, se trata del proceso de andlisis.
Elaboramos un modelo de Matriz de Conocimiento — Participacién, mas conocido
como Matriz BCG, para estudiar en mayor profundidad y con mayor especificidad
los recursos turisticos valencianos que tienen un valor existente y los que estan
a la espera de exploracion, para renovar su sistema de productos. Mediante una
investigacion exhaustiva y analisis en profundidad, resumiremos los productos
turisticos de la Comunidad Valenciana concentrados en el mercado chino en
cuatro unidades y propondremos estrategias innovadoras para cada una de ellas
(Henderson, 1973). Considerando los dos métodos, descubriremos e
identificaremos las ventajas para reforzar y potenciar de la industria turistica
valenciana, los desafios que enfrenta y sus futuros enfoques e itinerario de
desarrollo. En la siguiente fase, con referencia al analisis DAFO publicado por
Turisme Generalitat Valenciana y los datos que conseguimos a través de
encuestas al cliente, combinando ambas fuentes de informacion, desarrollamos
el anadlisis DAFO orientado a las necesidades especificas y condiciones mas

practicas del mercado chino.

Por otro lado, es preciso que exploremos y analicemos profundamente las
diversas condiciones de la Comunidad que implican la situacion actual, como los
recursos turisticos, redes de transporte, infraestructura e instalaciones al respecto,
modos y estrategias de publicacidén de ofertas turisticas, preferencia de clientes

pertinentes, tendencia de la Ultima moda turistica... Por lo ultimo, planificaremos

10



la propuesta de producto turistico orientado a las demandas determinadas de
turistas emisores de China. Con lo cual esperamos atraer mas turistas chinos al
territorio valenciano y ofrecerles una experiencia de alta satisfaccién para
conseguir mayor internacionalizacion del turismo valenciano y habilitar la
recuperacién de prosperidad de esta industria tan vital para la economia
valenciana la que ha padecido severa recesion desde el brote de la pandemia en

2019 y estd a la espera de que reivindique su fama y honor.

4. Estado Actual

Desde el lanzamiento oficial de la politica la Reforma y Apertura de China en 1978,
el turismo emisor de China ha empezado a desarrollarse gradualmente. En la
actualidad, los turistas chinos han extendido sus huellas a populares destinos
turisticos de todo el mundo. El nimero de turistas chinos emisores habia ido
creciendo cada afo antes de la epidemia de COVID-19. Solo en 2019, hubo 155
millones de turistas emisores. (Ministerio de Cultura y Turismo de la Republica
Popular China, 2020)

Grafico 1
Numero de turistas emisores de China y su tasa de crecimiento
durante
2015 - 2019
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NuUmero de Turistas Emisores de China y Tasa de Crecimiento,

2015 - 2019
1.8 16.00%
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8.00%
0.8
0,
06 6.00%
0.4 4.00%
0.2 2.00%
0 0.00%
2015 2016 2017 2018 2019
= NUmero de turistas (cien millones) = Tasa de crecimiento

Fuente: Ministerio de Cultura y Turismo de China

Esta tabla ha mostrado que el mercado emisor de turistas chinos se caracteriza
no solo por un gran volumen, sino también por una tendencia positiva de
crecimiento continuo. Sin duda, este colectivo del pais asiatico no puede ser
ignorado en el mercado turistico mundial y, naturalmente, los turistas chinos
deben ser tenidos en cuenta para el desarrollo econédmico

de la Comunitat. En el apartado anterior, en el folleto publicado en 2022 de la
Fundacidn Visit Valencia, ya se mencionaba el hecho de que los visitantes chinos
representan un porcentaje muy bajo del total de turistas admitidos en Valencia,
un escaso 0,76 por ciento. El niUmero de pernoctaciones es ain menos alentador,

un 0,55% del total de pernoctaciones de turistas extranjeros.

4.1 Posicionamiento del Sector Turistico Valenciano

A juzgar por el gran tamafo de la afluencia emisor de China en el mercado
turistico mundial, se nota que estd enfrentado el turismo valenciano en la
actualidad tanto oportunidad como desafio. Es obvio que los movimientos
turisticos son naturalmente dinamicos. Los destinos de viaje se pueden cambiar,
en lugar de permanecer fijados, en funcion de varios factores criticos. Sobre todo,

las preferencias de un determinado grupo de personas. Aparte de los recursos
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turisticos que tienen originalmente los destinos, la aplicacion de marketing
también incentiva y afecta motivaciones de viaje y la eleccion de destino para los
turistas, lo que resulta el factor mas disponible y accesible para que un destino
atraiga a mas turistas y que se configure un proyecto con éxito (Hugo & Ferreras,
2009). En cuanto al caso practico de Valéncia, en comparacién de crear o innovar
lugares de interés, se nota mas alcanzable la modificacion y optimiza de las
estrategias de marketing que ya se han aplicado en la organizacién y promocion
de productos turisticos. Esta forma de exploracién puede interpretarse como una
acentuacion del efecto de marca territorial de la Comunitat Valenciana. Seguln
Velasquez & Zuleta (2013), la urbanizacién alcanzé su punto algido a finales de
2013. La aplicacién de comportamientos de marketing tradicional en la gestion
estratégica y operativa de la planificaciéon y desarrollo de ciudades da lugar a la
marca de ciudad. La que, como respuesta a la necesidad de seguir creando la
prosperidad de ciudad, se percibia como un producto que habia que comercializar
la marca de ciudad, y que era necesario que tuvieran una imagen de marca y un
posicionamiento que les identificara y les permitiera destacar en un entorno
turistico competitivo. Necesitan tener una imagen de marca y un posicionamiento

que les identifique y les permita destacar en un entorno turistico competitivo.

Esta teoria coincide estrechamente con la necesidad de ampliar su objetivo en el
mercado chino para el turismo valenciano. Debido a que no se ha conseguido
establecer una imagen concreta en la percepcion y memoria de los turistas chinos
que han viajado a otros paises, ni de la afluencia de turistas que solo han visitado
a los destinos nacionales, la Comunidad Valenciana no cuenta como posible
destino de momento. De acuerdo con los datos proporcionados por la Agencia
Turistica Sanhe, hay un 26.4 % de turistas que han estado a Espaiia, antes de
hallarse aqui, no conocian ni siquiera el nombre de Valencia. Para el resto de
gente china que no han pensado viajar a Espafa, la imagen de Valencia ha de

ser mas intangible e invisible.

Con respecto a la opinion de Folgado Fernandez et al. (2011: 912) sobre el

impacto de marca de ciudad que rinde en la industria turistica, esta importancia
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es aun evidente si se tienen en cuenta los recientes retos y la evolucién de la
industria turistica en este complejo mercado: construir una marca turistica en el
mercado es la base del éxito y el posicionamiento. La opinidn se observa en los

siguientes aspectos:

La transformacion de la industria turistica

En los Ultimos afios, la industria turistica ha experimentado profundas
transformaciones, caracterizadas por una mayor competencia mundial, un
cambio en las preferencias de los viajeros y una creciente demanda de servicios
de alta calidad. Estos factores han puesto de relieve la necesidad de desarrollar

marcas turisticas fuertes y diferenciadas.

Marcas turisticas: mas que un nombre, una promesa de calidad

Una marca turistica eficaz no es sélo una representacién de la imagen de un
destino, sino también una promesa de experiencias unicas Yy servicios de calidad
a los viajeros. Esta representacion simbdlica desempefa un papel crucial en la
percepcion y la eleccion del destino por parte de los turistas. Ademas, las marcas
turisticas no son creadas o utilizadas Unicamente por las administraciones locales,
regionales o nacionales. Las marcas turisticas también estan asociadas a todos
los agentes del sector, como agencias de viajes, hoteles, restaurantes, aerolineas,

tiendas y otros establecimientos fisicos, etc.

Impacto de las marcas en el turismo

Las marcas asociadas a la industria turistica son vitales para la economia y la
sociedad, ya que mejoran significativamente la imagen y la reputaciéon de los
destinos mundiales. Estas marcas atraen turistas, generan ingresos y sostienen
la cadena de produccion turistica.

En el caso de Valencia, esto es crucial, ya que es un territorio conocido por su
rica y diversa cultura, su belleza natural y su hospitalidad. El empleo y la
economia dependen de la fortaleza del sector, por lo que es vital contar con una
buena estrategia de propiedad industrial e intelectual. Se estimula que el empleo

turistico ha alcanzado mas de 2,865,000 ocupados en la comunidad esta directa
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o indirectamente vinculados al turismo hasta el afio 2023.

La marca turistica como estrategia de competencia y desarrollo

En el contexto actual, la construccién de marca turistica fuerte es esencial para
destacar y potenciar el atractivo de un destino turistico. Una marca eficaz no sdlo
impulsa el crecimiento econdmico, sino que destaca y potencia la singularidad

del destino, otorgandole un posicionamiento destacado en el mercado.

Posicionamiento y desarrollo de marcas turisticas y crecimiento

En un sector tan dinamico y competitivo como el turistico, preservar la identidad
y singularidad de una marca no es solo una cuestion de imagen para la ciudad
de Valencia, sino también una estrategia crucial para promover el desarrollo
empresarial y la prosperidad del sector en toda la regidn, con el objetivo de lograr
un desarrollo sostenible.

Por lo tanto, aunque se disefien actividades turisticas mas innovadoras y
atractivas, es fundamental crear una marca para la Comunidad Valenciana y
aprovechar plenamente los elementos culturales regionales que ya existen en su
territorio. De lo contrario, esta inversion en exploracidon podria tener un retorno
limitado, especialmente en relacidon con las demandas del mercado chino. En este
contexto, proponemos aprovechar dos elementos culturales locales valencianos
en el desarrollo del proyecto: la Paella y la Ceramica, que servirdn como enfoque

y nlcleo en el disefio de productos turisticos.

4.2 Movimientos y Huellas de los Turistas Chinos en Valencia

Tres investigadores de China, Wang, Song, Liu, quienes son investigadres de la
Escuela Profesional y Técnica de Puyang, han sefialado en el afio 2017 que la
situacion de desarrollo de las agencias de viajes en China es interesante y puede
dividirse a grandes rasgos, segun su especifico posicionamiento en el mercado

turistico, en siguientes tres tipos:

- Uno es el de las agencias de viajes bien cualificadas y establecidas desde hace
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tiempo que han conseguido su reputacion en el mercado, que tienden a
centrarse mas en el mercado nacional de viajes y cuyo negocio principal son
basicamente los destinos nacionales, con muy poca participacion en los
productos de viajes en mercado extranjero.

- Otro tipo de agencias de viajes son las de pequefo tamano, cuyo propietario
suele ser el propio guia turistico, cuya cobertura de negocio es muy reducido
y cuyas principales rutas de negocio son los destinos nacionales de China,
mientras que reciben también las ofertas de viajes emisores.

- El tercer tipo de agencias de viajes son las que operan principalmente en el
territorio extranjero, y tienen mucha experiencia en el desarrollo de recursos

turisticos del mencionado mercado.

Sin embargo, la tendencia de desarrollo de estos tres tipos de agencias de viajes
en la ultima década ha sido muy distinta. A excepcidon del segundo tipo, -las
pequenas agencias de viajes que suelen operar negocios personalizados o servir
a agrupacién formada de amigos, familias u otras entidades-, la situacién de
funcionamiento de los otros dos tipos de agencias de viajes no es tan optimista.
Debido al caos del mercado en los ultimos afos, las agencias de viajes que operan
principalmente en el mercado nacional estan perdiendo gradualmente la
confianza del publico, e incluso las agencias de viajes se han convertido en

sindnimo de “Fraude” en la conciencia e impresion de muchas personas.

Las agencias que se concentran en viajes emisores también se han visto muy
afectadas por la generalizacién de informacion en la era de Internet, y cada vez
es mas dificil para este tipo de agencias, que solia basarse en “la brecha
informacion” para obtener grandes beneficios, e incluso para conseguir a clientes.
Los clientes pueden obtener suficiente informacién relacionada con el turismo en
diversos medios sociales y contactar directamente con agencias de viajes locales
de los paises destinarios con mejores ofertas y la misma o incluso mejor calidad

de los productos turistico.

Este fendmeno ha dado lugar a que la gente opte por productos de viaje privados
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personalizados para obtener servicios de bajo coste y relativamente de alta
calidad. Y también ha dado lugar a un segmento de turistas que organizan todo
el viaje por si mismos, desvinculandose de los servicios de los terceros como
agencias de viajes. Este se refiere a uno de los importantes papeles que

desempefian las redes sociales en el moderno mercado turistico chino. (2017)

4.3 Estudio de Estrategia

No hemos encontrado datos oficiales que hayan investigado con mayor
profundidad los movimientos de turistas chinos en la Comunidad Valenciana,
desde la parte de entidades publicas ni privadas, que pueden apoyar nuestro
siguiente estudio. Sin embargo, hemos podido aprovechar la disponibilidad y
accesibilidad de obtener resultados relativamente convincentes observando la
tendencia y el nivel de interacciones de la afluencia de turistas chinos en las RRSS.

Entre ellas se destaca Xiaohongshu (/)\4T ), la mas usada y popular y reconocida

como la mayor plataforma online donde comparten y se comunican los usuarios
sus experiencias del turismo, tanto del territorio nacional como del territorio

extranjero.

Antes de entrar en el siguiente apartado del estudio, es imprescindible presentar
la imagen de la APP Xiaohongshu, la cual en caracteristicas de utilidad y
funcionamiento es parecida a la APP Instagram mientras que se diferencian en

algunos aspectos especificos.

Xiaohongshu es una comunidad en linea a la vez que cuenta con caracteristicas
de Integridad y Especificad con las que la cobertura de la APP alcanza varios

ambitos de la vida.

- Su particién de contenidos es muy amplia y contiene completa e integral
tipologia de contenidos, por lo que sus usuarios objetivos consisten en una
agrupacion muy universal en la que se encuentran casi todas las identidades,

profesiones, edades, géneros y personalidades en la sociedad. Esta
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caracteristica se explica como la Integridad de la APP.

La llamada Especificidad, entendida desde aqui, se basara en el Big Data para
captar las preferencias de navegacion de los usuarios, y recomendarles los
contenidos relevantes correspondientes. La construccidon de una cierta
comunidad de interés se logra a través de la agrupacion de recomendaciones
de contenidos seglin sus propias interacciones de los usuarios. Lo mas
frecuente los usuarios ponen su atencidn en una cierta tipologia de interés, lo
mas frecuente recibiran las recomendaciones con respecto a la misma
tipologia en que han interesado los usuarios. Segun el informe 2023 Annual
Life Trends, que se muestra en Figura 2, publicado por Xiaohongshu y el
Instituto de Sociologia de la Academia de Ciencias Sociales de China, las
preferencias de los usuarios en la plataforma Xiaohongshu para el afio 2023

pueden resumirse en 10 palabras clave: 1r4B8Ft;5 (crecientes interacciones
entre vecinos). N7 ihi& X Bk (degustacion de sabores locales). H iz (7]
(viajar lejos de casa). ¥ %% |1 O (explorar tus proximidades). #2 &
(relajarse en todos ratos). &% 4 J&(simplificacion de formas de vida). &=
M ;& (hacer herramientas de escritorio estar de moda) . & B #k % /&
(renovacion de disefio casero). HE#EER(recirculacion de objetos restos).
2 %52 (la moda de tomar té). Los cuales pueden entenderse como 4 modulos
principales:

- Estilo Personal

- Disfrute de la Vida

- Moda de Viaje

- Tendencias de Gastronomia

Figura 2

Tendencias anuales de vida en 2023
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Fuente: 2023 Annual Life Trends, Estudio Anual de los Habitos de los Usuarios
2023.

A continuacion, consideremos las categorias comunitarias mas populares y
seguidas en la APP, que son la belleza, la moda y los viajes. Por ello, podemos
identificar y determinar Xiaohongshu como la plataforma y herramienta para

llevar a cabo este estudio.

A diferencia de Instagram, donde se sugiere a los usuarios principalmente
contenido publicado por las cuentas que ya siguen, en la "Plaza de
Recomendaciones" de Xiaohongshu la gente puede recibir facilmente contenido
promocionado por Big Data, aunque esta afluencia de contenido no proviene de
sus cuentas seguidas. También hay una seccion especifica para que los usuarios
consulten el contenido al que se han suscrito. Los usuarios no solo son capaces
de capturar la informacidn que les interesa, sino también de recibir
recomendaciones de la misma comunidad de interés. En este caso, las vias de

recoleccion y recogida de informacion variaran significativamente.

Cabe destacar que la mayor parte de este contenido promocionado en
Xiaohongshu no es igual que el contenido patrocinado en Instagram, el que tiene
alto grado de propdsito de marketing, sino compartido principalmente por
usuarios individuales sin motivo comercial. Se observa que las cuentas de los
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usuarios también pueden lograr un alto nivel de interaccidon en un cierto post, sin
tener un gran volumen de seguidores, aunque esta tendencia de interaccion a
corto plazo no siempre se mantenga entre los usuarios ni implique fidelidad de

seguidores.

Para entender como rinde la APP Xiaohongshu en el presente estudio, es
necesario mencionar los habitos chinos en la esfera social. Xie Lizhong, profesor
del Departamento de Sociologia de la Universidad de Pekin, publicd su propia
teoria de investigacion en 2023. En su capitulo "Exploring the Non-Empirical Path
of Sociological Theory Development" en A Brief Analysis of "Social Theories of
China", muestra que la sociedad china se caracteriza por una confianza en el
empirismo, que ha existido desde la antigiiedad y sigue influyendo implicitamente
en las actividades sociales y otros comportamientos de las personas en tiempos

modernos. Lo mismo ocurre en el sector del consumo.

Se pueden entender los habitos de consumo de los usuarios de la APP, donde la
gente confia mas en el empirismo, es decir, en el intercambio de experiencias de
cuentas personales o de personas influyentes, que en las cuentas de entidades
comerciales. Esto se puede comprobar en el informe anual de Xiaohongshu,
donde las cuentas con credenciales personales o de /influencer obtuvieron una
distribucidn del interés mas concentrada a lo largo de 2023. Por el contrario, las
cuentas con credenciales de empresa tienen tanto volumen de seguidores ni

generan tantos comentarios u otras interacciones.

A diferencia de Instagram, donde los usuarios confian mas en la atencion
concentrada de una cuenta de empresa concreta, la utilidad y rendimiento de las
cuentas comunes o de influencer en la aplicacion china es relativamente de mayor
calidad como estrategia de marketing.

En Instagram, un post patrocinado con obvia intencion de promocionar suele
poder llegar a un mayor nimero de publico objetivo y poder concentrar gran
cantidad de interaccion, con lo cual conseguira la parte patrocinada su objetivo

de marketing. Légicamente, los patrocinadores pagan gran costo en colaborar
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con uno o varios /influencers, o en promocion general en la plataforma Instagram.
En lugar de ese funcionamiento, en Xiaohongshu la gente cree mas en lo que ha
visto, es decir, en la frecuencia con que le aparecen los posts. Sera mas eficaz
atraer a mas turistas a conocer el turismo de Valencia, si aparecen muchos posts
donde muchos usuarios comparten su experiencia en la comunidad. En este caso,
podemos concluir que la promocidn cualitativa es mas eficaz en Instagram,
mientras que la promocién cuantitativa basada en el empirismo tiene mas

probabilidades de éxito en China.

4.4 Recopilacion de Informacion

De este modo, elegimos todas las unidades de los posts mas interaccionados con
el hashtag “Valencia”, lo que tiene 44 unidades correspondientes al turismo de la
totalidad de 89, durante 3 meses (11.2023 — 01.2024) en la APP, con las que los
usuarios que han estado en Valéncia han descripto su viaje con varias formas
(narraciones, fotos, videos) como muestra de estudio correspondiente a
movimientos turisticos en el territorio valenciano para revelar los lugares de

interés mas atractivos para los turistas chinos en la actualidad.
Figura 3

Experiencia turistica en la Comunidad Valenciana de los turistas

chinos
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Fuente: Contenidos Originales con Etiqueta Vigjar por VLCen la APP Xiaohongshu.

Se observa que los turistas prefieren visitar a las ubicaciones que se reconocen
“tradicionales, universales y necesarias”. Se catalogan en 4 mas relevantes son
Ciudad de las Artes y las Ciencias, playas, centro historico (concurridos en
Catedral de Valencia, Plaza de la Reina) y Mercado Central, los que son
reconocidos como sitios mas famosos de Valencia. Sin embargo, el hecho de que
estas cuatro localidades destacadas entre las bellas valencianas se hayan
convertido en un destino para los turistas chinos no procede totalmente de su
calidad, sino que se basa en que los viajeros no conocen las rutas turisticas en
Valencia. Segun nuestra investigacion en la APP, apenas hay personas que hayan
descubierto otras ubicaciones en el mapa turistico valenciano. Ademas, es
evidente que no quedan tanta interaccién de usuarios en el comentario de estos
posts en las que comparten sus experiencias turisticas, tales como fotografias de
personajes, huellas gastrondmicas o paisajes amenos urbanos o naturales, como

lo que pasan en los comentarios de Madrid o Barcelona.

En funcion del estudio de los movimientos anuales de turistas internacionales en
la Comunidad Valenciana, nos enteramos de que, durante los meses mas

calurosos, de abril a octubre, en Valencia recibe mayor flujo de turistas y alcanza
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su apogeo la ocupacién hotelera en agosto.( FUNDACIO VISIT VALENCIA, 2022)

Hay posibilidad de que la estacionalidad afecte la dinamica de bajo estado que

muestra la investigacion realizada con la APP Xiaohongshu, la que comprende los

finales del afio no coinciden con la temporada mas atractiva para la distribucion

del turismo de la comunidad. De este modo, la evidencia se remontaba al marzo

pasado para que analicemos los datos de movimientos turisticos del mes en que

tiene lugar las Fallas, el evento mas significativo para Valéncia, y al agosto que

se considera el mes mas atractivo para la localidad valenciana.

Tabla 1
Movimientos en diferentes temporadas (marzo y agosto) de los
usuarios bajo la etiqueta # FL R F I ikiiF (#Viaje por VLC) en la APP

Xionghongshu (1)

MARZO AGOSTO
Cuentas Individuales : Cuentas Cuentas Individuales : Cuentas
_ 54:9 _ 42 :4
Empresariales Empresariales
5892 Likes
) ) 3986 Likes
Post Con Mas Interacciones 1,571,016 Post Con Mas Interacciones
_ 1,174,237Vistos
Vistos
Contenidos Publicados en la Red | 103 Contenidos Publicados en la Red | 64
Fotografia )
_ ) _ Video Publicado
Tipologia de Contenido | Personal _ ) _ _
_ Tipologia de Contenido Publicado | por Cuenta
Publicado por Cuenta
Individual
individual

Fuente: Estadistica realizada de forma auténoma en la APP Xiaohongshu,

12/03/2024)

Recopilamos todos los posts relacionados con la etiqueta "Viajar por Valencia"(“ E.

I RHET en la app y filtramos los contenidos determinados segun el nivel de

23




actividad de usuarios, identificando las dos unidades mas representativas. A
continuaciéon, nos pusimos en contacto con autores de los 2 posts mas
interaccionados y obtuvimos su autoridad para citar los que habian creado. De
ahi extrajimos los datos claves vy, tras conocer los movimientos y actividades
frecuentes de los usuarios correspondientes a nuestra necesidad de investigacion
en la C.V. de marzo y agosto, obtuvimos la presentacion de esta tabla. Estos
datos nos permiten reflejar que la concentracién de llegada de turistas chinos no
corresponde plenamente con la tendencia general ni internacional de las

actividades turisticas en la Comunidad Valenciana.

Ademas, seleccionamos el post con mayor nimero de interacciones en el mismo
periodo de tiempo con el hashtag "Viajar por Barcelona", para comparar el estado
de actividad de los usuarios en Valencia y Barcelona. Los resultados se presentan

en la siguiente tabla:

Tabla 2
Movimientos en diferentes temporadas (marzo y agosto) de los
usuarios bajo la etiqueta #F {2 L jRkiiF (#Viaje por VLC) en la APP

Xionghongshu (2)

“Viajar por Valencia” — Marzo, 2023 “Viajar por Barcelona” — Marzo, 2023
Cuentas Individuales: Cuentas Cuentas Individuales: Cuentas
54:9 142 : 15
Comerciales Comerciales
5892 Likes 6986 Likes
Post Con Mas Interacciones 1,571,016 Post Con Mas Interacciones 2,226,107
Vistos Vistos
Fotografia de Promocion
) Retratos Tipologia de Contenido | Publicitaria
Tipologia de Contenido Publicado _ N
por Cuenta | Publicado en Funcion de
individual Video

Fuente: Estadistica realizada de forma auténoma en la APP Xiaohongshu,
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12/03/2024)

Los datos y las pruebas demuestran que Valencia no es visitada en recientes afos
por una gran afluencia de turistas chinos, especialmente si se compara con la
totalidad de viajeros emisores de China. Ademas, se observa que Barcelona tiene
un nivel de actividad turistica mucho mayor que lo del periodo que se encuentra
la cumbre de recogida de turistas de la Comunidad Valenciana, incluso cuando
Barcelona no esta en su temporada turistica alta. Ademas, también podemos
descubrir que los turistas chinos no conocen tan profundamente los recursos y
productos turisticos de la Comunitat, y los lugares turisticos que visitan son
demasiado tradicionales y anticuados. Evidentemente, sus selecciones estan
carentes de vitalidad y novedad. Lo que podria ser un obstaculo a largo plazo
relevante con el desarrollo sostenible para la industria turistica valenciana en
desplegar sus proyectos orientados al mercado chino. Asimismo, se observa que
el mes que recibe mas turistas chinos es marzo. Con la observacién, tenemos

claro exactamente en qué mes hay que programar nuestro proyecto.

Con el objetivo de proporcionar apoyo de datos convincentes a nuestro siguientes
estudios y analisis mas profundos y precisos, elaboramos un cuestionario con 60
personas voluntarias de muestra en el que buscamos imagen de turistas,
cognicion y reconocimiento a la Comunidad Valenciana de turistas, experiencia
anterior, preferencias personales por viaje emisor, expectativa de tipologia de
actividades que puedan encontrar, habitos de consumo econdémico durante su

viaje, etc.

5. Encuesta de Satisfaccion de Turistas

A través de la informacién sobre usuarios facilitada por la plataforma de medios
sociales Xiaohongshu y la agencia de viajes Sanhe, se identificé a 60 encuestados
como muestra para este cuestionario y sus respuestas se utilizaron como datos

para nuestra investigacion bajo su permiso. Todos estos encuestados habian
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tenido una o mas experiencias de viajes emisores y rellenarian el cuestionario
con sus experiencias reales y sus expectativas de viaje. Considerando imagen de
clientes, habitos de turistas, movimientos frecuentes, preferencias generales y
especificas, esperas y expectativas, experiencias satisfactorias, preocupaciones
frecuentes y posibles, problemas existentes, quejas y reclamaciones, consejos u
otros factores esenciales, elaboramos un cuestionario con el objetivo de evaluar
la calidad de los servicios, desde el punto de vista de los turistas chino, que ofrece
el turismo valenciano, explorar las percepciones y necesidades mas reales y
practicas de los turistas chinos, u proporcionar respiraciones y referencias para
optimizar las estrategias y procedimientos que se aplican universalmente en el

mercado turistico actual.

Basandonos en lo expuesto en el apartado de Metodologia, aplicamos el andlisis
QFD al estudio de los movimientos de los turistas chinos en la Comunidad
Valenciana, cuyo primer paso es muy basico y comun, y consiste en identificar
requisitos del cliente, o mejor dicho, en el primer paso de la matriz, la "voz del
cliente". Esto se suele hacer escuchando al cliente de una forma u otra. Una de
ellas es a través de encuestas que evallan la calidad del servicio o producto.
Aunque no es facil sistematizar los resultados de encuesta y traducirlos en
diagndsticos concretos, podemos dedicar una cierta cantidad de variables a

estudiar las principales contradicciones que existen en el mercado y resolverlas.

La parte mas esencial del cuestionario se puede dividir en tres puntos: la

primera es determinar el perfil de usuario de estos turistas dispuestos a viajar
por la Comunidad Valenciana y conocer sus caracteristicas sociodemograficas,
como la edad, el sexo, la renta y el estilo de viaje. El segundo sector consiste en
investigar la percepcion de los turistas chinos hacia los destinos tradicionales de
Valencia. Conocer sus opiniones y sentimientos sobre los monumentos
humanisticos e historicos y los elementos turisticos modernos representados por
la Ciudad de las Artes y las Ciencias, y valorar la futura potencia de desarrollo de
estos lugares de interés. El tercer punto, y el mas importante, es saber qué

opinan los turistas de la nueva ruta turistica que hemos planificado y disefado.
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Se trata de un proyecto basado y orientado a la cultura valenciana de la porcelana
y la gastronomia, con el objetivo de mejorar la experiencia del cliente. Es capaz
de integrar a los visitantes extranjeros con el contenido local de Valencia,
permitiendo a los visitantes formar parte de la cultura ciudadana y sumergirse en
la emocion de la region valenciana, aumentando asi la satisfaccion de los turistas.
La estructura del cuestionario, asi como su contenido, y otros datos de back-

office se presentaran en el anexo.

6. Analisis de Turistas

Con el fin de comprender de manera mas eficiente las necesidades reales del
mercado local y desarrollar estrategias de marketing que conduzcan a una
rentabilidad econdmica duradera para las empresas, el primer paso que debemos
llevar a cabo es la segmentacién del mercado. Esta segmentacion determina qué
tan atractivo es un segmento de mercado en términos de rentabilidad y establece
un posicionamiento competitivo para su producto, segun lo indican Fernandez y
Aqueveque (2001: 14).

A partir de variables como deseos, recursos, ubicacién geografica, actitudes de
compra o0 comportamientos de compra de los turistas chinos que prefieren viajar
de manera emisora, mediante la segmentacidén comprendemos mejor sus
necesidades reales (Kotler y Armstrong, 2012). Sin embargo, como
investigadores individuales, no contamos con datos estadisticos originales. Por
ello, debemos comunicarnos con entidades turisticas (hemos contactado con
Sanhe Turismo, una agencia ubicada en la ciudad de Valencia) y recopilar los

datos necesarios a través de la encuesta mencionada anteriormente.

6.1 Imagen de los Turistas

Establecimos la poblacion con referencia a la tabla 3 donde nos indica los
términos variables que se siguen para llevar a cabo la agrupacion.
Tabla 3
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Variables de segmentacion en mercado

Sociodemografi Psicoldgica Geograficas Conductuales
ca
Edad
Género Personalidad Ubicacion Niveles de uso
Ocupacion Estilo de vida Poblacion Estatus de
Educacion Valores Regiones usuario
Ingresos Gustos Ciudades Beneficios
Casta Clima buscados
Tamaiio Eventos
Familiar
Vulnerabilidad

Fuente: Direccion de Marketing 122 edicion, 2006

Combinando las indicaciones en la tabla 3, la conclusién del dialogo con la agencia
y los resultados de la encuesta a turista, identificamos los variables y su
informacion detallada. La imagen de cliente se despliega en las siguientes

caracteristicas:

® Region

El mercado objetivo de la industria turistica valenciana se centra principalmente
en la region costera oriental de China, con Shanghai como centro neuralgico. En
términos generales, esta area se caracteriza por su desarrollo econdmico y alta
densidad de poblacion. Los turistas provienen principalmente de Shanghai (39%),
seguidos por Zhejiang (23%), Jiangsu (17%) y Beijing (12%). Ademas, un 4% y
un 5% de los encuestados, respectivamente, han visitado la Comunidad
Valenciana desde Qingdao y Chengdu, ciudades que también forman parte de
este mercado.

Figura 3

Las provincias que llevan mayor concentracion de turistas que han
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viajado por territorio extranjero

Beijing 12%
&+

Qingdao 4%
Jiangsu 17%

Chengdu Shanghai

) ®
R 39%
‘ Ciudades &
Zhejiang 23%

‘ Provincias

Fuente: Cuestionario realizado de forma auténoma, Lupa de Movimientos

Turisticos en el Territorio Espafiol de Turistas Emisores de China (Continental)

® Género

Un 82% de los encuestados son mujeres, y hay un 18% de hombres.

e Edad

Se despliega en adultos jovenes de 23 a 29 afios, adultos de 32-45 (todos
encuestados de esta franja de edad tienen familia) y los relativamente mayores
(50+).

Analizamos combinando las 2 variables para estudiar con mayor precision las
agrupaciones de los turistas. Con respeto a los datos, muestran que las mujeres

jévenes forman parte de la principal afluencia de esta ruta turistica.

® De 23 a 29 anos: un 90% de mujeres y un 10% de hombres (34 personas)

® De 32 a45 anos: un 70% de mujeres y un 30% de hombres (18 personas)
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® Mas de 50 afos: un 50% de mujeres y un 50% de hombres (4 personas)

® Menores de edad: 4

® Discapacitado

0 de 60 encuestadores

® Ingreso

A través de variables clasificadas por edad y género, encontramos una variedad
de profesiones entre los encuestados, incluyendo estudiantes, banqueros,
arquitectos, museologos, artistas, empresarios, operadores de Self Media y

jubilados.

Segun el informe "Ingresos y gastos de consumo de la poblacién en 2023"
publicado por la Oficina Nacional de Estadistica de China (2023), la renta
disponible per capita de los residentes urbanos es de 51.821 yuanes. Los turistas
que participaron en nuestra encuesta se encuentran en el tramo de ingresos alto

del pais, con un ingreso mensual de 9.000 yuanes.

Llama la atencidn la situacion de los estudiantes encuestados, muchos de los
cuales mencionan que su principal fuente de apoyo proviene de sus padres. Dado
gue estan cumpliendo con sus deberes académicos en la universidad y adn no
han establecido ingresos propios, sus familias estan de acuerdo en
proporcionarles un patrocinio continuo y adecuado. Ademas, sus padres desean

que adquieran experiencia en un entorno cultural diferente.

® Unidades de turistas
® Con compra de servicios en agencias de viajes (72%)
Viajes con familia, pareja o amigos (75% del 72%)

Viaje en agrupacion con los desconocidos (25% del 72%)

® Sin compra de servicios en agencias de viajes (28%)
Viaje individual (20% del 28%)
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Viaje autdbnomo en agrupacion con caras conocidas (80% del 28%)

® Poder adquisitivo
Un presupuesto medio de 200 euros por persona y dia para gastos basicos (viaje,
comida y alojamiento), con algunas mujeres presupuestando alrededor de 2.000

euros para bienes de consumo adicionales de gama alta.

® Experiencia de viaje emisor en Espana
49 encuestados han tenido una sola visita a Espafa (81.7%)

11 encuestados han tenido varias visitas a Espana (18.3%)

® Estancia general

Entre las 60 unidades de muestra, hay 34 encuestados que expresan quedaran
o quedaron 2-3 dias en la Comunidad, un grupo de 4 turistas de mas de 7 dias,
y 22 encuestados de solo un dia y medio. Estas cifras nos indicaran el disefio de
duracion del proyecto. Un solo tour agrupado se organizara con un cronograma
de 3 dias, también ofrecemos opcién flexible si hay grupo a que le apetece

experimentar con mas duracion.

6.2 Preferencias de los Turistas

Segun los resultados de la encuesta que realizamos a 60 encuestados (de los
cuales 58 cuestionarios validos), las preferencias de los turistas chinos por los
recursos turisticos de la Comunidad Valenciana se pueden clasificar en los 3
grupos siguientes:

® Prefieren los destinos turisticos tradicionales de la Comunidad Valenciana

® No estan interesados en la Comunidad Valenciana

® Estan interesados en nuestro itinerario personalizado y les gustaria visitar

Valencia por este motivo

Grafico 2
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Actitudes de turistas chinos ante destinos turisticos valencianos

ACTITUDES DE TURISTAS CHINOS ANTE DESTINOS TURISTICOS VALENCIANOS

mNo les interesa viajar por VLC Les interesar venir

Opiniones sobre destinos turisticos
60

49
50

40 37
30
20

10

0
Les interesa visitar a los destinos  Les interesa venir a VLC por Les interesan ambas opciones
turfsticos tradicionales Taller de Paella y de Ceramica

Les interesa visitar a los destinos turisticos tradicionales
Les interesa venir a VLC por Taller de Paella y de Ceramica
B | es interesan ambas opciones

Fuente: Grafico realizado de forma autdnoma, Actitudes de turistas chinos ante

destinos turisticos valencianos

El grafico 2 ofrece una imagen mas visual de la distribucion de los distintos grupos
de opinidn. El 71% (42 personas en total) de los encuestados estan interesados
en nuestros talleres personalizados y les gustaria visitar la Comunidad Valenciana

como resultado. Y de estas 42 personas, 20 estan interesadas tanto en destinos
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tradicionales valencianos como en nuestro proyecto turistico.

Detalladamente, subrayamos los lugares de interés y las actividades favoritas de
los turistas de China en funcion de las opiniones recopiladas en la encuesta. Con
las cuales, en el siguiente proceso de la planificacion de nuestro proyecto, somos
capaces de organizar con mayor eficiencia los recursos disponibles. Mientras

establecemos un modelo de Matriz BCG.

Cuanto mayor es el grado de orientacién al cliente de una empresa de turismo,
mayores son los resultados obtenidos por su empresa en términos de (a)
fidelizacién de clientes; (b) rentabilidad frente a competidores; (c) crecimiento
frente a competidores; (d) rentabilidad frente a otros sustitutos turisticos. Se
trata de la teoria propuesta por Lozano, Francisco y Abella, investigadores de la
Universidad de Zaragoza, ante las cuestiones existentes en el turismo rural de
Huesca (2002). Revelaron ellos la importancia y efecto de poner las necesidades
del cliente en un puesto evidente en desarrollo turistico. Asi pues, presentamos
las preferencias de los turistas emisores chinos por la Comunidad Valenciana en
la matriz, para que se identifique la clasificacion de importancia y que se
confirmen competitividades de los destinos turisticos de nuestro proyecto, lo cual
nos indica y favorece en aprovechar bien recursos limitados en planificacion del
proyecto con 2-3 dias de duracién (las cifras segun la estadistica de los

cuestionarios).

Retomando la mirada hacia los datos de la encuesta, se observan los siguientes

aspectos con que sefalamos competitividad central del turismo valenciano:

El nimero de personas a las que les gustan talleres de ceramica y paella es de
42, de las cuales 22 no estan interesadas en monumentos historicos y culturales
como la Lonja y la Catedral, prefiriendo aprovechar su corta estancia en la
Comunidad Valenciana para experimentar la auténtica cultura local en lugar de
seguir la tendencia de fijarse en las arquitecturas. Esto se refleja en los

comentarios dejados por 3 encuestados en el cuestionario, donde afirmaban que
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los edificios antiguos en Europa, especialmente los religiosos, son muy parecidos

y se aburren de apreciar estas unidades. Los 20 restantes querian conocer tanto

los talleres como los sitios tradicionales. Otros 11 no estan interesados en nuestra

Iniciativa, prefieren visitar monumentos historicos, sitios modernos, paisajes

urbanos y degustar la auténtica comida local.

Visitas y satisfaccion de los sitios turisticos dentro del territorio de la Ciudad de

valencia:

Mercado Central — 48 visitas y un 100% satisfaccion

la Ciudad de las Artes y las Ciencias y sus alrededores — 56 visitas y un 100%
de satisfaccion.

La Catedral - 27 visitas y un 48% de satisfaccion

La Lonja — 15 visitas y un 30% de satisfaccion

las Fallas — 21 turistas chinos han experimentado este evento y han dado un
48% de satisfaccion.

Plazas principales y monumentales — a 11 turistas les interesan las plazas
principales y monumentales (muchos turistas no eran conscientes de que
habian estado en los sitios), con un 49.8% de satisfaccion.

museos de amplia tipologia — 9 turistas han visitado museos valencianos. Sin
embargo, a ellos les gustaban mucho. Han dado un 88.9% del grado de
satisfaccion.

restaurantes locales (para degustar la paella y horchata) — un 89.8% de

satisfaccion con gastronomia local.

Admiracion a los destinos fuera del territorio de la Ciudad de valencia:

Benidorm - 14 visitas, 78.6% satisfaccion
Xativa — 4 visitas, 75% satisfaccion
Sagunt — 2 visitas, 0% satisfaccion
Alacant — 32 visitas, 84.4% satisfaccion
Calp — 8 visitas, 71.2% satisfaccion

Pefiiscola — 18 visitas, 83% satisfaccion
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Figura 4
Matriz Analitica BCG de las preferencias de los turistas chinos sobre

los atractivos valencianos

Alto x
* *
x

- Sitios gastronémicos (paella)

- Consumo consecuente durante
"las Fallas®

Crecimiento

- Museos con pase gratuito

- Otros centros historicos

3

Alto Cuota Bajo

Bajo

Fuente: Figura realizada de forma autdnoma, Matriz Analitica BCG de las

preferencias de [os turistas chinos sobre los atractivos valencianos

Es crucial considerar la estructura al disefiar productos turisticos, utilizando los
resultados de este analisis como guia. Dado que el proyecto tiene una duracién
de solo 2-3 dias, se evitara incluir Productos Perro y se basara el disefio en
Productos Vaca y Productos Estrella. El Producto Interrogante sera el centro de
la competitividad, reflejando las caracteristicas y fortalezas del mercado turistico
valenciano para diferenciar Valencia de otras ciudades turisticas populares como
Madrid, Barcelona o Sevilla, creando gradualmente una imagen Unica como
destino turistico.

Las estadisticas del cuestionario y los anadlisis posteriores han dejado claro que
utilizaremos esta matriz como referencia para el disefio de la ruta turistica.
Nuestro objetivo es maximizar los ingresos, asegurando al mismo tiempo
satisfacer las necesidades basicas y avanzadas de los turistas. Las expectativas
de ingresos estaran vinculadas a la percepcion del valor por parte de los turistas,
cuyos precios se fijaran considerando los estandares de mercado en la
Comunidad Valenciana, asi como las expectativas psicoldgicas de los turistas

chinos de diferentes grupos de edad con respecto al presupuesto para un viaje
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de 3 dias.
Esta version mejora la estructura y claridad del texto, corrigiendo los errores

gramaticales y haciendo que la redaccidon sea mas precisa y fluida.

/. Analisis de Cuestion

7.1 Analisis Multivariado y Modelo QDF

El apartado del cuestionario relativo a las dificultades que encuentran los turistas
a la hora de viajar y los factores que afectan a su sensacién de experiencia ofrece
una representacion visual de los problemas que existen en el mercado turistico
valenciano. Los 60 encuestados pudieron seleccionar los que consideraban los
problemas mas sensibles y graves con los que se habian encontrado o que
podrian existir. Los problemas establecidos se refieren a los siete principales
puntos siguientes, mientras tienen valor equivalente a las demandas mas

preocupadas.

1) Tipologia de Ocios

2) Calidad de Servicios e Instalaciones en Destinos
3) Hosteleria y Gastronomia

4) Seguridad Personal

5) Transporte y Movilidad

6) Inclusion y Participacion

7) Informacién y Orientacion

(El procedimiento en el que concluimos las 7 preocupaciones se explicara

detalladamente en el apartado 7.1.2 Organizacidon de Demandas)

Dado que esas demandas se expresan de forma descriptiva, es necesario que las
transformemos en expresiones matematicas que se pueden aplicar directa e
integralmente a la estadistica y analisis de datos. Como hemos desarrollado

anteriormente la disponibilidad metodoldgica de este sector de estudio, tomamos
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la herramienta El Modelo QDF en este caso, o que nos permite cuantificar, y
convertir cada aspecto y paso del trabajo en modelo, para obtener soluciones
mas eficaces de forma intuitiva y cientifica. La arquitectura general de QDF que

aplicamos se divide en varias partes:

Analisis de los requisitos de usuario (Importancia de los Qué(s))
Analisis de requisitos técnicos (Importancia de los Como(s))
Establecimiento de la matriz de relacién requisitos-tecnologia (Matriz de
Planeacion)

® Evaluacion de la competitividad de los requisitos (Evaluacion de
Competitividad)

® Priorizacion de requisitos y dificultad técnica - evaluacion final (Importancia

Mejorada de los Como(s))

7.1.1 Recopilacion de Informacion de Demandas

El primer paso en el diseno de un producto consiste en reunir tantos requisitos
de usuario como sea posible. Este proceso comienza con la identificacion de

quiénes son los clientes del producto.

Una de las caracteristicas del mercado chino de la industria turistica valenciana
es tal que puede haber una separacion entre las necesidades generales de los
clientes multinacionales y las necesidades especificas de los turistas chinos. Por
lo general, la oferta de productos turisticos se dirige a turistas globales y no a
turistas de un pais concreto. Sin embargo, como hemos analizado en el apartado
de estudio anterior, los turistas chinos tienen habitos de viaje muy diferentes a
los de los turistas de otras regiones, ya que son mas propensos a pasar poco
tiempo en un cierto destino, dejando tras de si fotografias memorables y de alta
calidad, asi como un alto nivel de entusiasmo por las compras de lujo. Ademas
de estas caracteristicas de grupo, pensamos que también hay variaciones
especificas de entre los turistas, como por ejemplo, segun la escala social, el nivel
de ingresos, la edad, el género y otros factores de variables, muchos turistas
chinos también tienen sus propias preferencias y placeres, que son muy
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diferentes, dentro del grupo. Ya que es necesario analizar cada tema con métodos

especificos.

Una vez identificados los usuarios a los que va dirigido el producto, tenemos que
recopilar sus requisitos a través de diversos canales, como entrevistas cara a cara
con los usuarios, encuestas por cuestionario, o a través del analisis de los datos
histdricos de uso de los usuarios, o incluso conociendo las noticias del sector y
otros canales. Después de recopilar todo tipo de informacién, hay que gestionarla
y resumirla, filtrar la informacion no valida y enumerar los requisitos de los
usuarios mediante un formulario. Igual que lo que hicimos en el didlogo con

Sanhe y en la plataforma de RRSS Xiaohongshu.

En cuanto al apartado donde hemos seguido las opiniones expresadas por los
turistas chinos en el cuestionario, interpretando los factores que les importan
como factores que pueden influir directamente en la mejora de la satisfaccion, y
estableciendo los factores que relativamente no les importan como opciones poco
correlacionadas con la mejora de la satisfaccion, y representandolos
numéricamente. Representados en el modelo KANO que figura a continuacion, 5
representa una fuerte correlacién con el aumento de la satisfaccién, 3 representa
una correlaciéon moderada, 1 representa una baja correlacion y 0 representa la
ausencia de efecto directo. Con respecto a las respuestas de los encuestados,

podemos obtener los siguientes resultados:

7.1.2 Organizacion de Demandas

De acuerdo con el estudio del experto de Marketing, Betancourt, que analizd en
el afio 2016, sabemos que una vez finalizada la recopilacién de requisitos, hay
que organizarlos. Varios requisitos pueden tener relaciones similares, contenidas,
de interseccion y de otro tipo. En esta fase, podemos utilizar el método del

diagrama de afinidad (método KJ) para organizar los requisitos.

En primer lugar, se agrupan los requisitos con contenido similar, manteniendo
sélo uno de ellos y registrando el nimero de veces que aparece el requisito. A
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continuacién, se agrupan de nuevo los requisitos restantes y se cambia el nombre
de la nueva agrupacion, se repite este paso para seguir agrupando, en general,
sblo es necesario dividirlos en 2-3 niveles se puede, ya se pueden dividir
aproximadamente en requisitos de usuario. Y finalmente, se dibuja un diagrama

de afinidad que representa la relacion de cada requisito.

Segun los resultados en el cuestionario, recogimos principales y mas frecuentes
demandas especificas u opiniones de los encuestados. Estas informaciones de
alta repeticion pueden utilizarse como resultados de la primera clasificacion del

diagrama, son los siguientes:

® Anuncios publicitarios mas detallados en las RRSS sin contenido demasiado
exagerado;

® Que llegue menos veces contenido publicitario al publico, pero de mayor
calidad;

® Falta de informaciones del turismo correlacionadas con la Comunitat en las
RRSS;

® Las agencias de viajes valencianas no han conseguido manejar con éxito sus
cuentas en las RRSS. Hay tanto contenido genérico y comun, mientras les
faltan destacados atractivos.

® Preocupaciones por sufrir robo o hurto, y otras formas de apoderamiento
ilegitimo.

® Preocupaciones por sufrir ofensa oral, contacto fisico, y otras formas de
discriminacion o trato antipatico.
Mala conexion de transporte entre Alicante, Valencia y Castellon.
Les cuesta mucho trasladarse de un sitio al otro.

® Los sitios de interés en la Comunidad Valenciana no cuentan con alta
competitividad comparando con otras regiones espafolas.

® Son aburridos y poco atractivos las actividades de los actuales productos
turisticos de las agencias.

® Quieren experimentar la cultura local y regional de Valencia mediante visitar

destinos y atracciones turisticos.
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® Lo que realmente han disfrutado los turistas chinos no son iguales que lo que
se han descripto en anuncios publicitarios.
No se enteran de donde pueden obtener ayudas u orientaciones.
No conozcan el nivel de consumo de la localidad, necesitan que agencias les
expliquen e indiquen bien y les ayuden planificar el presupuesto de viaje.

® |a falta de marcas de lujo en Valencia afecta a la predisposicion de muchos
turistas a comprar.
Las instalaciones publicas estan generalmente anticuadas.
Situacion de limpieza callejera.

No son tan ideales la conexién de internet y la cobertura del servicio.

Tras la categorizacion y la generalizacion, filtramos por segunda vez las demandas
u opiniones mas repetitivas en la primera clasificacion. De este modo, concluimos
la segunda clasificacién del diagrama, en la que poder abordar las categorias de
cuestiones por las que mas preocupan los turistas chinos. Ademas, tenemos que
analizar la importancia con referencia a sus respuestas en cuestionario y priorizar
cada cuestion en la tabla de solucion. Se trata de un analisis multivariado que
adoptan los 7 puntos como variables que creen los turistas que pueden afectar

la satisfaccién de su experiencia, que son los siguientes elementos:

Tipologia de Ocios (31 encuestados han expresado su opinidn en este sector)
Calidad de Servicios e Instalaciones en Destinos (25)

Hosteleria y Gastronomia (23)

Seguridad Personal (47)

Transporte y Movilidad (18)

Inclusion y Participacion  (21)

Informacién y Orientacion (14)

A continuacion, desarrollamos medidas razonables y analizamos los resultados
esperados. Las medidas resultan especializadas en resolver los problemas vy
defectos correspondientes a los informes oficiales de la Generalitat Valenciana,

opiniones del cliente y nuestros estudios anteriores.
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Figura 5

Diagrama de Afinidad — Factores de Satisfaccion del Cliente

Infermacidn y Orientacién

|

- Anuncios publicitarios mas detallados en
las RRSS sin contenido demasiado

exagerado;

- Menos veces de que contenido
patrocinado llegue al publico, pero de
mayor calidad;

- Falta de informaciones del turismo
correlacionadas con la Comunitat
Valenciana en las RRSS;

- Agencias valencianas no han conseguido
manejar con éxito sus cuentas en las RRSS.
Hay tanto contenido genérico y comin,
mientras les faltan destacados atractivos.

Inclusion y Participacion

!

- Lo que realmente han disfrutado los
turistas chinos no son iguales que lo que se
han descripto en anuncios publicitarios;

- No se enteran de donde pueden obtener
ayudas u orientaciones;

Fuente: Figura realizada de forma autonoma, Diagrama de Afinidad — Factores

de Satisfaccion del Cliente

‘ Seguridad Personal ‘

l

- Preocupaciones por sufrir robo o hurto, y
otras formas de apoderamiento ilegitimo.

- Preocupaciones por sufrir ofensa oral,
contacto fisico, y otras formas de
discriminacion o trato antipatico;

{ Tipologia de Ocios J

l

- Los sitios de interés en la Comunitat
Valenciana no cuenta con alta competencia
comparando con otras regiones espafolas;

- Son aburridos y poco atractivos las
actividades de los actuales productos
turisticos de las agendias;

- Quieren experimentar la cultura local y
regional de Valencia mediante visitar
destinos y atracciones turisticos;

[ Hosteleria y Gastronomia J

!

- No conozcan el nivel de consumo de la
localidad, necesitan que agencias les
expliquen e indiquen bien y les ayuden
planificar el presupuesto de viaje;

- Las recomendaciones de comidas
difundidas y promocionadas en Internet
estan plagadas de informacion falsa;

- La falta de marcas de lujo en Valencia
afecta a la predisposicion de muchos
turistas a comprar

‘ Transporte y Movilidad

3
Mala conexion de transporte entre
Alicante, Valencia y Castellon;

Les cuesta mucho trasladarse de un sitio
al otro;

- Las instalaciones publicas estan

generalmente anticuadas;
}—- - Situacidn de limpieza callejera;

- Mo son tan ideales la conexion de

internet y la cobertura del servicio

Calidad de Servicios e
Instalaciones en Destinos

7.1.3 Evaluacion de Importancia de Necesidades

Una vez cotejados los requisitos, investigamos mas a fondo entre los resultados

de cuestionario. Se puede utilizar una puntuacion del 1 al 5 para representar la

importancia relativa de cada requisito, cubriendo los distintos tipos de turistas en

la medida de lo posible, y tomando la media de cada requisito como la

importancia de si mismo para averiguar la importancia que tienen en la mente de

los turistas los requisitos que hemos recopilado.

Tabla 4

Importancia de los Qué(s)

Repetic

El E2 En

Importancia
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cuestados iones de los Qué(s)
Demandas
Tipologia de _
31/60 V1 V2 Vni Vni=3
Ocios
Calidad de
Servicios e _
25/60 | V32 | V33 Vn2 Vn2=4
Instalaciones en
Destinos
Hosteleria y _
Gastronomia
Seguridad _
47/60 | v80 | V81 Vn4 Vhs=5
Personal
Transporte y V12 _
18/60 V128 | .. | Vns Vns=4
Movilidad 7
Inclusion y V14 _
i 21/60 V149 Vns Vne=3
Participacion 8
Informacion y V16 _
. ., 14/60 V163 | .. Vn7 Vn7=2
Orientacion 2

Fuente: Tabla realizada de forma auténoma, Importancia de los Qué(s)

7.1.4 Matriz “Requerimientos de Clientes — Qué” y “Requerimientos Técnicos —
Como”

El objetivo es satisfacer las necesidades especificas expresadas por los turistas
chinos que participaron en las estadisticas del cuestionario. Recogen
fundamentalmente las percepciones negativas de los usuarios de los recursos
turisticos asociados a la Comunidad Valenciana, cuyo analisis y solucién de los
problemas puede ayudarnos a aumentar el grado de satisfaccidon de nuestros

productos turisticos, lo que coincide con el principal propdsito de este estudio.

El procedimiento integral de proyecto se plantea en dos partes: 1) proponer

medidas especializadas y 2) evaluar y analizar la viabilidad de las medidas
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correspondientes y sus efectos previa. En varios apartados anteriores hemos visto
los 7 aspectos mas preocupados o considerados de la afluencia turistica china,
teniendo en cuenta los recursos existentes que podemos movilizar, no sélo los
privados, como contactos con agencias de viajes, influencia en medios sociales,
cooperacién con unidades privadas locales en la Comunidad Valenciana, sino
también la posibilidad de pedir ayuda a instituciones publicas como la Generalitat
Valenciana. Hemos propuesto algunas medidas que pueden ser factibles para
abordar barreras posibles en expansion de beneficios a corto plazo vy

sostenibilidad del mercado chino que afecten a la industria turistica valenciana.

Mientras estudiamos la satisfaccion de los turistas chinos que visitan la
Comunidad Valenciana mediante el cuestionario, hemos tenido en cuenta los
datos facilitados por el dialogo con la Agencia de Viajes Sanhe sobre el mismo
tema que expresan algunos turistas en su propio cuestionario cualitativo quienes
hayan viajado por Barcelona como referencia, con el fin de definir mejor el
posicionamiento en el mercado y la competitividad de la industria turistica
valenciana. Esto también contribuye a que los resultados de nuestro estudio sean

mas convincentes. (El dialogo se encuentra en el sector Anexo)

Las medidas, igualmente se entiende como “los requerimientos técnicos” son:
Difusion y Promocién Online

Seguridad Social y Personal

Planificacion de Movilidad Personal de los Turistas

Diseno de Actividades del Proyecto

Garantiza de Servicios e Instalaciones Disponibles al Alcance del Cliente

Plan de Presupuesto

Infraestructura en Destinos Turisticos

Después, evaluamos la importancia y capacidad que rinde cada medida en
mejorar la satisfaccion del cliente analizando las reacciones de los encuestados.
Se despliega la evaluacion con el sistema KANO, escala de puntuacién del 1 al 5,

como hicimos anteriormente, para expresar la importancia relativa:
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Tipologia de Ocios: Al considerar los factores para diversificar la tipologia de
las actividades que pueden participar los turistas, Difusidon en las Redes Sociales
tiene un efecto de 3 puntos. Nivel de Seguridad, Planificacion de Transporte y
Presupuesto de destinos turisticos no tienen bastante gran correlacion con el
tema, lo que se entienden como un 0. Infraestructura en destinos de viaje tiene
un 1. Y el factor que llama mayor atencién resulta las actividades con identidad
cultural valenciana, las cuales corresponden sus objetivos de viajar por la
comunidad, que son experimentar la cultura valenciana de manera inmersiva en

presencia. Lo que tiene un 5 de pertinencia.

Calidad de Servicios e Instalaciones: La calidad de servicios e instalaciones
es uno de los factores mas preocupados por la afluencia china que han estado a
la Comunitat, lo que se revela también en el informe oficial de la OMT en su
Barémetro Anual del 2020 en el que se muestra que los turistas chinos tienen el
habito de alto nivel de consumo personal en por ejemplo alojamiento,
gastronomia y compras de lujo... De esta manera, es facil entender la razon por
la que ocupa gran importancia este factor en los criterios de evaluacion de los
turistas chinos. En el presente sector, Difusidon en RRSS tiene un 0, Nivel de
Seguridad tiene un 2, Planificacién de Movilidad Personal de los Turistas y
Actividades con Identidad Cultural Valenciana se han marcado 4 puntos.
Garantiza de Servicios e Instalaciones Disponibles al Alcance del Cliente, Plan de
Presupuesto, e Infraestructura en Destinos Turisticos tienen un 3 desempefando

un papel moderado.

Hosteleria y Gastronomia: La calidad de los servicios proporcionados por la
parte de Hosteleria y Gastronomia Comparados con los factores anteriores,
parecen dificiles de cambiar a corto plazo, ya que son totalmente ajenos a nuestro
control e implican un calculo de costos mas complejo. Lo que podemos alcanzar
es colaborar con proveedores de alojamiento mejores si permiten nuestro plan
de presupuesto, para ofrecer al cliente un entorno de descanso de la mejor

calidad posible. En cuanto a gastronomia, estudiaremos los restaurantes con
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mejores comentarios del publico y los recomendaremos al cliente. Las conexiones

son las siguientes:

Difusién en RRSS - 1, Nivel de Seguridad - 5, Planificacién de Transporte - 3,
Actividades con Identidad Cultural Valenciana - 0, Presupuesto - 5, Servicios

Disponibles a Su Alcance - 3, Infraestructura en Destino Turistico — 3.

Resumiendo las respuestas al cuestionario, desde este conjunto de datos se
desprende que los turistas chinos suelen creer mas en su experiencia practica y
en la seguridad, y estan dispuestos a destinar su presupuesto a la compra de
productos turistico una vez que satisfacen sus necesidades de consumir servicio

de alta calidad y de disfrutar de ocios sin preocupaciones y riesgos.

Seguridad Personal: Casi todos los encuestados hicieron hincapié en este
punto en la pregunta nimero 3.1 del cuestionario. Fan (2020: 50) académica de
la Universidad de Jilin (China), en su estudio "The media image of Chinese
outbound tourists under cross-cultural communication - based on the report
research of "The New York times" y "The times". Debido a la falta de
comunicacién informativa entre China y Europa, la evidencia de las estadisticas
de delincuencia social de los paises europeos y la gran cantidad de incidentes de
inseguridad sufridos por los turistas chinos que viajan a Europa, se han puesto
de relieve otros problemas. Todos los encuestados mencionaron la seguridad
como una de sus preocupaciones a la hora de viajar a Valencia. Ademas, una
encuestada expreso la razon por la que ella y su marido no volverian a viajar a
Espafa: sufrimos un robo mientras estdbamos en Barcelona y no volveriamos a
viajar a Espana. Esta es una expresion mas directa de la preocupacion de los

turistas chinos por su seguridad en el extranjero.

Transporte y Movilidad: En este caso, al margen de que hayan encuestados
minoritarios que sefialan que quizas la Generalitat deberia incluir en su
planificacion la necesidad de aumentar la frecuencia de funcién del metro en las

horas punta de trafico. La mayoria de las personas (86,4%) expresan que el

45



transporte intraurbano de la Ciudad de Valencia satisface bien las necesidades
turisticas basicas, que incluyen los autobuses, el metro y los traslados en taxi.
Sin embargo, la razdn por la que este elemento es una de las necesidades que
mas preocupan a los turistas es porque la Ciudad de Valencia no esta tan bien
comunicada con las zonas cercanas, lo que les dificulta incluir otros destinos en
su cronograma de viaje. El tiempo que consumen los desplazamientos por
cercanias es demasiado largo, lo que les dificulta visitar varias zonas dentro de
un mismo dia. Cuatro grupos de encuestados relataron malas experiencias, y uno
de ellos dio razones detalladas: él y su pareja, que no se habian apuntado a un
tour agrupado desde entidad operadora turistica. A su vez, parecia aun mas dificil
conseguir movilidad vial conveniente a causa de que les faltara fuente de
informaciones traficos. La mayor parte de tiempo les llevd viajar a Pefiscola. A
esto se suma, que tuvieron la misma queja al viajar a Xativa y a Cullera en un

mismo dia y, segun la evaluacién, simplemente desistieron ir a Alicante.

Por supuesto, este problema puede estar relacionado en parte con la falta de
conocimiento previo de la regidn valenciana por parte de los turistas y su
inconsciencia de hacer planificacion sensata. Evidentemente, los problemas son
causados por parte individual de los turistas chinos. Sin embargo, también refleja
que todavia queda mucho por mejorar en cuanto a capacidad y eficacia del trafico
valenciano. Como los turistas proceden de China, los dos paises, Espaiia y China,
cuenta con diferente normativa de gestion de la seguridad vial, por lo que el
procedimiento de reciprocidad y equivalente temporal de permiso de conducir es
complicado, lo que lleva a muchos turistas a considerar el alquiler de coches como
una molestia. En este caso, la proporcién de turistas que eligen el transporte
publico para viajar no es pequeiia, por lo que se dice que es necesario mejorar
la eficiencia operativa y la capacidad del transporte publico, al menos durante el

periodo de topr de recepcion de turistas que viajan por Valencia.

El rendimiento de las mediadas en el transporte publico no se reaccionara a corto
plazo. Si la Comunidad Valenciana quiere conseguir mayor llegada de los turistas

chinos y desarrollar este mercado internacional de forma sostenible a largo plazo,
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deberia seguir trabajando de forma eficiente en el procedimiento de equivalencia
y verificacién de permisos de conducir y simplificar el procedimiento de tramites
basando en el caso de no comprometer la seguridad publica, para que alquilar
un coche de forma auténoma se convierta en la primera opcion para mayor
afluencia. Por otro lado, el proceso de revisién de documentos en los organismos
gubernamentales puede hacerse mas eficiente, y deberia hacerse. Al mismo
tiempo, las entidades privadas también deberian ser capaces de responder con
rapidez. Las agencias de viajes deberian tener en cuenta el aspecto del transporte
al disenar productos turisticos para los turistas chinos, con el fin de resolver en

la medida de lo posible la cuestion del "costo de desplazamiento".

La importancia de Transporte y Movilidad en la evaluacion de satisfaccion se
valora con 4 puntos. Y la conexion entre la cual y los requerimientos técnicos

resultan los siguientes:

Difusién en RRSS - 0, Nivel de Seguridad - 5, Planificacién de Transporte - 5,
Actividades con Identidad Cultural Valenciana - 0, Presupuesto - 4, Servicios

Disponibles a Su Alcance - 2, Infraestructura en Destino Turistico — 3.

Inclusion y Participacion: Los turistas carecen de ocasiones ni accesibilidad

para participar en la cultura local, principalmente en los siguientes aspectos:

® Debido a la disimilitud de la contextura cultural, muchos turistas chinos no
se enteran de cémo integrarse en la cultura local y existen muchas diferencias
de habitos y de preferencias de movimiento.

® Los turistas no entienden el espanol, y muchos chinos y espafoles hablan
inglés con acento, lo que da lugar a una comunicacion deficiente.

® Los turistas no tienen amplia fuente de informacidn y encuentran dificultades
para informarse sobre los acontecimientos culturales locales.

® Existe una brecha ideoldgica entre Oriente y Occidente, que es fendmeno
arraigado: mucha gente tiene impresiones equivocadas sobre los paises
asiaticos. Muchos turistas chinos han experimentado tratos indiferentes o

incluso agresivos. La inclusion social es un problema muy evidente y universal.

47



Las medidas de optimiza en Difusion en RRSS aportara mucho. Ademas, disenar
y proponer mas actividades con identidad cultural valenciana ayudara como
fundamento. Comparativamente, las otras técnicas no rinden bastante en este

ambito.

Informacion y Orientacion: En cuanto a este sector, los encuestados sefialan
los problemas que han encontrado tanto en linea como fuera de linea. Lo primero
se refiere a que la difusiébn y promocion de informaciones turisticas de la
Comunidad Valenciana no llevan buena reaccion en las redes sociales en China.
Lo cual causa barrera y dificultad al buscar informaciones por internet. Debido a
gue no hayan dado mucha cuenta las agencias locales de Valéncia el rendimiento
potencial del mercado chino, no esta dificil entender la existencia del problema.
Otra mala experiencia que tuvieron a la hora de acceder a informacion y
orientacion durante su periplo en la Comunidad Valenciana fue que, aln a causa
del idioma, apenas pudieron obtener ayuda practica. En este caso, la mejor y
directa manera de resolver esta cuestion consiste en optimizar la cobertura y
generalizacion de informaciones en las redes sociales. Al menos puede acceder
de forma auténoma a las informaciones que necesitan con su mdvil. La
interaccion entre los Cdmo(s) y la demanda sobre Informacién y Orientacion se

refleja en el siguiente resultado:

Difusion en RRSS - 5, Nivel de Seguridad - 3, Planificacion de Transporte - 4,
Actividades con Identidad Cultural Valenciana - 3, Presupuesto - 0, Servicios

Disponibles a Su Alcance - 2, Infraestructura en Destino Turistico — 1.

7.1.5 Matriz: Demandas — Técnicas

Posteriormente, todavia tenemos que explorar su capacidad de resolver
problemas, es decir, el vinculo entre técnicas especificas y demandas especificas.
Observando el modelo matematico del dicho vinculo, se nos enterara

evidentemente si la optimiza generada desde las medidas llegara en el mercado.
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En funcion de la siguiente calculacion orientada a la magnitud de entre
“Requerimientos de Clientes — Qué” y “Requerimientos Técnicos — Como”,
definimos la priorizacion de los factores que influyen la satisfaccion de los turistas.
Y mediante observar y analizar los grados de la calculacién podemos describir la
relacion de las Demandas y Técnicas. En la siguiente matriz, “Demandas”
representa el término “Requerimientos de Clientes — Qué”, y “Técnicas” resulta
“Requerimientos Técnicos — Como”:
Tabla 5

Matriz: Demandas — Técnicas

Elementos de los
Como(s)
T
3 Importancia
ecnica El E2 En i
de los Qué(s)
Demandas
Tipologia de _
. R1 R2 Rn1 Rni=3
Ocios
Calidad de
Servicios e _
R32 | R33 Rn2 Rn2=4
Instalaciones en
"’ Destinos
© | Hosteleria y B
' . R57 | R58 | .. | Rns Rns=4
@ | Gastronomia
whed
2 Seguridad _
E R80 R81 Rn4 Rn4=5
o | Personal
o
v | Transporte y _
S . R127 | R128 | .. | Rns Rns=4
s Movilidad
E | Inclusiény B
] L R148 | R149 | .. Rne Rne=3
g_ Participacion
[ —
¢ | Informaciony _
" . . R162 | R163 Rn7 Rny=2
S | Orientacion
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Fuente: Tabla realizada de forma autdnoma, Matriz: Demandas — Técnicas

A partir de la matriz anterior, podemos obtener la matriz (R) que puede presentar

la relacion entre las demandas de los turistas y los requerimientos técnicos:
R1, R2, ..., Rnm
R32, R33, ..., Rn

R32, R33, ..., Rn7

Teniendo en cuenta la relacion entre las necesidades de los turistas y los
requerimientos técnicos, los que se entienden igual que los Qué(s) y los Cémo(s),
necesitamos calcular el peso de importancia de los Cémo(s), que se representa
por el Valor (T), y utilizar el peso como consideracion para el desarrollo de nuestro

proyecto.

En el desarrollo de la funcién de calidad, partimos en primer lugar de la
perspectiva de las demandas, y realizamos el calculo del peso de importancia de
las demandas a través de tres indicadores: Importancia de las Demandas, Valor

Objetivo (importancia mejorada) y Factor de Magnitud de Mejoramiento.

La férmula de célculo del Valor (J) es:
(J) Peso de importancia de los Qué(s) = (Z) Importancia de las Demandas x (M)

Valor Objetivo x (S)Factor de Magnitud de Mejoramiento

El peso de importancia de los Como(s), el Valor (T), es relacionado con el peso
de importancia de los Qué(s) y la relacidon entre los Qué(s) y los Como(s). Se
entiende como el valor de (J) y la Matriz (R). Y el Valor (T) se calcula tomando la

siguiente formula:

T, =27 =1Rm * Jn
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Asi obtenemos el resultado del Peso de importancia de los Cémo(s):

Elementos El E2 E3 E4 ES E6 E7
de los

Como(s)

Valor (T) 65 40 55 80 20 35 30

De este modo, definimos la priorizacion de los Requerimientos Técnicos para
poder desplegar las estrategias en mejorar los productos turisticos en el actual

mercado.

7.1.7 Evaluacion de Competitividad

Con el fin de garantizar la competitividad de nuestro proyecto en el mercado,
también tenemos que hacer un estudio comparativo de los productos
competidores. La evaluacion de la competitividad se basa en la dimensién del
grado de satisfaccion de los Cdmo(s) que reaccionan los encuestados, comparar
ventajas y desventajas relativas entre nuestro producto, que centra atencién al
turismo valenciano, y los productos turisticos centrados en Barcelona para cada
requerimiento técnico, se utiliza el sistema KENO en evaluacion, cuanto mayor
sea la puntuacion, la ventaja sera mas evidente. Aqui utilizamos los datos de los
productos competidores proporcionados por Sanhe, es igual que la encuesta que
hemos mencionado en la seccién anterior que realizd Sanhe el cuestionario
cualitativo con sus clientes sobre la magnitud de satisfaccion de su experiencia

en Barcelona.

El criterio para analizar el nivel de competitividad es la cuantificacién de las
reacciones y evaluaciones de los encuestados sobre los Requerimientos del
Cliente, el objeto que también se entiende como los Qué(s). Dado que el
cuestionario se basaba en una escala de Likert, los resultados estadisticos se

calcularon utilizando la 5 — Puntos escala de calificacion y la siguiente formula:
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Ei+E,++E,
S =
Dy,

Obtendremos el indice de satisfaccion del turista con la experiencia turistica
valenciana y barcelonesa, y los expresaremos en formato de porcentajes. Al
mismo tiempo construimos un modelo de datos para analizar la satisfaccidn
expectativa generada por el proyecto turistico que hemos disefiado enfocado en
el mercado chino de la industria turistica valenciana, siguiendo la misma légica

matematica.

(1) Actual Nivel de Satisfaccion de VLC

Segun los resultados del cuestionario sobre el turismo de Valencia, la respuesta
promedia a Tipologia de Ocios es de 3,4 puntos, Calidad de Servicios e
Instalaciones de 3,1, Hosteleria y Gastronomia de 4,3, Seguridad Personal de 2,9,
Transporte y Movilidad de 2,8, Inclusion y Participacion de 0,8, e Informacion y
Orientacion es de 2,4. Sv; indica la satisfaccion de la experiencia turistica en

Valencia, y finalmente Sv; = 3.4.

(2) Nivel de Satisfaccion Planeado

En este apartado expresan nuestras expectativas del grado de satisfaccion con
nuestro proyecto turistico, resultado previo de las mejoras introducidas tras el
analisis del mercado turistico valenciano. Tenemos la expectativa de
mejoramiento en Tipologia de Ocios de 4 puntos, en Calidad de Servicios e
Instalaciones de 4, en Hosteleria y Gastronomia de 5, en Seguridad Personal de
3,5, en Transporte y Movilidad de 3,5, en Inclusidon y Participacion de 1, y en
Informacion y Orientacién de 3,5. Sv2 indica la satisfaccion expectativa, y

finalmente Sw= 3.4.

(3) Opinion de Satisfaccion de los Clientes por Barcelona
Barcelona se posiciona como uno de los destinos que los turistas chinos van a

tener en cuenta definitivamente a la hora de visitar por Espana, tiene un
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posicionamiento significativo en este mercado siendo pionera en el turismo
internacional. Se considera referencia para el desarrollo del turismo valenciano,
Barcelona tiene una competitividad muy alta en el punto de vista de los
encuestados, y observando los resultados del analisis de las estadisticas
cualitativas de Agencia Sanhe, se obtuvieron los siguientes resultados en el
modelo de matriz:

Tabla 6

Elementos que efectian el nivel de satisfaccion de los turistas chinos

VARIABLES NIVEL DE SATISFACCION
BARCELONA | VALENCIA
Tipologia de Ocios 4 3.4
Calidad de Servicios e
5 3.1
Instalaciones en Destinos
Hosteleria y Gastronomia 5 4.3
Seguridad Personal 2 2.9
Transporte y Movilidad 4 2.8
Inclusidn y Participacién 1 0.8
Informacién y Orientacion 3 2.4
EVALUACION DE
0.69 0.56
COMPETITIVIDAD

Fuente: Tabla realizada de forma autdnoma, Elementos que efectdan el nivel de

satisfaccion de los turistas chinos

(4) Magnitud de Mejoramiento

Este elemento se analiza para demostrar las ventajas del producto turistico
mejorado y se utiliza para cuantificar los objetivos que se espera alcanzar con el
proyecto. Ademas, puede aplicarse como variable de referencia en posevaluacion
del proyecto una vez que los turistas chinos hayan terminado de gastar y

experimentar la ruta turistica en la Comunidad Valenciana.
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7.1.8 Constitucidn y establecimiento del Modelo QDF del Proyecto

Combinando los 6 indicadores clave de evaluacién y los objetos de investigacion

que analizamos en el sector de estudio 7.1, seguimos la logica de construccion

del modelo matematico descrita anteriormente en el sector de Metodologia, y

combinando los datos plasmados y concluidos en los 6 subcomponentes,

podemos construir y establecer de forma sistematica e intuitiva el Modelo QDF

que presenta los métodos disponibles para elevar la satisfaccion del cliente hacia

nuestro proyecto.

Modelo QDF - Métodos de Elevar la Satisfaccion del Cliente

Figura 6

Raquearimientos Técnicas -
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se desarrollo de forma autonoma.

a) Mercado Diferenciado

Para obtener ventajas competitivas en el mercado a través de la diferenciacion,
es esencial enfocarse tanto en las condiciones histéricas del mercado como en
las tendencias futuras del mismo. Al estudiar desde la perspectiva de la edad y
otros atributos de nuestros clientes, pretendemos avanzar en la direccién de las
personas mayores y los grupos de discapacitados, explorando las posibilidades
que estos dos grupos pueden ofrecer al mercado turistico de la Comunidad

Valenciana.

7.2.1 Ficha de las Segmentaciones

En cuanto al siguiente desarrollo del mercado, a continuaciéon, compondremos
las fichas de las 2 segmentaciones, con el fin de analizar y comprender con mayor
profundidad sus necesidades especificas u otras informaciones.

1. Los mayores mas de 55 afos

El actual mercado turistico de la tercera edad en China, conocido como "turismo
plateado”, constituye una parte significativa de la economia de la tercera edad,
aunque también es una influencia que el publico en general tiende a pasar por
alto. Segun un informe de 2014 del académico Xiang Li, debido a que las
estrategias de marketing utilizadas en la economia turistica actual son
predominantemente en linea, los jovenes son considerados a menudo como el
principal objetivo del marketing turistico, mientras que el marketing apenas
aborda a los mayores. Esto genera una enorme brecha en el mercado. La
investigacion de Hu (2022: 1781) publicada en la revista & F & F % 2% (Revista

de Gerontologia de China) también ha demostrado que la poblacion de mediana

edad y ancianos es un grupo importante que ha sido pasado por alto por esta

economia turistica actual. Ha sefalado siguientes 2 aspectos explicando este

fendmeno:

® Por un lado, la gran base de poblacidon de edad avanzada y la aceleracién de
la tendencia al envejecimiento ofrecen amplias perspectivas de mercado para

el turismo de mediana y tercera edad. A finales de 2021, la poblacion nacional
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de personas mayores de 60 afios ascendia a 267 millones, lo que
representaba el 18,9% de la poblacién total. Se espera que en torno a 2035,
la poblacién mayor de 60 afos supere los 400 millones, representando mas
del 30% de la poblacion total.

® Por otro lado, con la mejora del nivel de vida y el cambio en los conceptos
de consumo, el turismo se ha convertido en la eleccion preferida de un
numero creciente de personas de mediana y avanzada edad que buscan un
estilo de vida saludable y satisfacer sus necesidades espirituales y sociales.
Las estadisticas muestran que, de 2016 a 2020, la tasa media de crecimiento
anual del consumo turistico y cultural de la tercera edad en China alcanzé el
23%. En 2021, los viajeros de mediana edad y mayores de 45 afios realizaron
un total de 1.194 millones de viajes, representando el 36,81% del mercado
de origen del turismo nacional, siendo las personas de entre 45 y 64 afos la

primera fuente del mercado turistico.

2. Personas con discapacidad o con movilidad reducida

El mercado orientado a las personas con discapacidad o con movilidad reducida
es también un componente imprescindible de la segmentacion del mercado
turistico moderno, y no solo es util para el desarrollo econédmico, sino también
una importante manifestacion de inclusiéon social. A medida que se han ido
actualizando y mejorando las infraestructuras de accesibilidad de China en la
Ultima década, se ha ido revelando la importancia de las actividades de las

personas con discapacidad en el mercado turistico.

(1) Oportunidades de mercado en el sector chino del turismo para
discapacitados

® Gran numero de personas con discapacidad: una gran base de demanda en
el mercado turistico

En China, hay mas de 85 millones de personas con discapacidad, lo que

constituye la mayor poblacion discapacitada del mundo. Segun los datos, a finales

de 2020, la base de datos de poblacién discapacitada de China registraba 37,807

millones de personas con discapacidad. En cuanto a los viajes turisticos, las
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personas con discapacidades del habla y del oido representan una proporcion
considerable de los turistas discapacitados debido a que a menudo viajan con
miembros de la familia sin discapacidad. Por otro lado, los turistas con
discapacidades fisicas y visuales representan una proporciéon menor debido a sus
condiciones fisicas.
® La mayoria de los viajes se organizan en forma de unidades, asociaciones o
familias, con menos turistas individuales.
Actualmente, las principales formas de organizacion de la industria turistica china
para discapacitados son los viajes de bienestar de los empleados organizados por
las empresas para las que trabajan, los viajes organizados por los departamentos
gubernamentales pertinentes con el fin de elevar el nivel de bienestar de los
discapacitados o mejorar su calidad de vida, y los viajes organizados por los
discapacitados junto con sus familias.
® La oferta de la industria turistica para discapacitados es baja, pero hay mas
margen para la expansién del mercado.
En la actualidad, el nivel de desarrollo del mercado de productos turisticos para
personas con discapacidad es inestable, por lo que pocas agencias de viajes
nacionales cuentan con productos turisticos especificos para personas con
discapacidad. Hasta 2005 no aparecid la primera unidad de turismo para

discapacitados.

(2) El riesgo de mercado turistico para la mencionada afluencia de
China
En la actualidad, los grupos de personas con discapacidad son muy aficionados
a viajar a los lugares exdticos y tienen una fuerte disposicion a viajar. Segun los
resultados de las encuestas pertinentes, la proporcidon de personas discapacitadas
en China que estan muy dispuestas a viajar ha alcanzado el 62,9%. Sin embargo,
debido a factores tanto internos como externos, la motivacion de los
discapacitados para viajar ha disminuido, lo que supone un cierto riesgo para el
mercado del turismo de discapacitados.
1. El complejo de inferioridad hace que las personas con discapacidad no se

atrevan a viajar.
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Las personas discapacitadas con limitaciones fisicas o barreras de comunicacion
tienen que soportar la doble prueba de los defectos fisicos y el complejo de
inferioridad.
2. Las empresas turisticas carecen de entusiasmo para desarrollar este
mercado.
Muchos lugares panoramicos e instalaciones de recepcion de turistas en China
no estan bien equipados con instalaciones sin barreras. Ademas, el beneficio de
organizar actividades turisticas para discapacitados es inestable, y las empresas
turisticas carecen de entusiasmo para abrir este mercado.
3. Todavia esté en proceso la infraestructura de accesibilidad para las
personas con discapacidad o con movilidad reducida.
Dado que los discapacitados tienen requisitos especiales en cuanto a
instalaciones, equipos y servicios turisticos, muchos lugares turisticos de China
estan relativamente atrasados en este aspecto, y la construccion de las

instalaciones turisticas sin barreras no es tan ideal.

(3) Efecto de la imagen de la ciudad para atraer turismo

Al cuidar y apoyar las actividades de las personas mayores y discapacitadas en el
mercado turistico de la Comunidad Valenciana, la regién puede demostrar el
espiritu humanitario y los valores de la civilizacion moderna de igualdad,
participacion y compartir. Esto contribuira a mejorar el bienestar y la imagen de
la regién en su conjunto, segun Molinillo, Liébana y Anaya Buhalis (2018), quienes
consideran que la imagen de la ciudad desempefia un papel importante en la
atraccion del turismo. Una buena imagen de la ciudad ayuda a mejorar el
desarrollo turistico, aumenta la predisposicién de los turistas a visitarla y

contribuye a la prosperidad de la economia de la ciudad.

La Comunidad Valenciana ha realizado un buen trabajo en este sentido, no solo
con diversas iniciativas y disposiciones para la atencion de las personas mayores
y las personas con discapacidad, sino también con el apoyo de la poblacién. El
sector turistico también tiene sus contrapartidas en cuanto a politicas tarifarias,

voluntariado, infraestructuras accesibles para personas con movilidad reducida,
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etc. Podemos prever que las personas mayores y los discapacitados tendran una
experiencia de viaje mucho mas comoda en la Comunidad Valenciana que en
China. Esta es una de las ventajas olvidadas de pertenecer a la industria turistica

valenciana.

7.2.2 Observacion de la segmentacion

Se puede observar que las personas mayores y los discapacitados son dos grupos
que representan una proporcion muy pequefa del total de turistas chinos que
visitan la region, pero existe un gran margen de desarrollo. Aprovechar esta
diferencia no solo crea valor econémico, sino que también mejora la imagen de
la Comunidad Valenciana a través de la responsabilidad social y un alto nivel de
aceptacion social, permitiendo un desarrollo sostenible de la industria turistica en

la region.

7.3 Analisis DAFO del mercado turistico valenciano orientado a

las necesidades de turistas chinos

Teniendo en cuenta las caracteristicas originales de la Comunidad Valenciana y
los resultados que hemos obtenido en nuestro investigacién y estudio, las
debilidades fortalezas, amenazas y oportunidades del mercado turistico chino del

turismo valenciano son los siguientes:

DEBILIDADES

Menos Conocido Por China

Problema Universal: Seguridad
Concentracion De Zonas Turisticas
Fuerte Imagen De Turismo Sol Y Playa

"Turismofobia"

AMENAZAS
Descenso De La Visita De Turistas Extranjeros

Descenso De La Tasa De Empleo En El Sector Turistico
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Estacionalidad

Creciente Posicionamiento Y Competitividad De Madrid Y Barcelona

FORTALEZAS

Variedad De Recursos Turisticos

Cultura Localidad

Origen De Paella: La Gastronomia De Mayor Reputacion Para Turistas Chinos
Tradiciones

Completa Y Comoda Infraestructura De Accesibilidad Para Personas Con

Discapacidad

OPORTUNIDADES

Planes De Desarrollo Turistico

Curiosidades De Turistas Chinos Por Explorar
Reactivacion Del Turismo

Clima

En la siguiente fase, propuesta de proyecto, tendremos en cuenta, de forma
integrada, la situacién actual y las perspectivas de la industria turistica en
Valencia, asi como los desarrollos inspirados en el Analisis BCG, QDF y DAFO, con
el fin de disefiar un producto turistico de alto grado de satisfaccién para el

mercado chino.

8. Propuesta de Proyecto

La creciente importancia del mercado chino, la afluencia que constantemente
aporta econdmicamente a muchos paises mediante sus movimientos turisticos,
se convertira, y se va convirtiendo en uno de los empujes significativos para tanto
los oficios directamente correlacionados con el turismo como otros sectores
socioecondmicos. Con el fin de cumplir el ciclo econdmico y cultural entre el pais

asiatico y esta tierra donde viven los valencianos hace siglos, es oportuno e
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imprescindible establecer y seguir innovando la conexion turistica entre ambos

marcados geograficos.

Hemos conseguido estudiar la actual situacién politica y econdmica de los dos
paises y evaluar la disponibilidad y accesibilidad de innovar y programar un
proyecto del turismo bajo la situacidon, e investigar las necesidades mas
consideradas y preocupadas de los turistas chino y sus opiniones sobre la calidad
de servicios y de otros aspectos del destino turistico que estamos desarrollando,
la Comunidad Valenciana. Ademas, hemos analizado en profundidad de forma
tan cualitativa como cuantitativa los servicios que ofrecen la Comunidad a su
mercado chino durante la pasada década, y hemos determinado con precision
mas acertada las ventajas y desventajas del turismo valenciano y otras
condiciones, enfocandonos en la dicha segmentacién de mercado en la actualidad,
para que sean claros y concretos los defectos que hay que reivindicarse en recién
plazo. Al considerar integrando los recursos culturales y naturales valencianos,
decidimos destacar la imagen de la Comunidad valenciana como la tierra original
de la Paella, y como un centro de la Ceramica que tiene su reputacién y calidad

a lo largo de la historia y se mantiene alumbrandose en la modernidad.

Tenemos muchas ganas de que se alcance a su finalidad nuestro proyecto
orientado a la Ruta Turistica “China — la Comunidad Valenciana”. Consideramos
que este proyecto, favorecera la comunicacion e interaccion entre las dos culturas
preciosas mediante las actividades turisticas de los turistas chinos al
experimentar en presencia varios carismas valencianos con respecto al
patrimonio cultural, naturaleza, gastronomia, paisaje moderno e historico,

etcétera.

En el apartado, simularan la organizacién y el procedimiento completo de la
realizacion del proyecto desde la iniciativa hasta la evaluacion y andlisis final.
Aparte de la cual, averiguaran la disponibilidad practica de aplicar la propuesta
modelada e intangible en convertirse en productividad tangible de la industria

turistica valenciana, la ganancia real.
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8.1 Cronograma

El cronograma orienta e indica los procesos del proyecto, se dividen en tres
periodos de los que distinguimos el enfoque de trabajo en diferentes periodos.
Planeacion, Estrategias, Organizacion y Desarrollo, y el cuarto sector, Inteligencia
y Evaluacién, forman parte de la estructura y érganos de todos los trabajos. Los
procedimientos completos, desde la iniciativa hasta el fin del ciclo comercial,
duran en total 11 meses. El producto turistico cuenta con 2 sesiones que tienen
lugar en febrero y octubre, las franjas de tiempo que coinciden la duracién de 2
fiestas mas importantes de China, Aflo Nuevo y Dia Nacional. En funcién del
estudio de Li y Sun sobre el efecto diplomatico del turismo emisor chino (2021),
sefialaron los dos expertos que en post-época de la pandemia se adivinaban que
habria 3 corrientes principales de la emision al extranjero por motivo turistico que
se encontrarian en febrero, mayo y octubre, mientras los desplazamientos
turisticos empujarian progreso y estrecharian comunicacion en varios ambitos,
incluidos la diplomatica, la econdmica y la cultura.
Figura 7

Cronograma general del proyecto

Pl P2 P2 P4
Investigacion Investigacidn Ejecucidn Evaluacion

r— CE—
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Fuente: Produccién propia.
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8.1.1 Planeacion

- Estudio de situacion internacional:

El 2023 resultd un momento fundamental para la relacién diplomatica entre
Espafa y China, en el que se reunieron los dos presidentes, Pedro Sanchez y Xi
Jinping, para celebrar los 50 afnos de relaciones diplomaticas entre Espafia y
China. En cuanto a la comunicacion cultural y turistica, de acuerdo con la apertura
de la primera sesion del “Afo de la Cultura y el Turismo China-Espafia” en Madrid
el 27 de marzo de 2023, la interaccidon cultural entre los dos paises representd
un progreso significativo en la relacién diplomatica. Durante la ceremonia,
llegaron acuerdo el ministro de Cultura y Turismo de China, Heping Hu, y Angeles
Moreno Bau, quien fue nombrada secretaria de Estado de Cooperacion
Internacional y de Estado de Asuntos Exteriores y Globales, para fomentar la
siguiente fase de colaboracion, segin comentarios del informe oficial de la pagina
web del Ministerio de Cultura y Turismo de China.

Este acto ofrece una situacion internacional bastante favorable para llegar a cado
una serie de interacciones turisticas entre ambas partes. Al menos en el aspecto
politico, podemos prever que haya menos obstaculos y dificultades en el
procedimiento de varias tramites, lo que fue constantemente uno de los pasos
complicados para visitar a Espana en el pasado periodo. Entonces, no hace falta

preocuparnos demasiado en obtener los visados para el cliente.

- Objetivos Generales y Especificos
Observamos el mercado turistico valenciano, y realizamos analisis hacia
problemas existentes. Proponemos los objetivos con respecto a resolver los

problemas e incentivar la vitalidad del mercado.

- Targeting e Intencion Estratégica

Este mecanismo se centra en determinar e identificar al publico objetivo mediante
la segmentacidon del mercado y en asegurar que la informacién se difunde al
publico de manera lo mas eficaz posible. Los principales métodos de observacion
e investigacion del mercado son la encuesta de cuestionario y la comunicacion

con las agencias de viaje y, a partir de las respuestas de los encuestados que
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participan en la encuesta, se contabiliza la distribucidon de los turistas que tienen
intencion de viajar por la Comunitat Valenciana para formar el perfil basico del
cliente. Se trata de un proceso en el que deben realizarse lo antes posible para
no interferir con los andlisis posteriores y la elaboracidon del producto. Como se
trata de reservar un calendario conveniente para la agencia de viaje Sanhe y
dejar que los participantes en la encuesta respondan a cuestionario, este durara
cuatro semanas. El desarrollo de estrategias de marketing también esta
relacionado con la determinacion del perfil del cliente, lo que nos permiten
maximizar el efecto de las estrategias al tener claro las preferencias y habitos de

los turistas chinos.

- Posicionamiento

Hay que evaluar el nivel de desarrollo del mercado turistico de la Comunitat
Valenciana. Los datos necesarios provienen de la estadistica anteriormente
mencionada (encuestas con turistas chinos), con los cuales estudiamos y
analizamos su posicionamiento, competitividad relativa y objetiva, e imagen del
producto en la consciencia de los turistas chinos sobre el consumo turistico. Para
obtener una comprensién mas completa, comparamos las ventajas y desventajas
del mercado turistico de la Comunitat Valenciana con los de Madrid y Catalufia.
Se pone en marcha este andlisis a partir de finalizar el proceso de Targeting e

Intencion Estratégica. El andlisis durara una semana de todo el calendario.

- Métrica + Lanzamiento de Plan

Estimamos la rentabilidad posible de nuestro itinerario “China-Valencia”

basandonos en los ingresos generados por otros productos similares en el actual

mercado de viajes, combinados con el nivel de la perspectiva de rendimiento en

el analisis QDF. También existen otras variables de valoracién, como "nimero de
"on

clientes previstos - nUmero de clientes reales", "satisfaccion prevista - satisfaccion

real", etc.

8.1.2 Estrategias

- Analisis de Mercado
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El objetivo principal es comprender la experiencia de desarrollo del mercado
turistico en el pasado tiempo, averiguar problemas y obtener soluciones. En este
estudio, esto es lo primero en el desarrollo de estrategias de marketing. Esto se
debe a que estadisticamente la cuota de turistas chinos en el mercado turistico
valenciano, un grupo que puede aportar una gran unidad de ingresos econémicos,
y que no se corresponde con el nivel previsto de la cuota.

El primer paso es averiguar en qué consisten los problemas y determinar la
direccién general para solucionarlos, con el fin de disefiar productos turisticos de
forma mas precisa y eficaz que sean mas populares y satisfactorios para los
turistas, y promover asi el crecimiento de la vitalidad econdmica del mercado
turistico valenciano.

Las respuestas a la encuesta se utilizan como fuente de datos para investigar la
satisfaccion de los visitantes, lo que sirve para identificar la clave para abordar
las necesidades del mercado. Estos datos se analizan mediante QDF y DAFO para

determinar estrategias de desarrollo.

- Modelo de Negocio

En general, realizamos encuestas al objetivo publico chino, y difusion y promocién
de informacién de productos en plataformas online, operandolos principalmente
en modo online. La organizacion y desarrollo de todo el sistema de productos
turisticos, la busqueda de socios en Espaina, asi como la investigacién in-situ
(visitas en presencia a destinos turisticos), se llevaran a cabo principalmente en
la Comunidad Valenciana, utilizando tanto la modalidad de trabajo online como
offline. Los datos se analizaran tan pronto como se haya completado la recogida
de informacién de los cuestionarios, y entonces comenzaremos esta parte del
trabajo lo antes posible. De este modo se garantiza que se dispone de tiempo

suficiente para encontrar el mayor nimero posible de clientes objetivo.

- Estudio de Precio
Los precios deben mantenerse competitivos, garantizando al mismo tiempo un
beneficio considerable. Confiamos en que el nuevo producto turistico desafie al

producto turistico tradicional existente y adquiera una ventaja competitiva, pero
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también es importante conocer el precio de mercado. A pesar de la calidad del
producto, las expectativas y los presupuestos de los clientes son limitados. Sin
efectos promocionales convincentes y politicas de precios beneficiosas, es dificil
convencer a los clientes a experimentar un producto de precio elevado cuando el
grupo destinario esta frente del producto sin experiencias pasadas de otros
clientes. Esta teoria coincide lo que expresaron Jin, Qu y Bao en su estudio en el
afo 2019 investigando el impacto que han dado en el mercado turistico a la
afluencia china. Es importante respetar el presupuesto del publico consumidor.
Podemos publicar buenas ofertas a la primera fase de la promocion del producto
turistico para atraer a segmentos de turistas con precios competitivos. La
condicién consiste en que publiquen contenidos en las redes sociales y generen
una conexion con nosotros, como los posts con hashtag. Ademas, después de un
cierto periodo de publicidad, les devolvemos el importe de la compra de nuestro
servicio en forma de darles descuentos. Esto practicamente puede considerarse

parte de la publicidad y la promocién.

- Encuestas

(1) Cuestionario

Esto tiene que empezar en las primeras fases de entre todos los procedimientos
una vez que hayamos confirmado el entorno del mercado, empezaremos a
recopilar informacién de los turistas chinos que cumplan nuestros criterios de
seleccion. Nos dirigimos a ellos y les pedimos su participacion para completar la
encuesta. Este proceso durara de tres a cuatro semanas para garantizar que se
pueda recopilar suficiente cantidad de muestra, al menos 60 unidades.

(2) Entrevista

Las entrevistas se refieren a un didlogo con Sanhe, la agencia de viajes local con
inversidn china en Valencia, sobre el desarrollo del mercado chino en la industria
turistica valenciana y las futuras expectativas del mercado. Nos ponemos en
contacto con el director de la empresa, Deng Wu, y concertamos una cita con él
para mantener un didlogo cara a cara. A través de esta reunion, también
obtenemos permiso para utilizar el cuestionario de Sanhe sobre la calidad de las

visitas de turistas chinos a Barcelona como referencia para analizar la
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competitividad de la industria turistica valenciana en relacién con los resultados

de nuestra encuesta.

- Analisis de Tendencias de Ventas

Realizamos el seguimiento y gestion regular de los anuncios publicitarios para
conocer la eficacia de promocion, el estado de interacciones y actividades de los
interesados, las respuestas y reacciones del mercado destinario. Este proceso nos
permite conocer practicamente los intereses y curiosidades de los visitantes antes
de llegar a Valencia.

Durante el funcionamiento formal del producto, que se refiere a los movimientos
de los turistas en Valencia. Nos centramos en observar sus sentimientos reales,
demandas nuevamente surgidas de los consumidores y su grado de satisfaccion.
Esperamos saber cdmo reaccionan los turistas chinos cuando vienen a Valencia
a experimentar realmente el producto, para poder introducir cambios y mejoras

a primer tiempo.

8.1.3 Inteligencia y Evaluacion

Este apartado consta de los elementos importantes de Métrica de Servicios,
Calidad y Comunicacion, Cuadro de Mando de Servicios y Ventas, Anadlisis en
Tiempo Real e Informe. El objetivo de esta seccidn consiste en analizar los
distintos pasos significativos del proyecto y resumir y extraer las lecciones y
experiencias que pueden aplicarse en optimizar e innovar el programa. Continla
a lo largo del inicio del proyecto y desempeiia su funcion en el desarrollo posterior

del producto a permanente plazo de la ruta turistica "China-Regién Valenciana".

8.2 Recursos Humanos.

En general, con el fin de conseguir éxitos, para un proyecto turistico internacional,
es necesario poner establecimiento fisico en mercado destinario. Se trata de una
oficina que gestiona Marketing y otros asuntos negociales de forma mas directa
y eficaz. En cuanto a nuestro proyecto, se necesitan de una a dos coordinadores

que gestionan negocios en el mercado chino. Contactando con la base de
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inteligencia en Valencia, donde manda objetivos y requisitos y coordina recursos
y beneficios de ambas ubicaciones, la oficina en China puede extender
plenamente el alcance del proyecto. De esta manera, los trabajos estaran
condicional de desplegarse con mayor facilidad, y los problemas que suceden en
caso posible se resolveran con toda la rapidez, u otras reacciones desde el

mercado pueden ser respondidas lo oportuno y rapido posible.

Sin embargo, al mismo tiempo, el establecimiento de la oficina aumentara
bastante el costo de emplear que infectard en algun sentido a la ganancia
perspectiva. No incorporaremos la oficina en China, sino que adoptaremos control
y coordinacion en medidas remotas sustituyendo la funcidon que deberia
desempenar. En este caso, compartimos la iniciativa del proyecto con una agencia
de viajes valenciana utilizando sus recursos técnicos y humanos para garantizar
normal funcionamiento en el mercado turistico en la Comunidad Valenciana, y
buscaremos a personales en China de forma de contrato externo para operar
trabajos como elaborar estrategias de marketing, difusion y promocion,
investigacion de mercado, analisis de datos, etc. Por si acaso, podemos también
colaborar con algunos expertos en China que lleve ainos dedicandose a desarrollar
rutas turisticas en el territorio extranjero, sobre todo, las personas que hayan
obtenido experiencia de desplegar negocios turisticos en Espafia. En cuanto a
una oficina fisica no es necesario. Todos los asuntos pueden realizarse en linea.
De este modo, como se muestra en la Figura 8, nos permite asegurar el
rendimiento econdmico que se espera a generar, mientras somos capaz de
controlar bien el presupuesto reduciendo el coste laboral.
Figura 8

Procedimientos de coordinacion
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Fuente: La planificacién de RR.HH. se realiz6 de forma autdnoma.

Basandose en los objetivos del presente estudio, queremos dar inspiraciones u
orientaciones a las agencias de viajes valencianas investigando las conexiones
entre el mercado chino y el destino de viajes, Valencia, para que las agencias y

otros oficios aproximados al sector turistico valenciano tengan capacidad de

conseguir tanto mayores éxitos como rentabilidad y desarrollo sostenible.

Figura 9
Estructura de RR.HH.
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Fuente: La planificacién de RR.HH. se realizd de forma auténoma.

Colaboraremos con una agencia de viajes en Valencia con la que compartimos la
iniciativa del proyecto turistico. En este caso, para llevar a cabo la construccién
del equipo de personales, no sélo buscamos contratos externos, sino que también

podemos utilizar personales existentes en la agencia.

La organizacion de los recursos humanos se despliegue a partir de su junta
directiva interna. En cuanto a la base de inteligencia en Valencia, desempefiando
su papel de encargarse de supervisar, configurar, aprobar y gestionar los objetivos
generales que quieren alcanzar, las estrategias principales y esenciales de
desarrollo, y pensar como catalizar la iniciativa y convertirla en el maximo

aprovechamiento y rendimiento para la empresa.

Hara un/una director/ra general para exportar propuestas valorables, mientras
necesitan a otros compafieros en el proyecto que se participen interpretando el
papel de asesores en el proceso para que se concurran las ideas guays para

construir estructura y orientacion general y seguimientos mas especificos.
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Al mismo tiempo, también es necesario abarcar a posibles empleados externos
aparte de considerar dentro del ambito interno de empresas. Esta concepcion de
la utilizacion de personales se caracteriza por su flexibilidad y conveniencia, y por
contar con posibilidades de crear sorpresas, por lo que a veces las ideas que
provienen de la parte externa traen distintas inspiraciones que pueden explorar

y aportar nuevos y mejores trayectos de generar valor.

La cantidad de personales en demanda sera en total 10,

- un coordinador del proyecto (contrato externo)

- un responsable de Finanzas que gestiona contabilidad, patrocinios y
colaboraciones, presupuesto y subvenciones y ayudas (contrato interno).

- un responsable que se encarga de legitimidad y relaciones laborales.
(contrato interno de agencia)

- dos responsables de operaciones que gestiona Marketing, soporte técnico y
atencion al cliente (contrato externo).

- un responsable de analisis que realiza encuestas e investigacion en RR.SS. y
su analisis de datos relativos. En muchas ocasiones analizador y equipo de
operacion trabajan en equipo. (contrato externo)

- Equipo de guias de 4 personales. Cada miembro del equipo gestiona un

paquete de ruta turistica (contrato externo).

8.3 Estrategia de Difusion y Promocion

Realizaremos promocion tanto en linea como fisicamente, con diferentes
estrategias de promocién para distintos productos turisticos dirigidos a diversos
segmentos de mercado. La promocion digital se dirigira principalmente a los mas
jévenes, como estudiantes internacionales en paises europeos y grupos de altos
ingresos en grandes ciudades de la costa oriental de China. La promocién
presencial se centrara principalmente en grupos de personas mayores y personas
con discapacidad. Con un disefio de publicidad y promocién tan completo,
esperamos que nuestros productos puedan abarcar todos los grupos de edad con

cierta capacidad de consumo.
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1. Publicidad y promocion digitales:

Estrategias de cobertura informativa a gran escala:

En primer lugar, registraremos multiples cuentas para compartir contenidos sobre
viajes a Valencia y ponerlos a disposicidn de los grupos de usuarios interesados
en viajar al extranjero. Publicaremos anuncios en grupos de estudiantes
internacionales, invitandolos a compartir sus experiencias de vida, estudio y
viajes en Valencia, utilizando un hashtag para aumentar la visibilidad. De esta
forma, este grupo objetivo se sentira atraido por nuestras cuentas para comentar
e interactuar, despertando su curiosidad por conocer mas sobre los viajes a

Valencia.

Estrategias de comunicacion en profundidad (cooperacion con KOL):

Colaboraremos con lideres de opinidon (Key Opinion Leaders) o influencers en el
ambito del turismo. Invitaremos a celebridades en la RR.SS., que son también
chinos, que se encuentren en la regidn espafiola a experimentar nuestros
itinerarios y viajes, y a compartir esta experiencia, promocionando el producto
turistico a través de su influencia. Los influenciadores destacaran la especificidad
de nuestros itinerarios y el hecho de que, a diferencia de otras excursiones
tradicionales, nuestros proyectos son mas profundos y permiten a los visitantes
experimentar realmente la cultura local. También presentaremos nuestro

proyecto.

Estrategias para aumentar la confianza y la fidelidad de los usuarios:

o Crear una base de seguidores y presentarnos ante estas personas
interesadas con una imagen amigable y humoristica para acercar la
relacion con el grupo de consumidores, tratandolos mas como amigos que
como clientes. Crear una imagen diferente a la de las agencias de viajes
tradicionales.

» Marketing de contenidos: Crear contenidos de alta calidad relacionados
con los viajes, como consejos de viaje, videos, blogs, etc., para atraer a

los consumidores potenciales.
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2. Promocion presencial:

Grupos objetivo diferenciados:

Segln los resultados de nuestro cuestionario, los turistas que visitan la
Comunidad Valenciana se dividen en dos grupos principales: el 43% son familias
jovenes, con hijos menores y padres menores de 40 anos; el 38% son adultos
jovenes solteros, que viajan solos o en grupos de amigos. En general, estas
personas son mas jovenes. No obstante, también debemos aprovechar la
tendencia de la actividad entre las personas con discapacidad y las personas
mayores en el mercado nacional de viajes de China en los Ultimos tres afios. Los
analisis de Lili Wang sobre las estrategias de marketing para viajeros de la tercera
edad en China (2011) y de lJie Li basados en la perspectiva del trabajo
comunitario con personas con discapacidad (2009) nos permiten eliminar algunos

de los costes innecesarios asociados a la comercializaciéon con estos grupos.

Debido a la baja densidad de actividad de estas dos poblaciones en Internet, el
marketing online puede no ser efectivo para estos grupos, por lo que utilizaremos
la capacidad organizativa de los clubes culturales offline o de las asociaciones
homdlogas para llegar a esta poblacidén. Les permitiremos acceder a nuestros
productos a través de unidades en las que confian mas. Especialmente en los
ultimos seis afos, la demanda de viajes entre la poblacion mayor de China
continental ha aumentado considerablemente, siendo muy populares los viajes
de corta y larga distancia, tanto nacionales como internacionales. Los resultados
de las encuestas muestran que, de media, las personas mayores de China
continental realizan cerca de ocho viajes cortos al afio, ademas de al menos uno
al extranjero, gastando entre 6.000 y mas de 10.000 yuanes por cada viaje (6.000
yuanes equivalen a unos 750 euros). Ademas del aumento en la frecuencia de
los viajes, las personas mayores se preocupan mas por la calidad y la comodidad,
y tienen ciertos requisitos basicos para sus itinerarios, como incluir sesiones de
experiencia de la cultura local, organizar tiempo adecuado para compras, y contar
con hoteles limpios y higiénicos, asi como autobuses de lujo para los traslados.
(Feng, 2019)
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Nuestro trabajo se centrara en las provincias con una mayor concentracion de
personas que viajan al extranjero. Segun los resultados de nuestro cuestionario,
ademas de Pekin y Shanghai, también esta Hangzhou, en la provincia de Zhejiang,
que tiene una elevada renta per capita disponible y también cuenta con un mayor
numero de personas que prefieren viajar al extranjero. Nos pondremos en
contacto con residencias de ancianos locales, clubes recreativos para la tercera
edad u organizaciones comunitarias para personas con discapacidad para
establecer contacto y colaboracion con ellos, y realizaremos promociones
especiales mediante servicios de seguro a todo riesgo, atentos servicios de

atencion diaria e itinerario, y precios preferenciales.

8.4 Organizacion de Actividades

8.4.1 Resenas del Proyecto

El siguiente apartado de narracion que desarrollaremos es la descripcion
detallada del proyecto, que ofrece una completa visualizacion de la logica
organizativa y la estructura de disefo del proyecto, que se divide en 7 secciones

principales:

a) Establecimiento de Acuerdos

Es imperativo establecer responsabilidades y obligaciones claras para asegurar
una cooperacion sin contratiempos. Esto debe incluir los servicios de seguros
necesarios, tales como la cobertura de seguros de accidentes, médicos y de
pérdida de equipaje durante la duracién del viaje. Ademas, se llevara a cabo una
consulta a nuestros usuarios sobre sus preferencias, permitiendo asi el
establecimiento de contenidos turisticos personalizados. De este modo, los
turistas no solo podran experimentar los productos turisticos generales que
ofrecemos, sino también disfrutar de actividades adicionales disefiadas segun sus
propias preferencias. Este enfoque permite maximizar la satisfaccion y

experiencia del cliente.
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b) Politicas de Precio

® Adultos
Paquete 1 €380
Paquete 2&3 €520

® Grupo especial
(Menor de Edad, Mayor de Edad, Discapacitados o con Movilidad Reducida)

15% de decuento del precio

® Tarifa de agrupacion
3-5 personas — 5% de descuento por persona
5+personas — 8% de descuento por persona

10+personas — 12% de descuento por persona

c) Tramitacion de gestiones

Teniendo en cuenta que puede haber casos en los que el cliente no pueda acudir
personalmente a la oficina por motivos personales o laborales, ofrecemos
servicios gratuitos como la tramitacion y recogida de visados de viaje, permisos
de conducir internacionales y otros documentos necesarios. Estos servicios
adicionales estan disefiados para proporcionar una mayor comodidad al cliente,
asegurando que sus necesidades sean atendidas de manera eficiente y sin

inconvenientes.

d) Transporte
En el presente apartado, presentaremos las resenas de diferentes servicios en

movilidad personal:

- Vuelos: Billetes de avidn de ida y vuelta al destino, incluyendo opciones de
diferentes clases como econdmica, business y primera clase. Se admite la

reserva por cuenta propia o a través de nuestra intermediacion.

- Tren/Bus dentro del Territorio Espaiol: Debido a la barrera del idioma,
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muchos clientes pueden enfrentar ciertas dificultades e inconvenientes;

también podemos encargarnos de estas reservas.

Servicio de Recepcion en Aeropuertos y Estaciones: Ofrecemos un
servicio de recepcidn en aeropuertos y estaciones de tren las 24 horas en la
ciudad de Valencia. Algunos turistas pueden optar por vuelos que aterrizan
en otras ciudades, y su primera parada no es directamente Valencia. Con
reserva previa, se puede proporcionar un servicio de recogida en estaciones

de tren/aeropuertos las 24 horas.

Alquiler o Contratacion de Vehiculos: Proporcionamos servicios de
transporte para los viajeros participantes en el proyecto durante su estancia

en la Comunidad Valenciana.

Servicios diferenciados

En nuestras interacciones con la agencia de viajes Sanhe, hemos observado
que la mayoria de las agencias de viajes, en sus servicios anteriores, no
consideraban la accesibilidad para personas con discapacidades y otros
turistas con movilidad reducida. Al proporcionar servicios de transporte,
ofreceremos herramientas que faciliten su movilidad. En un contexto de alto
desarrollo turistico moderno, donde la cuota de mercado y la calidad del
servicio tienden a saturarse, las medidas de cuidado humano, como el
consuelo psicoldgico, pueden convertirse en una fuente de diferenciacién.

Esto es lo que queremos comprobar a través de nuestro proyecto.

e) Alojamiento

Segln los resultados estadisticos de nuestra encuesta, el 86.8% de los

participantes indicaron que preferirian hospedarse en hoteles de 3 estrellas o

superiores, y dentro de este grupo, el 34.6% optaria por hoteles de 4 estrellas o

superiores. El 13.2% restante expreso su preferencia por alojamientos distintivos

como los ofrecidos por Airbnb. Estos datos nos proporcionan una guia Util para

seleccionar hoteles colaboradores.
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Hoteles: Incluyen una variedad de categorias, desde hoteles econdmicos hasta
hoteles de lujo de cinco estrellas.
Alojamientos tipo Airbnb: Incluyen opciones de alojamiento local distintivas,

como casas de huéspedes o casas de vacaciones.

f) Resena del Proyecto
Distribucion de las atracciones: El enfoque principal se centra en la ciudad
de Valencia y sus alrededores, aunque nuestro proyecto también incluye rutas
adicionales hacia el territorio de Alicante y de Castelldn, disenadas para ofrecer
itinerarios personalizados a los turistas.
Idiomas de servicio: mandarin y cantonés.
Duracion del proyecto:

« Duracién estandar de 3 dias.

« Ampliable segun los planes personalizados de los turistas.
Salida-Fin: VLC - VLC

g) Resena de las Rutas

Dia 1: Valencia y sus alrededores

Dia 2: Valencia y sus alrededores/Territorio de Castellén/ Territorio de Alicante.
(El alcance adicional a Castellon o a Alicante depende de la preferencia del cliente)

Dia 3: Valencia y sus alrededores

8.4.2 Rutas Turisticas y Actividades

El disefio de estas rutas se inspira y se deriva légicamente de una encuesta
realizada a los visitantes sobre su satisfaccién con los yacimientos y su interés
por explorarlos, aprovechando al maximo las fortalezas de los recursos turisticos
de la Comunidad Valenciana y los aspectos mas destacados de los simbolos
culturales de la regién que aln no han sido ampliamente conocidos ni explorados

por el gran publico. A generales rasgos, se pueden dividir en tres rutas:

(1) Lugares de interés tradicionales
Centro Historico de Valencia
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Ciudad de las Ciencias y las Artes

Paseo por la playa

Taller Ceramica Lladrd

(2) Atracciones para explorar (3 paquetes de ruta turistica)

En las siguientes resefias se muestran los destinos turisticos mas atractivos de la

Comunidad Valenciana:

Paquete de ruta turistica opcion 1

Cuenta con una duracion relativamente corta que se marchan de Valencia,

a Pefiscola y Sagunt, y regresan a Valencia en el dia.

Peiiiscola - Castillo de Peiiiscola: El atractivo mas famoso de Peiiscola
es su castillo. Situado en una peninsula que se adentra en el Mediterraneo,
este castillo fue el hogar del Papa Benedicto XIII y ofrece vistas

impresionantes del mar y una rica historia.

Sagunt - Teatro Romano: Sagunt es conocida por su bien conservado
teatro romano. Este teatro es un importante vestigio de la época romana
y todavia se utiliza para actuaciones modernas, siendo una gran atraccion

para los amantes de la historia y la cultura.
Paquete de ruta turistica opcion 2

Resulta una ruta que incluye ida y vuelta desde Valencia pasando por
Xativa, Calp y Benidorm. La duracion es de 2 dias con estancia de

alojamiento en Benidorm.

Xativa - Castillo de Xativa: Xativa es famosa por su impresionante
castillo. Este antiguo castillo se encuentra en lo alto de una colina,
ofreciendo una excelente experiencia cultural e histdrica y vistas

panoramicas de la ciudad.
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Calp - Penon de Ifach: El lugar emblematico de Calp es el Pefidn de
Ifach. Esta enorme y espectacular roca de piedra caliza que se adentra en

el mar es un destino popular para el senderismo y la observacion de aves.

Benidorm - Playa de Levante: Benidorm es conocido por sus hermosas
playas, y Playa de Levante es una de las mas famosas. Aqui se encuentran

extensas arenas y aguas cristalinas que atraen a numerosos turistas.
« Paquete de ruta turistica opcion 3

Viaje de 2 dias, Valencia — Elche — Alicante (estancia de una noche) —

Valencia.

Alacant - Castillo de Santa Barbara: El Castillo de Santa Barbara es el
sitio emblematico de Alicante. Situado en la montafia Benacantil, ofrece

vistas espectaculares de la ciudad y del Mediterraneo.

Elche - Palmeral de Elche: Elche es conocida por su vasto palmeral,
uno de los mas grandes del mundo. Este paisaje, declarado Patrimonio de

la Humanidad por la UNESCO, es una maravilla natural Unica.

Para conseguir la presentacién con mejor claridad, se puede consultar las rutas
por este enlace de Google Mapa:
https://www.google.com/maps/d/edit?mid=1iBEI3Vawo5INOTjsvn5T5cQ99IpgN
Ow&usp=sharing

(3) Aventura estelar

® Ruta Paella: Opcion 1

Ubicacion:

El Palmar

Horario:

Disponible por las mafianas (segun el horario de arroceria)
Descripcion:

Buscaremos un recinto disponible en El Palmar en colaboracion con una arroceria
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para llevar a cabo esta iniciativa. Basicamente, nuestra responsabilidad en esta
colaboracién consiste en marketing, guias y traduccion, mientras que la arroceria

se encargara de atender y enseiar como se cocina la paella.

A continuacion, los visitantes podran experimentar una aventura maravillosa en
la que conoceran todo el proceso de cocinar la paella valenciana mas auténtica,
incluyendo la preparacion de los ingredientes, la orientacion culinaria y la
degustacién. A partir de disfrutar de la gastronomia valenciana, tendran la
oportunidad de conectarse con la naturaleza de la regidn al viajar en barco por
la Albufera.

Cabe destacar que, si visitan en la temporada adecuada, podran apreciar la

puesta de sol sobre el agua, una experiencia extremadamente inolvidable.

® Ruta Paella: Opcion 2

Ubicacion: Alboraya

Horario: Todo el dia (con mayor flexibilidad)

Descripcion:

A diferencia del Plan A, que se llevara a cabo lejos del centro de la ciudad, las
actividades del Plan B cuentan con una ventaja geografica que ahorra tiempo de
viaje, sin sacrificar la diversion e interés de la experiencia de vivir en huertos.
Buscaremos huertos en Alboraya, cerca de la Ciudad de Valencia, que sean
atractivos y econodmicos para alquilar. En estos huertos, los turistas no solo
podran acceder a los mercados locales y conocer productos de proximidad
valenciana, sino que también tendran la conveniencia de visitar el origen de la

horchata.

Al igual que el Plan A, el Plan B ofrece exquisitos platos tradicionales y la
experiencia de cocinar en vivo. Sin embargo, en comparacion con la mayor
accesibilidad a la naturaleza que ofrece el Plan A, el Plan B permite a los turistas
acercarse a la vida campesina y rural de la Comunidad Valenciana. Podran

interactuar con animales de granja y conocer de cerca las plantas cultivadas,

80



enriqueciendo su comprension de esta tranquila forma de vida.

® Taller Ceramica

Ubicacidon: Museo Lladro

Horario: 10:00 -16:00 (en funcidn de las politicas del Lladrd)

Descripcion:

Valencia, designada como la Capital Mundial del Diseio en 2022, es una region
rica en patrimonio y tradicidn ceramica, con restos arqueoldgicos que datan de
hace mas de 7000 afios. En el Museo de Lladrd, los visitantes pueden descubrir
la impresionante tradicion de Valencia como un histdrico centro de produccién
ceramica, asi como observar la confluencia del arte moderno con los simbolos
culturales historicos. Ademas de admirar las exquisitas exposiciones de arte
ceramico, los visitantes tienen la oportunidad de ver de primera mano la fabrica
de produccion y aprender sobre los procesos de fabricacion de ceramica. Bajo la
guia de Lladrd, los participantes pueden incluso experimentar personalmente la
creacion de ceramica, llevandose consigo recuerdos turisticos Unicos (como
imanes y vasos). Debido a la naturaleza especial de los productos ceramicos, se
requiere reservar plaza con una semana de antelaciéon para participar en esta

actividad.

8.5 Planificacion y Gestion de Presupuesto

i PRECIO COSTO
DESCRIPCION DE COSTOS UNIDADES © NOTAS S
COMISION DE ENCARGO
Designacion de

_ 1,200/
colaboradores o | contrato de encargo firmado al
1 trisemest 1200
asesores en trimestre
re
China
SUELDOS Y BENEFICIOS DE LOS
EMPLEADOS
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sueldos de empleados a tiempo

2 operadores

de mercado y

Sueldos basicos _ 3 800/mes | 1 analizador 21,600
completo y parcial.
(contrato
externo)
Bonos y bonos y comisiones basados en 9 1,800/ah 1 800
comisiones el desempeno y las ventas. 0 '
gastos en programas de
Gastos de ) .
y capacitacion y desarrollo para 9 360/ano 360
formacion
empleados.
Sueldo para
1 (contrato 1,500/me
contratos yo como coordinador 1,500
externo) S
externos
SEGUROS Y
OTROS
COSTOS FI1JOS
Seguros de seguros de propiedad,
empresa responsabilidad civil, etc.
Honorarios o Depend
costos de servicios legales y
legales y de . e de
) auditorias. )
auditoria politicas
Licencias y tarifas para obtener y renovar
permisos licencias y permisos operativos.
GASTOS DE MARKETING
anuncios en linea (post
patrocinado de influencer en 16 100/post 1,600
Publicidad y Xiaohongshu)
promocién publicidad de manera fisica
(enfocado en los ancianos y 12 100/vez 1,200

discapacitados)
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Marketing en

campafias pagadas en

_ plataformas como TikTok, 120 9/dia 1,080
redes sociales
Xiaohongshu, etc.
Actividades de gestion de relaciones con los
relaciones medios de comunicacion chinos | 2 300/vez 600
publicas en Espana (eventos pequefios )
Colaboraciones y | proyectos de colaboracion y
o o 360/even
patrocinio de patrocinios con eventos 1 ‘ 360
0
marca universitarios
COSTOS DE ORGANIZACION DE VIAJES
Gastos de no mas de 100/ida y
posibles desplazamientos de 1,000
transporte _ 10 vuelta
nuestro delegado por motivo
Gastos de _ _ veces/person )
o de negocio en China . 100/dia 2,000
alojamiento a al ano
Las visitas guiadas son de
Gastos de guias | contrato externo y se cobran depende de
N _ _ 15/hora 7,200
y traductores en funcion de la cantidad de negocios
servicios realizados
25% de |60
Entradas y . _
_ colaboracion con los talleres depende de | Ingreso | recepciones
tarifas de )
_ (arroz y ceramica) negocios de anuales
atracciones _
entrada previstas
suministro de comidas diarias
Gastos de para el personal desplazado, depende de | 20/perso 1 200
alimentacion incluidos guias turisticos y negocios na '
conductores.
GASTOS DE ATENCION AL CLIENTE
salarios del equipo de atencidon | (contrato
Costos de
al cliente, mantenimiento del interno de 0
soporte al cliente | _ _
sistema de soporte al cliente. agencia)
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Encuestas de herramientas y costos de 60
) . 1,5/perso
satisfaccion del analisis de encuestas de cuestionarios 90
na
cliente satisfaccion. realizados
Regalos y ) depende del
_ recuerdos turisticos, tarjetas de | | 2/person
obsequios para numero de
_ regalo, etc. ) a
clientes clientes
VEHICULOS Y
EQUIPOS
subvenciones energéticas para
Mantenimiento y | uso de vehiculos fuera de depende de 110k
m
uso de vehiculos | responsabilidades basicas de veces de uso
conductores
Equipos _ )
o compra de equipos de sonido o 20/perso
audiovisuales ) 3 60
] alta voz para guias na
para guias
Fondo de compensacion por pérdidas
emergencia por | debidas a desastres naturales ) 1000
desastres como terremotos,
naturales inundaciones.
Fondo de _
_ gastos de emergencia en caso
emergencia por o, _ 5000
de disminucion de ingresos por |1 3000
fluctuaciones del )
cambios en el mercado.
mercado
Fondo de gastos de manejo de
emergencia por | accidentes inesperados durante |1 1000
accidentes los viajes.
TOTAL
47,850
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DESCRIPCION UNIDAD | PRECIO | NOTA INGRESO
ES (€) S
Paquete de ruta turistica Opcion 1 | 240 380/perso | precio promedio = | 120,000
(3 dias) recepcion | na 500/persona
Paquete de ruta turistica Opcion 2 | es 520/perso
(4 dias) estimadas | na
Paquete de ruta turistica Opcion 3 | a clientes | 520/perso
(4 dias) na
Precio reducido para grupo |1 15% Va a afectar a la ganancia | -18,000
especial de final del ingreso por
inngreso ventas.
reducido
Suplemento de Taller
Taller ceramica de Lladré 60 60/person | Intentaremos llegar a un | 3900
recepcion |a acuerdo con el Museo
es Lladré sobre un reparto de | (suplemen
estimadas las ventas, por el que si un | to+(6% *
y 10 visitante del Taller | ventas) =
compras adquiere una pieza de| 3,600 +
de los porcelana Lladré, | 300)
productos recibiremos el 6% del
de Lladré precio final de compra.
Taller Paella en Albufera 180 50/person | Precio incluido 1 vaso de | 9,000
recepcion |a vino blanco. La ganancia
es final sera 45/persona.
estimadas
Taller Paella en Huertos 40 40/person | Precio incluido 1 vaso de | 1,600
recepcion |a horchata. La ganancia
es final sera 38/persona.
estimadas

TOTAL
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112,600
Expectativas de factores -10% INGRESO
incontrolables FINAL

104,850
COSTOS: €47,850 BENEFIC

10 FINAL
INGRESOS: €104,850 53,000

9.

Evaluacion y Conclusion

Se han analizado las ventajas y desventajas del desarrollo actual del mercado

chino,

los problemas presentes en su evolucién pasada y el potencial para su

crecimiento futuro, con un enfoque en el mercado de turistas chinos en la

Comunidad Valenciana. Se han considerado diversos factores como el entorno

internacional, el perfil del publico objetivo, los métodos de promocidén y los datos

de las

plataformas sociales, para identificar estrategias de marketing adecuadas

para este mercado.

Para comprender mejor las necesidades especificas de los clientes, realizamos

una encuesta cuantitativa con 60 personas que tenian experiencia en viajes al

extranjero. Utilizamos tres métodos de analisis profundo:

. Analisis DAFO: evaluamos las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas de los productos turisticos dirigidos al mercado chino.
Modelo BCG: definimos las estrategias de disefio de productos turisticos.

Analisis QDF: analizamos las rutas turisticas tradicionales y evaluamos

nuevas rutas.
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A través de estos procedimientos, determinamos con precision el nivel de
satisfaccion de los turistas chinos en la Comunidad Valenciana y sus intereses y
necesidades en la experiencia turistica por esta region. Esto proporciond una base
de datos para la mejora y disefio de futuras rutas turisticas. Proponemos nuevas
rutas turisticas que incluyen informacién clave obtenida del estudio mencionado.
Mediante una investigacion exhaustiva, identificamos las estrategias de
marketing mas adecuadas para promocionar y publicitar el turismo en la

Comunidad Valenciana.

Ademas, elaboramos una planificacidn de presupuesto relativamente
conservadora. En el apartado de INGRESQOS, solo analizamos el impacto de las
actividades econdmicas de los turistas chinos en las agencias de viajes. Al mismo
tiempo, segun los habitos de viaje al extranjero de los turistas chinos obtenidos
en la encuesta, sabemos que este grupo puede impulsar en gran medida otros
sectores relacionados con el turismo, como la hoteleria y restauracion, la renta
de transporte, y las compras de articulos de lujo. Estos ingresos ocultos también

son dignos de mencién.

En este contexto, esperamos romper con la ineficiencia y el retraso de las rutas
turisticas tradicionales, proponiendo rutas mas acordes con las tendencias
actuales del mercado y las necesidades reales de los clientes. Asi,
aprovecharemos al maximo el mercado chino en expansion, impulsando el

desarrollo sostenible del turismo en la Comunidad Valenciana.
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11. Anexo

11.1 Resumen de la Encuesta y la Traduccion

Acceso al cuestionario:
https://docs.google.com/forms/d/10Q-Kjg1D2AsRdf5v8x8z1ICiZNyAbil-
QJvoAdIKgZ8A/edit#responses

iSaludos!

Este cuestionario forma parte de mi proyecto de investigacion para el Master en
Gestion Cultural de la Universidad Politécnica de Valencia (UPV) en colaboracion

con la Universitat de Valencia (UV).

Se trata de un informe sobre la situacion actual y las perspectivas de interaccion
entre el mercado turistico emisor chino y la Comunitat Valenciana. Con el fin de
conocer en profundidad las necesidades reales, experiencias, expectativas futuras
de producto y valiosas sugerencias de los turistas chinos que viajan a Valencia,
le invito sinceramente a participar en este cuestionario, a completar las siguientes
preguntas y respuestas basadas en su experiencia personal, y a contribuir al
objetivo de optimizar el sistema de productos y mejorar aiin mas la calidad de
los servicios ofrecidos por la ruta turistica internacional "China-Region
Valenciana". Le invito sinceramente a cumplimentar el siguiente cuestionario
basandose en su experiencia personal y a contribuir al objetivo de optimizar el
sistema de productos turisticos y seguir mejorando la calidad de los servicios
ofrecidos por la ruta turistica internacional "China-Region Valenciana". Para

proteger su privacidad, los participantes permaneceran en el anonimato.

Se espera que este cuestionario le lleve entre 3 y 5 minutos de su tiempo.

Muchas gracias.

1. ¢Ha viajado usted a Espaiia?
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‘60 respuestas)

@ sl
@ No, pero tengo planes de viajar a Espafia

2. ¢En qué mes viaja a Espafia? (o mes del viaje previsto)
Marzo y octubre son dos meses favoritos para los turistas chinos en viajar a
Espana

Hay 15 encuestados que quieren venir en octubre.

3. ¢Cual es la duracion de su escala en Espaiia? (o prevista)

(60 respuestas)

@ 7 dias o menos
® De7a15dias
O De 15 dias a un mes

) ® Un mes o mas

4. ¢Cual es su presupuesto para viajar a Espaiia? (Moneda: RMB)

Segun la encuesta, el presupuesto medio diario es de 270 euros por persona.

5. ¢Ha viajado a la Comunidad Valenciana?

(60 respuestas)

@ si
@ Mo, pero habra viajes a Valencia en el futuro...
' No, no estoy interesado en esto por el momente
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6. ¢En qué mes viaja a la Comunidad Valenciana? (o mes del viaje
previsto)
Marzo es el mes favorito para los turistas chinos en viajar a VLC.

Hay 23 encuestados que quieren venir en marzo.

7. ¢Cual es la duracion de su escala en la Comunidad Valenciana? (o

prevista)

(49 respuestas)

@ 1 noche
@ 2 noches

De 3 noches a una semana
@ Una semana o mas

8. éComo viajo a la Comunidad Valenciana? (o como piensa viajar)

9. éComo ha conocido la Comunidad Valenciana? (Opcion multiple)

(49 respuestas)

@ Tour en grupo
@ Tour multipersona sin grupo
Tour individual y no grupal

- @ Visita a amigos y a familiares

10.¢Qué aplicacion utiliza principalmente para obtener informacion

sobre viajes internacionales? (Opcion multiple)
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49 respuestas)

Pequefio libro rojo 48 (98%)

TikTok 12 (24,5%)

Weibo 6(12,2%)

0 10 20 30 40 50

11.¢Cual fue su principal motivacion para viajar a la Comunidad

Valenciana?

47 respuestas)

@ Factores subjetivos (y: visitar Valencia es la bas
@ Factores adicionales (y: El principal objetivo tur

12.¢Cudl es para usted el atractivo de la Comunidad Valenciana? (Elija tres)

(48 respuestas)

22 (45.8%)
Naturaleza

A

w Arquitecturas 21 (43.8%)

: Cultura e Historia
A 30 (62.5%)

= AT & =

Gastronomia
E8M Educacion

Comercios

36 (75%)

A 4 (B.3%)

T TF ©

(] il

13. Durante su viaje a Valencia, équé impresidn le causaron los siguientes lugares?
(opcional si no ha visitado un sitio en particular)
® Catedral de Valencia, centro del comercio de la seda y otros lugares histéricos

® Vive la fiesta humana de las Fallas!
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Una vision de futuro para La Ciutat de les Arts i les Ciéncies

Paella en la localidad de El Palmar (sede del lago de la Albufera) para
descubrir sus raices

La ciudad de Xativa para descubrir la Muralla de Valencia

La impresionante costa de la joya mediterranea de Benidorm

Calpe, un colorido paisaje de ensuefio en Monument Valley

Impresionantes vistas al mar y al cielo de Alicante

El frondoso palmeral de Elche

Vinaros, Benicarld, Pefiscola - iVive la Costa del Azahar!

14.¢Cual es su presupuesto para alojamiento en la Comunidad
Valenciana?

(49 respuestas)

@ 0 euros (soy un mochilero o tenge una residenc
@ Hotel de 3 estrellas
Hotel de 4 estrellas
@ Hotel de 5 estrellas
@ Airbnb
@ airbnb

15.Tu presupuesto solo para comida es de (/persona/dia)

(47 respuestas)

@ 0-60 euros

@ 60-120 euros
120-180 euros

@ Mas de 180 euros

16. ¢Opciones de transporte? (Opcion miiltiple)
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(48 respuestas)

Transporte plblico 36 (75%)

Taxi 35 (72,9%)

Alguiler de vehiculos 19 (39.6%)

Alquiler de bicicletas

coche privado

17..Qué opina de la relacion calidad-precio de sus compras aqui?

(43 respuestas)

30
20 21 (48,8%)
14 (32.6%)
10
B (14%
0 (0%) (14%)
0 |
1 2 3 4 5

18.¢éCuadles han sido los motivos que le han llevado a no viajar a la Comunidad
Valenciana, o cuales han sido los principales obstaculos a su experiencia
viajera?

(57 respuestas)

Conozco poco de aqui 33 (57.9%)
Agencias no son buenas

Seguridad

Prefiero ir a otras ciudades

Mala conexién tréfica entre VLC, CASy ALC
Pickpocket

No me cae bien

Me conseja mi amigo no venir

19 (33.3%)
24 (42.1%)

27 (47 .4%)
15 (26.3%)

1(1.8%)
1(1.8%)
1(1.8%)

19.Si tiene la oportunidad de visitar Valencia o de volver, éesta interesado en
alguna de las siguientes actividades? Por favor, puntte su interés en ellas en

una escala del 1 al 5, de menor a mayor, segun sus intereses
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® '"Valencia, Capital Mundial del Disefo 2022, es una regidon de gran riqueza y
tradicion alfarera. La antigua alfareria valenciana nacié en los primeros
asentamientos y los restos mas antiguos que se conservan tienen mas de
7.000 afos..." Con Valencia como centro de la alfareria, podra experimentar
la milenaria artesania espanola de la alfareria en el Museo de Artesania de
Porcelana de Lladrd, participar en conferencias sobre la difusion de la cultura
ceramica y fabricar su propio objeto de ceramica Unico (como una pegatina

para la nevera) como recuerdo.
(60 respuestas)

30

26 (43,3%)
20

17 (28,3%)

10 11 (18,3%)

1(1,7%) 5(B.3%)

1

® \Valencia, como cuna de la Paella, el sector publico organiza ayudas técnicas
y materiales para conocer los talleres especiales donde se elabora la Paella y
degustar la 100% auténtica paella valenciana. Ofreciendo a los visitantes la
oportunidad de entrar en contacto en profundidad con la cultura alimentaria
de la Comunidad Valenciana y vivir una experiencia turistica Unica.

(59 respuestas)

30
29 (49,2%)

20
17 (28,8%)

10 (16.9%)

1(1,7%) 2 (3.4%)

1 2

20.¢Qué otro tipo de actividades le gustaria experimentar en la Comunidad

Valenciana? Temas como la gastronomia, la cultura, la naturaleza, el deporte,

97



la tecnologia, el futuro, lo retro, la aventura, etc. tienen cabida, asi que no

dudes en decirnoslo.

(9 respuestas)

2
(22.2%)

1 1 1 1 1 1 1
(11.1%) (11.1%) (11.1%) (11.1%) (11.1%) (11.1%) (11.1%)

0
= A8 RN 0 I AR S Th Tl e Y e IR A R A e
Aventura Surfing Futbol Paella Cultura Rural  Cazar Indumentaria Fallera Gastronomia Casera
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11.2 Traduccion en Castellano del Dialogo con Director de
Agencia de Viajes
Duracion total: 13'46"+3'28"(contenido adicional)

0’ 00” — Saludos mutuos e inicio del didlogo (ocutado)

(0" 00"

1. éCual es el grupo objetivo del turismo en Valencia? éCuales son las
caracteristicas principales y preferencias turisticas de los turistas
chinos que vienen aqui? Este tema se puede abordar desde
perspectivas como la edad promedio, el género, el nivel de gasto y los

propositos del viaje.

Nuestro grupo de clientes esta compuesto principalmente por turistas de entre
30y 45 afos. Este grupo suele viajar en familia, y generalmente vienen con ninos.
En cuanto al género, es bastante equilibrado. En las familias, la proporcién de
hombres y mujeres es aproximadamente uno a uno, sin considerar el género de
los nifios ya que no son los directamente interesados. Otro grupo son los jovenes.
Aunque el valor econémico directo que pueden aportar no es tan alto como el de
las familias, son un grupo importante, especialmente en los proximos afos, ya
que segun las tendencias que hemos observado, el mercado dirigido a los jovenes
podria expandirse. En cuanto a Valencia, los principales intereses son dos:
turismo y gastronomia. Y en cuanto al nivel de gasto, es bastante alto; la mayoria

no tiene reparos en gastar dinero.

(1[59")

2. ¢Ha considerado desarrollar el mercado para personas mayores o con
discapacidad? Segin mis estudios sobre el mercado nacional, estos dos
grupos han crecido rapidamente cada aifio desde 2016 y tienen una

capacidad de consumo considerable.

En realidad, no lo hemos considerado especificamente porque, en general, la

industria del turismo no presta mucha atencién a estos grupos. Por un lado, los
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problemas de salud y movilidad son complicados de manejar, y por otro, la
publicidad dirigida a ellos no es muy efectiva. Sin embargo, si hay datos
sustanciales, no seria imposible considerarlo; de hecho, es una opcién de

mercado bastante novedosa.

(4'12")

3. éCuales son los principales lugares de actividad para los turistas
chinos en la region de Valencia? He observado que los productos
turisticos en el mercado cubren lugares similares. Aparte de la ciudad
de Valencia, principalmente se eligen algunos lugares en Alicante para
tomar fotos, y parece que no hay mucho desarrollo en otras ciudades.

¢A qué se debe este fenomeno?

Primero, hay que considerar la impresidon que tienen de Valencia. Los turistas que
vienen aqui principalmente quieren comer y tomar fotos, por lo que los destinos
turisticos que elegimos encajan con este concepto. Ademas, no hay muchos guias
profesionales que hablen chino y los guias no conocen bien otras ciudades, lo
que dificulta la organizacion de visitas mas profundas. Otro problema es la
distancia; lugares como Alicante y Pefiiscola estan bastante lejos de Valencia, y

el tiempo de viaje puede ser excesivo, afectando la experiencia turistica.

Aunque nuestra empresa esta en Valencia, no hemos explorado mucho esta area
porque los recursos turisticos no son tan famosos y los turistas no estan tan
familiarizados con ella. Las rutas principales estan en Barcelona y Madrid, las
ciudades imprescindibles de Espafa. Muchos turistas que vienen desde China
basicamente eligen entre Andalucia y Valencia después de visitar Barcelona y
Madrid.

(7'16")
4. ¢Han considerado profundizar en las "tarjetas de presentacion”
regionales, como la paella y la ceramica? Si hay un buen plan para hacer

de estos elementos actividades experienciales, permitiendo a los
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turistas hacer su propia paella o recuerdos de ceramica, éla empresa
consideraria incluir rutas turisticas personalizadas que incorporen

estos elementos?

Claro, la paella es casi obligatoria, todos los que vienen a Espafa quieren probarla.
A casi todos los que vienen a Valencia les contamos que es el lugar de origen y
los llevamos a probarla. No habiamos pensado en la ceramica, ni los turistas ni
nosotros conocemos mucho sobre la cultura de la ceramica en Valencia. Pero
respecto a las actividades experienciales que mencionas, creo que hay potencial

y podemos considerarlo. Si ya tienes un plan, podemos discutirlo en detalle.

Vale, vale, no hay problema, podemos hablar sobre esto después de la

entrevista.

(9'14™)
5. Otra pregunta es: écual es la impresion general y el nivel de
satisfaccion de los turistas sobre su experiencia en Valencia? Si hay

algunos problemas o defectos, écuales suelen ser?

Comparada con Madrid y Barcelona, Valencia carece de competitividad. Las
actividades son mas limitadas y los puntos de referencia no son tan famosos.
Aparte de la Ciudad de las Artes y las Ciencias, no hay muchos lugares
sorprendentes para visitar. En cuanto a la comida, debido a las diferencias
culinarias, a muchos no les gusta el sabor local y se quejan de que es demasiado
salada. Por eso creo que las actividades experienciales con la paella podrian
mejorar la experiencia gastrondmica. La tendencia actual es que las rutas
turisticas principales estan en Madrid, Barcelona y las ciudades del sur. Valencia
necesita mejorar en este aspecto, ya que puede ser mas adecuada para vivir que

para el turismo.

Ademas, el mercado turistico chino en Valencia no es muy profesional. En

comparacién con los productos turisticos locales en Espaia, el mercado turistico
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para los chinos necesita mejorar en profesionalidad. La mayoria de los guias
turisticos chinos no tienen una formacidon profesional solida; muchos son
inmigrantes o estudiantes residentes que trabajan a tiempo parcial, ofreciendo
servicios de guia basados en su conocimiento personal de Espafa, sin licencias
oficiales. Esto puede afectar la calidad del servicio y la proteccidn de los derechos
de los consumidores. Por ejemplo, en caso de incidentes, es dificil obtener
proteccion legal ya que muchas colaboraciones se basan en acuerdos verbales
sin contratos formales. Esta es una de las razones por las que existen empresas
turisticas formales, para proporcionar servicios profesionales y de alta calidad y

garantizar los derechos de los turistas.

(11'08™)
6. Ultima pregunta: ése ha aprovechado bien el valor del patrimonio

cultural en el desarrollo de productos turisticos en Valencia?

¢ Te refieres al turismo cultural?

Si, el desarrollo de productos turisticos basado en el patrimonio cultural

local de Valencia.

El turismo cultural es una ruta mas académica y actualmente no tiene un alto
valor econdmico para nosotros. Como mencionamos antes, los turistas chinos no
conocen mucho sobre Valencia y los productos turisticos culturales comunes no
tienen mucha atraccion. Para ellos, el patrimonio cultural de Espafia se limita
basicamente a los museos de Madrid y las obras de Gaudi en Barcelona. Si les
preguntas sobre Valencia, probablemente dirdn que vienen a "ver qué hay" o
preguntaran "équé vale la pena ver aqui?" Es un problema dificil de resolver y es

complicado desarrollar actividades de alto rendimiento a partir de esto.

Resumiendo sus comentarios, entiendo que, actualmente, el mercado
presenta estos fendmenos:

- Desarrollo insuficiente y retrasado del patrimonio cultural de Valencia.
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- El valor economico real y el potencial de desarrollo sostenible no se
han aprovechado.
- Las empresas turisticas no prestan mucha atencion al patrimonio

cultural.
Si, basicamente es asi. Ademas, en Valencia, el valor del patrimonio cultural no
es alto, no es que no se quiera aprovechar este recurso, sino que existen algunas

limitaciones naturales.

Entiendo, asi que lo que quieres decir es que el valor del patrimonio

cultural de Valencia carece de competitividad en el mercado.

Si, mas o menos.

Bien, gracias, ya entendi. La entrevista termina aqui, muchas gracias

por tu tiempo. Podemos seguir en contacto.

No hay problema, ha sido un placer tener esta conversacion.
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