UNIVERSITAT POLITECNICA DE VALENCIA
ESCOLA POLITECNICA SUPERIOR DE GANDIA

Grado en Turismo

UNIVERSITAT N —
POLITE C NICA ESCOLA POLTECHICA
DE VALENCIA SUPERIOR DE GANDIL

“Diagnéstico y propuestas de mejora
para la comercializacion de la oferta de
turismo cultural de la ciudad de
Valencia en el mercado chino”

TRABAJO FINAL DE GRADOD

Autorfa:
Ying Lau

Tutorfa:
Bernat Roig Merino

GANDIA, 2021



Ying Lau
Trabajo Final de Grado
Gandia, 2021

RESUMEN

La ciudad de Valencia cuenta con una gran variedad de atractivos culturales y el mercado emisor de
turismo chino es un mercado inmenso. Los responsables del turismo en la ciudad de Valencia han
puesto su mirada en este mercado y siempre ha querido atraer los turistas chinos. Sin embargo, la
estrategia de marketing enfocada al mercado chino se ha quedado en un nivel superficial. Ademas,
debido a la COVID-19, el turismo de Espafia ha permanecido inmévil. Por ello, ahora es un buen
momento para encontrar las estrategias de marketing mds adecuada y precisa para poder captar mejor
la nueva ola de turistas chinos en la época post COVID-19, asi como expandir el mercado chino a largo
plazo. En este proyecto, se analiza la promocidn del turismo cultural de la ciudad de Valencia dirigida
hacia el mercado chino. Se estudia la amplia gama de recursos culturales de Valencia y se analiza las
caracteristicas de la demanda de los turistas chinos. Después, se llevara a cabo un diagndstico de la
oferta de turismo cultural de Valencia dirigida al mercado chino mediante los analisis DAFO y CAME, que
permitiran hacer recomendaciones sobre las estrategias de marketing.
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ABSTRACT

The city of Valencia possesses a great variety of cultural resources. Meanwhile, it is obvious that the
Chinese outbound tourism is a rapidly growing market. Administrators who are responsible for the
tourism of the city of Valencia have gone all-out especially for this market. However, the marketing
strategy aiming at the Chinese market has remained at a superficial level. Furthermore, COVID-19 has
brought the tourism industry in Spain to a halt. Taking that into consideration, now is a perfect time to
find a more appropriate and precise way to better capture the new wave of Chinese tourists later, as
well as expanding the Chinese market over the long term. In this project, wide range of cultural
resources of the city of Valencia and the characteristics of Chinese tourists are investigated. After the
analysis of demand and supply, a diagnosis of cultural tourism of Valencia bound for the Chinese market
will be carried out, using two complementary tools: the SWOT and USED analysis.
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1. INTRODUCCION

El afio 2020 fue un afio inolvidable y complicado por la pandemia de la COVID-19 que afecté, y sigue
afectando a todo el mundo. Durante la pandemia, el sector que se llevé la peor parte fue el sector
turistico. Debido a la pandemia de la COVID-19, el turismo espaiol sufrié un golpe muy duro. Segun Gil
(2021), la llegada de turistas extranjeros a Espafia sufrié una caida de 77,3% en el afio 2020. Ademas, el
gasto de los turistas se redujo un 78,5% comparado con el afio anterior. Y este colapso marco el fin de
los 7 afios consecutivos de cifras récord del turismo de Espafia. Sin embargo, este afio también puede
ser un afio para reflexionar, inspirar y preparar para el turismo post COVID-19.

En lo que respecta al mercado chino, tras la reforma y apertura de China en los afios ochenta, su rapido
desarrollo econémico elevd el nivel y la calidad de vida de su pueblo. A partir del 1990, el numero de
ciudadanos chinos que viaja a paises extranjeros ha estado aumentando a una alta velocidad. Segun las
estadisticas de la OMT (2020), de 1998 a 2001, el numero de viajeros emisores de China ha
experimentado un aumento anual de un milldn. La cifra alcanzé los 12,13 millones en 2001. Segun iGATE
Research (2019), los turistas emisores de China representaron US$257,7 mil millones en gastos en 2019
y un estimado de USS$365 mil millones para 2025.

Para recuperar la estabilidad de la economia y la sociedad, el sector turistico sera el motor mas eficaz y
rapido ya que el sector turistico siempre ha sido una parte muy importante del PIB de Espafa. Ademas,
Espafia es uno de los destinos turisticos principales en el mundo. Cuando se habla de Espafia como
destino turistico, lo primero que aparece en la mente es siempre el maravilloso clima y el turismo de sol
y playa. La Comunitat Valenciana, que dispone de una linea costera de 632 kildmetros, no es una
excepcion. Sin embargo, la Comunitat Valenciana posee una gran variedad de recursos turisticos tanto
naturales como culturales, y los recursos culturales a menudo son subestimados por los turistas
internacionales.

Segln GMA (2020), Espafia ha sido visitada por 649.032 turistas chinos en 2018 que representd un
aumento del 128% durante los ultimos tres afios. Sin embargo, esta cifra solo representa un 0,8% de
todos los turistas internacionales que recibié Espafa ese afio. Debido a las razones diferentes como la
barrera lingliistica, la preocupacion por la seguridad y las estrategias adecuadas de marketing, Espaiia
no ha podido aprovechar esta gran oportunidad del crecimiento del mercado chino. Espafia tiene la
suerte de ser conocida por todos los viajeros chinos gracias a su larga historia y su fama en aspectos
como el futbol, y también por tener una imagen basicamente positiva como destino de viajes de ocio.

La idea de realizar este trabajo final de grado sobre la mejora las estrategias de marketing del turismo
cultural en la ciudad de Valencia parte del auge previsto para el mercado chino en el sector turistico en
Espafia. La pandemia ha brindado una oportunidad, aunque sea no deseada, de dar un paso atras y
observar las deficiencias en las estrategias actuales de marketing enfocadas al mercado chino. Las
recomendaciones finales no solo servirdn para atraer a los turistas chinos, sino también para aliviar los
problemas de estacionalidad y “overtourism” en determinadas zonas urbanas de la ciudad de Valencia.
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2. OBJETIVO

El objetivo principal de este trabajo es realizar un analisis y un diagnéstico de la oferta y la demanda del
turismo cultural en la ciudad de Valencia dirigida al mercado chino y después elaborar una propuesta de
lineas de actuacion para la mejora de las estrategias actuales de marketing. Los objetivos segundarios o
mas especificos, derivados del anterior son:

° Identificar los elementos mas relevantes de la oferta de turismo cultural en la ciudad de
Valencia y su entorno.

. Analizar las estrategias actuales de las ofertas del turismo cultural en la ciudad de Valencia
en general y especialmente hacia el mercado chino.

. Analizar la situacién actual y la evolucién de la demanda del turismo cultural de la ciudad de
Valencia desde China para identificar las caracteristicas de los viajeros chinos y de sus viajes.

. Realizar un diagndstico sobre el turismo cultural en la ciudad de Valencia hacia el mercado

emisor chino.

3. METODOLOGIA

Este TFG se ha podido realizar gracias a las précticas que he realizado en la fundacién Visit Valencia
durante el periodo marzo a julio de 2021, colaborando en diversas actividades de promocién de la
ciudad de Valencia.

Para realizar este trabajo, en primer lugar, se han consultado y revisado documentos internos de la
fundacion Visit Valencia, asi como estudios e informes publicados, sobre la oferta de turismo cultural de
la ciudad de Valencia y sobre las caracteristicas actuales y previstas del mercado turistico emisor chino
hacia Europa, en la era post COVID-19. Tras esta revisiéon documental se han visitado los recursos y se
han analizado las campafias de promocién realizadas y aquellas en curso, en las que he estado
colaborando. Posteriormente, ha llevado a cabo un trabajo de gabinete, para llevar a cabo el diagndstico
de la situacidn actual y proponer posibles acciones de mejora en la estrategia de marketing de la
fundacion Visit Valencia para este producto-mercado. Para todo ello he contado con el apoyo de mi
tutor y compafieros de la fundacidn, a la hora de contrastar opiniones y puntos de vista.

4. EL TURISMO CULTURAL EN LA CIUDAD DE VALENCIA

4.1.  Marco tedrico: turismo cultural y su importancia.

Antes de enfocarnos en la identificacion de las ofertas de turismo cultural de la ciudad de Valencia, es
fundamental que entendamos qué es el turismo cultural. En este apartado, se presentan varias
definiciones de organizaciones oficiales y profesionales reconocidas a nivel global. Estas definiciones nos
ayudaran a comprender el tema principal y la informacidn que trataremos en el trabajo.

En primer lugar, segun la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) en 2021, el turismo estd definido
como «un fendmeno social, cultural y econdmico que supone el desplazamiento de personas a paises o
lugares fuera de su entorno habitual por motivos personales, profesionales o de negocios. Esas personas
se denominan viajeros (que pueden ser o bien turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el
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turismo abarca sus actividades, algunas de las cuales suponen un gasto turistico». (OMT, Glosario de
Términos de Turismo, 2021).

Existen muchos tipos de turismo y entre ellos, el turismo cultural es el elegido como protagonista de
este trabajo. Silberberg (1995) define turismo cultural como «aquellos desplazamientos realizados fuera
del lugar habitual de residencia cuya motivacién principal o parcial es el interés en los aspectos
histdricos, cientificos o estilos de vida ofrecidos por una comunidad, regidn, grupo o institucion». En
este sentido, el autor entiende que los viajeros del turismo cultural tienen motivo principal o parcial de
satisfacer las necesidades de comprender la parte histdrica, cientifica y etnografica de un destino.

De hecho, Richards (1996) considera que el turismo cultural es «el desplazamiento de personas desde
sus lugares habituales de residencia hasta los lugares de interés cultural con la intencidon de recoger
informacién y experiencias nuevas que satisfagan sus necesidades culturales». Richards destaca la
necesidad de satisfacer el interés cultural como Silberberg y, ademds, introduce un elemento
importante en la definicién, experiencias nuevas.

Citando la definicion de la OMT (2019), turismo cultural es «un tipo de actividad turistica en el que la
motivacion esencial del visitante es aprender, descubrir, experimentar y consumir los atractivos o
productos culturales, materiales e inmateriales, de un destino turistico. Estos atractivos o productos se
refieren a un conjunto de elementos materiales, intelectuales, espirituales y emocionales distintivos de
una sociedad que engloba las artes y la arquitectura, el patrimonio histérico y cultural, el patrimonio
gastrondmico, la literatura, la musica, las industrias creativas y las culturas vivas con sus formas de vida,
sistemas de valores, creencias y tradiciones». Se ve que esta definicidn es mas extensa e inclusiva. Como
las dos definiciones anteriores, se enfatiza el motivo del viaje, que es la comprensidn y experiencia de
productos en un destino turistico. Sin embargo, la Organizacion Mundial de Turismo introduce una
extensa categoria de los productos culturales materiales e inmateriales que nos ayuda en la
identificacion de los productos culturales.

Con estas definiciones proporcionadas anteriormente, se entiende el significado del turismo y también
qué es el turismo cultural desde una perspectiva profesional. ¢Pero qué valor aporta el turismo cultural
para que sea tan importante en el sector turistico?

En la tercera conferencia sobre el turismo cultural organizada por la OMT y la UNESCO, el secretario
general de la Organizacion Mundial del Turismo, Zurab Pololikashvili, destaca la importancia de la
cultura dentro del sector turistico mundial. Explicé que «la cultura es uno de los motores del
crecimiento del turismo, por lo que proteger el patrimonio cultural y promover el turismo para el
desarrollo sostenible forman parte de la misma ecuacion» (Hosteltur, 2018).

El turismo cultural también juega un papel crucial y aporta un gran valor al turismo de Espafia,
especialmente en la recuperacion turistica tras la pandemia. Citamos informacion de un seminario web
titulado «Rutas culturales y turismo en Espafia: nuevas ofertas y perspectivas». En dicho seminario web,
la asociacién Rutas Culturales de Espafia confirma que tienen como objetivo marcar la hoja de ruta para
la recuperacién turistica y también destacar la importancia del turismo cultural como elemento
diferenciador entre los mercados emisores hacia Espafia (Gijon Turismo Profesional, 2021).

Segln el Ministerio de Educacidn, Cultura y Deporte, el porcentaje de turistas internacionales que
visitaron Espafia en 2017 por motivos culturales alcanzé a 16% sobre el total de entradas. Ademas,
segun la misma fuente de datos, el nimero total de turistas internacionales que visitaron Espafia por
motivos culturales superé 1,4 millones de personas en 2019.
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En la Comunitat Valenciana, el turismo cultural es uno de los productos con mayor capacidad de
crecimiento en 2019, segun el informe Turismo Cultural en la Comunitat Valenciana 2019 elaborado por
el departamento de Turismo del Gobierno autondémico, con la ayuda de los datos de Frontur, Egatur y
Familitur, del Instituto Nacional de Estadistica (INE). De acuerdo con dicho informe, 2,2 millones de
turistas visitaron la region con esta motivacion en 2019 y el 76% de ellos fueron visitantes extranjeros.
Gracias a una evolucion positiva de turistas internacionales, el turismo cultural de la comunidad crecié
un 98% con respecto al afio 2018. El secretario autondmico de Turismo de la Comunitat Valenciana
Francesc Colomer indicé que los datos del ejercicio 2019 «muestran que desde Turismo estamos
desarrollando, promocionando y trabajando de forma correcta nuestros productos culturales, nuestro
patrimonio y nuestro territorio». Asi se puede comprender que el turismo cultural es un producto de
gran importancia en el dmbito global, nacional y regional.

El turismo cultural es un producto que contiene muchos elementos y existe una amplia gama de ofertas.
Segun la definicion de OMT sobre el turismo cultural, los atractivos o productos del turismo cultural
hacen referencia a un conjunto de elementos de una sociedad que abarca «las artes y la arquitectura, el
patrimonio histdrico y cultural, el patrimonio gastrondmico, la literatura, la musica, las industrias
creativas y las culturas vivas con sus formas de vida, sistemas de valores, creencias y tradiciones». (OMT,
Definiciones de turismo de la OMT, 2019). Observando el apartado de productos en la estructura del
organigrama de la fundacién Visit Valencia y también las ofertas turisticas de la ciudad de Valencia, las
principales tipologias ofertas del turismo cultural que se contemplan inicialmente en el marco de esta
investigacion, se van a dividir en dos grandes apartados, reservando un epigrafe para la oferta turistica
gastrondmica,

Turismo Cultural

Cultura Gastronomia Destinos Cercanos
Patrimonio UNESCO Fest/n Sagunto ;
Ruta de |a Seda Valencia Cuina Oberta REE”E"F”UUE'
Ruta de Grial World Paella Day Bufol
Museos y centros culturales valencia Culinary Festival Cullera

Xativa

Principales Monumentos -
Gandia

Fiestas y tradiciones
Festivales urbanos
Muisica

Espacios culturales
Teatro

Figura 1. Productos y destinos de turismo cultural en la estructura del organigrama de la fundacion Visit Valencia. Fuente:
Elaboracion propia a partir a partir de datos de la Fundacio de Visit Valencia.

4.2. ldentificacion de las ofertas de turismo cultural en la ciudad de Valencia

Una vez conocidas todas las definiciones necesarias para la mejor comprensidon del proyecto y su
contenido, procedemos a entrar en materia con el estudio de la oferta cultural de la ciudad de Valencia.
En este apartado, se trata de la identificacidn de las ofertas culturales y gastrondmicas en la ciudad de
Valencia y, también, de los destinos cercanos accesibles mediante diferentes transportes como el tren 'y
coche, para proporcionar un concepto de los atractivos que ofrecemos a los turistas chinos. Los destinos
cercanos introducidos en este apartado estan localizados a una distancia maxima de dos horas mediante
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desplazamiento en tren y/o a una hora en coche para, asi, tener una planificacion mas comoda y
ajustable para los turistas chinos.

4.2.1. Cultura

e Patrimonio UNESCO

Segun los datos de la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO), tres recursos culturales de la ciudad de Valencia estan reconocidos por su valor historico y
cultural:

- Lonja de la Seda (desde 1996)
Construido entre 1482 y 1533, este conjunto de edificios se destind desde un principio al comercio de la
seda y desde entonces ha venido desempeiiando funciones mercantiles. Un tesoro de la arquitectura
civica gotica de Valencia que esta lleno de simbolismo. Las gargolas del Patio de los Naranjos o las
palmeras que se alzan hacia el cielo del "paraiso"” en la Columna o Sala de Contrato, son algunas de las
razones por las que fue declarada Patrimonio de la Humanidad en 1996 por la UNESCO.

- El Tribunal de las Aguas (desde 2009)
Inscrito en 2009 en la Lista Representativa del Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad, el
Tribunal de las Aguas son instituciones juridicas consuetudinarias de gestién del agua cuyos origenes se
remontan a la época de Al Andalus (siglos IX-XIIl). Desde su fundacién en época romana, esta institucién
se ha dedicado a resolver los conflictos que surgen por el uso del agua de riego entre los agricultores de
forma eficiente y ejemplar.

- Las Fallas (desde 2016)

Fallas es la fiesta mas importante y también es la mas reconocida por los turistas internacionales de
Valencia. Es una celebracion de la creatividad y el ingenio por excelencia ya que reune el arte visual, la
musica, la industria de la seda, el ocio, la gastronomia y el arte de vivir la vida al maximo. Las practicas y
conocimientos de las fallas se transmiten en las familias, especialmente dentro de las generaciones de
artistas y artesanos que hacen ninots. Las Fallas de Valencia promueven la creatividad colectiva y la
salvaguarda de la artesania tradicional. También son un motivo de orgullo para las comunidades vy
ayudan a forjar su identidad cultural y cohesidn social. Por ser una fiesta Unica en el mundo, las Fallas
fueron declaradas Patrimonio Inmaterial de la Humanidad por la UNESCO en 2016.

e Ruta dela Seda

La Ruta de la Seda fue una red de rutas comerciales que surgié del comercio de la seda china en el siglo
Il a.C. y se extendid por el continente asidtico hasta llegar al Mediterraneo occidental. Gracias a los
musulmanes, la seda llegd a la Comunitat Valenciana donde su cultivo, su fabricacién y su
comercializacién adquirieron gran notoriedad internacional. Valencia es un referente entre las ciudades
occidentales de las rutas de la seda, por sus multiples vinculos con los corredores comerciales de este
tejido. En el siglo XVIII, Valencia se convirtié en el principal centro de la seda espafiola y parte de su
legado fue el Mercado de los Comerciantes, también conocido como Lonja de la Seda.

e Ruta del Grial

El Santo Grial sigue despertando la curiosidad de muchos, incluso mas alld de los estrictamente
religiosos. Cada cinco afios se celebra el afio jubilar, porque Valencia ha sido declarada por el Vaticano
en 2015 como Ciudad Jubilar a perpetuidad. Esta celebracion se realiza en reconocimiento a la
autenticidad del Grial y Valencia es, desde entonces, una de las siete ciudades jubilares del mundo.
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e Museos y centros culturales

Segun la publicacion de las estadisticas de turismo 2019 por Visit Valencia, la ciudad de Valencia cuenta
con 40 museos y centros culturales. Entre todos los museos, el Museo de las Ciencias (Museu de les
Ciéncies Principe Felipe) fue el museo mas visitado en 2019 que cuenta con casi 900 mil visitantes.

e Principales Monumentos

La ciudad de Valencia es un destino construido de historia y cultura. Tiene unos 46 monumentos
famosos y reconocidos por los turistas internacionales. Los principales monumentos incluyen:

1. Ciutat De Les Arts | Les Ciéncies 24. Plaza De Toros

2. Catedral De Valéncia 25. Mercado Mossen Sorell

3. Basilica De La Virgen De Los Desamparados 26. Palacio De Congresos

4. Tribunal De Las Aguas De Valéncia 27. La Lonja De La Seda

5. El Miguelete 28. Plaza Redonda

6. Torres De Serranos 29. Portal De Valldigna

7. Torres De Quart 30. Edificio Del Reloj

8. lglesia De San Nicolas De Bari Y San Pedro | 31. Convento De Santo Domingo
Martir De Valéncia 32. Palacio De Boil Arends

9. Mercado Central 33. Palacio Cervello

10. Mercado Colon 34. Palacio De La Exposicion

11. Ayuntamiento 35. Palacio De Justicia

12. Estacion Del Norte 36. Casa Vestuario

13. Monasterio De San Miguel De Los Reyes 37. Casa Del Punt De Gantxo

14. Edificio De Correos 38. Palacio De Los Borja

15. Palacio Arzobispal 39. Veles E Vents

16. Tinglados Del Puerto 40. Palacio De Berdebel O Marqués Del Campo

17. Bafios Arabes Del Almirante En Valéncia 41. Palacio De Baylia

18. Palacio Del Marqués De La Scala 42, Iglesia Y Torre De Santa Catalina

19. Palau De La Generalitat 43. San Juan Del Hospital

20. Palau De La Musica 44, lglesia San Agustin

21. Asilo Del Marqués De Campo 45, Iglesia De Los Santos Juanes

22. Edificio Agora 46. Ermita Santa Lucia

23. Opera. Palau De Les Arts Reina Sofia

Tabla 1. Monumentos principales de la ciudad de Valencia. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Fundacié de Visit
Valencia.

e Fiestas y tradiciones

En Valencia existen diversas fiestas populares, de cardcter religioso o profano, en las que se mezclan rito
e ingenio, pélvora y musica. Por ejemplo, Las Fallas, La Feria, Corpus Christi, Virgen de los Desamparados,
Sant Dionis (9 de octubre, dia de la Comunitat Valenciana), Sant Vicent Ferrer, San Vicente Martir,
Festividad de San Antonio Abad, Navidad y la Semana Santa. Entre todas las fiestas y tradiciones de la
ciudad de Valencia, las Fallas es la fiesta mas reconocida por los turistas internaciones. Segun el estudio
‘Turismo en Fallas’ elaborado por el Ayuntamiento de Valencia (2019), que ha analizado datos de los
meses de febrero y marzo de 2019, la ciudad de Valencia recibié una media de 913.639 visitantes al dia
en las Fallas de 2019. Este nimero de turistas representa un 41% mas que en una semana no festiva. En
total, las fiestas -del 1 al 19 de marzo- atrajeron mas de 4 millones personas. En total, durante el mes de
marzo, Valencia congrego 6,2 millones de visitantes.

e Festivales urbanos

En los ultimos afios, la fusién de culturas de la ciudad de Valencia ha dado paso a una gran variedad de
festivales, desde los clasicos hasta los independientes. Destacan especialmente la programacion de
Tercera Setmana y Cabanyal Intim. La figura siguiente muestra dicho calendario.
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Figura 2. El calendario de festivales urbanos en la ciudad de Valencia. Fuente: Pagina web oficial de la Fundacid de Visit Valencia.
e Musica

Valencia dispone muchos recursos culturales dedicados al desarrollo de musica de todo tipo, incluido
rock, flamenco, electrénica e indie. Destacan, el Palau de les Arts Reina Sofia, que es la Opera de
Valencia y también la sede de la Orquesta de la Comunidad y el Palau de la Musica, donde se realizan
actividades culturales de todo tipo, como congresos, exposiciones, espectaculos o proyecciones de
peliculas. Ademas, la escuela de musica estadounidense Berklee tiene un campus en la ciudad de
Valencia, que ofrece formacién de referencia y organiza numerosas producciones teatrales. La escuela
Berklee ha sido lider en su sector durante casi 40 afos, como un instituto preeminente de musica
contemporanea y artes escénicas. Por otro lado, la ciudad de Valencia también es un destino de
festivales de musica. Por ejemplo, el Festival de Les Arts que es un festival que mezcla elementos
diferentes como musica, ilustracion y arte.

e Fspacios culturales

En la ciudad de Valencia se encuentran distintos espacios de exposiciones, musica y espacios culturales.
Por ejemplo, la Fabrica Hielo, un viejo local industrial que tiene una caracteristica de eclecticismo,
uniendo distintos elementos como la restauracién, la formacion y la gastronomia, con diferentes formas
de artes, como la danza, la musica, la literatura, el cine o el teatro. Aparte de esta atraccién, también
existen otros espacios culturales como la Galeria Ana Serratosa, Las Naves, L'Hemisféric, Ateneo
Mercantil de Valéncia, Palacio Joan de Valeriola (Fundacién Chirivella Soriano) y La Nau.

e Teatro

Para los turistas que les gusta el teatro, la ciudad de Valencia también tiene recursos para satisfacer sus
necesidades. Valencia dispone 20 teatros y salas para el uso de teatro:
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1. Teatro la Rambleta 11. Sala Parpalld

2. Teatro Principal 12. Sala L'Horta

3. Teatro Olympia 13. Teatro Circulo Benimaclet

4. Teatro Talia 14. Teatre El Musical del Cabanyal
5. Teatro Flumen 15. Teatro La Estrella — Petxina

6. Carme Teatre 16. Teatro La Estrella Cabanyal

7. Sala Espacio Inestable 17. El Marionetari - Teatre Buffo
8. Sala Ultramar (Antiguo Teatro De Los Manantiales) | 18. Sala Matilde Salvador

9. Teatre Micalet 19. Sala Palmireno

10. Sala Russafa 20. Escalante Centre Teatral

Tabla 2. Teatros y salas en la ciudad de Valencia. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Fundacio de Visit Valencia.

4.2.2. Gastronomia

Valencia es un destino que posee una cultura gastrondmica distinta que proviene de su larga historia. La
dieta mediterrdnea si misma ya es un patrimonio mundial declarado por el UNESCO en 2013. Ademas,
Valencia es una tierra famosa por sus arroces y sus citricos. Entre todos los platos de Valencia, la paella;
es el plato mas reconocido por todo el mundo y se considera como el plato nacional de Espafia. Muchos
productos de Valencia estan protegidos por el régimen de la Denominacion de Origen Protegida (D.O.P.),
como la alcachofa de Benicarld, el aceite de oliva valenciano, el nispero de Callosa, el turrén de Xixona o
la chufa, con la que se prepara la bebida mdas tradicional, la horchata de chufa.

Aparte de la cultura gastrondmica de Valencia, la ciudad de Valencia también dispone de numerosos
lugares para que los turistas puedan disfrutar la gastronomia Valenciana. Segun la publicacién de las
estadisticas de turismo 2019 de la fundacién Visit Valencia, la ciudad de Valencia ya tenia 2.430
restaurantes y bares en 2019. Ademas, la ciudad de Valencia también alberga una gran variedad de
eventos gastronémicos:

e fest/n

Fest/n es un festival gastrondmico cultural de Valencia que ofrece experiencias diferentes. Se mezcla la
gastronomia de Valencia con recursos culturales como los museos, la arquitectura, las esculturas y
exposiciones. Por ejemplo, uno de los eventos del festival se llama Galeria Rosa Santos/Arte
contempordneo y cata de vino, que es un evento guiado por la galerista Rosa Santos y el artista Enrique
Zabala con un objetivo de dar a conocer el papel de las galerias como agentes promotores del
patrimonio cultural. Los participantes también tienen acceso a la exposicidon “Decimocuarta estacién” de
la artista Greta Alfaro, y al showroom, donde pueden conocer las tendencias del arte contemporaneo y
los nuevos lenguajes y artistas. Ademads, se puede disfrutar de una cata de vinos valencianos
seleccionados.

e Valencia Cuina Oberta

Valencia Cuina Oberta es un festival de estilo Restaurant Week, que tiene objetivo de dar a conocer a
nivel nacional e internacional la calidad de la cocina valenciana mientras dinamizan el consumo. Durante
los diez dias del festival, los mejores restaurantes de la ciudad ofrecen exquisitos menus degustaciéon a
un precio asequible para promocionar la gastrondmica valenciana.

e  World Paella Day

World Paella Day es un reconocimiento al plato mas universal de la gastronomia espafiola. Desde el afio
2018, Valencia ha sido el lugar de celebracion de este evento por ser el lugar de origen de la paella. En
este dia, tiene lugar en la Plaza del Ayuntamiento un showcooking en directo, mostrando la preparacién
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de diferentes paellas y arroces. También se monta una degustacién de distintos tipos de paella, con la

participacidén de los mejores restaurantes de las provincias en la Comunidad de Valencia. En otras partes

del mundo, también se realizan actos para celebrar este dia, con el apoyo del sector turistico de Valencia;

por ejemplo, en 2019 el restaurante de Quique Dacosta impartié un masterclass sobre los arroces en
Londres.

e Valencia Culinary Festival

Esta gran fiesta gastrondmica es un evento donde los grandes chefs locales unen su talento para
convertir la ciudad de Valencia en destino gastronédmico Unico. Mdas de 30 propuestas culinarias
singulares y diferentes actividades tendran lugar en la capital del Turia con el objetivo de ensalzar la
riqueza y diversidad de la alta gastronomia valenciana.

4.2.3. Destinos cercanos
Aparte de los recursos culturales disponibles en la ciudad de Valencia, existen pueblos cercanos
pendientes de ser explorados por los turistas chinos, que pueden visitarse durante una breve excursion:

e Sagunto

Sagunto es la capital valenciana de romanizacidn y ha vivido una historia larga de diversas culturas a lo
largo de los siglos. Ademas, cuenta con el Unico Teatro Romano de la Comunitat Valenciana y primer
monumento nacional de Espafia. Los otros monumentos conocidos incluyen el castillo de Sagunto,
Fortin del Grau Vell, Iglesia de Nuestra Sefiora de Begofia, Muro del Templo de Diana, Puerta del Circo
Romano etc. Sagunto conserva restos de diferentes etapas histdricas: ibera, romana y cristiana y, por
esta razdn, dispone de varias rutas histéricas como la ruta ibera, romana, medieval, ermitas e industrial.
También forma una parte de la Ruta del Grial. La delegacion de turismo en Sagunto también organiza
eventos gastrondmicos, como el Concurso Gastrondmico de la Naranja y las Jornadas de
Arqueogastronomia Romana.

e Requena-Utiel

Situada en el oeste de Valencia, Requena-Utiel es una comarca de la provincia de Valencia. Requena y
Utiel son los dos nucleos mas poblados de la comarca y es una zona que alberga una gran historia y
cultura. Entre los recursos turisticos de Requena-Utiel, podemos destacar un gran patrimonio histdrico y
su exquisita gastronomia, reflejada en sus vinos con denominacién de origen propia.

Requena exhibe una historia rica, que se deriva de su ubicacidn estratégica. El casco antiguo de Requena
muesta el esplendor de aquellos tiempos en los que el municipio no dependia de la produccién de vino,
sino la produccién de la seda. Y en otro lado, en el corazén del centro histérico de Utiel esta el magnifico
templo gético, la Parroquia de Nuestra Sefiora de la Asuncidn y una de las plazas de toros mas antiguas
de la Comunitat Valenciana. Por supuesto, Utiel dispone su propio museo del vino.

e Buhol

Bufol ofrece una serie de monumentos y lugares de gran reconocimiento histérico y cultural en todo su
nucleo urbano. Por ejemplo, el castillo de Buiiol, ubicado en la antigua frontera entre Valencia y Castilla,
el Auditorio De Mdusica, el Molino De Galan, el cementerio de Bufiol, la Ermita De San Luis Beltran y la
Iglesia San Pedro Apdstol. Aparte de sus monumentos, desde 1945 Bufiol celebra la famosa Tomatina el
ultimo miércoles de agosto. La Tomatina siempre ha sido una fiesta popular para los turistas
internaciones. De hecho, en la Tomatina de 2018, 22.000 personas se lanzaron 140 toneladas de
tomates maduros en Buiiol y 65% de sus asistentes eran de procedencia extranjera.
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e Cullera

Cullera es una ciudad costera, situada a las faldas de su conocida montafa, que cuenta con una amplia
gama de recursos patrimoniales histdricos y arqueoldgicos como las pinturas rupestres "Abric Lambert",
el castillo de Cullera y sus torres, el barrio del Pou, el faro de Cullera, el Santuario de la Virgen, Iglesia de
los Santos Juanes, Cueva-Museo del Pirata Dragut y el Refugio Antiaéreo de la Guerra Civil de Cullera.

e Xativa

Xativa fue la sede episcopal en la época visigdtica y, vivié una etapa de esplendor cultural durante la
dominacidon musulmana. Posteriormente, tras la conquista cristiana, fue la segunda ciudad del Reino de
Valencia. El nucleo antiguo de Xativa fue declarado Conjunto Histérico-Artistico en 1982. Desde el
Castell, la Colegiata o Seu, el Hospital Reial, las ermitas de Sant Feliu, Sant Josep i Santa Anna, la Placa de
la Trinitat, hasta la casa natal del papa Alejandro VI y una gran variedad de palacios de la nobleza de
diferentes épocas, Xativa muestra a través de sus monumentos el lugar destacado para el turismo
cultural en la Comunitat Valenciana.

e Gandia

Situada en la Costa del Azahar, a 65 kildmetros al sur de Valencia, Gandia operé como un importante
centro cultural y comercial en los siglos XV y XVI. Segun los datos del 2020, Gandia es una de las
ciudades costeras mas grandes de Espafia, con una poblacidon de mds de 200.000 habitantes durante el
verano. Tradicionalmente el turismo de Gandia tiene una base nacional, la mayoria procedente de
Madrid, aunque en los ultimos afios ha sido un destino cada vez mas popular para los turistas
internacionales. Los principales monumentos son: el Palacio Ducal, la Alqueria del Duc, la Antigua
Universidad, el Antiguo Convento de Sant Roc, el Antiguo Puente de Oliva, la Casa de Cultura Marqués
de Gonzdlez de Quirds, el Monasterio de Sant Jeroni de Cotalba y la Colegiata de Santa Maria.

4.3. Lapromocion actual del turismo en la Comunitat Valenciana

Tras mostrar, de forma esquematica y resumida, las categorias de la oferta del turismo cultural en la
ciudad Valencia, pasamos a estudiar las estrategias de promocion actual. Para el Turisme Conumitat
Valenciana, el mercado emisor chino pertenece al grupo de mercados emisores lejanos junto con paises
como Rusiay EE. UU. Y en otro lado del mundo, para el mercado chino, Espafia es conocido por su buen
clima, sol y playa, flamenco, los toros y poco mas. Para que el mercado chino conozca a la ciudad de
Valencia, tiene que llegar de la mano de Turespafia y Turisme Comunitat Valenciana. En consecuencia, a
continuacién, se resume la estrategia de promocion del turismo que lleva a cabo el gobierno regional
valenciano para 2021, teniendo en cuenta a los aspectos relacionados con la promocion del turismo
cultural hacia la ciudad de Valencia, que se analizaran con mas detalle en el epigrafe siguiente.

Las estrategias de comercializacidn son vitales para la venta de los productos especialmente en el sector
turistico de la Comunitat Valenciana, ya que este sector representa una contribucién muy importante
para la comunidad. Segun el estudio presentado por Exceltur (2020), el impacto econdmico del turismo
en la Comunitat Valenciana en el afio 2019 ascendié a 17.883 millones de euros, lo que supone el 15,5 %
del total del PIB valenciano. Ademas, el sector también constituye un 15,9% del total del empleo en la
comunidad en el mismo afo.

Segun el secretario autonémico de Turismo Francesc Colomer, ante la incertidumbre de las condiciones
de viajes por la COVID-19, la Comunitat Valenciana optd por unas estrategias nuevas para la promocion
en los mercados internacionales, teniendo en cuenta los dos objetivos principales:
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1. Mantener el vinculo emocional, revivir sensaciones y experiencias, y generar ilusién en el futuro
a los potenciales viajeros
2. Mantener el contacto profesional con operadores y agentes para estudiar acuerdos adaptados a
la situacion actual

Centrando al primer objetivo, el Turismo de la Comunitat Valenciana ha reconducido su plan de
marketing para el 2021 y se concentra en el desarrollo de la estrategia online en redes sociales para que
los turistas conozcan mas las ofertas turisticas distintas. Estan aplicando una estrategia que se conoce
como el “marketing de recuerdo” para producir una venta mas masiva de viajes en la reapertura de la
venta de viajes. Para alcanzar el segundo objetivo, se esfuerzan en el mantenimiento del contacto con
los turoperadores (TTOO) y medios turisticos de los principales mercados extranjeros, ya se continla
trabajando para impulsar actuaciones y eventos online.

Para agilizar el proceso de recuperacidon y dinamizar la demanda de viajes a Valencia en diferentes
destinos emisores tras la pandemia, el Turisme Comunitat Valencianan lanzé las siguientes siete
estrategias en el Plan Operativo De Marketing Comunitat Valenciana 2021.

4.3.1. Estrategia de mercados
Con el objetivo de mantener el posicionamiento en los mercados emisores de nivel nacional e
internacional, Valencia disefié un conjunto de actuaciones flexibles para esta época de incertidumbres.

e Participacién en las mayores ferias y certdmenes turisticos nacionales e internacionales,
virtuales o presenciales
e Marketing online concentrado en las RRSS?
e Campafias publicitarias en medios online, offline y OTAs?
e Mantenimiento de contactos y reuniones con TTOO3, LLAA y OTAs
e Impulso y coordinacién del POA (plan operativo anual) con Turespafia, las OETs (Oficinas de
Turespafia en el exterior) y las Marcas Turisticas 2021
o Presentaciones de destino y producto a TTOO, OTAs y asociaciones sectoriales
o Realizacién de press y fam trips especialmente centradas en productos como
turismo cultural, activo, familiar, urbano, deportivo o MICE.
o Participacién en roadshows y workshops virtuales o presenciales
o Realizacién de webinars o jornadas monitor de mercado
e Realizaciéon y seguimiento del marketing online (SEM, SEO, marketing en RRSS)
e Contrataciones de servicio de RRPP (relaciones publicas) para reforzar la comunicacion y
presencia de las ofertas turisticas
e Publicar informes de situacién y evolucion de los principales mercados
e Realizacidn de actuaciones promocionales y de comunicacion de turismo cultural, MICE y
turismo gastronémico en el mercado de EE. UU.

4.3.2. Estrategia de marketing online
Antes de la pandemia, la digitalizacion de marketing ya era una estrategia importante en muchos
destinos. Sin embargo, debido a la pandemia que seguimos viviendo, se ve que el marketing online es
ademas esencial e inevitable en el posicionamiento, diferenciacidn y potenciacién de Valencia como
destino turistico.

! Abreviatura de Redes Sociales.
2 Abreviatura de Agencias de Viajes Online, conocidas como OTA por su definicién en inglés (Online Travel Agency)
3 Abreviatura de Turoperadores.
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e Marketing Online

o Marketing de contenidos (gestion y publicidad digital en el portal turistico y las RRSS,
sitios web de viajes, OTAs, etc.)

o Marketing online especifico para los mercados lejanos

o Marketing mévil y marketing de influencers basado en las RRSS

o Email marketing

e Portal Turistico Comunitat Valenciana

o Maximizar la gestidon del nuevo portal turistico de la Comunitat con un disefio
renovado y una nueva interfaz modernizada (www.comunitatvalenciana.com)

o Estrategia de contenidos particularmente en la administracién y dinamizacién del
escaparate turistico, la creacidn y el mantenimiento del videoblog turistico y de una
agenda cultural marcando todos los eventos en la Comunitat Valenciana

o Red De Webcams Turisticas: imagenes en directo de los principales intereses
turisticos

4.3.3. Campafia de publicidad
En la campafia de publicidad, se lanzé un plan de medios en mercados objetivos a través de TV, radio,
prensa, digital y exterior de nivel nacional e internacional. Ademas, se realizé nueva creatividad en las
campafias de publicidad manteniendo el concepto de posicionamiento de Valencia, "Mediterrdneo en
Vivo y Seguro”, mientras se amplia la gama de ofertas turisticas en Valencia.

4.3.4. Nuevos soportes de comunicacién
Para mejorar la comunicacién sobre la marca Comunitat Valenciana y su oferta turistica, Valencia opta
por una nueva linea de publicaciones en papel y digitales para dar apoyo a las diferentes acciones de
comunicacion. Ademas, renovd la cartografia turistica de la Comunitat Valenciana.

4.3.5. Programa CreaTurisme
La nueva estrategia CreaTurisme estd disefiada para ampliar y reforzar la oferta turistica incluyendo a los
empresarios en la toma de decisiones. Tiene como objetivo el impulso de la diferenciacion turistica a
través de los productos experienciales. Muchas de las estrategias de CreaTurisme estdn dirigidas
particularmente al turismo cultural de Valencia. El programa CreaTurisme consta de cinco lineas de
acciones:

e  Gestion del programa

e Acciones promocionales y de comunicacion

e Acciones de comunicacion

e Plan de accion singular del producto Ruta del Grial
e Otras rutas culturales

Segun Turisme Comunitat Valenciana (2021), CreaTurisme es una estrategia que centra en «el desarrollo
e impulso de programas de producto turistico altamente especializados y de base experiencial». Esta
estrategia tiene como objetivo estimular la diferenciacion de las ofertas turisticas de Valencia y
desarrollar los productos turisticos competentes para su paquetizacion y comercializacion. A través de
CreaTurisme, Turisme Comunitat Valenciana quiere ampliar la gama de productos, mientras consolidan
los productos actuales. Por ejemplo, mas museos valencianos estan obteniendo la certificacion Q de
Calidad, otorgada por el Instituto para la Calidad Turistica Espafiola (ICTE). Un ejemplo reciente es el
Museu Cassoleria d’Angel Dominguez de Potries. Todas estas acciones estdn basadas en la estrategia de
Creaturismo. El secretario autonémico de Turismo Francesc Colomer explicd que, por ahora, Valencia
estd contando con «una oferta de turismo cultural reforzada, mas sélida y con mayor participacién de
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agentes». Con esta estrategia, esperan ofrecer mds experiencias turisticas para recuperar o incluso
superar los datos del afio 2019.

4.3.6. Programa red tourist info
Este programa tiene como objetivo la mejora de los procesos de su gestidn y la integracion de nuevas
herramientas de trabajo en la red de oficinas de informacidn turistica de la Comunitat Valenciana. Las
principias acciones en esta estrategia son:

- Establecer nuevas oficinas y renovar las antiguas.

- Nuevas herramientas de informacién y gestion: la nueva Red Tourist Info
- Renovacidn de la Tourist Info Aeropuerto El Altet

- Programa de calidad Tourist Info

- Nueva imagen del personal Tourist Info

4.3.7. Marketing colaborativo
Turisme Comunitat Valenciana coopera con las principales asociaciones empresariales del sector
turistico de la Comunitat, con destinos turisticos y con asociaciones y entidades relevantes y
especializadas en productos. En el afio 2021, Turisme Comunitat Valenciana cuenta con 53 convenios de
marketing turistico, con el objetivo de desarrollar acciones de promocién de los destinos y productos
turisticos vinculados en colaboracidon con los agentes del sector.

4.4. Andlisis global de la promocion actual del turismo cultural de la Comunitat
Valencianay la ciudad de Valencia en el mercado chino

Tras mostrar las lineas estrategias de marketing turistico de la Comunitat Valenciana general, en este
epigrafe se analiza algunas de dichas estrategias que la region lleva a cabo en colaboracién con la ciudad
y que influyen en la promocidn del turismo cultural de Valencia al mercado chino. Para ello, ademas de
los documentos relacionados con el Plan Operativo de Marketing Comunitat Valenciana 2021, han sido
de gran utilidad los conocimientos y experiencias obtenidos a través de las practicas realizadas en el
departamento del mercado chino en la Fundacio Visit Valencia. Las siguientes estrategias especificas del
Plan Operativo de Marketing Comunitat Valenciana 2021 afectan la promocidn de las ofertas culturales
de la ciudad de Valencia en China:

4.4.1. Estrategia de mercados

e  Marketing online y las redes sociales

Entre los mercados emisores lejanos, los ejes de actuacidon se centran sobre todo en los mayores
mercados potenciales: Rusia, China y EE. UU. Hablando del mercado chino, Valencia tiene plan de
implementar una estrategia de marketing online especifica, puesta en marcha mediante las webs
especificas y las redes sociales. Por ejemplo, Visit Valencia tiene una versidn china de la portada de su
pagina web para facilitar la consulta de informacién turistica. Refiriéndose a la estrategia de marketing
en las redes sociales, la fundacion tiene presencia en unas de las redes sociales mas importantes en
China como Weibo y WeChat.

e (Colaboracion con las OETs

Aparte de las estrategias de marketing, Valencia tiene actuaciones especiales en su promociéon como
destino turistico al mercado chino. Durante el proceso de la elaboracién del POA (plan operativo anual),
planifican actividades colaborando con Turespafia y las OETs (Oficinas de Turespafa en el exterior)
respectivas. Por ejemplo, en 2021, han participado en una promocidn general de los destinos espafoles
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en tres ciudades grandes de China, Chengdu, Xi’An y Pekin. Este evento era organizado por la Oficina

Espanola de turismo en China. Se trata de tres grandes pantallas LED con el fin de difundir contenidos de
diferentes destinos en Espafa durante los meses de abril, junio y septiembre.

e QOrganizacion y participacion en las ferias turisticos

Adicionalmente, Valencia participa en las mayores ferias turisticas nacionales e internacionales de forma
virtual o presencial con el fin de promover las ofertas turisticas de la ciudad. Por ejemplo, este afo Visit
Valencia ha organizado el FLY VLC Meeting y han participado en eventos importantes como FITUR en
Madrid y el Europe Virtual Trade Show en China.

FLY VLC Meeting es un encuentro anual de viajes que relune al entorno turistico, companias aéreas y
agencias de viajes para consolidar la conectividad aérea y atraer nuevas rutas, fomentando Ia
generaciéon de mas trafico de pasajeros en el Aeropuerto de Valéncia. Lo organiza la Fundacid Visit
Valencia y la Confederacion Espanola de Agencias de Viajes durante el mes de marzo y abril. Este afio,
Visit Valencia ha logrado invitar a tres de los destinos mdas importantes en China, Xi'an, Chengdu vy
Guangzhou, en la participacién de dicho evento como expositores de destinos internacionales. Tras la
participacién de dichos destinos, se profundiza la relacidn entre la ciudad de Valencia y los destinos
chinos ademas de aumentar las oportunidades de cooperacidn en las actividades promocionales de los
destinos en el futuro.

FITUR es un punto de encuentro global para los profesionales del turismo y la feria lider en Espafia para
los mercados receptivos y emisores. Segun Hosteltur, Fitur 2021 ha contabilizado 5.000 empresas y 55
paises presentes, mds de 62.000 asistentes presenciales y mas de 40.000 visitantes digitales. En FITUR,
Visit Valencia puede recibir informacién mas actualizada sobre el sector y aumentar asi sus contactos
sectoriales en el ambito nacional e internacional para colaboraciones en el futuro.

La Comision Europea de Viajes (ETC) celebré en 2021 la primera feria comercial virtual, Europe Virtual
Trade Show, reuniendo los destinos europeos y empresas de viajes con compradores en China con el
objetivo de prepararse para la recuperacion exitosa del turismo chino en Europa. A través de este
evento, los destinos europeos como la ciudad de Valencia pueden establecer nuevas conexiones con los
compradores en China y ampliar aiin mas la base de datos del sistema CRM del mercado chino.

4.4.2. Estrategia de marketing online

Para el mercado chino, un mercado inmenso y ademds lejano, la estrategia de marketing online es
inevitable y esencial. Por ello, Valencia ha dedicado poner mas empefio y dedicacién en sus estrategias
de marketing digital, lanzando unas acciones especificas para los turistas chinos:

- Lacreacidn de pagina web en servidor y dominio chino
Posicionamiento SEO y SEM
- Lacreacién de cuentas y dinamizacién en las redes sociales en dominio chino

En cuanto a la creacion de pagina web en servidor y dominio chino, la Fundacié Visit Valencia tiene una
versidn china de su pagina web, disponible para proporcionar informacion de las ofertas turisticas de
Valencia a las audiencias de China. Como se ha mencionado en la parte anterior, la Fundacié Visit
Valencia ya tiene presencia en unas de las redes sociales mas comunes en China, para la distribucién de
informacioén turistica y con la tarea de incrementar el interés del publico chino hacia Valencia.
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4.4.3. Campafia de publicidad

Para acelerar la recuperacién del COVID-19 a Valencia, Turisme Comunitat Valenciana realizé una nueva
creatividad en su campafia de publicidad, manteniendo el eslogan anterior, para posicionarse como un
destino “Mediterrdneo en Vivo y Seguro”. Ademas, acompafiando a la campana vigente, producen
soportes publicitarios para actualizar y expandir la imagen de la oferta turistica de la Comunitat
Valenciana en los medios.

4.4.4, Nuevos soportes de comunicaciéon

Para facilitar el descubrimiento de la gran variedad de ofertas y productos turisticos, Turisme Comunitat
Valenciana realizé una nueva linea de publicaciones, con el fin de inspirar y apoyar al visitante durante
su viaje en la ciudad de Valencia. Se trata de desarrollar nuevos contenidos y disefios en idiomas.
Turisme Comunitat Valenciana y la Fundacié Visit Valencia disponen informacién online en chino,
localizada en sus pdginas webs, sobre los puntos de interés de la ciudad de Valencia. También disponen
de una guia turistica en chino, publicada por la Fundacié Visit Valencia en 2015 sobre los productos
turisticos ofrecidos en la ciudad de Valencia.

4.4.5. Programa CreaTurisme

El programa CreaTurisme se centra en «el desarrollo e impulso de programas de producto turistico
altamente especializados y de base experiencial». Se enfatiza en la diferenciacion de los productos
turisticos que se basan en las experiencias de los turistas, como el turismo cultural. Para el mercado
chino, la organizacidn se centra en dos lineas de accion:

- Acciones promocionales y de comunicacion:

Preparacion de materiales especificos para presentar los distintos productos: los soportes de
comunicacion siempre han sido una herramienta importante para la promocién de Valencia a las
audiencias de China. En varios productos culturales como la Ruta de Grial, las Fallas y la nueva marca
Delicious Valencia, Visit Valencia lanzo distintos materiales para dar a conocer los eventos de Valencia al
publico general chino.

Por ejemplo, en la promocién de Fallas 2021, la fundacién Visit Valencia publicé un video promocional
con subtitulado en WeChat, Weibo y YouTube, una nota de prensa en chino para los periddicos online,
TouTiao y también unas publicaciones en las RRSS. Otro proyecto serd la Ruta del Grial. Con el motivo de
la celebracién del segundo ano Jubilar del Santo Caliz en Valencia en 2021, la concejalia de Turismo, la
Fundacid Visit Valencia y Turisme Comunitat Valenciana lanzé un video promocional para la campania
“Valencia, destino del Santo Grial”. Este video ha sido traducido en varios idiomas incluido el chino y
esta distribuido en las RRSS y plataformas en China.
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5. ANALISIS DEL MERCADO EMISOR CHINO DE TURISMO CULTURAL

Tras entender las estrategias generales y especificas que aplica el Turisme Comunitat Valenciana en la
promocién del turismo cultural hacia el publico en general y a los turistas chinos en particular, es
necesaria la identificacién de las caracteristicas de los turistas chinos y también de sus viajes, con el fin
de desarrollar un perfil para que las estrategias de comercializacidn sean mads precisas y ajustadas a los
clientes chinos potenciales.

Antes de analizar el mercado de emisor chino de turismo cultural hacia Europa, se muestran en primer
lugar los grandes rasgos de la evolucién del mercado emisor de turismo en China. El mercado emisor
chino empezd en el afio 1983 a una escala muy pequena. A partir de los afios 90, el incremento del
ingreso de las familias, la prosperidad de bienes de consumo y la propaganda oficial gubernamental a
favor del consumo, han estimulado el anhelo de consumir en una gran parte de la poblacién china.
Ademas, al mismo tiempo, emergieron nuevos valores relacionados con el individualismo y la obtencién
de ingresos mas elevados. En consecuencia, la revolucion consumista ha llevado a que los bienes de lujo
y el consumo se asocien con el estatus social.

El primer paso que abrié el mercado chino fue el establecimiento del sistema ADS (Approved
Destination system) en 1997. A partir de este afio, los ciudadanos chinos podian viajar por su cuenta a
ciertos destinos. En el inicio del siglo XXI, el ADS permitid las solicitudes de visados de turistas para
grupos. A partir de este momento, el nimero de ciudadanos chinos que viajan a paises extranjeros
aumenta a una gran velocidad. Actualmente, la practica del turismo es vista positivamente por los
ciudadanos chinos, ya que el turismo en China es un simbolo de la modernidad y de ser un ciudadano
del mundo global.

Este gran aumento de ciudadanos chinos queriendo viajar al extranjero, ha conseguido que, segun los
datos presentados en el Bardmetro Turismo Mundial N218 por la UNWTO (2020), el mercado chino fue
el primer mercado emisor mundial en 2019 y sus viajes emisores ya aumentaron un 14% respecto al afio
anterior solo en la primera mitad de 2019, aunque el gasto cayd un 4%. Al final del afio 2019, el
Ministerio de Cultura y Turismo en China registré en total de casi 155 millones de turistas chinos
emisores y unos gastos de unos 255 mil millones de ddlares en los viajes al extranjero.

Segun las estadisticas de la OMT, de 1998 a 2001, el nimero de viajeros emisores chinos experimenté
un aumento anual de un millén. Muchos paises empezaron a ofrecer eVisa, Visa a la llegada o Visa de
multiples entradas, para los ciudadanos chinos durante la segunda mitad del 2010. Sin embargo, el
Visado Schengen sigue siendo una excepcion. Desde los datos proporcionados por la Administracion
Nacional de Inmigracién de China, se ver que desde 2002 a 2017, el nimero de pasaportes ordinarios
emitidos a los ciudadanos chinos alcanzé los 173 millones, con una emisién media anual de 10,8
millones. Sin embargo, esto realmente significa que solo 10% de la poblaciéon posee pasaportes para
viajar al extranjero.

Ademads, una encuesta de Hilton (2020) indicé que «la mayoria de los chinos cree que la pandemia ha
contribuido a un déficit de memoria de viaje. Como resultado, ya estan mirando hacia su préximo viaje,
con la esperanza de crear nuevos recuerdos de viaje». De los encuestados, el 91% de ellos dijo que
planean viajar nuevamente una vez que las restricciones de viaje se alivien y puedan viajar con
tranquilidad, mientras que el 46% dice que viajard incluso mas que antes.

Desde aqui, se puede entender que la potencia del mercado emisor chino sigue siendo muy grande y
gue existe la necesidad de una mejor compresién de la situaciéon actual de la demanda que viene del
mercado chino y sus necesidades cuando viajan hacia Europa, Espafia y Valencia.
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5.1. Situacion actual y evolucion de la demanda del turismo cultural desde

China hacia Europa, Espafia y Valencia
En este apartado se presenta los datos actuales sobre los turistas chinos en tres ambitos: Europa,

Espafia y Valencia. A través de la compresién de la demanda actual en estos tres perimetros, se permite
vislumbrar la preferencia y comportamiento que realizan los chinos cuando viajan.

Regiones correspondientes a los destinosdelos | Cuota europea del mercado chino @ NortedeEuropa
turistas chinos en 2019 18% B Europa Oriental
Lty Europa del sur
Sudeste de Asia . 6% o
[ Sur de Asia 54.8% 169 Europa central y del este
Este [ norte de Asia 46.9%
Hong Kong f Macao / 4.2.6%
Taiwan
Europa 27.9%
Australia / Nueva Zelanda 20.5%
América Central/ 15.9%
del Norte ’
Sudamérica 9.5%
. 2008 2010 2012 2014 2016 2018
Africa 859
Oriente Medio 7.6%
Source: Tourism Economics
Figura 3. Regiones correspondientes a los destinos de los Figura 4. Cuota europea del mercado chino. Fuente: COTRI
turistas chinos en 2019. Fuente: Investigacién del ANALYTICS.

turismo emisor de China 2019 por iResearch.*

Los destinos asidticos siempre ha sido los favoritos para los chinos desde el principio. Segun los datos de
iResearch (2020), el 54,8% de los turistas chinos habia estado en destinos del sudeste y sur asiaticos y el
46,9% habia estado en el este o norte de Asia.

Por otro lado, Aunque la cuota del mercado total de Europa ha sido disminuyendo a partir del 2015, el
numero de turistas chinos que visitaron Europa alcanzé un 28% en 2019, es decir, existe un aumento de
17,3 puntos porcentuales que en 2018. De acuerdo con los datos de Tourism Economics (2020), el sur de
Europa, donde esta Espafia, ha podido captar 1,118,000 turistas chinos en 2018.

En cuanto al tema del Visado Schengen en los consulados en China, los datos de la Comisién Europea
(2020) indican que la cifra sigue aumentando. Segun estos datos oficiales, la Comision Europea habia
emitido 778.500 Visados Schengen en 2010. En 2019, el nimero de Visados Schengen emitidos fue mas
de 2.847.000. Con todos estos datos, se puede estimar que los turistas chinos que viajan a Europa van a
seguir aumentando, en caso de no existir alguna circunstancia excepcional como la COVID-19.

5.1.2. ESPANA
En 2019, la llegada de turistas internacionales a Espafa alcanzé a 84 millones, suponiendo un récord
para un sector que representoé el 12,3% del PIB nacional y casi 13 millones de oportunidades/puestos de
trabajo. El estudio International Tourism Highlights publicado por la OMT (2020) revela que Espaiia era
el segundo pais receptor en los principales rankings: el de los destinos segln el nimero de llegadas de
turistas internacionales y el de los ingresos recibidos por turismo internacional. Sin embargo, dentro de
los 84 millones de turistas internacionales, solo 869.000 eran de China, es decir, los turistas chinos
suponen solamente un 1% de todas las llegadas internacionales. Durante un foro celebrado en el Fitur

4 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
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2020, el presidente de Atec (Asociacion de Turismo Espaia- China), Rafael Cascales, explicd que

«aunque las cifras son positivas, el nimero de visitantes chinos que recibe Espaia aln estd lejos de las

registradas en otros destinos europeos como Reino Unido, Italia o Francia, que rozan aproximadamente
los dos millones de visitantes».

Chinese Arrivals to Spain 2011-2019
Source: COTRI ANALYTICS
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Figura 5. Numero de llegadas turisticas chinas a Espafia en 2019. Fuente: COTRI ANALYTICS

Observando los datos de la evolucidon del nimero de llegadas de chinos a Espafia obtenido por COTRI
(2021), el crecimiento absoluto entre 2011 y 2019 fue del 700%. El crecimiento relativo del mercado
emisor chino, en ese mismo periodo, fue del 250%. Sin embargo, mirando a los datos de otros paises
europeos, Espafia aun tiene un largo camino por recorrer, ya que llegé tarde en la lucha por el mercado
emisor chino. Segun los datos en el estudio Tourism Recovery And Resilience Programme: Pilot Project
Spain for Turespafia de COTRI (2021), en 2013, Espafia recibié 250 mil turistas chinos, mientras que Suiza
(700 mil), Alemania (900 mil), Italia (1,3 millones) y Francia (1,6 millones) ya estaban liderando el
mercado emisor chino en Europa. Hasta 2019, Espafia consiguid acortar bastante la distancia entre ella y
otros destinos europeos con unos 700 mil turistas chinos registrados mientras sus competidores Suiza (1
millén), Alemania (1,5 milldn), Italia (2,6 millones) y Francia (2,5 millones) siguieron tomando la
delantera. No obstante, se ve que la diferencia de cifras entre Espafia y sus competidores son mucho
menores que antes. En cuanto al turismo cultural en el ambito espafiol, seglin ponen de manifiesto los
datos del EGATUR (2020), el 17,3% de todos los turistas internacionales que visitaron Espafia en 2019
vienen principalmente por motivos culturales y gastaron unos 2.548 millones de euros en total.

La consejera de Turismo de Canarias, Maria Teresa Lorenzo, indicé que China cuenta con un significativo
volumen de turistas que todos los aflos escogen Europa para sus vacaciones, «un potencial al que
debemos estar muy atentos a la hora de planificar nuestra promocidn turistica y del sector en general».
Mirando hacia el futuro, si los responsables del turismo de la ciudad de Valencia desearan captar el
mercado emisor chino, un mercado que posee un gran potencial por su volumen y poder de consumir,
tendran que fijarse en las necesidades verdaderas de los turistas chinos.

Segun el estudio del mercado emisor chino publicado por iResearch (2019), 67,1% de los turistas chinos
emisores expresan como el motivo de visitas las atracciones turisticas y conocer los patrimonios
culturales. Ademas, el 46,6% de ellos quieren experimentar una cultura y estilo de vida distinta de su
pais. Comparando las cifras de los turistas internacionales en general y los turistas chinos, los chinos
expresan un mayor motivo e interés hacia el turismo cultural. Segun Jennifer Zhang, la fundadora y CEO
de AsialinkSpain y representante oficial de Ctrip, «Les gusta la geografia, la riqueza cultural, el tiempo y
la gastronomia». Y estos son precisamente los tesoros que ofrece Espafia a los turistas internacionales.
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Segun el libro Turismo Chino en Espafia de Lojo (2015), los grupos de turistas chinos suelen visitar

Espana y Portugal en el mismo viaje para aprovechar la proximidad geografica de estos dos paises. El

viaje normalmente empieza en Portugal, y luego se desplazan a los destinos espanoles tal como

Andalucia, Madrid y Barcelona. Segun la clasificaciéon de Lojo, Valencia pertenece al grupo de destinos
secundarios.

5.1.3. VALENCIA

Turistas que visitan la Comunitat Valenciana
con motivacién cultural
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Figura 6. Evolucion de los Turistas que visitan la Comunitat Valenciana con motivo cultural. Fuente: Elaborado por Turisme
Comunitat Valenciana a partir de las encuestas Frontur, Egatur y Familitur del INE.

En la Comunitat Valenciana, el turismo cultural se ve como uno de los segmentos con mayor proyeccion
de futuro. Segun los datos mencionados en el informe Turismo Cultural en la Comunitat Valenciana 2019,
2,2 millones de visitantes llegaron a la Comunitat Valenciana con una motivacion cultural en 2019, y el
76% provinieron de otros paises. Estas cifras resultan en un 98% de aumento del turismo cultural
comparado con los datos del afio anterior.

Principales destinos del turista cultural
Residente en el extranjero

Total demanda % var.

Afio 2019 extranjera CUOTA 2019-18
Espana 14.470.776 100 14,9 |
Andalucia 4.049.140 28,0 9,6 |
C. Madrid 3.805.781 26,3 | 19,7 ]
Catalunya 2.554.678 17,7 -3,9
C. Valenciana 1.644.979 14| 1682
Galicia 648.294 4,5 nd. |

Tabla 3. Principales destinos del turista cultural visitados por el residente en el extranjero. Fuente: Turisme Comunitat
Valenciana a partir de los datos del INE.

En la tabla 3 se observa que la Comunitat Valenciana se sitla en cuarto lugar detras de Andalucia, la
Comunidad de Madrid y Catalunya en el nUmero de turistas culturales extranjeros que las visitan. Sin
embargo, el crecimiento del turismo cultural en el mercado internacional de la Comunitat Valenciana ha
sido el mayor, un salto de 168,2% comparado con las cifras de 2018. Estas cifras indican que, durante el
afio 2019, se provocd un notorio incremento del turismo cultural con respecto a 2018 por a la evolucion
del turista extranjero.

Segun las cifras del INE, la Comunitat Valenciana registré casi 20.000 turistas chinos en 2019, lo que
significa es un crecimiento del 73% respecto al afio anterior. Esta cifra representa un 0.2% de
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crecimiento con respecto al afio anterior, pero en la cifra acumulado desde 2017, ofrecia un aumento de

22%. De acuerdo con los datos facilitados por el concejal de Turismo e Internacionalizacién y presidente

de Visit Valéencia, Emiliano Garcia, en una entrevista por el periédico El Mundo (2020), la ciudad de

Valencia supera por primera vez los cinco millones de turistas en 2019. Entre todos, destaca el aumento

del 36,6% en el mercado de EE. UU. en la ciudad de Valencia. Junto con el crecimiento de la llegada de

los turistas estadounidenses, también incrementd el nimero de los viajeros procedentes de China (un
17,6% mas).

5.2.  Caracteristicas de los viajeros

5.2.1. Sexo, nivel de educacion, ingreso medio

Escuela

Master o primaria o
superior inferior
435% /

Educacion segundaria
1er a 3er grado

Educacion —

universitaria

12.20%

21.95%

Educacion segundaria 4-6
grado/ Bachillerato
/formacion profesional
intermedia

Formacién
profesional
superior

Distribucidn del nivel de educacién de los turistas emisores chinos en 2018

Figura 7. Distribucidn del nivel de educacion de los turistas emisores chinos en 2018. Fuente: China Tourism Academy

Segun los datos de China Tourism Academy, conocido como CTA (2019), entre todos los turistas chinos
en 2018, 47,18% de ellos son hombres y 52,83% son mujeres. En cuando del nivel de educacién, los
turistas con formacién profesional superior forman la mayor parte del grupo (35,03%). El grupo
siguiente es de educacion segundaria/ Bachillerato /formacidn profesional intermedia (25,78%). Ademas,
la mayoria de los turistas chinos tienen 25 a 44 afios (60,35%). Adicionalmente, cerca de 52% de los
turistas reciben un ingreso medio de 3001 — 8000 RMB al mes como salario bruto, que equivale a 391 —
1043 euros aproximadamente.

5.2.2. ¢De donde vienen?
Distribution of outbound tourists in China in 2018, by region of origin

Share of outbound tourists in China 2018, by province of origir

Share of outbound tourists
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Figura 8. Distribucion de turistas emisores chinos segun la region de origen en 2018. Fuente: TalkingData; Tencent.

24



Ying Lau

Trabajo Final de Grado

Gandia, 2021

En cuanto del origen de los turistas chinos, la mayoria de ellos vienen de Guangdong (18,3%). Los dos

grupos siguientes vienen de Shanghai y Pekin. Se puede ver que los tres grupos de turistas chinos mas

grandes vienen de las provincias localizadas en el sureste de China, donde estan las ciudades de nivel 1

en el sistema de niveles de ciudades chinas. Ademads, la suma de los turistas de las 10 provincias
primeras de la figura 8 supone el 65% de todos los turistas emisores chinos.

Leading departure cities of outbound tourists from China in 2018, based on share of tourists
Major departure cities of outbound tourists in China 2018, based on tourist share

Share of outbound tourists
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Figura 9. Las top ciudades de salida para los turistas emisores chinos segun la cuota de turistas en 2018. Fuente: TalkingData;
Tencent.

Entre todas las ciudades de salida, la mayoria de los ciudadanos chinos viajan desde Shanghai, Pekin,
Shenzhen y Guangzhou. La suma de turistas que sale de estas cuatro ciudades llega a una cuarta parte
de todos los turistas que salen del pais. Desde estas cifras, se puede entender que estas son las ciudades
de preferencia de salida al extranjero para los turistas chinos.

5.2.3. (A ddndevany adonde quieren ir?

A los paises
extranjeros

as e

A Hong Kong, Macao y Taiwan

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Comparacion entre los turistas emisores que visita Hong Kong,
Macao, Taiwan, y otros paises extranjeros de 2010 a 2018

Figura 10. Comparacion entre los turistas emisores que visita Hong Kong, Macao, Taiwan, y otros paises extranjeros de 2010 a
2018. Fuente: China Tourism Academy®

5 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
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Hong Kong, Macao y Taiwan siguen siendo los destinos tradicionales para los turistas chinos desde el

inicio del turismo en China. Segun los datos del CTA, casi 60% de los turistas chinos al extranjero viajaron

a estos 3 destinos. Dentro de este 60% de turistas chinos, 61,3% de ellos fueron a Hong Kong, 21,7% a

Taiwan y 17,1% a Macao. Aunque la mayoria de los chinos todavia prefieren visitar estos tres destinos
cercanos, el porcentaje de los turistas chinos que quiere viajar a otros paises esta aumentando.

Los top 10 paises para los turistas emisores chinos en 2018

- AT
B Tailandia 6 ( Singapur
=
Y g N
L}j_. ' Japon 7 . Corea del Sur
AN 2%
Vietnam 8 - Indonesia
4 E EE. UU. 9 - Rusia

(2]
n
e

Malasia 10 l . Francia

Figura 11. Los top 10 paises para los turistas emisores chinos en 2018. Fuente: TalkingData; Tencent.®

Entre todos los destinos extranjeros, los datos de TalkingData y Tencent (2019) indica que los top 10
destinos para los chinos son Tailandia, Japdén, Vietnam, EE. UU., Malasia, Singapur, Corea del Sur,
Indonesia, Rusia y Francia. Es obvio que la mayoria de los turistas chinos prefieren viajar a los destinos
asiaticos ya que 7 de los 10 destinos en la lista estan localizados en Asia.

5.2.4. (En qué fechas viajan?

Las fechas de viaje preferidas para
los turistas chinos en 2019

Vacaciones anuales pagadas

vacaciones escolares _ 20.0%

Dia nacional de China 10.1%

30
f.3%

Aiio nuevo chino

o J I

Otro

Los fines de semana l 2.7

Figura 12. Las fechas de viaje preferidas para los turistas chinos en 2019. Fuente: Investigacion del turismo emisor de China
2019 por iResearch.”

Segun el estudio de iResearch (2019), casi 30% de los turistas chinos prefieren viajar al extranjero en los
«mini descansos». Estos «mini descansos» son aquellos establecidos en el calendario laboral, que
incluyen el Aiio Nuevo (enero), el Festival Qingming (abril), Festival del Bote del Dragdn (junio), Festival

6 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
7 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccidn propia.
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del Medio Otofio (final de septiembre hasta el inicio de octubre), el dia del trabajo (mayo), dia nacional

de China (inicio de octubre) y la fiesta mas importante en China, el Aiio Nuevo chino (mitad de enero

hastan mitad de febrero). Se cancelan fiestas como el dia del trabajo y se desplazan para agregar dias en
la celebracién de los festivos tradicionales en China. Estos «mini descansos» suelen ser 3-7 dias.

Después de los «mini descansos», las fechas preferidas para viajar son las vacaciones anuales pagadas,
gue suelen ser 5-15 dias. 25,2% de los chinos las aprovechan para viajar al extranjero. La tercera época
de viaje mas comun para los chinos son las vacaciones escolares en el verano e invierno. Sin embargo,
muchos de ellos aprovechar estas vacaciones largas de 1,5 — 2 meses para viajar con la familia. En 2019,
20% de chinos viajaron al extranjero en estas fechas.

ene mar may jul sep nov

Tasa de crecimiento de los turistas emisores chinos en 2017 y 2018

Figura 13. Tasa de crecimiento de los turistas emisores chinos en 2017 y 2018. Fuente: China Tourism Academy?®

Segun las fechas indicada en la parte inferior sobre los «mini descansos» y vacaciones de verano, la
figura 13 indica que en los meses de enero, febrero, abril, junio y agosto existen unos aumentos muy
destacables en 2018 comparado con los datos de 2017.

Example: Chinese outbound tourism to Spain: A missed opportunity to fight seasonality

Quarterly Arrivals from Mainland China to Spain 2011-2017
200

Arrivals 2011

Tausende

Arrivals 2012

Arrivals 2013

=& Arrivals 2014

=t prrivals 2015

—te Arrivals 2016
o= Arrivals 2017

15t QUARTER 2nd QUARTER 3rd QUARTER 4th QUARTER

Figura 14. Llegada trimestral de los turistas chinos a Espafia del afio 2011-2017. Fuente: COTRI ANALYTICS

Fijdndonos en la curva del 2011, es claramente visible que la llegada de los turistas chinos forma una
curva de estacionalidad bastante plana. Sin embargo, se esta convirtiendo a una curva de estacionalidad
tipica del turismo en Espafia en los afios recientes. La figura 14 muestra que las llegadas en el segundo
trimestre estdn aumentando, mientras las llegadas en el cuarto trimestre estan disminuyendo.

8 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
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La figura 14 muestra que, a pesar de que los visitantes chinos estaban menos interesados en el turismo

de sol y playa en comparacidén con los visitantes europeos, la estacionalidad imité en consecuencia del
desarrollo general, atrayendo a la mayoria de los chinos a Espaia cuando menos se los necesita.

5.2.5. Propdsito y motivaciones del viaje

Los principales motivos de viaje para los
turistas emisores chinos en 2019

visitar el destino y conocer
sus patrimonios culturales

Ocio 62.9%
Experimentar cultura y estilo
de vida distinta
Ir de compras 42 6%
Eventos deportivos o festivales 20.2%
Visitar familia y amigos 17.6%
MICE 16.9%

Estudios 15.2%

Turismo médico 11.8%

Figura 15. Los principales motivos de viaje para los turistas emisores chinos en 2019. Fuente: Investigacion del turismo emisor de
China 2019 por iResearch.?

En cuando de los turistas chinos, segin el estudio de iResearch (2019) sobre el motivo de viajar al
extranjero, el 67,1% de ellos expresan que el motivo del viaje es visitar el destino y conocer sus
patrimonios culturales y el 62,9% de ellos indican que viajan con motivo de ocio. Ademas, 46,6% de ellos
guieren experimentar una cultura y estilo de vida distinta de su pais.

Ademas, segln los datos de ctrip.com, las visitantes femeninas tienen mas probabilidades de visitar los
museos, lo que representa el 52% del total. El informe también muestra que el entusiasmo de los
turistas hacia los recorridos culturales y de exposiciones continla aumentando. Aunque los turistas
tienen menos intencidn de visitar los museos ahora por las restricciones de la COVID-19 como el limite
de aforo y por supuesto el miedo de la COVID-19 en si mismo, los museos siguen siendo una atraccion
inevitable para que conozcan una cultura diferente de la suya.

5.2.6. Factores influentes en la toma de decision del viaje

e fuente de informacion sobre el destino

En cuanto de la organizacién del viaje, no hay duda de que los chinos son hiperdigitalizados. La figura 16
muestra que la fuente de informacién mas popular para ellos son las paginas web de viajes (tales como
CTrip, 12306.cn, Tuniu, Mafengwo y Qunar), ya que el 77,3% de ellos indica que era la primera fuente
gue aparecia en sus mentes para la obtencion de informacién sobre el destino. La segunda fuente de
informacidn favorita para los turistas chinos son los motores de buscador (como Baidu, WeChat, Weibo).
En el tercer y cuarto lugar son las redes sociales (como WeChat, Douyin, QQ/Qzone, Sina Weibo) y las
paginas web guia, que publican resefias de fuentes colectivas (como Meituan-Dianping) y que también
ofrecen compras grupales similares a Groupon. Estas paginas web publican comentarios sobre los
productos en los destinos, como las atracciones, restaurantes, alojamientos. Mas de 50% de los turistas
chinos buscan informacion relacionada con cada paso del viaje en estos tres tipos de plataformas.

9 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
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Fuentes de informacidén sobre el viaje mas
preferidas por los turistas chinos en 2019

Paginas web de

viajes 77.3%

motores de buscador 54.7%
Redes sociales 54.2%
Paginas web guia 51.4%
Recomendaciones de 46.4%

familia y amigos

oy

Agencias de viaje 44.1%

Videos y Live Streaming 35.3%

Figura 16. Fuentes de informacion sobre el viaje mds preferidas por los turistas chinos en 2019. Fuente: Investigacion del turismo
emisor de China 2019 por iResearch.0

Fuentes de informacion en la bisqueda de restaurantes del
destino para los turistas FIT de China en 2019

70

50 I Paginas web de viajes _ 48.5%

2
moteres de buscador

)
Recomendaciones de

familia y amigos

20
Recomendacion del _ 34.7%

hotel donde alojan
Agencias de viaje

Por internet Recomendaciones de otro Folletos o Guias

familia y amigos turisticas locales

Las principales fuentes de informacién en la reserva y compra Recomendacion de - 28.0%
de productos del destino para los turistas FIT de China en 2018 la gente local

Figura 18. Fuentes de informacion en la busqueda de
restaurantes del destino para los turistas FIT de China en
2019. Fuente: Investigacion del turismo emisor de China por
iResearch.1?

Figura 17. Las principales fuentes de informacion en la reserva
y compra de productos del destino para los turistas FIT de
China en 2018. Fuente: China Tourism Academy.!

La figura 17 presenta los datos de las fuentes utilizadas por los turistas FIT (free independent travellers)
en la organizacién del viaje, por ejemplo, la realizacién de reservas de alojamientos y la compra de
entradas. Segun la cifra del CTA (2019), aproximadamente 65% de ellos las hicieron por internet. En la
busqueda de informacion sobre los restaurantes, la figura 18 muestra que los turistas chinos visitan las
pagina web guia como Meituan-Dianping.

10 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccidén propia.
11 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccidén propia.
2 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
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e Tipos de informacion que buscan
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Tipos de informacién que buscan los turistas chinos antes del viaje en 2018

Figura 19. Tipos de informacidon que buscan los turistas chinos antes del viaje en 2018. Fuente: China Tourism Academy.’3

Segun el resultado de la encuesta del CTA (2019), la informacién mas buscada antes del viaje esta
relacionada con las atracciones turisticas del destino, tales como el patrimonio y los recursos turisticos
del destino. M3as del 50% de los chinos buscaron este tipo de informacién en la planificacion del viaje.

e Factores principales en la eleccion del destino

Factores influyentes en la eleccion de destino para los
turistas emisores chinos en 2019

Paisaje y clima adecuado

Cultura y costumbres dnicas

Precio adecuado/descuentos

Recomendacion de guias
turisticas, blogs, influencers

Destinos populares
Destinos en temporada baja
Muchas opciones para
hacer el turismo shopping
Recomendaciones de familia y amigos
Influencia de peliculas, series,
literatura, arte

Bonus de la empresa

Eventos deportivos

Figura 20. Factores influyentes en la eleccion de destino para los turistas emisores chinos en 2019. Fuente: Investigacion del
turismo emisor de China 2019 por iResearch.'*

3 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
14 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
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Segun el estudio de iResearch (2019), el 58% de los turistas chinos considera el paisaje y el clima

adecuado como el factor fundamental para la eleccidon del destino. Casi el 51% de ellos cree que la

cultura y las costumbres locales Unicas son un factor significativo, cuando eligen los destino para sus

préximos viajes. El tercer factor que les atrae es el precio adecuado o los descuentos de los productos
turisticos, con casi el 46% de los consumidores chinos que lo consideran un factor influyente.

e Tramites del visado

Distribucin de los turistas emisores chinos que Tiempo adelantado para la solicitud del visado
antes del viaje para los turistas chinos en 2019

necesitan visado para viajar en 2019

6 meses 0 mas

No necesitan visados —

£ Cor 3-6 meses

1 mes

2-3 meses I 31.1%

__— Necesitanvisados 15 dias 5.1
- o
94.T% Menos de 15 dias 48
Figura 21. Distribucion de los turistas emisores chinos que Figura 22. Tiempo adelantado para la solicitud del visado antes
necesitan visado para viajar en 2019. Fuente: Investigacion del viaje para los turistas chinos en 2019. Fuente: Investigacion
del turismo emisor de China 2019 por iResearch.> del turismo emisor de China 2019 por iResearch.16

En los ultimos afios, cada vez mds paises estan ofreciento eVisa, Visa a la llegada o Visa de multiples
entradas para los turistas chinos. No obstante, en la mayoria de ellos todavia se les pide el Visado. Los
datos de iResearch (2019) indica que el 94,7% de los turistas chinos necesitan un visado para viajar a sus
destinos. Para ellos, es obvio que el primer paso para viajar al extranjero es la obtencidn del visado.
Ademas, el 80% de los viajeros chinos emisores compran los billetes de avidn y reservan alojamientos
solo cuando tienen el visado resuelto. En cuanto al tiempo para la solicitud de los visados, casi el 70% de
ellos empiezan las solicitudes del visado con un adelanto minimo de 2 meses.

De hecho, muchos de los turistas chinos contratan las AAVV para que les ayude en la solicitud del visado.
El 47% de los chinos contratan las AAVV para que les tramiten la solicitud del visado y el 32% lo solicitan
online. Solo el 21% entrega sus propias solicitudes de visado. La mayoria de los chinos expresa que las
dos dificultades principales en el proceso de la solicitud son: el requisito de muchos documentos (54,7%)
y la entrega de los documentos repetidos cada vez que entren a un pais diferente (54,3%). También
enfrentan retos como los procesos demasiados complicados (49%) y la larga duracién de los tramites del
visado (41,8%). Adicionalmente, para los viajeros chinos, las tres mayores preocupaciones durante la
solicitud del visado son la falta de garantia de la solicitud porque tarda mucho (44,3%), dificultad con los
documentos y formularios en inglés (43,7%) y la falta de conocimiento sobre los documentos adecuados
para la solicitud (43%).

15 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccidén propia.
16 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccidén propia.

31



Ying Lau
Trabajo Final de Grado
Gandia, 2021

5.3. Caracteristicas del viaje

5.3.1. Forma de viajar

En el libro Turismo chino en Espaia 2015, el autor Lojo (2016) hace referencia a los datos de la OMT que
indican que, aproximadamente, el 70% de los turistas chinos que tienen Europa como destino viajan en
grupos organizados y contratan los servicios de las agencias de viajes. Sin embargo, los datos del CTA
(2019) sefialan que el porcentaje de dichos turistas ha disminuido. Alrededor del 51% de los turistas
chinos estan dispuestos a viajar en grupo y solo el 15% de ellos expresan su poca disposicién viajar en
grupos organizados en 2018. Aunque el nimero de turistas que prefieren viajar en grupos disminuyd, la
mayoria de ellos todavia busca la comodidad del grupo.

Ademas, CTA (2019) también informd que los productos relacionados con los grupos organizados estdn
siendo eliminados por la falta de calidad. Las caracteristicas de estos grupos organizados de baja calidad
son: grupos con muchos participantes, falta de libertad y flexibilidad en el itinerario, falta de servicio,
itinerarios que contienen muchas actividades asociadas con el turismo de compras y los grupos
incapaces de la personalizacién.

Por otro lado, el segmento FIT (free independent travellers) también posee un potencial considerable a
largo plazo. Lojo (2016) destacd en su libro que los viajeros independientes chinos viajan en una forma
distinta. Este tipo de turistas chinos ya conocen mas idiomas (principalmente inglés) aparte de chino y
tienen experiencia viajando en Europa. Ademas, son mas jovenes comparado con los turistas que viajan
en grupos y se adaptan mds a los horarios y costumbres espafiolas. Segin Smart Travel News (2018), el
director general para la region EMEA de Dragon Trail, Roy Graff, también subrayd en un seminario
turistico Thinking China: descubriendo al turista chino en 2018, que el potencial del segmento FIT es
clave para aumentar el volumen de visitantes de este pais a Espafia. Las caracteristicas mencionadas por
Graff son muy similares a las que dijo Lojo, son jévenes que tienen formacién superior, viajan en grupo o
en familia, y organizan sus propios planes. Los principales motivos del viaje son descubrir experiencias
fuera de los circuitos tradicionales, relacionadas con el ocio, la gastronomia y las compras.

5.3.2. Estancia media
Desde la figura 23, se puede observar que la estancia media de los viajes es de 5-9 dias. Segun el
informe anual sobre los viajes al extranjero de turistas chinos publicado por Hotels.com (2017), el
numero de viajes al extranjero anual en todos los grupos de edades estd aumentando. Ademas, la
estancia es cada vez mas larga comparado con los datos anteriores. En la figura 24 indica que el 71% de
los turistas chinos suelen visitar 2-3 ciudades en cada viaje.
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Nimeros de ciudad que visitan los turistas
emisores chinos en un viaje en 2017

Estancia media de los turistas

emisores chinos en 2017 a5%
21 diaso _—
més Menos 40% 42%
de 2 dias
35%
2-4 30%
dias
25%
20%
18%
15%
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Figura 23. Estancia media de los turistas emisores chinos en
2017. Fuente: Informe anual sobre los viajes al extranjero de
turistas chinos publicado por Hotels.com.”

Figura 24. Numeros de ciudad que visitan los turistas emisores
chinos en un viaje en 2017. Fuente: Informe anual sobre los
viajes al extranjero de turistas chinos publicado por
Hotels.com.8

5.3.3. Alojamiento
Indicado en el informe European Union Tourism Trends publicado por el UNWTO (2018), los turistas
chinos cada vez gastan mas noches en alojamientos en Espaina. En 2016, la cifra de pernoctacion de ello
en Espafia era 1,8 millones y alcanzé una velocidad de crecimiento del 27% al afio. Segun datos del
ministerio de industria, comercio y turismo (2020), las pernoctaciones hoteleras por los turistas chinos
mostraron un avance del 19,8% en 2019. Pernoctaron en hoteles (92%), siendo este el tercer mercado
gue en mayor medida recurrio al alojamiento hotelero, solo por detras de Japén y Corea.

Tipos de alojamientos donde alojan los
turistas chinos en 2019

Alojamiento econémico o

cadena hotelera 29.6%
Hoteles de 3% 44.1%
Hoteles de 4% 47.3%
Hoteles de 5* 24.1%
Moteles 7.6%
Airbnb/Apartamentos 21.2%
Hostal 6.1%

Figura 25. Tipos de alojamientos donde alojan los turistas chinos en 2019. Fuente: Investigacion del turismo emisor de China
2019 por iResearch.’®

7 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
8 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
% Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
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En cuanto a los tipos de alojamientos preferidos por los turistas chinos emisores, los hoteles de 3* y 4*

son los alojamientos mas populares. Ademas, los principales factores influentes en la eleccién de
alojamientos son conveniencia de transporte y la ubicacion geografica del alojamiento.

5.3.4. Restauracion
En la eleccién de los restaurantes del destino, los resultados de iResearch (2019) menciond el tipo de
restaurante que la mayoria de los turistas chinos (70%) busca es la cocina local del destino.

Tipos de restaurantes que eligen los turistas chinos
durante el viaje en 2019

Cocina local

Restaurantes 45.9%
del hotel

Comida rapida 44,69

Buffet libre 38.0%

Restaurantes chinos

Restaurantes Michelin 25.5%

Otros 0.1e

Figura 26. Tipos de restaurantes que eligen los turistas chinos durante el viaje en 2019. Fuente: Investigacion del turismo emisor
de China 2019 por iResearch.?°

5.3.5. Atracciones
En la planificacion del viaje, los chinos eligen primero las atracciones con paisajes naturales (71,8%). La
segunda opcién son los patrimonios historicos y culturales (56,3%). En el tercer y cuarto lugar son las
visitas de la zona urbana (52,7%) y las arquitecturas famosas (48,6%). Una informacion interesante es la
forma de adquirir las entradas por los viajeros chinos. La mayoria de ellos las compran en el sitio (47,8%)
o a traves de las pagina web de viajes en China (47,1%).

20 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccidn propia.
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Tipos de atracciones turisticos preferidos por los
turistas chinos en 2019 Donde compran las entradas de las atracciones
turisticas en 2019
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Figura 27. Tipos de atracciones turisticos preferidos por los
turistas chinos en 2019. Fuente: Investigacion del turismo
emisor de China 2019 por iResearch.?!

Figura 28. Donde compran las entradas de las atracciones
turisticas en 2019. Fuente: Investigacion del turismo emisor de
China 2019 por iResearch.??

5.3.6. Transporte

Transporte preferido por los turistas chinos en el destino en 2019

Taxi

Metro

Bus turistico

Autobis

Coches de alquiler
{contratar conductor)

Caches de alquiler (sin
contratar conductor)

Tren

Barco

Bicicleta

Figura 29. Transporte preferido por los turistas chinos en el destino en 2019. Fuente: Investigacion del turismo emisor de China
2019 por iResearch.?3

En cuanto de los transportes preferidos para viajar en el destino, la mayoria de los turistas chinos utiliza
taxi (46,3%) y el metro (45,9%). También es curioso que el 55,7% de ellos viaja en coches alquilados
conducidos por ellos mismos o por conductores contratados.

21 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
22 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
2 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
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5.3.7. Compra

Tipos de productos comprado por los turistas chinos en 2019

|Espedialidades locales
Souvenirs 45.5
Comida
Maquiliaje
Productos de moda
Necesidades diarias
Productos digitales 209
Joyas
: productos de lujo  19¢
| Tabacoy alcohol /.5
|Productos de salud 16.4

Figura 30. Tipos de productos comprado por los turistas chinos en 2019. Fuente: Investigacion del turismo emisor de China 2019
por iResearch.?*

Segln los datos presentado por iResearch (2019), los tipos de productos mas populares son:
especialidades locales (54,2%), los souvenirs (45,5%) y comida (42,6%).

5.3.8. Gastos
El presidente de Atec Rafael Cascales destacd que el gasto del turista chino en Espafia ha crecido de
forma «exponencial» en solo 5 afios. En 2014 la facturacién era 192 millones de euros, pero en 2019, el
gasto acumulado de los turistas chinos en Espafia ascendio a 1.675 millones de euros (Atec, 2020).

- Cuanto gastan

Segln datos de Atec (2020), el gasto medio del visitante chino en 2019 fue de 2.563 euros, una suma
gue estd muy «por encima» de la del turista aleman (1.052 euros) o el francés (651 euros).

- Enque gastan

En cuanto a los productos en que gastan el dinero, segun el informe anual sobre los viajes al extranjero
de turistas chinos publicado por Hotels.com (2017), los dos principales gastos diarios durante el viaje
son: restaurantes y visitas a los patrimonios o atracciones turisticas. La intencidon de compra turistica se
redujo del 68% en 2016 al 33% en 2017 y este cambio muestra que las actividades turisticas realizadas
por los turistas chinos se estan diversificando gradualmente. Por el contrario, los turistas chinos de hoy
valoran la experiencia de la cultura y visitar los patrimonios locales ya que el gasto de visitas a los
patrimonios o atracciones turisticas ha aumentado un 11%.

24 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccidn propia.

36



Gastos diarios de los turistas chinos en 2017
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Figura 31. Gastos diarios de los turistas chinos en 2017. Fuente: Informe anual sobre los viajes al extranjero de turistas chinos

publicado por Hotels.com (2017).%

Donde gastan

El lugar donde el 72% de los turistas chinos gastan para sus viajes son las paginas web de viajes
mencionadas anteriormente en el trabajo. Detrds de estas pdginas web, aproximadamente el 43% de los
visitantes gastan su presupuesto en las pagina web oficiales de los hoteles y aerolineas. El 42% de ellos

tambien gasta su dinero a traves de las pdginas web guia como Meituan-Dianping.

Donde compran los productos turisticos los
turistas chinos en 2019

paginas web de visies [N 7'
Paginas web oficiales _ 43.4%
paginas web de guia - 41.7%
Plataformas online de viajes - 34.2%
Oficinas de las agencias - 28.4%

de viaje

En la recepcion de los - 24.9%

alojamientos

. R
Reserva por teléfono

Figura 32. Lugares donde compran los productos turisticos los turistas emisores chinos en 2019. Fuente: Investigacion del

turismo emisor de China 2019 por iResearch.?6

Como gastan

Segun la investigacion realizada por Hotels.com (2017), la mayoria de los turistas chinos (62%) utilizaron
Union Pay durante su viaje en el extranjero. Casi 40% de ellos pagaron los gastos mediante la tarjeta de

crédito Visa y 36% de ellos pagaron con efectivo.

25 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
26 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
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Forma de pago mas usadas por los turistas
emisores chinos durante su viaje en 2017

@ Master Card

WecChat Pay
Union Pay

Visa
Ali

Figura 33. Forma de pago mds usadas por los turistas emisores chinos durante su viaje en 2017. Fuente: Informe anual sobre los
viajes al extranjero de turistas chinos publicado por Hotels.com (2017)%”

5.3.9. Después del viaje
Cuando terminan el viaje, la mayoria de ellos comparten sus experiencias del viaje a través de las redes
sociales. Casi el 72% de ellos compartieron sus viajes en redes sociales como WeChat y QQ. Un 40%
comparte sus experiencias por las pdginas webs profesionales de viajes y mas del 30% lo hacen en
Weibo, los foros/blogs o las redes sociales profesionales de viajes.

Plataforma donde comparten los turistas chinos sus
experiencias del viaje en 2019

RRSS como WeChat, QQ... 71.6%

Paginas web

39.9%
profesionales de viaje 39.9%

Weibo 32.5%
Comunidades y foros online 31.5%
RRSS de viaje 30.5%
Plataformas de videos cortos 28.7%
Blogs 13.2%

Foros 11.9%

No suelen compartir 8.4%

Figura 34. Plataforma donde comparten los turistas chinos sus experiencias del viaje en 2019. Fuente: Investigacion del turismo
emisor de China 2019 por iResearch.?8

27 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
28 Figura traducida de chino a espafiol. Traduccién propia.
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Para resumir, el perfil de los turistas chinos que viajar al extranjero actualmente es:

Sexo y edad: Mujeres entre 25-44 afos

Nivel de educacién: medio — alto

Ingreso medio: 3001-8000 RMB

Origen: Provincias con ciudades de nivel 1

Salida: Ciudades de nivel 1

Destinos: Destinos asiaticos, pero estan dispuestos para viajar una distancia mas larga

Fecha y frecuencia: 1-2 veces al afio durante los mini descansos (enero, febrero, abril, junio, agosto)
Motivo: Visitar el destino y conocer los patrimonios culturales; ocio; experiencias culturales distintas.
Hiperdigitalizados: buscan informacidn sobre los patrimonios por pagina web de viajes.

Factores principales: 1) Paisaje y clima; 2) Cultura y costumbre; 3) Precio adecuado y descuentos
Forma de viajar: Cambiando desde grupos organizados a FIT.

Estancia media: 5-9 dias

Alojamiento: Hotel de 3-4*

Restaurante: Cocina locales

Transporte: 1) Taxi; 2) Metro; 3) Coche alquilado

Compra: Productos locales o especialidades del destino

Gasto medio: 2563 euros

Gastos: 1) Restaurantes; 2) Patrimonios

Forma de pagar: Tarjeta de crédito (Union Pay, Visa)

Comparten experiencias en redes sociales como WeChat y QQ
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6. DIAGNOSTICO SOBRE LA COMERCIALIZACION ACTUALDE LA

OFERTA  DE TURISMO  CULTURAL DE LA CIUDAD DE
VALENCIA EN EL MERCADO CHINO

En base al analisis de la situacidon actual de la oferta, la demanda, las caracteristicas de los turistas chinos
y las de sus viajes en los apartados anteriores, en esta parte se establece un diagndstico de la oferta de
turismo cultural de la ciudad de Valencia dirigida al mercado chino mediante dos herramientas
complementarias: la matriz DAFO y el andlisis CAME.

6.1. Matriz DAFO

Este analisis corresponde a la identificacion de las fortalezas y debilidades de la ciudad de Valencia como
un destino de turismo cultural hacia el mercado chino, asi como las amenazas y oportunidades para
incluir en la consideracidon de la planificacién de estrategias de promocién a largo plazo.

6.1.1. Debilidades

Estacionalidad de los turistas chinos volviéndose similar a la curva general empeora el problema
de estacionalidad y “overtourism” en la ciudad de Valencia.

Negligencia al desarrollo del turismo cultural por la excesiva dependencia del producto sol y
playa por muchos afios.

Escasa y tardia relevancia de China ya que Valencia participd en desarrollar el mercado emisor
chino tarde con poca inversion.

Falta de estudios profundos y recopilacion de datos conduce a la incapacidad de captar y
entender las necesidades de los consumidores chinos.

Una imagen de la marca Valencia borrosa. La marca no tiene mucha notoriedad y conocimiento
de la ciudad de Valencia en el mercado chino.

Escasa conexion y cooperacion entre Valencia y los intermedios en China.

Insuficiencia de formacion y cualificacion en turismo especialmente de idiomas.

Escasa materiales para facilitar los viajeros chinos (folletos, guias turisticas en chino ...)
Informacién online incompleta e insuficiente.

Proceso largo y complicado en la solicitud del visado para viajar.

Desconocimiento por parte de los turistas chinos de las posibilidades que tienen los destinos
cercanos para la prdactica de actividades culturales.

6.1.2. Fortalezas

Turismo cultural es el principal motivo de viajar para los turistas chinos.

Riqueza cultural ya que la ciudad de Valencia posee una variedad enorme de recursos culturales
tradicionales y modernos para ser un destino de turismo culturales para los turistas chinos.
Aeropuerto cercano con numerosas conexiones con otros destinos europeos.

Enorme variedad de productos locales para presentarse como un destino de turismo
gastronomia.

Buena comunicacién ferrocarril en cercanias y AVE con otros destinos en Espafia como Madrid y
Barcelona.

Fuerza y apoyo en la promocidn de turismo cultural por la Generalitat Valenciana y el gobierno
espafiol.

Ampliacién en alojamientos hoteleros que ofrecen mayor calidad, adaptdndose a la preferencia
de los turistas chinos.
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Imagen positiva en el mercado chino puesto que tienen una precepcion de la ciudad de Valencia
positiva por su clima, la gastronomia, la historia, las ofertas culturales y la hospitalidad de su
gente.
Municipios cercanos aptos para excursiones.
Estrategias actuales adecuadas para la reactivacién del turismo.

6.1.3. Amenazas

Impacto grande y continuamente de la COVID-19 al entorno de Valencia, incluido el turismo.
Mayor dedicacidn por parte de los mercados competidores europeos al mercado emisor chino.
Crisis econdmica y deudas del gobierno después de la pandemia COVID-19.

Incertidumbre sobre el desarrollo de la pandemia en el futuro.

6.1.4. Oportunidades

Valencia como un destino exdtico y novedoso por el desconocimiento de muchos turistas chinos.
El auge del segmento turismo FIT hace que los chinos busquen productos turisticos mas diversos
y fragmentados, que conduce a un mercado mas amplio para distintos productos turisticos.

Un mejor nivel de vida de los ciudadanos chinos contribuye a los viajes mas largos en destinos
mas lejanos, con mas voluntad de gastar dinero.

Buenas relaciones histéricas entre Espana y China ayudan en la cooperacién en el futuro.
Aumento de numero de agencias de viaje en diferentes provincias en China contribuye al
desarrollo de mds canales de distribucién y promociones turisticas de una escala mas amplia.
Presentarse como un destino seguro tras la pandemia COVID-19 ayuda a atraer turistas chinos
en el futuro.

Aceleracion de la digitalizacidn del sector turistico por la pandemia encaja en la caracteristica
mads obvia de los turistas chinos: hiperdigitalizados.

La distinta fecha y motivo de viaje de los visitantes chinos puede aliviar los problemas de
estacionalidad y “overtourism” en determinadas zonas urbanas de la ciudad de Valencia.
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6.2.  Analisis CAME

En este apartado, se establece el andlisis CAME para identificar los factores para corregir, afrontar,
mantener y explotar en la matriz DAFO, que al final sirve como un esquema de la propuesta desarrollada
en la parte posterior.

6.2.1. Corregir (Debilidades)
Estacionalidad de los turistas chinos volviéndose similar a la curva general empeora el problema de
estacionalidad y “overtourism” en la ciudad de Valencia = Adaptacion de productos

Negligencia al desarrollo del turismo cultural por la excesiva dependencia del producto sol y playa por
muchos afios = Expansidn de las lineas de productos culturales.

Escasa y tardia relevancia de China ya que Valencia participd en desarrollar el mercado emisor chino
tarde con poca inversidon = Presencia y gestion de los medios de comunicacion masiva.

Falta de estudios profundos y recopilaciéon de datos conduce a la incapacidad de captar y entender las
necesidades de los consumidores chinos = Realizar estudio profundo del mercado chino.

Una imagen de la marca Valencia borrosa. La marca no tiene mucha notoriedad y conocimiento de la
ciudad de Valencia en el mercado chino = Identificarse como destino de turismo cultural

Escasa conexion y cooperacion entre Valencia y los intermedios en China = Expandir el base de datos
en el CRM para el mercado chino y participacién de ferias turisticas en China.

Insuficiencia de formacion y cualificacion en turismo especialmente de idiomas > Formacion
profesionales de idioma y tecnologia.

Escasa materiales para facilitar los viajeros chinos (forma de pago, folletos, guias turisticas en chino ...
- Dispuesto de informacion completa y actualizada online, nuevos soportes de comunicacién online

Informacién online incompleta e insuficiente = Disponer de informacién completa y actualizada en la
pagina web oficial.

Proceso largo y complicado en la solicitud del visado para viajar = Disponer de informacién sobre los
tramites del visado en la versién china de la pagina web de Visit Valencia, nuevos soportes de
comunicacion online.

Desconocimiento por parte de los turistas chinos de las posibilidades que tienen los destinos cercanos
para la practica de actividades culturales > Mejorar la calidad de informacién disponible en la pagina
web de Visit Valencia.

6.2.2. Afrontar (Amenazas)
Impacto grande y continuamente de la COVID-19 al entorno de Valencia, incluido el turismo >
Aprovechar el tiempo para mejorar el marketing del turismo Valencia en todos los aspectos.

Mayor dedicacion por parte de los mercados competidores europeos al mercado emisor chino >
Estrategia de storytelling para diferenciarse de los competidores.

Incertidumbre sobre el desarrollo de la pandemia en el futuro = Digitalizacidén de productos culturales.

6.2.3. Mantener (Fortalezas)
Turismo cultural es el principal motivo de viajar para los turistas chinos = Videos y live streaming.
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Riqueza cultural ya que la ciudad de Valencia posee una variedad enorme de recursos culturales

tradicionales y modernos para ser un destino de turismo culturales para los turistas chinos = Establecer
las paginas web de versidn china para los recursos culturales.

Aeropuerto cercano con numerosas conexiones con otros destinos europeos > Continuar la
organizacién y participacion de ferias turisticas nacionales e internacionales.

Imagen positiva en el mercado chino puesto que tienen una precepcion de la ciudad de Valencia positiva
por su clima, la gastronomia, la historia, las ofertas culturales y la hospitalidad de su gente 2 Campafia
de publicidad adaptada al mercado chino.

Fuerza y apoyo en la promocién de turismo cultural por la Generalitat Valenciana y el gobierno espafiol
- Mantener la colaboracion con organizaciones publica como Turespafia en la promocién en China.

Municipios cercanos aptos para excursiones = Marketing redes sociales sobre los destinos cercanos.

6.2.4. Explotar (Oportunidades)
Valencia como un destino exdtico y novedoso por el desconocimiento de muchos turistas chinos 2>
Presencia y gestion de las redes sociales, pagina web de viajes en China.

El auge del segmento turismo FIT hace que los chinos busquen productos turisticos mas diversos y
fragmentados, que conduce a un mercado mas amplio para distintos productos turisticos 2 Ampliacion
de las lineas de productos culturales, incluir elementos contemporaneos en las actividades de
promocion

Un mejor nivel de vida de los ciudadanos chinos contribuye a los viajes mas largos en destinos mas
lejanos, con mas voluntad de gastar dinero 2 Marketing de redes sociales de los viajes tematicos,
combinacion de autenticidad y conveniencia para mejorar la experiencia

Aumento de nimero de agencias de viaje en diferentes provincias en China contribuye al desarrollo de
mas canales de distribucion y promociones turisticas de una escala mas amplia = Fortalecer la
cooperacion entre Valencia e los intermedios turisticos chinos

Presentarse como un destino seguro tras la pandemia COVID-19 ayuda a atraer turistas chinos en el
futuro - Dispone informacion actualizada sobre la situacion de COVID-19 en la pagina web oficial.

Aceleracion de la digitalizacién del sector turistico por la pandemia encaja en la caracteristica mas obvia
de los turistas chinos: hiperdigitalizados = Digitalizacién de los productos culturales.

La distinta fecha y motivo de viaje de los visitantes chinos puede aliviar los problemas de estacionalidad
y “overtourism” en determinadas zonas urbanas de la ciudad de Valencia 2 Adaptacién del producto
segun la estacionalidad del mercado chino.

Enorme variedad de productos locales para presentarse como un destino de turismo gastronomia nuevo
para el mercado chino~> Promocién de la gastronomia local y tradicional junto con los productos locales.
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7. RECOMENDACIONES SOBRE ESTRATEGIAS Y LINEAS DE ACCION

Debido a la pandemia de la COVID-19, el sector turistico de la Comunitat Valenciana se ha visto
resentido fuertemente. Citando los datos de Exceltur (2021), en 2020 el total de llegadas a la Comunitat
Valenciana era de 800 mil turistas extranjeros, es decir, mas de cuatro veces menos. Segun el dirigente
de la Confederacién de Empresarios Turisticos de la Comunitat Valenciana Luis Marti (2021), el sector
turistico de Valencia sufrié caidas en todos los pardmetros: precio, porcentaje de ocupacién en los
alojamientos y el nimero de turistas. En el final de la entrevista, comentd que este afio de pandemia ha
sido el peor de la historia del turismo y la situacidon era como si hubiese retrocedido 25 afios.

Para recuperar la pérdida y reactivar el turismo de la ciudad de Valencia, la clave estd en la apuesta por
atraer a los turistas chinos. En los apartados anteriores ya se mencioné que los chinos tienen un gasto
medio mucho mas elevado durante el viaje. Ademas, segun Jacques Stern (2020), el consejero delegado
de Global Blue, los turistas chinos viajan a ciudades secundarias movidos por la oferta cultural. En este
apartado se trata de aportar ideas, sugerencias y posibles acciones aplicables enfrentando la situacion
actual y dinamizar la demanda desde el mercado chino una vez que puedan viajar.

7.1. Marketing online
> Videosy live streaming

El video online ha sido una tendencia importante en China durante afios. En el ambiente del marketing
turistico, los videos han pasado de ser «agradables de tener» a «imprescindibles». Ademas, la pandemia
ha acelerado aun mas el uso de Internet y los videos en China. Segun los datos del Centro de
informacién de Internet en China (CNNIC), hasta finales del 2020, 927 millones de chinos ven videos por
internet, lo que representa el 94% de los usuarios de Internet chinos. Por otro lado, el live streaming
también logré un gran éxito en el sector turistico en China. Cuando los casos de coronavirus en China se
estabilizaron en marzo de 2020 y el turismo domestico comenzd a reactivarse, el cofundador y
presidente ejecutivo de Trip.com, James Liang lianzhang, empezd hacer live streaming para vender
paquetes de viaje y reservas de hotel. Sus 25 live streaming han contribuido a Trip.com con mas de 2 mil
millones de yuanes (US5294 millones). Segun la opinion de OuYang (2021) en un articulo publicado en
China Daily, la industria emergente de comercio electrénico de live streaming ha experimentado en
China un crecimiento explosivo, creando nuevas oportunidades para una amplia gama de empresas e
inyectando un nuevo impulso a la economia. Entre todas las redes sociales en China, las plataformas
mas populares para videos y live streaming son XiaoHongShu, Kuaishou y Douyin. Estas plataformas son
perfectas para la promocion de Valencia como un destino cultural ya que todas tienen una cantidad
enorme de usuarios y va a generar una visualizacion mas alta que WeChat y Weibo.

» Digitalizacién de productos culturales

Uno de los pocos beneficios que provocd la COVID-19 era la aceleracion de la digitalizacion de los
destinos. Por las condiciones e inconvenientes como los limites de aforo y las restricciones para evitar la
expansion de COVID-19, muchas empresas optaron por una serie de adaptaciones para sus negocios. Y
el sector turistico no es una excepcion. La digitalizacion ayuda en acercar los productos culturales de
Valencia a los consumidores chinos por internet. Ofrece mayor flexibilidad en los procesos de
planificaciéon de viaje ya que los consumidores chinos pueden comprar o reservar los productos en
cualquier lugar y hora. La digitalizacidon contribuye en un mejor aprovechamiento del tiempo, recurso
humano y también ofrece una plataforma para una comunicacién efectiva entre los proveedores
turisticos y los consumidores chinos.
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» Presenciay gestidn en las pagina web de viaje y/o OTAs chinas

La industria de reservas de viajes en linea en China se ha expandido sustancialmente en los ultimos afios.
En 2019, los ingresos de las agencias de viajes en linea (OTA) de China ascendieron a casi 50 mil millones
de yuanes. Unas OTAs mas populares en el mercado chino son: CTrip (la OTA lider en China en 2020),
12306.cn, Tuniu, Mafengwo y Qunar. Esta estrategia permite la distribucién de conocimiento mds
exhaustivo sobre las ofertas culturales en Valencia y dard a conocer una gama de recursos culturales
mas amplia. Ademds, aumentara la visibilidad de las ofertas culturales en el mercado chino. La presencia
en estas paginas web es esencial porque ellas son las primeras fuentes de informacién donde los
consumidores chinos buscan informacién sobre el destino. Tiene un papel muy crucial antes, durante y
después del viaje al extranjero. Al mismo tiempo, la presencia en estas pdaginas web no es suficiente. El
proceso de gestionar estas cuantas es alin mas importante porque son plataformas donde el contenido
esta generado por los usuarios. Es esencial tener en cuenta los comentarios, reseias y las dudas de los
usuarios ya que tienen mucha influencia a los consumidores potenciales. En concreto, Valencia debe
tener su cuenta oficial en estas paginas web, proporcionar informacidn correcta y actualizada, y al final
resolver las dudas de los consumidores. Por esta razdn, la participacién y gestién de las cuentas en
dichas plataformas es necesaria en el desarrollo del turismo cultural.

» Presencia en la pagina web guia

Este tipo de pagina web permite una plataforma para la distribucidon de informacidn turistica de Valencia
en una escala masiva. Un ejemplo mas famoso en China es el Meituan-Dianping. Alli los usuarios pueden
publicar resefias sobre el destino y proporcionar informacién relacionada con los productos turisticos.
Ademas, la plataforma ofrece compras grupales similares a Groupon que en Valencia se puede
aprovechar ya que uno de los factores principales en la eleccion del destino es el precio adecuado y
descuentos ofrecidos. Por esta plataforma, Valencia puede cerrar la distancia entre el destino y los
consumidores mientras aumentar la comunicacién a través de la resolucién de dudas comunes. Esta
mejora de comunicacion dard una impresidon positiva a la marca Valencia antes de viajar y mejorar la
experiencia en general. En un largo plazo, la gestion apropiada de estas plataformas generara un
impacto positivo por el marketing de boca en boca (WOM).

» Establecimiento de las versiones chinas de las webs oficial de los recursos culturales

Segun el libro Turismo Chino en Espafia de Lojo (2015), los turistas FIT «buscan informacidn sobre el
destino antes del viaje, utilizan las redes sociales y las nuevas tecnologias e intentan reservar hoteles
antes de su llegada». Por eso es muy importante la presencia del destino en los espacios virtuales
adecuados para llegar a este consumidor. Mientras que los turistas en grupo se dejan llevar por el guiay
el itinerario, los turistas FIT hacen uso de sus recursos para explorar la ciudad. Para los consumidores
chinos, la versidn china de las paginas web ofrecen accesos directos a los productos relacionados con el
turismo cultural y también su informacidén. Adicionalmente, facilita la reserva y la compra directa desde
el proveedor en Valencia y a largo plazo, ella ayudara en la planificacion del viaje para los turistas FIT
chinos y favorecera el desarrollo positivo de la forma de viaje individual. Finalmente, la versidn china de
las pagina web tiene que ser apta para version moévil ya que el 96% de los viajeros chinos expresa que el
movil es una herramienta esencial durante el viaje (Hotels.com, 2017).

> Prestar atencidn a la tendencia de las RRSS en China y estar informado sobre el mercado

La velocidad de evolucién de las RRSS en China es répida. Para distribuir los mensajes o informacion en
una escala amplia y eficiente sobre Valencia, tenemos que elegir bien las plataformas. Actualmente,
Valencia estd presente en WeChat y Weibo. Sin embargo, existe una variedad de las RRSS nuevas, por
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ejemplo, XiaoHongShu (RED), que surgid recientemente y el nimero de usuarios estd aumentando

considerablemente. En 2019, RED conté con 300 millones de usuarios y mds de 85 millones de ellos son

usuarios activos mensuales. De hecho, muchos destinos internacionales ya tienen su cuenta oficial en

RED, por ejemplo, Portugal, Suecia, Reino Unido, Suiza, Italia, Paises Bajos, Croacia, Noruega, Australia,

Tailandia etc. Asi se ve que es importante estar atento sobre los cambios del mercado para entender la
demanda reciente del mercado y reaccionar adecuadamente.

Ademas, es importante entender las funciones y diferencias de las redes sociales en China para lanzar
publicaciones adecuadas con el fin de conseguir una promocidn efectiva del destino. En China existen
una serie de redes sociales distintas. Por ejemplo, WeChat y Weibo funcionan como Facebook y RED
funciona como Instagram. En WeChat y Weibo, los chinos buscan publicaciones o videos interesantes
sobre la historia o anécdotas sobre Valencia. En RED, el publico chino busca un contenido reducido del
destino tal como los planes de viajes disenados por otros usuarios o una pieza de informacion o historia
de ciertos temas sobre el destino. Visit Valencia debe tener en cuenta las funciones diferentes de las
redes sociales para lanzar publicaciones que realmente interesen al publico chino.

» Proporcionar la informacion sobre la tramitacidn del visado turistico

Para los turistas chinos, uno de los mayores obstdculos en planificar los viajes a Valencia es la solicitud
del visado turistico. Muchos de ellos la encuentran extremadamente dificil o incluso imposible porque
no tienen conocimiento sobre los procesos ni los documentos necesarios para que les otorguen el
visado. Como consecuencia, muchos de ellos prefieren contratar las agencias de viaje en China para no
preocuparse de este problema. Ademas, el coste del visado turistico a Espafia es comparativamente
elevado. Por esta razon, en un largo plazo, es importante que la organizacién de turismo de Valencia
proporcione informacién sobre la tramitacién del visado por internet para el desarrollo del segmento FIT.

» Mejora de la pagina web del turismo de Valencia

El poco conocimiento de Valencia es el principal problema para los turistas chinos. Los conocimientos
sobre Valencia se quedan en “Fallas”, “Paella”, “sol y playa”. Observando a la versidn china de la pagina
web de la Fundacio Visit Valencia, web oficial de turismo de la ciudad de Valéncia, se puede observar
gue solo dispone de informacion general como la introduccién de la ciudad de Valencia, la descripcion
de unos recursos turisticos e informacion de transportes. No obstante, en otras versiones de esta pagina
web, dispone de una variedad mds amplia y completa de informacion sobre los recursos turisticos de la
ciudad de Valencia. Por ejemplo, aparte de la informacion existente en la pagina web en chino, dispone
informacién de los alojamientos, planos y guias locales, agenda de eventos, cruceros y el Valencia
Tourist Card, que es informacién muy importante para la planificacién del viaje. La pagina web oficial de
la Fundacio Visit Valencia juega un papel crucial en la planificacion de viaje de los chinos porque es una
fuente de informacién oficial y fiable.

Ademas, especialmente en esta época post-COVID, las restricciones sanitarias pueden variar en
cualguier momento dependiendo de la situacién sanitaria y los turistas chinos van a necesitar
plataformas para recibir informacion turistica correcta, precisa y actualizada. Segln los datos en el
estudio Tourism Recovery And Resilience Programme: Pilot Project Spain for Turespafia de COTRI (2021),
la mayoria de los turistas chinos expresa que, en la época post-COVID-19, la planificacidn del viaje va a
empezar con un adelanto mas largo, alrededor de 6 meses o mas. Por este motivo, es importante la
presencia de informacién y actualizaciones relacionadas con la pandemia en las webs oficiales para la
promocién de Valencia como un destino seguro.
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» Nuevos soportes de comunicacién online

Como se ha mencionado anteriormente, los chinos suelen empezar la planificacion del viaje seis meses o
incluso antes y buscan informacién online previa al viaje. Por esta razén, es necesario proporcionar todo
tipo de informacién para facilitar la organizacién de dicho viaje. Para solucionar las dudas que tienen los
ciudadanos chinos, Valencia o los distintos recursos culturales pueden afiadir un servicio de live chat en
sus paginas web para una mayor comunicacién entre el destino y los consumidores potenciales chinos.
Ademas, para permitir un viaje con mayor facilidad, Valencia puede preparar materiales turisticos en
chino. Por ejemplo, mapas turisticos, folletos de los recursos culturales o guias turisticas actualizada
online.

» Marketing de redes sociales

Contenidos adecuados: Valencia y China tienen unos elementos en comun: el arroz, las naranjas, la seda
y la pdlvora. En la promocién de Valencia como un destino cultural, temas como la ruta de seda, las
Fallas, el arroz y las paellas en la Albufera, y la gastronomia valenciana son temas muy interesantes para
los viajeros chinos y pueden ser la conexion o puente entre estas dos culturales distintas.

El marketing de las redes sociales permite una distribucidn de informaciéon masiva sobre el origen, la
historia, los puntos de interés relacionados con los recursos culturales mencionados anteriormente. A
través de estas plataformas, el publico chino conocerd Valencia desde su aspecto cultural y asi
establecerd intereses e ilusidn de viajar a la ciudad. Ademas, para ayudar en la ampliacion de las ofertas
dirigidas a los turistas FIT, Valencia debe incluir las ofertas culturales de los municipios cercanos aptos
para excursiones para asi conseguir una distribucion de turistas mas dispersa y no concentrada en el
casco antiguo de Valencia.

7.2. Marketing offline

» Estudio de mercado profundo

El estudio del mercado chino profundo es un paso fundamental porque permite la identificacion de las
necesidades y las oportunidades reales del destino. Se sirve como base para tomar decisiones basadas
en datos reales de la situacidon actual. Ademas, la recopilacién de datos sobre el mercado chino es
importante en la promocién de Valencia como un destino de turismo cultural porque actualmente los
datos son muy escasos. Para entender la demanda y ofrecer productos adecuados al mercado chino, la
cooperacion entre sectores e interesados (hoteles, restaurantes, atracciones turisticas...) es necesaria.

» Identificacion de Valencia como un destino cultural

El poco conocimiento de Valencia es el principal problema con los turistas chinos. Segun ATEC (2021), la
falta de acciones para construir una historia sobre los destinos en Espaifa en los pises asiaticos es uno de
los mayores retos en la promocién de los destinos. Para los ciudadanos chinos, el turismo cultural en
Espafia tiene un umbral relativamente alto de comprension y aceptacion. Ademas, la promocion de
turismo cultural por la parte de Espafia no es suficiente. En consecuencia, los turistas chinos
generalmente tienen una comprension relativamente superficial sobre Espafia. La misma situacion se
aplica a Valencia. La mayoria de los turistas chinos no tienen los conocimientos necesarios para disfrutar
o agradecer las atracciones culturales. Los conocimientos sobre Valencia se quedan en un nivel
superficie, “Fallas”, “Paella”, “sol y playa”. Con el auge del turismo FIT en el mercado chino, los turistas
piden viajes de experiencia en profundidad y los viajes personalizados. Esta tendencia dara a Valencia
mas oportunidades en el desarrollo su turismo cultural. Para enfatizar el aspecto cultural de Valencia, la
combinacion de los recursos alrededor de la ciudad se permite la creacién de un circulo turistico. Con
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este cambio, va a despertar los intereses de los turistas chinos de hacer un viaje independiente en
Valencia y no solo verla como un destino secundario.

» Expansion de las lineas de productos culturales aptos para el mercado chino FIT

Debido al crecimiento del turismo FIT en el mercado emisor chino, es inevitable la expansién vy
diversificacidon de las ofertas culturales. Los turistas FIT son distintos de los del grupo organizado ya que
buscan un conocimiento y experiencia mas profundo y local. Buscan productos mas fragmentados,
personalizados, especializados con una calidad mas alta. Por lo tanto, Valencia tiene que expandir su
gama de ofertas culturales para el mercado chino ya que Valencia tiene muchos recursos turisticos
desconocidos por los chinos. Por ejemplo, la Ruta de Grial, el afio Jubilar del Santo Cdliz, los espectdculos
y eventos culturales relacionados con el teatro y la musica. Ademas, a través de la ampliacién de las
lineas de productos, se permite la promocién de la formacion del turismo gastronémico.

> Fortalecer la cooperacidn entre Valencia e intermedios turisticos

Segun la ley en China, es ilegal que las agencias de viaje extranjeras ofrezcan servicio de viaje emisor
directamente a los turistas chinos dentro de China. En consecuencia, solo quedan dos opciones para la
infiltracion en el mercado chino: vender los productos turisticos a los chinos desde extranjero por
internet, o bien, atravesarlos por intermediarios locales. Segun los datos del Ministerio de Cultura y
Turismo, China tenia registradas 37.794 agencias de viaje a finales de junio de 2019. Cada una de las
cinco regiones de nivel provincial, es decir, Beijing y las provincias de Guangdong, Jiangsu, Zhejiang y
Shandong, tiene mds de 2.500 agencias de viajes. El informe también mostrd que, en el mismo periodo,
los turistas chinos hicieron mas de 30 millones de viajes al extranjero a través de agencias de viajes. Para
la promocién del turismo cultural, Valencia debe aumentar la cooperacidon con las organizaciones
publicas y privadas. Ademas, debe conseguir mas contactos de intermediarios chinos para mejorar la
base de datos del sistema CRM de Visit Valencia. A través de la comunicacién y cooperacion con las
organizaciones en distintas provincias en China, Valencia podrad conseguir una distribucién de sus
productos mas amplia.

» Optar por formas de pago electrénicas de China

Union Pay, Visa y WeChat Pay son las formas de pago mdas comunes. Para facilitar los pagos en gastos
diferente durante el viaje, Valencia puede optar por las plataformas chinas seguras para mejorar la
experiencia del viaje.

> Estrategia de storytelling

La estrategia de storytelling tiene el objetivo de conectar con tus usuarios con el mensaje que estas
transmitiendo, ya sea a viva voz, por escrito, o a través de una historia con su personaje y su trama.
Valencia es una ciudad llena de historia y posee muchos recursos culturales, pero para dar una
impresion inolvidable al mercado chino, el marketing de storytelling seria una estrategia adecuada. Esta
estrategia incrementa el valor de la marca Valencia mientras se diferencia de la de sus competidores.
Por ejemplo, para el marketing de Fallas, Valencia puede enfocarse en la historia y pasién de las
generaciones de artesanos de Ninot para trasmitir el valor de “tradicion” de Valencia. Otro ejemplo
puede ser la promocién de la gastronomia valenciana. A través de un video de un restaurante con su
propia granja, les puede ilustrar la “pasidn” que dedica el sector restauracién y los cocineros en la
elaboracidn de los platos dia a dia en Valencia.

» Formacion profesional en idiomas
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A partir de la parte de andlisis de las caracteristicas de los chinos, se puede entender que los turistas

chinos suelen hablar chino y/o inglés. Para ofrecer un servicio eficiencia a los turistas chinos, los

profesionales turisticos de Valencia deben elevar sus habilidades de idiomas. Por ejemplo, serd

importante tener un conocimiento bdsico de chino. En otro lado, un nivel de inglés avanzado ya es
inevitable para satisfacer la demanda del turismo cultural de China o los paises asiaticos en el futuro.

» Participacion en ferias turisticas en China e invitar a los destinos chinos a las ferias en Valencia

Para expandir la conexién y cooperacion entre Valencia y los intermediarios en China, es importante que
participe Valencia en las principales ferias del sector turistico chino como un destino. Existen muchas
ferias turisticas en China, como ejemplo, el Guangzhou International Travel Fair (GITF), Beijing
International Tourism Expo en Pekin. Ademas, es recomendable invitar a los destinos chinos en la
participacién de las ferias que organiza Valencia para tener mas contactos para una cooperacién de
actividades de promocidn en el futuro.

» Incluir elementos contemporaneos en las actividades de promocién

Aunque Valencia sea un destino lleno de patrimonios y recursos culturales, los elementos
contemporaneos no deben ser ignorados. Por supuesto que los turistas chinos estan atraidos a los
patrimonios cultuales de Valencia. Sin embargo, cuando ya hayan visitado todos los monumentos
histéricos y museos, los elementos modernos pueden evitar que Valencia sea un destino para visitar
solo una vez. Un ejemplo de los temas contempordneos relacionados con el interés de los turistas chinos
es el cine y las series de television. A muchos chinos les gusta viajar a los lugares donde las peliculas o
series famosas fueron filmadas. Asi también ayuda en la expansion de la gama de ofertas culturales para
el destino y las agencias de viaje.

» Combinacién de autenticidad y conveniencia para mejorar la experiencia del viaje

Segun Stern (2020), para mejorar el atractivo del producto, «debe mejorar la experiencia, ahi esta la
oportunidad... debes saber cdmo personalizar la experiencia en todo el viaje, desde el hotel hasta la
restauracién o las compras». Mientras que los turistas chinos estdn buscando experiencias nuevas,
también disfrutan de las conveniencias que tenian en casa. Muchos jévenes consideran el wifi gratuito
en los alojamientos, restaurantes y tiendas como algo por sentado porque en China, estdn
constantemente conectados a las RRSS. Ademas, a los turistas chinos le gustan tener personal o guias
que hablen su idioma. Mencionado en los datos de COTRI (2021), la mayoria de los chinos esperan
mejor experiencia cuando viajan al extranjero. Por ejemplo, materiales traducidos en chino, Wifi
gratuito y bafios publicos. Para facilitar a los turistas chinos, Valencia puede indicar en los mapas las
ubicaciones de wifi gratuito y también los aseos publicos. A través de la cuida a los detalles para
proporcionar servicios mas agradables, los turistas chinos van a obtener mejor experiencia en Valencia.

» Adaptacion de productos culturales

Comparando las caracteristicas de los turistas chinos y sus viajes, se pueden descubrir unas diferencias
obvias entre el mercado chino y la mayoria de los mercados emisores de Valencia.

En cuando a la estacionalidad, comparado con otros mercados emisores, esta claro que la llegada de los
turistas chinos se muestra como una curva bastante plana. Suelen viajar en los mini descansos (en enero,
febrero, abril, junio y agosto), con las fechas ajustadas todos los afios por el gobierno. En la planificacion
de las temporadas altas, Valencia no se fija en los cambios el calendario de los mini descansos. Para los
proveedores, se suelen enfocar en dos puntos de la linea de tiempo; el afio nuevo chino y el dia nacional
de China. Por supuesto que muchas familias chinas aprovechan estas dos épocas para viajar. Sin
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embargo, dependiendo de los cambios de fecha y la duracién de los mini descansos, la temporada alta

puede variar. Segun los datos del gobierno chino en 2018, la cifra de reservas a través de las paginas

web de viaje aumentd un 40% durante los otros mini descansos. Por eso, Valencia se tiene que fijar en

las fechas de los mini descansos y lanzar mas actividades de promociones durante esos meses de enero,

febrero, abril y junio (agosto no es necesario ya que hay muchos turistas europeos) ajustandose a los
cambios en el calendario.

En cuanto a los productos gastronémicos, con el grupo organizado cuentan con un guia que les explica
todos los recursos culturales y les orienta en el destino. Esta comodidad también se refleja en que los
turistas chinos pasan la mayoria del tiempo con los miembros del grupo, hablando en chino, y por eso
siguen con las costumbres y habitos chinos. Estos habitos incluyen la hora de comida, que son diferentes
a las que estamos acostumbrados en Espana. Al turista le gusta comer entre las 11.30y las 12.30 y cenar
entre las 17.30 y las 18.30. Tradicionalmente, las agencias de viajes evitan este problema llevando al
grupo a los restaurantes chinos. Sin embargo, Valencia puede incluir recomendacion e informacién
sobre otros restaurantes con gastronomia local que ofrecen servicios todo el dia para que disfruten la
experiencia al maximo. Finalmente, Valencia debe realizar una adaptacién de productos culturales con
cautela y sin perder la originalidad y la peculiaridad espafiola ya que el elemento que atrae a los turistas
chinos es la cultura diferente.

» Promocion de la gastronomia local y tradicional junto con los productos locales

La gastronomia valenciana es un elemento cultural que comparten todos valencianos y también muchos
turistas internacionales. Sin embargo, para el mercado chino, la gastronomia de Valencia se limita solo a
la paella y poco mas. La gran calidad de los productos valencianos se protege por diferentes
denominaciones de origen. Dentro de los productos de la famosa huerta valenciana, se destacan la
alcachofa de Benicarld, la chufa de Valencia, el arroz de Albufera o las naranjas. Ademads, Valencia tiene
un aceite de oliva de gran calidad y los vinos con la Denominacién de Origen Protegida (DOP) de Utiel-
Requena. En la gastronomia de Valencia, los turistas chinos pueden encontrar unos alimentos en comun
como el arroz y las naranjas, que son elementos fundamentales de ambas culturas, pero se elaboran de
maneras totalmente distintas. Para promocionar el turismo gastrondmico, lo deben introducir en las
lineas de productos ofreciéndolo al mercado chino a través de la aportacidén de informacidn en la pagina
web de Visit Valencia como inicio, y también incluirlo en las actividades promocionales.

» Campanias de publicidad adaptadas al publico chino

En el disefio de las actividades promocionales, Valencia podria estudiar las actividades tipicas chinas
para crear unas similares que atiendan al gusto de los turistas chinos. Concretamente, en China, muchos
destinos ofrecen descuentos o bonos turisticos en temporadas bajas. Estas ofertas pueden atraer a los
viajeros chinos en los meses de temporada baja de Valencia (ya que los viajeros europeos suelen venir
durante el verano), y a largo plazo, alcanzar una desestacionalizacion del destino.

Ademas, a los chinos les gusta mucho sacar fotos en los puntos de interés para compartirlos en las redes
sociales mostrando la ubicacién en ese momento. Esta actividad es conocida como “Daka” y es una
accion muy popular entre los viajeros chinos. Valencia pueden localizar unos puntos de interés con wifi
gratuito donde los chinos puedan sacar selfies o fotos y luego compartirlas en las redes sociales
instantdneamente para promocionar una gama mas amplia de los recursos culturales. A través de la
promocién de los recursos culturales alternativos y desconocidos, se permite evitar la situacion de
“overtourism” en las principales zonas turisticas.
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8. CONCLUSION

Debido a la pandemia de la COVID-19, los destinos turisticos alrededor del mundo sufrieron un impacto
enorme en todos los aspectos posibles. Con la esperanza de una recuperacién mds rapida, Valencia
lanzé unas estrategias dirigidas a los distintos mercados emisores. Para el mercado chino, se mantiene el
uso de estrategias de marketing online por la incertidumbre de la situacién de la pandemia en China.

Tras la pandemia COVID-19, los turistas chinos van a querer viajar al extranjero meses después de la
reapertura de las fronteras. Europa mantendrd su puesto de ser uno de los destinos top para los chinos.
Con el crecimiento de la demanda del turismo cultural, la experiencia autentica y destinos mas
pequefios, Valencia va a estar en una buena posicién para atraer estos turistas chinos que tienen
muchas ganas de viajar. Valencia tiene la ventaja de ser conocida y respetada por sus recursos culturales
en el mercado emisor chino. Es un destino que posee una gloriosa historia, gente hermosa y orgullosa,
sol y buen tiempo. Ademas, Valencia es el origen del plato mas famoso del mundo, la paella.
Desafortunadamente, Valencia no aprovechd la oportunidad para dirigirse a los visitantes chinos para
gue visiten los destinos alternativos y hacerlo también en temporada baja. Como resultado, Valencia si
gue tiene una imagen positiva, pero poco se ha afiadido a los clichés de fallas, playas y paella.

Para captar mejor este mercado, es importante que se exponga una imagen exhaustiva del turismo
cultural de la ciudad de Valencia online y offline. Ademas, la ampliacién de las lineas de productos
culturales ayudara en la dispersion de turistas en las tipicas atracciones turisticas y desarrollar el turismo
FIT a largo plazo. La identificacién como destino cultural ayuda en la consecucidon de ofertas turisticas
mas diversas y también a la desestacionalizacidn del turismo ya que Valencia posee numerosos recursos
culturales para ofrecer a los turistas, no solo el turismo de sol y playa. En consecuencia, siguiendo esta
direccion, se aliviarian los problemas de estacionalidad que siempre tiene Valencia ademas de reducir el
“overtourism” en determinadas zonas urbanas de Valencia a largo plazo.

Durante la realizacién del trabajo, ha sido dificil ya que los datos turisticos sobre el mercado emisor
chino en Valencia es muy escaso. Ademas, como que el tema del trabajo esta enfocado en el turismo
cultural, ha sido imposible de encontrar estos datos tan detallados. Por otra parte, en posibles futuras
investigaciones, si este trabajo se puede complementar dichos datos especificos, se podra desarrollar a
una investigacion mas profundo y completo. Tras la realizacién de este trabajo se puede entender que, a
través de estrategias adecuadas y mas profundas en la promocidn del turismo cultural hacia el mercado
chino, Valencia podria atraer a los turistas chinos, un mercado que a Espaia le costé mucho conseguir.
Ademas, es beneficioso para la sociedad valenciana ya que, a través de la apreciacidn de los recursos
culturales, las tradiciones y su larga historia, estos elementos fundamentales van a ser mantenidos y
conservados a lo largo del desarrollo del turismo y son valores compartidos entre los valencianos y por
supuesto los turistas chinos.
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