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Resumen

Este proyecto tiene como finalidad conocer cudl es la imagen de Espafia en China a
través de una investigacion de la motivacion turistica y decisiones de los turistas
chinos para que las ciudades de Espafia eleven la eficiencia de la gestion de la

comunicacion y mejoren los servicios a los turistas.

Para llevar a cabo esta investigacion se ha realizado un andlisis bibliografico y
documental que han permitido tomar las teorias basicas como referencias tedricas
apoyando el tema. Posteriormente se han llevado a cabo estadisticas de los datos de
las cinco redes sociales mas populares en China con el fin de conocer el impacto
tiene las redes sociales en el comportamiento del turista chino, la motivacién de
viajar a Espafia y la inclinacién turistica de los chinos. Asimismo, se han creado un
cuestionario con el fin de conocer la imagen en China de Segovia y otras ciudades
Patrimonio Humano de la humanidad de Espafia, lo que también ha permitido

elaborar conclusiones sobre las preferencias y las motivaciones de los turistas chinos.

En base a las conclusiones obtenidas y con el fin de lograr el posicionamiento
efectivo de los destinos turisticos espanoles, se plantea una propuesta comunicativa
denominada “Guia Panda” que proporciona itinerarios distintos a los convencionales,
ofreciendo ademds una muy compensada programacion de turismo cultural,
gastronomia y aprendizajes educativos. Mediante la influencia del proyecto de “Guia
panda”, pueden llevar a cabo un trabajo de intercambio y publicidad relevante para
propoésito, aumentar la popularidad de los destinos turisticos relevantes, promover el
crecimiento de los ingresos y finalmente lograr el doble desarrollo de la imagen y los

beneficios de los destinos turisticos de Espana.

Palabras clave: Imagen, China, Espafia, turismo, turista potencial, motivacion,

impresion, servicio
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Abstract

The aim of this project is to know what is the image of Spain in China by investigating the motivation and decisions of tourists so

that the cities of Spain raise the efficiency of management and improve services to tourists.

In order to carry out this research, bibliographic and literature analysis has been carried out, taking the basic theory as a theoretical
reference. Subsequently, statistics were made on the five most popular social networks in China to understand the impact of social
networks on the behavioral intentions of Chinese tourists, their motivations to travel to Spain, and the tendency of Chinese tourists
to travel. In addition, a questionnaire has been created in order to know the image in China of Segovia and other Human Heritage

cities of Spain, which can also lead to conclusions about the preferences and motivations of Chinese tourists.

On the basis of drawing conclusions, in order to realize the effective positioning of tourist destinations, an exchange proposal called
"Panda Guide" was proposed, which provided a route different from the regular route, and also provided cultural tourism, gourmet
food, Education and learning. Under the influence of the "Panda Guide" project, relevant exchanges and publicity can be carried
out purposefully to increase the visibility of relevant tourist destinations, promote income growth, and ultimately achieve the

benefits of dual image development and tourist destinations.

Keywords: Image, China, Spain, tourism, potential tourist, motivation, service
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1.Justificacion

En la era de la globalizacion y la informatizacion, la imagen de un pais ha convertido en un recurso de poder blando, es cada vez
mas importante y tiene un impacto mas directo y poderoso en el desarrollo de un pais. La imagen nacional es una manifestacion
concreta de la fortaleza integral y la influencia de un pais. Una buena imagen nacional puede promover el comercio de exportacion,

atraer inversiones extranjeras, migrantes cualificados y turistas internacionales.

Con el rapido desarrollo de medios de la comuicacion e informacion, los turistas se ven afectados por muchos factores cuando
eligen el destino turistico, uno de los méas importantes es la imagen del destino. Existe una estrecha conexion entre la imagen del
destino y el comportamiento de los turistas que ha sido confirmado por muchos estudios. Como el efecto del pais de origen', en el
campo de Marketing nacional, como producto intangible transnacional, la imagen del producto de turismo emisor, es decir, la

imagen de un destino turistico, se ve afectada en cierta medida por la imagen del pais.

Espafia es uno de los principales destinos turisticos a nivel mundial y cuenta con un sector turistico muy competitivo. Seguin los
datos publicados por «Informe Big Data 2018 sobre turistas chinos en Europa», China realizé mas de 6 millones de viajes a Europa
en 2018, y los paises europeos representaron una cuarta parte de los 20 destinos turisticos principales de China (Instituto de

Investigacion de Turismo de China, 2018).

' El origen de la marca afecta la apreciacion del consumidor de la marca, y, en consecuencia, afecta la intencion de compra. Este fenomeno se llama el "origen de origen (efecto C00)"
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De acuerdo con los datos de la Organizacion Mundial de Turismo (La Organizaciéon Mundial de Turismo, o OMT), el namero de
turistas internacionales en 2019 alcanzé a los 1.500 millones, un aumento del 4% comparado con el afio anterior. Los paises con
mas llegadas de turistas internacionales son Francia, Espafa y Estados Unidos. El nimero de turistas que reciban los paises es 90
millones, 83.8 millones y 78.7 millones. Asi mismo, segun el Informe de Competitividad Turistica Global 2019 que publicé el Foro
Econémico Mundial, en el que Espafia ocupa el primer puesto. Este informe se publica cada dos afios y efectia una evaluacion
clara tanto de las posibilidades del turismo para promover la econémica y beneficios sociales entre 140 paises de todo el mundo. En
¢l se analizael el entorno turistico (entorno empresarial, seguridad, salud, etc.), politicas y condiciones turisticas (prioridad turistica,
internacionalizacién, competitividad de precios, sostenibilidad ambiental), infraestructura (infraestructura aerondutica, transporte
terrestre y portuario), Instalaciones de servicios turisticos) y otros 14 indicadores especificos. Respecto al ranking de este afio,

Espafia fue nombrada el destino turistico mas competitivo por su hermosa costa, gastronomia y cultura tipicos.

Las ultimas estadisticas muestran que los turistas chinos son los que mas viajan y también los que mas gastan en el mundo. Asi

mismo, el consumo diario de estos turistas en Espana es casi el triple que el de los turistas britanicos y alemanes.

Como se indica en las estadisticas publicadas por el instituto Nacional de Estadistica de Espafia, los turistas chinos gastan 303 euros

al dia, los turistas britanicos gastan 135 euros diarios, los alemanes 139 eurosos y los franceses gastan menos de 100 euros por dia.

En el afio 2011, el gobierno espaiol lanz6 un plan llamado "PLAN TURISMO CHINA". Uno de los objetivos es recibir 1 millon de
turistas chinos cada afio a partir de 2020. Sin embargo, desde hace nueve afos, la eficacia del plan para atraer turistas chinos es
todavia limitada. Con el fin de completar este plan estratégico, los turistas chinos se han vuelto cada vez mas importantes para

Espana.
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El turismo emisor chino no s6lo estd creciendo en tamafio, también estd madurando y volviéndose mas diverso. Con el desarrollo
de la economia de mercado y la mejora del nivel de ingresos del pueblo chino, la demanda de consumo turistico por parte de las
personas también ha aumentado. El intercambio de informacidon en las redes sociales pueden ayudar a los turistas a tomar

decisiones relacionadas con los viajes.

Segun la prediccion de eMarketer en marzo de este afio, el nimero total de usuarios de redes sociales chinas crecera un 4,8% en
2020, llegando a 859,1 millones de personas. El afio 2023, casi todos los internautas (96.8%) serian usuarios de redes sociales.
Aunque los usuarios de las redes sociales de China crecen a un ritmo mas lento, de 2020 a 2023, segun las previsiones aumentaran

al menos en 30 millones de usuarios de redes sociales cada aflo.

Las redes sociales juegan un papel importante en el turismo, afectando directamente las decisiones y el comportamiento de de los
turistas (Xiang & Gretzel,2010;Hudson & Thal,2013). El efecto mas intuitivo de las redes sociales en el turismo es aumentar el
nuamero de visitas a los destinos turisticos, lo que es beneficioso para la construccion de marca de los destinos turisticos (Chen
Xiaoqi, Zhang Haihong, 2015). Aunque las redes sociales no son el canal directo de comunicacion de informacién, su papel en la
industria del turismo ha llamado mucha atencion (Munar y Jacobsen, 2014). La investigacion ha demostrado que cuando los
visitantes usan motores de busqueda para buscar informacion, es probable que sean dirigidos a sitios de redes sociales debido a la
interconexion de estos sitios (Xiang y Gretzel, 2010). Las redes sociales permiten a los usuarios compartir ¢ intercambiar videos,
graficos e informacion textual, y esta funcion ayuda a formar varias comunidades de comunicacion online para que los usuarios
puedan conpartir sus intereses y experiencias donde y cuando quieren. Los académicos (Tung y Ritchie, 2011; Munar y Jacobsen,

2014) creen que las redes sociales han cambiado fundamentalmente la forma del viaje personal y del consumo.

En las redes sociales, el libre acceso a la informacidén no solo aumenta la intensidad de la competencia, sino que también crea



oportunidades de negocios para las empresas y las personas. El sector del turismo estd aprovechando el boca a boca de las redes
sociales para difundir la informacion de los destinos turisticos(Chan y Guillet, 2011). Los investigadores (Litvin, Goldsmith & Pan,
2008) creen que en la era de Internet, el EWOM 2 se esta digitalizando. Dado que la compra de productos turisticos tienen ciertos
riesgos, los turistas tenderian a prestar atencion a los contenidos generados por los otros usuarios (UGC) ( UGC es la abreviatura de
"Contenido generado por el usuario”, el concepto se origind por primera vez en el campo de Internet, es decir, los usuarios publican
los contenidos originales en las plataformas de Internet o lo proporcionan a otros usuarios. UGC se acompafia del surgimiento del
concepto Web2.0 con la caracteristica de promover la personalizacion. YouTube, MySpace y otros sitios web pueden considerarse
casos exitosos de UGC. Las redes comunitarias, el intercambio de videos, los blogs y los podcasts (intercambio de videos) etc. son

las principales formas de aplicacion de UGC.

Por consiguiente, a través de observar el contenido relacionado con Espafia en las redes sociales y analizar los atributos de estos

contenidos, se puede conocer en cierta medida la imagen de Espana en las principales redes sociales en China.

En el campo de la investigacion turistica, la intencion turistica es la posibilidad de que los turistas viajen a un destino especifico
dentro de un tiempo especifico, y la intencion turistica es un tipo de intencidon de compra. Debido a las caracteristicas del servicio,
la intangibilidad y la experiencia de los productos turisticos, los turistas potenciales (los turistas potenciales son aquellos que ya
tienen las condiciones objetivas para viajar al destino turistico) no pueden experimentar los productos turisticos locales en persona
antes de viajar, y conllevan un mayor riesgo de compra. La imagen del destino afectaria las intenciones del viaje de los turistas
potenciales y las opciones del destino turistico. La imagen del destino no solo tiene un impacto positivo en la productividad, la

eficiencia de la gestion y el nivel de servicio de la ciudad, sino que también tiene un impacto importante en la motivacion turistica y

2 EWOM e word of mouth
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decisiones de los turistas, Los factores de imagen son de gran importancia para que las ciudades construyan marcas turisticas y

transformen y mejoren la imagen del turismo urbano.

En primer lugar, espero que esta investigacion se convierta en un material de referencia que pueda ayudar a varias instituciones y

empresas espafolas a ingresar al mercado chino de manera mas armoniosa y rentable. En segundo lugar, este TFM pretende ser un

instrumento que contribuya a que las agencias gubernamentales espafolas puedan conocer la imagen de Espafia en China a través

de dicha investigacion y desempenar un papel positivo en la promocién de la imagen de Espafia en China.

2.0bjetivos y metodologia

2.1.0bjetivos

En este trabajo se plantean los siguientes objetivos generales:

1.Analizar el impacto tiene las redes sociales en el comportamiento y la motivacion del turista chino.

2.Investigar la imagen de Espafia como destino turistico en las redes sociales chinas.

3.Analizar la dimensidon comunicativa del turismo, agencias de viajes y otras instituciones pertinentes, valorando las estrategias de

comunicacion hacia los turistas potenciales y disefiar planes para mejorarla.
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Para alcanzar estos objetivos generales, se proponen, ademas, los siguientes objetivos especificos:

1.Analizar el concepto de imagen pais y de la imagen del destino turistico. Investigar el rol de las redes sociales como canal de

comunicacion de los destinos turisticos.

2.Analizar los datos del uso de las redes sociales en China y investigar su importancia en China e impacto en el comportamiento de

los turistas chinos.

3.Analizar estadisticas, articulos, informes relacionados con el turismo emisor chino para conocer la situacion del mercado de

turismo chino.

4.Analizar desde una perspectiva cuantitativa los contenidos y las formas de los contenidos mas populares sobre “Viajar a Espafia”

publicados en las principales redes sociales en China.
5.Analizar el papel de la interactividad y la publicacion en tiempo real de las redes sociales asi como el grado de aprovechamiento
de este canal de comunicacion por parte de las instituciones para crear imagen de destino turistico, y efectuar el posicionamiento

competitivo del destino.

6.Investigar la imagen de Segovia y otras ciudades Patrimonio de la Humanid como destinos turisticos en China a través de un

proceso de recogida de informacion primaria realizado mediante una encuesta online.
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Objetivos de comunicacion:

Disefiar herramientas online que pueden promover la comunicacion entre los tuirstas chinos y los destinos turisticos de Espafia. Se
plantea la creacion de una plataforma de busqueda de informacién y la guia de los destinos turisticos con una alta riqueta
Patrimonial y natural que aun siguen siendo desconocidos para los turistas chinos con el fin de despertar el interés de viajar a

Espana.

2.2 Metodologia

Para alcanzar los objetivos fijados se han utilizado tres estrategias metodologicas:

(1)La investigacion documental : Primeramente, al leer los doucumentos nacionales y extranjeros pertinentes, se puede conocer las

teorias cientificas del efecto de la imagen del destino turistico en el comportamiento del turista chino, etc.. Esta investigacion ha
proporcionado el apoyo tedrico para el disefio de encuesta y el analisis 16gico del proyecto. Asimismo, se ha procedido a realizar el
analisis de informes turisticos de China y Espafia, a través de los cuales se puede conocer la situacion actual del turismo emisor, la

importancia de entrar en el mercado turistico chino para Espafia y los problemas que deben resolver en esta estapa.
(2)Investigacion cuantitativa: El informe de la encuesta sobre redes sociales que publicd en Baidu (el motor de busqueda chino)

muestra que hasta fines de febrero de 2019, el nimero de usuarios en todas las redes sociales chinas era 973 millones, lo que

representaba el 88.5% de los internautas chinos. Por lo tanto, el andlisis de los datos que se presentan en las redes sociales en China
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nos ha ayudado a llegar a la conclusion especifica. Se han utilizado el método de analizar sistematicamente los contenidos
publicados en las redes sociales populares y extraer los contenidos de alta frecuencia. Por lo tanto, podemos llegar conclusiones con
respecto a la imagen del destino turistico en China y los principales factores que afectan en las motivaciones de los turistas. El
alcance de esta investigacion son los contenidos sobre Espafia en cinco redes sociales populares en China: Wechat, Weibo,
Xiaohongshu, Tik Tok. La pagina de estas redes sociales cuenta automaticamente el nimero del contenido relacionado con "viajar
a Espafia" cuando se encuentra. Las estadisticas muestran que el numero total de contenidos relacionados con “viajar a Espafia” es
42867 en estos 4 afos (2017, 2018, 2019, 2020). Hasta mayo de 2020, se ha tomado 400 casos populares con mas vistas como
muestra de los contenidos que obtuvieron mas atencion y discusiones en estos afios. Después de leer los contenidos de la muestra,
se ha registrado la informacién bésica para evitar que los datos cambien en el futuro. La informacion bésica del contenido
registrado incluye: titulo, fuente, forma, si venden productos turisticos y nimero de vistas. Después de registrar la informacion

basica, se ha clasificado los contenidos para observar las preferencias de los turistas.

Los elementos analizados de los contenidos publicados en las redes sociales chinas sobre Espafa han sido 4:
a) el nimero de contenidos mas populares relacionados con “Viajar a Espafia”.

b) las fuentes de estos contenidos.

c) las formas de los contenidos mas populares sobre “Viajar a Espana” que publican en las redes sociales.

d) ¢se venden productos espafioles relacionados con el turismo en estas redes sociales? (Tabla 1)

Tabla 1. Muesta de los contenidos publicados en las 4 redes sociales populares
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El niimero de

Las fuentes de

;Se venden

muestras estos Las formas de los productos
Redes Sociales / Nimero de contenidos contenidos mas turisticos de
contenidos relacionados populares sobre Espaiia en
relacionados con “viajar a “Viajar a Espaiia™ estas redes
con “viajar a Espaiia™ sociales?
Espaiia™
Wechat 100/523 De usuarios Articulos y fotos
No
Weibo 100/31082 De usuarios y Articulos, fotos y
instituciones videos No
oficiales
Xiaohongshu 100/10837 De usuarios Articulos, fotos y
videos Si
Tik Tok 100/425 De usuarios Videos No

Después de realizar las estadisticas seleccionadas en el muestreo, se analizo los comportamientos de los turistas en base a la

informacion de los resultados. (Tabla 2)

Tabla 2. Muestra de tipos de contenidos sobre viajes a Esparia en las redes sociales
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Red Contenidos de Contenidos de Contenidos Contenidos de
‘;0;525 guias y consejos recomendaciones con respecto a recomendaciones
g del viaje a de la gastronomia compras en de destinos
Espaiia en Espaiia Espaiia turisticos
Wechat 13 38 18 31
Sina Weibo 21 23 22 34
Xiao Hong 4
Shu 16 35 28 21
Tik Tok 32 2 19 47
En total 82 98 82 233
porcentaje 20.509% 24.509% 42.25% 33.259%

(3) La encuesta: Se ha creado un cuestionario por Internet para conocer mejor la imagen en China de Segovia y otras ciudades
Patrimonio de la Humanidad de Espafa asi mismo la motivacion, el interés y la preferencia de viajar a Espaiia del turista chino. El
cuestionario incluye 4 aspectos de investigacion : el grado de conocimiento de las ciudades Patrimonio de la Humanidad en
Espafia ; la utilizacion de las redes sociales y su impacto en el comportamiento turistico ; el turismo chino en la epidemia.

Disefiamos un total de 22 preguntas en este cuestionario, las primeras cinco preguntas fueron la situacion personal de los
participantes y las 17 preguntas después estuvieron directamente relacionadas con los objetivos de la investigacion. Se han

difundido 472 cuestionarios online y por fin, conseguimos 301 cuestionarios validos, con una tasa de 63,77%.
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3.Marco de analisis

3.1. El Concepto de imagen cognoscitiva y afectiva

La imagen es un concepto ampliamente utilizado pero su definicion es dificil de delimitar. Generalmente se considera que la
imagen es la comprension personal y subjetiva de lo que la gente conoce. La imagen es un foto mental formada por la informacion
percibida conceptualmente (Carpenter, 2011), es un resultado simplificado de la psicologia humana a cosas e ideas complejas. Su
objeto puede ser un lugar, producto o persona. Puede ser correcto o contrario a los hechos, pero también se utilizard como guia o

base para la toma de decisiones y tiene un impacto directo o indirecto en el comportamiento humano.

En general, la imagen implica una combinaciéon de componentes cognitivos y afectivos. La imagen cognitiva es la creencia y
impresion del consumidor sobre un pais especifico, y el componente afectivo es la respuesta emocional del consumidor a este pais
(Kholmogorova, Garanjan, 2001). Es decir, la imagen es una creencia e impresion internas basadas en el proceso de procesamiento

de informacion del cerebro humano.

En el pasado, la investigacion sobre la imagen nacional carecia de la distincion entre la imagen cognitiva nacional y la imagen
afectiva nacional, y se centraba principalmente en el primer componente. Sin embargo, en los ultimos afios, algunos académicos
han prestado atencion gradualmente a la imagen emocional. La investigacion de la imagen nacional se remonta a la década de 1930
y 1940. Los circulos académicos presentaron mas atencion a los estereotipos de los paises. En la década de 1960, la investigacion
sobre la imagen nacional comenzé a valorarse en el campo de los negocios internacionales y luego se convirtidé en un foco critico

de investigacion en el campo comercial (Yuan, 2015). Por eso, la mayoria de los resultados de la investigacion provienen de este
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campo, y la imagen nacional se utiliza principalmente para discutir su papel e influencia en el marketing nacional. En base a estos
antecedentes, la definicion general de imagen nacional se basa en aspectos comerciales como el consumo y la inversion, mas que en

aspectos politicos.

Segun la investigacion de Roth y Diamantopoulos (2009), podemos encontrar que la definicion de imagen nacional se puede dividir
aproximadamente en tres categorias: La primera categoria de definicion se refiere al campo mads limitado, lo que limita el enfoque a
la imagen de un producto nacional. El objeto de la imagen nacional que definen no es el pais, sino los productos representativos de
ese pais. Por ejemplo, (Yuan, 2012) cree que la imagen nacional es la impresion general de los consumidores sobre la calidad del
producto de un pais en particular. El segundo tipo de definicion integra la imagen nacional y la imagen del producto, es decir, el
producto-la imagen nacional (PCI). Este es el tipo de definicion més ampliamente aceptado. Aunque la imagen nacional en esta
definicién también se basa en la imagen de los productos de un pais, su objeto se ha convertido en un pais. Por lo tanto, en tales
definiciones, la dimension mas importante para medir la imagen de un pais es el aspecto que estd estrechamente relacionado con los
productos del pais. El tercer tipo de definicion se refiere al alcance mas amplio, que separa la imagen nacional del producto y
vuelve a la definicidon mas esencial, es decir, la imagen nacional es un concepto complejo, que incluye varias dimensiones como
economia, tecnologia, politica, historia, sociedad, cultura, naturaleza, etc. Tales dimensiones multiples son la percepcion integral de
las personas de un pais. Por ejemplo, (Gertner, Kotler, 2011) definen la imagen de un pais: es la suma de las creencias e imagenes
de un pais, y es una simplificaciéon de mucha informacion relacionada con este pais. La imagen nacional mencionada en este

proyecto corresponde con tal definicion.

Desde la introduccion de la "imagen de destino" por Hunt y Gunn en la década de 1970, se ha convertido en una parte muy
importante de la investigacion turistica. Sin embargo, similar a la imagen nacional, debido a la complejidad de la "imagen de

destino" en si, el mundo académico ain no ha alcanzado un consenso sobre su concepto, composicion, medicion y otras preguntas.
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A través de la revision de la literatura, se puede descubrir que la definicidon de la imagen de destino es muy similar a la definicion

de la imagen del pais.

Por ejemplo, como la definicion indica (Um, Crompton, 2000): "La imagen del destino turistico es la suma de las creencias,
pensamientos ¢ impresiones de un destino". Hunt (1975) cree que la imagen del destino turistico es un concepto puramente
subjetivo: la impresion de la gente de un destino turistico, la imagen y la accesibilidad del destino, la infraestructura, etc. son
factores decisivos en el proceso de tomar decisiones turisticas. Baloglu et al. (1999) creen que la imagen del destino turistico es un
concepto que expresa la actitud personal de los turistas y se refiere al conocimiento, la emocioén y la impresion del destino turistico.
El modelo conceptual de la imagen del destino turistico propuesto por Gallarza et al. (2002) también se centra en la perspectiva de
los turistas. Aunque la mayoria de los otros estudios no involucran directamente la interpretacion conceptual de la imagen de los

destinos turisticos, toman la "imagen percibida" del destino turistico por los turistas como objeto de investigacion.

Ademas, los académicos chinos investigaron la imagen del destino turistico y llegaron a algunas conclusiones. Las mas

representativos son:

Xin y Xue (2001) creen que la imagen turistica es la percepcion e impresion integral de los turistas por el medio ambiente natural,
las infraestructuras y otros aspectos del destino turistico. No s6lo contiene la imagen del paisaje material, como las reliquias
historicas, la arquitectura tipica, etc., sino que también contiene la imagen del paisaje invisible, como los servicios turisticos, el
medio ambiente natural y el entorno social, etc. Su (2011) sefiala que la imagen del destino turistico es la impresion general de los
turistas segun su experiencia del viaje al destino. Aparte de esto, la impresion de los turistas potenciales (los turistas todavia no ha

viajado a un destino turistico) procede de la informacioén en los medios de comunicacion. Chang (2004) propuso que: la imagen
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del destino turistico es la cognicidon y evaluacion general, y es una sintesis racional de la impresion histérica, la percepcion de la
realidad y las creencias futuras de la ciudad. No solamente es el punto de vista del medio ambiente, los servicios en lugares
escénicos famosos, sino también la percepcion del funcionamiento y la gestion, el nivel econdmico, la cultura especial y las
perspectivas de desarrollo, etc.. En resumen, la imagen del destino turistico es una comprension y evaluacion general de los

destinos.

Hay tres canales para recibir informacion sobre el destino turistico: En primer lugar, la informacion con respecto a los destinos
turisticos de las opiniones de familiares y amigos suele a ser la fuente de informacién mas creible para los turistas. En segundo
lugar, se puede obtener la informacion a través de los articulos, anuncios, peliculas, series de television y folletos del viaje, etc. en

medios de comunicacion. El tercero es la experiencia personal, la informacion obtenida directamente de la experiencia en el viaje.

Por consiguiente, la imagen de un destino turistico generalmente se considera la cognicidon general y la evaluacion del destino
turistico por parte de los turistas y turistas potenciales, y es una sintesis del conocimiento y la concepcion de la sociedad, politica,
economia, vida, cultura, desarrollo turistico, etc. del destino. Asi que la imgen del destino turistico es la impresion general del

destino en la mente de los turistas y de los potenciales visitantes del mismo.

Los turistas potenciales a menudo saben muy poco acerca de un destino que no ha sido visitado antes, y esta comprension se limita
a la informacion obtenida por los medios de comunicacion o su propio circulo social. A través de esta informacion, los turistas se
van formado la imagen del destino, por lo que la imagen se ha convertido en un factor clave en el proceso de seleccion del destino.
Es dificil para los turistas potenciales obtener la informacion sobre el destino turistico, por lo que el estudio de la imagen del

destino turistico juega un papel importante en la evaluacion del mismo.
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3.2. La relacion entre la motivacion del turista y la imagen del destino turistico

Como un campo importante de investigacion turistica, la motivacion turistica es siempre valorada por los académicos turisticos, y a
menudo se la considera el punto de partida para estudiar el comportamiento turistico y los sistemas turisticos. La motivacion se
refiere a la necesidad de inducir y alentar a las personas a producir un determinado comportamiento para lograr un determinado
objetivo. La teoria de la motivacion describe el proceso dindmico en el que las personas producen desequilibrios o tensiones debido
a los efectos de factores psicologicos internos. Este estado incita a las personas a tomar ciertas medidas para satisfacer sus propias
necesidades. Por lo tanto, la motivacidn turistica se refiere a incitar a las personas a realizar una determinada actividad turistica para

satisfacer sus necesidades psicologicas o fisicas (Juergen, 1997).

Los factores influyentes del comportamiento y la toma de decisiones del turista iempre han sido el foco que estudian los
académicos turisticos. Los académicos dedican a explorar los factores que influyen en el comportamiento turistico o el proceso de

toma de decisiones a partir de varias disciplinas académicas, principalmente psicologia, geografia, etc., como se muestran en la

tabla 3.

Tabla 3. Resumen de teorias con respecto a la toma de decisiones turisticas

Académicos Ao Opiniones
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Wahab
Crompton

Rothfield

1976

En general, los turistas toman
decisiones racionalmente, que evaltan
las ganancias y pérdidas antes de
comprar productos turisticos; los
productos turisticos tienen
caracteristicas  diferentes de los
productos generales; la decision del
consumo turistico es un tipo de decision
de base amplia, que tiene mayores

riesgos y requiere una planificacion.

Mayo,

Jarvis

1981

Existen métodos de toma de decisiones
normales o impulsivos para los turistas.
La toma de decisiones es dinamica y
cambiaria segun la situacion. Los
factores sociales y psicoldgicos tienen
impacto en la toma de decisiones
turisticas; cuatro tipos de factores
interactian en el proceso de toma de
decisiones turisticas: oportunidades del
viaje, objetivos turisticos, la

comunicacion, limitaciones; el proceso
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de toma de decisiones consta de etapas

sucesivas.

Raaij,

Francken

1984

La toma de decisiones conjunta es el
centro del proceso de toma de
decisiones turisticas. Los factores
familiares tienen una influencia
importante en la toma de decisiones
turisticas; el nivel de intervencion ( Se
refiere al dedicado tiempo y energia por
los consumidores al comprar un
producto..) tiene una influencia
importante en la eleccion del destino; la
toma de decisiones es un proceso

continuo.

Moutinho

1987

La toma de decision turistica estd mas
influenciada por el entorno externo,
especialmente los factores familiares,
los grupos de referencia, los roles

sociales, las clases sociales, la cultura,

24




las subculturas, y otros factores sociales
que juegan un papel obvio. La
evaluacion después del viaje tiene un
impacto en el comportamiento de

compra en el fuyuro.

Woodside,
Lysonski

1989

La evaluacion después del viaje tiene
una influencia importante en la toma
posterior de decisiones turisticas. La
percepcion de los turistas de cierto
producto turistico permanece en la
memoria a largo plazo. Una vez que se
estimula la memoria, es probable que
este producto turistico se convierta en
un objeto seleccionado; los factores
cognitivos y afectivos juegan un papel
en la eleccion final; la seleccion del
destino se ve afectada por la interaccion

de la intencion y los factores actuales.
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La actitud juega un papel importante en

Um, el proceso de seleccion de destinos. Los
Crompton 1990 destinos turisticos se seleccionan bajo la
interaccion de la imagen y las
limitaciones.
No siempre los turistas toman
decisiones racionales. La interaccion
entre las personas que tienen ganas de
Woodside, S '
MacDonald 1994 viajar juega un papel importante en la

toma de decisiones, la influencia de
comentarios de otros viajeros y su
experiencia puede motivar a otros

turistas para viajar al mismo destino.
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La eleccion de los destinos turisticos es un proceso que comprende evaluacion, preseleccion de los destinos y la toma de la

decision finalmente bajo la interaccion de factores personales y externos.

La motivacion turistica es una condicion subjetiva que motiva la decision del viaje. Ademas de los factores psicologicos

individuales y los personales, existen algunos factores externos que afectan la motivacion turistica..

La motivacion turistica juega un papel importante en la formacion de la imagen del destino turistico (Hashemi, Jusoh, Kiumarsi,
Mohammadi, Shno, 2015). Investigaciones anteriores han confirmado la relacion entre la motivacion turistica y la imagen de
destino (Hu, Ritchie, 1993). Algunas apuntan que la motivacion turistica determina la imagen del destino (Mill, Morrison, 2002),
por lo que existe una conexion entre la motivacion turistica y la imagene cognitiva y afectiva (Hsu, Cai, Li, 2010). Sin embargo,
otros académicos tienen diferentes puntos de vista sobre esto. Muchos creen que la motivacion turistica afecta las imagen
afectiva (Baloglu, McCleary, 1999; Walmsley, Jenkins, 1993). Sin embargo, en los modelos de seleccion de destinos turisticos
propuestos por Um & Crompton (1990), la motivacion turistica como un variable clave que tiene un impacto significativo en la
evaluacion cognitiva. La investigacion empirica de Baloglu y Ken (1999) muestra que la motivacion turistica determina la
imagen cognitiva. Cheng Wei y Sui Lina (2007) discutieron la relacion entre los factores estimulantes, los factores individuales
y la percepcion de la imagen, y descubrieron que la motivacion turistica afecta significativamente la imagen cognitiva y afetiva.
Hsu, Cai, Li (2010) tomaron el turismo rural como un ejemplo para evaluar la relacion entre la imagen del destino, la
motivacion turistica y la intencion de volver a visitar. Los resultados de la investigacion muestran que la motivacion tiene una
influencia significativa en la imagen cognitiva.

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, la motivacion turistica es uno de los factores individuales. Por lo

tanto, la motivacion de los turistas afecta el conocimiento del destino. Ya sea imagen cognitiva, imagen emocional o imagen
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general, es esencialmente la evaluacion que hace el turista del destino. A través de la evaluacion, se puede sefialar la preferencia
del turista. Esto demuestra que la motivacion turistica y la imagen del destino estan relacionadas. Esper y Rateike (2010)
construyeron el modelo de la imagen del destino y confirmaron que el motivo turistico tiene un impacto directo en la imagen

cognitiva

3.3. La influencia de Internet en el turismo.

3.3.1. Las redes sociales y los destinos turisticos

Los datos indican en el informe publicado en iimedia.cn (2016-2019), cada afio el nimero de usuarios de redes sociales en
China aumenta. Como indic6 Iimedia Research el nimero de los usuarios sociales e China alcanzé los 780 millones en 2019 y

alcanzara los 820 millones en 2020 (Grafico 1).

Grdfico 1. Siuacion actual y prediccion del numero de los usuarios de redes sociales
el ario 2016- 2020 (UNIT : cien millones)
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El informe: WeAreSocial digital 2020 (Imagen 1) de China 13 de marzo de 2020 muestra que el movil es una parte central de
la vida china en la actualidad. Entre los 1440 millones de chinos, hay 1660 millones de utilizaciéon de mévil (Imagen 2), lo que
presenta que casi todos los chinos usan moviles, y algunas personas usan mas de un mévil. Desde abril de 2019, el nimero de
usuarios activos de redes sociales ha aumentado 1,5% (Imagen 3), lo que significa que el 72% de la poblacion, o 1040 mil
millones de personas, se han convertido en usuarios activos de las redes sociales. En China, cada vez son mas las personas que
pasan mas de 5 horas online todos los dias con el movil, lo que representa mas de un tercio del tiempo del dia. En este tiempo,

dedican 2 horas y 12 minutos a las redes sociales( Imagen 4).

Imagen 1. WeAreSocial Digital 2020 de China
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Imagen 3. Indicaciones de crecimiento de la utilizacion de los medios de

comunicacion digitales
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Imagen 4. El tiempo invertido en medios de comunicacion
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El video es el contenido en internet mas demandado, siendo consumido por el 85% de los usuarios (Imagen 5). También es muy
popular seguir a personas influyentes, ya que 61% de los usuarios ven blogs. En febrero de 2020, los juegos de deportes online

se han vuelto cada vez més populares, con un 23% de usuarios.

Imagen 5. Actividades del contenido online
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Los usuarios chinos de redes sociales son de los mas activos del mundo. En el febrero de 2020, el 98% de los usuarios de
Internet visitaron o utilizaron plataformas de redes sociales. La gente en China tiene un promedio de 9.3 cuentas de redes

sociales, asimismo, el 89% de ellos utilizan las redes sociales frecuentemente (Imagen 6).

Imagen 6. La utilizacion de redes sociales en China
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La mayoria de la gente en China usa las redes sociales y las aplicaciones de informacion en sus teléfonos. El 92% usa
aplicaciones de chat y el 87% usa aplicaciones de redes sociales (Imagen 7). La compra por Internet se realiza principalmente

con teléfonos moviles. El 82% de las personas usan aplicaciones de compras, sino que el 64% de las compras se realizan a

través de teléfonos moviles.

Imagen 7. La utilizacion de las apps por categorias
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850.1 millones de personas que compran productos por Internet (Imagen 8). Lo que supone un gasto de $ 867.6 mil millones.
Ademas, el 49% de las compras se realizan con pago online como WeChat Pay y Alipay (Imagen 9), y parece que la tasa del

crecimiento anual del 19% anual no haberse detenido (Imagen 10).

Imagen 8. Las compras por Internet
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Imagen 9. Compras online por método de pago
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Imgaen 10. Tasa de crecimiento anual de las compras por Internet
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Una poblacion tan grande esta utilizando Internet y las redes sociales, entonces, no es sorprendente que el gasto en publicidad
digital aumente en un 12% respecto al afio anterior, llegando a 52.51 mil millones de dolares. El gasto en publicidad en redes
sociales fue el que mas aumentod, con un incremento interanual del 20%. La popularidad de ver videos tiene un impacto en los

gastos de publicidad en el formato video, un 15% mas que el afo anterior.

Con la amplia aplicacion de la tecnologia web2.0 y 3.0 en varios sitios web, surgen algunas redes sociales populares en China ,
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de las que hay muchos usuarios. Los sitios para compartir ideas estdn cambiando la forma en que muchas personas usan
herramientas multimedia, como dijo el editor Rossman de la revista Time, "Cambian no solo el mundo sino también la forma en
que el mundo cambia". Los usuarios publican comentarios, diarios, videos...etc., lo que les proporciona mas plataformas
avanzadas de comunicacion. Asimismo, la comunicacion interactiva se lleva a cabo para formar una importante fuente de
informacion e influir en las opiniones de mas personas. Aparte de eso, con la continua universalizacion de los teléfonos
inteligentes, la optimizacion vigorosa de la tecnologia 4G y las aplicaciones informaticas cada vez mas variadas y sofisticadas,
la era del Internet moévil ha llegado, cambiando la vida de las personas. Los turistas pueden obtener informacion instantdnea a
través de Internet movil durante el proceso del viaje. El desarrollo del Internet movil ya ha tenido un impacto importante en las

actividades turisticas.

Segun el 44° "Informe estadistico sobre el desarrollo de Internet en China" publicado por el Centro de Informacion por Internet
de China (CNNIC, 2019), el niimero de usuarios de reservas de viajes por Internet en China alcanzé a los 418 millones, un
aumento de 8.14 millones respecto a 2018, lo que representa el 48.9% de los internautas.

Las redes sociales en China incluyen principalmente Sina Weibo, WeChat, QQ, blogs, foros y més. En ultimos afios, Weibo,

Wechat, plataforma de transmision en vivo "Tik Tok" y Xiaohongshu se han convertido en las cuatro redes sociales mas

populares e importantes.

Imagen 11. Sina Weibo
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Sina Weibo

Es una plataforma similar a Twitter donde las personas pueden compartir las Gltimas noticias y su vida cotidiana a través de

textos cortos, fotos, videos o articulos largos. También, se puede leer los noticias en tiempo real.

Como se muestra los datos de 2018 publicados por el pagina web oficional de Weibo, el ingreso operativo neto de la compaiia
Sina Weibo alcanzé a 481.9 millones de dolares. En 2018, el promedio de usuarios activos mensuales de Weibo fue de 462
millones, y el numero promedio diario activo alcanz6 200 millones. Sina Weibo fue una empresa estrella en la industria de

Internet movil en el afio 2018.

Los usuarios dejan varias "huellas" en Sina Weibo, incluidos comentarios, imagenes, videos, ubicaciones geograficas e
informacion personal, etc. Especialmente durante el proceso de viaje, los usuarios tienden a usar Weibo u otras redes sociales

para publicar la emocion, fotos del viaje, etc., y estos datos suponen un volumen de datos a gran escala después de un largo
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tiempo de acumulacion. Debido a que son generados por los usuarios, la autenticidad de los datos es relativamente alta y tiene
un gran potencial para la data. Las caracteristicas de los datos de Sina Weibo, son la gran escala, la velocidad de actualizacion
extremadamente rapida, las diversas formas y los contenidos de alto valor son algunas de las caracteristicas "4v" de Big data:
volumen, velocidad, variedad, valor (Tu Xin Li, Liu Bo, Lin Wei Wei, 2014). Asimismo, generalmente Sina Weibo tienen el
puerto API abierto, se pueden adquirir los datos de Sina Weibo en grandes cantidades. Junto con la mejora continua de la

tecnologia del analisis, Sina Weibo se ha convertido sin duda en una buena plataforma para la mineria de Big data.

Sina Weibo como una buena plataforma para la investigacion de big data basada en una gran cantidad de datos, se puede
realizar la prediccion del comportamiento del usuario. Sakaki, Okazaki y Matsuo (2010) hicieron predicciones razonables de la
trayectoria del terremoto y tifén a través de la hora y la ubicacion de los contenidos publicados en Sina Weibo relacionadas con
eventos especificos (como terremotos y tifones); Lee y Sumiya (2010) recogieron 21,623,947 geo-taggedtweets generados por
366,556 usuarios de Twitter del 4 de junio al 20 de julio de 2010 Twitter. En base a la regularidad del comportamiento del
usuario reflejado por estos geo-taggedtweets, se construy6 un sistema de mineria de eventos geo-sociales, que puede identificar
y predecir la ocurrencia de eventos inusuales; Lee et al. (2013), creen que la popularidad de Sina Weibo y los teléfonos
inteligentes permite a las personas compartir sus puntos de vista e ideas en cualquier momento y en cualquier lugar. Al utilizar
la informacion de ubicacion de las etiquetas geograficas, tomando Seul como area de investigacion, recibiéo 110,000 datos de
Weibo del 1 al 28 de mayo de 2012, basados. Después hiceron el analisis de grupos, y usaron los valores atipicos para
determinar la unidad espacial donde ocurre el evento, también usaron la mineria de texto simple para extraer palabras clave.

Finalmente encontraron un total de 22 eventos elegidos con una tasa de precision del 68,2%.

Sina Weibo no s6lo permite a los usuarios obtener informacioén libremente sobre productos, sino que también puede discutir y

evaluar productos o servicios por sus propios medios. El buen boca a boca electronico (EWOM) formado por las evaluaciones
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de usuarios afectaria las decisiones de compra de productos de ellos mismos y de otros usuarios, por lo que al analizar el boca a
boca electronico del producto puede ayudar a la empresa a desarrollar y mejorar el producto de manera especifica, llevando a
cabo mejor el marketing por Internet. (Sotiriadis, 2013) Tomando Twitter como ejemplo, se ha usado el modelo conceptual para
describir el proceso de aprovechar de la informacion de apreciacion de productos turisticos por parte de los consumidores de
viajes, y se ha verificado que la informacion de apreciacion tiene cierta influencia en la decision del viaje. Kim, Sung y Kang
(2014) probaron que Twitter tiene un gran valor en la investigacion del boca a boca electronico. Analizaron a los consumidores
que siguieron las marcas coreanas en Twitter como ejemplo y exploraron la relacion entre los consumidores y las marcas de
acurdo con el comportamiento y los comentarios transmitidos en Twitter. Se descubri6é que los consumidores que transmitieron
informacion de marca obtuvieron la puntacion mas altos que aquellos que no la transmitieron por aspectos como el
reconocimiento de la marca, confianza de marca, credibilidad, intenciones de los miembros, frecuencia de uso de Twitter y

numero total de publicaciones.

La razon por la cual Sina Weibo estéd recibiendo atencion por los académicos es porque tiene muchas caracteristicas diferentes
de los medios de comunicacion: (1) Datos masivos. Los usuarios de Sina Weibo generan mucha informacion todos los dias, y
estos datos se converten en fuente rica de investigacion ; (2) Los contenidos publicados son en tiempo real. Con la
popularizacion del uso del teléfono movil, los usuarios suelen a publicar sus opiniones en Weibo en cualquier momento y en
cualquier lugar, asi que los contenidos en Sina Weibo son en tiempo real; (3) Los elementos de contenidos son diversos.
Ademas del contenido de texto en Weibo, hay una gran cantidad de emojis, imdgenes, informacion de tiempo y lugar. Estos

elementos diferentes de informacion brindan mas posibilidades para la investigacion de Sina Weibo.
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Imagen 12. Wechat

Wechat

Como informa el articulo "Las agencias de viajes extranjeras aprovechan WeChat, la red social mas grande de China, para atraer
turistas chinos" publicado en Global Times: EI Dr. Yang del Instituto de Investigacion de Turismo de China sefial6 que en los
ultimos 15 afos, el mercado de turismo emisor de China ha experimentado un crecimiento de dos digitos. Los turistas chinos
solian viajar en grupos, y ahora mas personas prefieren viajar libremente para "experimentar los estilos de la vida local".
También dijo: "Ahora, cuando las personas viajan al extranjero, obtendran informacion en redes sociales como WeChat. En el
pasado, planificaban las rutas del viaje con agencias de viajes y viajaban con las guias, pero ahora prefieren planificar sus

propios viajes a si mismo" (Danson Cheong, 2019).

Generalmente, todos los chinos usan Wechat para comunicarse con amigos. Contiene aplicaciones como mini programas, juegos,

pagos Wechat, etc. permite las personas comprar productos, leer articulos y las tltimas noticias.

El ancestro de WeChat es Skype, que es un software de chat mévil desarrollado por Tencent en 2011 para enviar voz, mensaje,
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video, imagenes y archivos por Internet, y admite chat multigrupo al mismo tiempo. Como la red social con la innovacion
tecnologica mds répida en la actualidad, en solo unos afios, WeChat ha evolucionado de una version simple 1.0 a un medio

emergente con muchas funciones como la cooperacion con sitios web, el pago comercial y el registro de pasos del ejercicio.

Permitir a los usuarios, celebridades turisticas, destinos turisticos, entornos turisticos y otras unidades de turismo integrar y
vincular mercados turisticos importantes, y promover el desarrollo integrado del mercado turistico. Este es el valor de las redes

sociales para la industria del turismo.

Desde el comienzo de la era de Internet en China, el numero de internautas ha aumentado drasticamente, y cada vez mas
internautas usan smartphones para acceder al Internet. La tecnologia de Internet satisface los requisitos inmediatos de las
personas para obtener informacion turistica. En esta situacion, WeChat es cada vez mas importante para los turistas. Asi mismo,
desde el lanzamiento de WeChat, el nimero de usuarios activos ha aumentado dia a dia. WeChat se ha convertido en algo mas
que una aplicacion de charla, y su impacto en las decisiones turisticas de los turistas no se puede subestimar. Por lo tanto, vale la
pena pensar y explorar la influencia de WeChat en la toma de decisiones sobre destinos turisticos y el comportamiento de los

turistas.

Los usuarios pueden disfrutar de la diversion de viajar a través del contenido sobre viajes publicado por el editor. Ademas, en la
actualidad, algunas cuentas publicas en WeChat pueden proporcionar servicios tales como consultas de rutas de viaje, reserva de
billetes y consultas de hoteles y restaurantes. La operacion de WeChat en la reserva de entradas para atracciones es
relativamente conveniente. Muchas atracciones han creado cuentas publicas en WeChat. Los turistas pueden obtener la

informacion de las atracciones a través de varios métodos multimedia como texto, imagenes, voces e incluso videos.
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Imagen 13. Tik Tok

Tik Tok

Como un nuevo tipo de herramienta de comunicacion, el video corto, debido a sus caracteristicas de fuertes atributos sociales,
corta duracion, bajo umbral técnico, etc., han comenzado una nueva tendencia de comunicacion. Tik Tok (también conocido
como Douyin en chino) es una aplicacion que permite a los usuarios crear videos cortos con accesorios virtuales especiales.

Todas las personas pueden comunicarse en esta plataforma a través de dejar comentarios debajo de videos de otras.

Como se muestra en el articulo "Analisis del producto de Tik Tok" en la pagina web SOHU.com (2018), la etiqueta de
promocion de Tik Tok es "una comunidad de videos cortos musicales de 15 segundos para jovenes". Los usuarios pueden
publicar sus videos en tiempo real en esta plataforma. Ademads, se puede agregar efectos especiales, filtros y otras operaciones al
video, combinado con musica de diferentes ritmos. Esta funcion atraer a los usuarios jovenes, también mejora el impacto visual
de la audiencia. En la actualidad, Tik Tok tiene una actividad diaria promedio de 150 millones y un promedio mensual de mas

de 300 millones, y se ha convertido en una de las plataformas de videos cortos mas populares.
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Para el publico, Tik Tok puede ayudar a ganar dinero. En primer lugar, es gratis poner anuncios en esta plataforma. Si tiene una
gran cantidad de seguidores, los anunciantes podrian encontrarle para anunciar ciertos productos. Tik Tok también proporciona
la plataforma de costo cero para que las pequefias empresas promocionen productos. Si tiene muchos seguidores en Tik Tok,

hacer la publicidad de tiendas por Internet o emprender una empresa son muy simples y efectivas.

En Tik Tok, las personas no s6lo comparten paisajes hermosos, sino que también muestran las culturas diferentes. Las personas
podrian sentir las caracteristicas de la ciudad de manera mas viva, y la promocion de un destino seria mas aceptable,
satisfaciendo asi las necesidades diferentes. También Tik Tok podria proporcionar un medio de comunicacion de marcas

turisticas a las ciudades gubernamentales de todo el pais.

Imagen 14. Xiaohongshu

Xiaohongshu
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En el informe publicado en www.news.cn sobre el modelo innovador de Xiaohongshu el 30 de octubre de 2019, se puede ver
que hasta el 30 de octubre de 2019, mas de 3 mil millones de usuarios jovenes de todo el mundo comparten el estilo de vida y
compras en la red social Xiaohongshu. fotos y notas de video. En ltimos afios, Xiaohongshu se convertido en una aplicacion de

mévil muy popular.

Como se indica en el articulo publicado en jiemian.com el 24 de junio de 2020, hasta el octubre de 2019, el numero de los
usuarios activos mensuales de Xiaohongshu alcanz6 a los 100 millones. Actualmente ha cubierto varios campos: estilo de vida,
magquillaje, moda, gastronomia, viajes, entretenimiento, lectura, entrenamiento fisico, etc. y produce mas de 7 mil millones de

publicaciones de contenidos cada dia.

En la era de los grandes datos, Xiaohongshu los utiliza para enfocar experiencias dispersas de usuarios en temas similares e
informacion de estructura. Al compartir experiencias de compra y vidas diarias, los usuarios no solo pueden escribir textos, sino
también subir fotos de alta resolucioén y editar nombres, fotos de productos precio y ubicacion de compra. También hay una
etiqueta para el producto debajo de la foto. Y lo mds importante es que los usuarios puedan interactuar con el editor a través de
comentarios. En la barra de busqueda, si pulsa un nombre de producto, puede obtener tres tipos de informacidon: notas

relacionadas, productos y usuarios.
A fin de explicar la funcién de Xiaohongshu, hago un modelo que demuestra el vinculo entre el usuario y la comunidad de

Xiaohongshu
Imagen 15. El modelo de Xiaohongshu
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Como se muestra en el informe de analisis de producto Xiaohongshu el noviembre de 2018, en la comunidad UGC (Contenido
generado por el usuario) de Xiaohongshu, la mayor parte de usuarios es el grupo post-95. Asimismo, los usuarios en las
ciudades desarrolladas son la corriente principal de Xiaohongshu, que representan hasta un 50%. La edad de los usuarios de
Xiaohongshu es entre 18 y 30 afios. La mayoria son estudiantes y trabajadores de cuello blanco, y las mujeres representan del

70% al 80%.

Como se indica en el informe en (TAKEFOTO.CN, 2020) sobre la entrevista al responsable de la empresa Xiaohongshu, la
mayor singularidad es que el contenido publicado por los usuarios de Xiaohongshu proviene de la vida real. En Xiaohongshu,
cuando un usuario comparte la experiencia del consumo, se puede impulsar la comunicacion con otros usuarios, lo que puede
promover el consumo. Estos usuarios a su vez realizaran mas intercambios, eventualmente forma un ciclo positivo. A medida
que las vidas de las personas se vuelven cada vez mas digitales, la comunidad Xiaohongshu ha desempefiado un papel social

mas importante en la optimizacion y la actualizacion del consumo.
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Compartir experiencias de los usuarios atrae las interacciones, me gusta, comentarios de otros usuarios. Alun mads, esta
plataforma también presta atencion a la descentralizacion y alienta a cada usuario a expresar sus puntos de vista, lo que mejora

su actividad y su dependencia de esta plataforma.

El disefio y la mejora de las funciones de la plataforma Xiaohongshu satisfacen las necesidades del usuario. La exhaustividad,
objetividad y orientacion del contenido compartido mejoran la percepcion del usuario del valor de la informaciéon y el

intercambio social de la experiencia del usuario y el valor de la informacion afectan mucho a la percepcion del consumidor.

Como se indica en el articulo publicado en jiemian.com el 24 de junio de 2020, mas y mas modelos de viaje se han vuelto
populares desde Xiaohongshu. Por ejemplo, el modo de ocio de fin de semana de "ver exposiciones los fines de semana" se
convirtié en una bisqueda popular. También el picnic muy popular en primavera fue un modelo del viaje que recomendaba en

Xiaohongshu.

Como se muestra el articulo "El turismo desarrollado por Xiaohongshu. en SOHU.com (2020), Xiaohongshu ya es un factor
muy importante que influye en las decisiones de viaje y es la comunidad de estilo de vida més grande de China. Los viajes se ha
convertido en la segunda categoria mas grande de Xiaohongshu después del maquillaje en 2019, y es la categoria que crece mas
rapido. Los usuarios suelen a compartir algunas aplicaciones esenciales para viajes, los consejos de viajar al destino turistico
que incluyen los aspectos relacionados con el transporte, alojamiento, compras y entretenimiento. También comparten

informacion sobre experiencias y comidas tipicas de los destinos.

48



Por todo ello, podemos concluir que el papel que desenpeiia Xiaohongshu en los negocios y el turismo es

1. En el campo de negocios, Xiaohongshu ofrece una nueva plataforma de conocer y comprar los productos a los consumidores,
lo que ayuda a dar mas visibilidad. En el campo turistico, los contenidos generado por los usuarios en Xiaohongshu

proporcionan mas recomendaciones y consejos de destinos turisticos, lo que promueve una mejor identificacion de los destinos.

2. Xiaohongshu es una comunidad de contenidos generados por usuarios, entonces, no existe una relacion comercial entre los

usuarios, lo que ayuda a aumentar enormemente la confianza en las marcas de productos y marcas turisticas;

3. Los usuarios publican textos, imagenes o videos para mostrar los productos. Los contenidos populares tienen una
continuidad alta y un ciclo largo, que pueden presentar de manera mas intuitiva el boca a boca de productos a los usuarios. Por

consiguiente, se puede alcanzar el efecto mejor de la promocion.

3.3.2. Grupos de usuarios de las redes sociales

Segun los datos de eMarkter, los usuarios de redes sociales aumentan cada afio. De acuerdo con la prediccion de eMarketer, el

nimero total de internautas sociales chinos creceria un 4,8% en 2020, llegando a 859,1 millones de personas. De aqui a 2023,

casi todos los internautas (96.8%) seran usuarios de redes sociales. Aunque la tasa de crecimiento se esta desacelerando, de

2020 a 2023, se agregarian al menos 30 millones de usuarios de redes sociales cada afio.
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Gridfico 2. Usuarios de redes sociales en China

Social Network Users in China, 2018-2023
millions, % change and % of internet users
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Note: internet users of any age who use a social network via any device at
least once per month, excludes Hong Kong
Source: eMarketer, November 2019

T10778 www.eMarketer.com

La tasa de penetracion de las redes sociales entre la generacion mas joven en China es muy alta. Hasta 2019, mas de la mitad de
los internautas de 34 afios o menos son usuarios de redes sociales, mientras que los internautas de 55 afios 0 mas representan
solo el 12.5%. Sin embargo, esta estructura estd cambiando gradualmente. eMarketer prevé que la proporcion de usuarios de
redes sociales de 55 afos o mas aumente al 17.4% hasta 2023, mientras que el nimero de usuarios de Internet de 34 afios o
menos disminuird a 44.0%. Estos grupos, especialmente los mayores de 55 afios, impulsaran el crecimiento del uso de las redes
sociales en China en el futuro inmediato. La poblacion mayor es "la red social rezagada" en cualquier sentido, pero a medida

que la digitalizacion se extienda por China, cada vez mas personas sentirian la atraccion de estas plataformas.
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Grdfico 3. Distribucion por edad de los usuarios de redes sociales en China

Social Network User Share in China, by Age, 2019 & 2023
% of total
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Segun el informe "China Daily News" (2019), la Oficina de Turismo y Convenciones de Los Angeles celebro la feria del
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Turismo chino en The Novo, al centro de Los Angeles. El director de la agencia de viajes chino Jordan Baronfeld descubrié en
la sesion informativa que a muchos jovenes chinos les gusta usar las redes sociales para compartir sus experiencias de viaje.
Decidié que hardn mas promocion de viajes para los jovenes chinos en el futuro. Los millennials chinos (nacidos entre 1982-
2000) representan el 31% de la poblacién total de China, alrededor de 41.5 millones de personas, de las cuales 49% son mujeres
y 51% son hombres. Jordan Baronfeld sefial6 que a este grupo le gusta viajar, y el 60% de los turistas son de esto grupo de edad.
El 93% de los jovenes dicen que el viaje es muy importante para ellos. Este grupo de jovenes chinos generalmente quiere una
experiencia especial, prefieren viajar de forma independiente. También les gusta compartir sus experiencias de viaje en sitios
web, redes sociales y foros de viajes. Alrededor del 62-66% usan las redes sociales para escribir sus experiencias durante el
viaje. E1 90% de los jovenes chinos usan smartphones, pero solo el 35% de las personas que tienen 50-60 afios. Los usuarios de
18 a 30 afios que usan Weibo representaron el 66.8%, y los usuarios de 16 a 35 afios que usan WeChat representaron el 60%.

(www.chinaqw.com, 2019, Li Qing Wei)

La Oficina de Turismo y Conferencia de Los Angeles descubrieron que el 40% de los jovenes chinos se ven afectados por los
contenidos publicados en las redes sociales, el 33% estan influidos por familiares y amigos y el 22% son por celebridades de
Internet, lo que activa la motivacion de los jovenes de viajar. Después haran planes del viaje al extranjero a través de Ctrip,
WeChat, Weibo y otras plataformas. El1 72% de los jovenes chinos buscan e investigan a través de los sitios web y redes socilaes
para verificar la informacion turistica. E1 84% de ellos reservan viajes a través de plataformas turisticas por Internet, y el 16%
reservan hoteles en el sitio web oficial del hotel. Después del alojamiento, publicarian la experiencia invidual en WeChat,

Weibo y Xiaohongshu, etc. (www.chinagqw.com, 2019, Li Qing Wei)

A muchos jévenes les gusta visitar los destinos que son populares en las redes sociales y publicar los fotos, textos y videos por

Internet para el intercambio turistico. Yu Mei Miao, director de Ventas para la Region Asia-Pacifico de la Oficina de Turismo,
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sefialo que a muchos turistas chinos les gusta visitar algunos lugares en Los Angeles, por lo que establecieron muchos lugares
para atraerlos (www.chinagw.com, 2019, Li Qing Wei), incluido un muro especial en Beverly Hills, Jurassic World of

Universal Studios, etc.

Seglin el "Informe de tendencias de Internet de China 2019-2020" publicado en SOHU.com (2019), se puede apuntar 16

tendencias sobre el uso y la potencialidad del Internet chino:

1. En las ciudades de primer y segundo nivel, el Internet son cada vez mas utilizados por los usuarios principalmente aquellos

entre 18 y 40 afios.

2. Los internautas mayores estan creciendo mas rapido de lo previsto. Con el crecimiento de la poblacion de mayor edad y el

aumento de longevidad, la demanda de consumo y los beneficios econdmicos causados serian enormes en el futuro.

3. Los padres tienden a comprar recursos y servicios educativos por Internet para sus nifilos menores de 10 afios.

4. La mayoria de los internautas con educacion secundaria e inferior dependen mucho de los teléfonos moviles. Internet no solo

les brinda entretenimiento, sino que también afecta su consumo y cognicion.

5. Las zonas rurales son lugares con potencialidad para desarrollar Internet.

6. La demanda de Internet en China se ve afectada mas por los valores, las emociones, la situacion personal, etc.
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7. La tendencia macroecondémica afectara las opciones del consumo de los internautas por Internet (aumento o reduccion) y el

ritmo del consumo.

8. La expansion del grupo de internautas como madres y el cambio en la orientacion al consumo (de individuos a nifios) traeran

mayores beneficios a la industria de la educacion.

9. Con la participacion de nuevos internautas, el consumo de Internet movil pasara de la "fragmentacion" a la "segmentacion”,

el contenido demasiado largo o corto se reducird, y el contenido de tamafio mediano aumentara.

10. Las nuevas tecnologias han alcanzado un alto grado de perfeccionamiento y garantizardan la mayor eficiencia para la

innovacion de Internet, pero la clave de la innovacion del modelo es atraer nuevos usuarios.

11. El pago moévil se popularizard completamente, y el comercio minorista offline se conectara eficientemente al sistema de

Internet, y todo el mercado comenzard la etapa de integracion on y offline (omnicanal).

12. Los internautas dependeran mas de las redes sociales impulsadas por la demanda.

13. El entretenimiento moderado, incluidos los juegos y videos de umbral bajo, son mds aceptables para los nifios y ancianos y

tiene una mayor potencialidad del desarrollo en el futuro.

14. Los teléfonos inteligentes siguen siendo complicados para los nuevos internautas (nifios y ancianos), la interacciéon mas
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simple y el hardware inteligente con contenidos especificos brindard oportunidades nuevas.

15. La situacion de la informacion cadtica por Internet se esta volviendo cada vez mas grave, y en el futuro pueden aparecer

mas productos con servicio informativo.

16. Los contenidos con formato de video van a reemplazar los contenidos en forma de imagenes y textos. Entre los nuevos

internautas, los videos podrian ser el contenido més consumido y preferido por los usuarios.

3.3.3. Los formatos de redes sociales

El surgimiento de las redes sociales ha dado mayor relevancia a imagenes y videos, y, en muchos casos, son los recursos que

mas se comparten en estas plataformas.

Los formatos de redes sociales son las responsables de la interfaz entre la marca y el usuario, transmitiendo informacion, y

cambian constantemente, asi que hay que estar siempre en sintonia con las novedades para mantener nuestra fanpage atractiva.

El modelo comercial de aplicaciones sociales contintia evolucionando y madurando. Por una parte, la publicidad sigue siendo la
principal forma de negocios en las redes sociales. En comparacion con otros formatos de anuncios online, los que se difunden en
redes sociales tienen las caracteristicas de socializacion e inteligencia: se puede dirigirse al publico objetivo en funcion de las

relaciones sociales, los intereses y los comportamientos de los usuarios, y llevar a cabo un marketing de precision, que aumenta
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la cobertura en gran medida de la publicidad. Por otro lado, los productores de contenido pueden lograr beneficios a través de
redes sociales. En 2018, los ingresos de estos productores en Weibo alcanzaron los 26.800 millones. Entre ellos, el comercio
electronico de celebrities e influencers celebridades es actualmente el método mas importante para lograr beneficios y de mas

rapido crecimiento.

Como indica el "Informe estadistico sobre el desarrollo de Internet en China" publicado por el Centro de Informaciéon de
Internet de China (CNNIC) (2019), en 2018, los ingresos del comercio electronico de celebridades alcanzaron los 25.400

millones, lo que representa el 94,8%, un aumento del 36% en el mismo periodo.

Las personas tienen una mejor respuesta a imagenes y videos ya que suele requerir menos tiempo procesar la informacion
presentada en una imagen o video que en un texto. No es coincidencia que en la actualidad se hayan popularizado las infografias,
que permiten presentar informacion sobre cierto tema de forma grafica. Asimismo, muchos negocios suelen colocar videos en
sus sitios web e incluso revistas online especializadas deciden presentar breves notas periodisticas en formato de video. Este
formato es mas ese sencillo, rdpido de compartir y tiene un coste menor que su difusiéon en medios tradicionales como la tv y la

radio; ademas de tener un alcance mayor si se viraliza.

Tan importante como el mensaje o las imagenes que usa en sus campaiias de social media, es el formato que elija. Dependiendo
del objetivo de su campana y de qué se quiera comunicar, podria elegir el formato que mas destaque y que mejor llegue al

publico.

El vigoroso desarrollo de las redes sociales y otros nuevos medios, con cientos de millones de usuarios, ha impulsado la reforma

de los medios tradicionales y ha hecho que éstos se combinen y apoyen en las redes sociales. Las empresas y los gobiernos
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aprovechan al méximo las cuentas publicas de Sina Weibo o WeChat, las comunidades on line u otros medios de la plataforma

de Internet para mejorar las relaciones publicas, los servicios al cliente y ampliar el alcance de la comunicacion.

Con la optimizacion continua de la velocidad de la red de telefonia moévil y la fragmentacion del entretenimiento de los
internautas, ahora difunden videos cortos como texto e imagenes por Internet. A través del video corto, las personas pueden
expresarse facil y rdpidamente. Por eso, las aplicaciones de videos cortos (como Tik Tok, etc.) emergieron rdpidamente y han
atraido una gran atencion de los usuarios de Internet, especialmente los jovenes. Segln el articulo "Usuarios chinos de internet"
(Diario del pueblo, 2018), se puede sefialar que en 2018, el nimero de internautas que usaban aplicaciones de videos cortos en

todo el pais era del 74.1%.

3.3.4 El impacto tiene las redes sociales en el comportamiento del turista chino

Bajo la influencia de las redes sociales, la forma en que la gente entiende el mundo, expresa sus opiniones y piensa han
cambiado mucho. En primero lugar, pueden captar la informacion répidamente e intuitivamente a través de las redes sociales.
Por ejemplo, si quiere viajar, puede buscar los videos, las fotos y notas de viaje que publican las personas sobre el destino. En
segundo lugar, las redes sociales influencian la forma en que piensa la gente imperceptiblemente. Debido a la interactividad y la
publicacion en tiempo real de las redes sociales, las personas estan acostumbradas a compartir € intercambiar sus puntos de vista

y opiniones sobre algo con los demads, y esperan recibir respuestas de otras personas.

El rapido desarrollo de las redes sociales ha penetrado en la vida cotidiana de todos. El uso generalizado de plataformas como

blogs, microblogs, sitios de redes sociales y comunidades en linea. Por un lado, proporciona a los destinatarios una funcion para
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generar contenido libremente, es decir, a través de actividades como publicar textos, compartir fotos o videos, y comunicar y
compartir sus opiniones con los amigos o extraios. Por otro lado, proporciona un modo de busqueda de informacion
conveniente, oportuno y gratuito para los destinatarios. Esto muestra que las redes sociales no solo cambian la forma en que las
personas obtienen informacién, sino que también afecta al modo de difusion de la misma. Como un canal importante para que

las personas difundan informacién y expresen opiniones, las redes sociales contienen una gran cantidad de informacion 1til.

En los ultimos afios, se ha convertido en una de las fuentes de datos mas representativas de big data. Extraer y analizar esta
informacion tiene un profundo impacto en el desarrollo social. El rapido desarrollo de la nueva tecnologia de comunicaciéon no
solo realiza la innovacion tecnologica, sino que también afecta las actividades econdmicas humanas, la estructura social y la
forma cultural de una manera mas profunda. Desde "leer" hasta "escribir", desde la difusion unidireccional a la interaccion
bidireccional, el ptblico ya no es un receptor de informaciéon pasivo, o incluso un consumidor de medios tradicional, se han
vuelto mas activos compartiendo y generandoinformacion (UGC). Esta serie de cambios también ha contribuido a la
transformacion de la cultura de los medios en un sentido macro: la cultura tradicional de los medios pasivos se esta convirtiendo
gradualmente en una cultura participativa que se centra mas en la creacion y el intercambio. El desarrollo continuo de nuevas
tecnologias y aplicaciones como la digitalizacion y Web2.0 ha provocado cambios en el entorno de comunicacion. Los nuevos
medios han reducido la brecha entre el consumo y la creacion de contenido, también han impulsado diversas practicas de

comunicacion con los destinatarios.

Mas informacion de turismo y de mayor calidad obtenida de Internet puede enriquecer la experiencia de viajar de las personas y
facilitar la formulacion de planes de viaje, lo que también hace que los viajes personalizados sean la direccion principal del
desarrollo turistico. Las redes sociales caracterizadas por el intercambio de usuarios generan muchos datos de recursos turisticos,

desde los cuales puede investigar la imagen del destino en China.
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Shuqin, Zhiyong, Cuiping, Qian, Bipan (2017) estudiaron las opiniones de clientes potenciales sobre criticas negativas de
hoteles online, y proporciond opiniones de referencia sobre como los hoteles manejan las criticas negativas. Xiang, Schwartz,
Gerdes, Uysal (2015) adoptaron métodos de mineria de texto para analizar 6,060,48 comentarios online de 10,357 hoteles en
Expe-dia.com, lo que ayudaron a analizar el grado de la satisfaccion de la experiencia del cliente. Liu et al. (2015) analizaron
los artitulos de blog publicadas por 630 blogueros para comprender la imagen de China después del viaje, y descubrieron que el
contenido del blog tuvo un impacto positivo en la imagen de los turistas internacionales potenciales en China, lo que ayuda a

promover el turismo receptor en China.

Aparte del contenido de texto, los datos en forma de foto y video también sirven como un importante objeto de analisis. Cheng
Denian, Zhou Yongbo, etc. (2015) analizaron, compararon y evaluaron los contenido de los textos de los videos de propaganda
y las caracteristicas visual de la imagen de dos destinos turisticos Tongli y Nande, propusieron sugerencias respecto a la

optimizacion visual de las imagenes, y propusieron sugerencias de optimizacion.

A medida que la competencia entre los destinos turisticos nacionales e internacionales es cada vez intensa, el impacto de los
métodos tradicionales de publicidad y promocion se ha debilitado gradualmente. Las organizaciones de comercializacion de
destinos y otros ministerios relacionados son cada vez mas conscientes del papel de las redes sociales que las aprovechan para
crear imagen de destino turistico, efectuar un posicionamiento efectivo, estimular la demanda turistica, etc. En definitiva,
comienzan a aprovechar plenamente las oportunidades de comercializacion que brindan las populares plataformas de redes
sociales (Stanford, 2017). Ademas, con el desarrollo de la economia de mercado y la mejora del nivel de ingresos del pueblo
chino, la demanda de consumo turistico también ha aumentado. El intercambio de informacion y presentaciones multimedia en

la era de las redes sociales ayudan a las personas a tomar decisiones sobre los viajes. Por un lado, los turistas pueden buscar
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informacion del destino donde van a viajar y conocer diferentes aspectos a través de los comentarios y de otros. Por otro lado,
los organismos administrativos pueden publicar contenidos positivos y consejos para viajar al destino en el web oficinal y

ayudar a los turistas a preparar su viaje.

Segun el informe en lvjie.cn del (2017), en el Segundo Foro Internacional de Comunicacion Turistica de Boao, Larry Dwyer, el
presidente del Instituto Internacional de Investigacion Turistica y profesor de economia de la Universidad de Liubliana, dijo que
los consumidores necesitan conocer los destinos turisticos, y los destinos deben atraer turistas. Las redes sociales con una gran
cantidad de usuarios estan cambiando la forma de viajar y los canales de Internet son cruciales para la competencia futura de las
empresas turisticas. Desde la perspectiva de una empresa, las redes sociales son un mercado de bajo costo pero alto impacto y
valioso que explotar. Pueden atraer clientes, aumentar su satisfaccion y confianza, aumentar el valor de la marca y la lealtad de
los turistas hacia la marca. Las redes sociales también se pueden usar como una forma para obtener informacion, establecer una
base de datos para comprender mejor la experiencia del cliente, conocer el ultimo desarrollo de productos, el progreso
tecnologico, el valor de la marca, los resultados de la investigacion y las sugerencias promocionales para mejorar sus servicios y
productos, proporcionar informacién personalizada para clientes individuales. La transmision efectiva de informacion puede
mejorar la competitividad del destino turistico. "El mundo en el que vivimos es un mundo de cooperacion y beneficio mutuo. Al
compartir informacion entre nosotros, podemos lograr una situacion de beneficio mutuo por las redes sociales", dijo Larry

Dwyer.

El ptblico crea una gran cantidad de contenido y utiliza varias plataformas y redes sociales para compartir y intercambiar entre
si, lo que forma una cultura de medios nueva e interactiva: la cultura participativa. Al analizar la connotacion y las
caracteristicas de la cultura participativa, se ha llegado a la conclusion que esta cultura es un nuevo tipo de cultura mediatica

desarrollada por las nuevas plataformas de medios como Web2.0 (Juan, Antoni, Aurea, Cascajero 2013). También, es un tipo de
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libertad, igualdad, apertura, inclusion e intercambio creado usando Web2.0 como plataforma, tomando a todos los internautas
como el cuerpo principal. Como un nuevo tipo de cultura medidtica, la cultura participativa no se trata solo de que los
destinatarios participen en la creacion de contenido mediatico, la publiquen y compartan, sino que también es un campo
complejo que contiene discursos técnicos y sociales. La cultura participativa traec cambios estructurales en la cultura. La en la
nueva era de los medios de comunicacion muestra la creatividad de los destinatarios, presentando un estado de asistencia

colectiva y mutua, y enfatiza no solo una simple "expresion individual", sino mas importante, la "participacién comunitaria".

Una de las funciones mas importantes de las redes sociales es proporcionar una plataforma basada en la web que permita a los
usuarios crear y distribuir facilmente diversas formas de texto, fotos, videos y otros contenidos (Rau, et al., 2008). En base a
estas aplicaciones, los usuarios de redes sociales no necesitan ningun nivel técnico profesional para cargar textos, imagenes,
audios, videos y otras formas del contenido, y compartir comentarios, opiniones y consejos relacionadas con los viajes en la
plataforma online (Xiang, Gretzel, 2010). Esta forma de contenido generado por los usuarios y la informacion de la experiencia
de viaje compartida en las redes sociales a menudo se consideran mas confiables. La aplicacion amplia de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion y las redes sociales ha tenido un impacto en el proceso de hacer planes del viaje del turista,
incluidos los comportamientos antes del viaje, durante el viaje y después del viaje (Sigala, Christo, Gretzel, 2012). Las redes

sociales tienen un impacto en el comportamiento turistico en las 3 etapas:

1. La primera etapa es antes de viajar, los turistas potenciales se pueden obtener abundante informacion turistica en las redes
sociales. Estas iméagenes relacionadas con el viaje pueden despertar el interés del viaje de los turistas. Los estudios de Yerasani,
Tripathi, Sarma, Tiwari (2020) han demostrado que la influencia de las redes sociales antes del viaje se refleja principalmente
en la busqueda de informacién y la seleccion de destinos. En la actualidad, los motores de busqueda se han convertido en una de

las herramientas més importantes utilizadas por los turistas, ayudandoles a encontrar informacion 0til. Una vez que se determina
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el destino turistico, los turistas usan redes sociales para buscar informacion del destino (Sigala, Chistou et al., 2012). Un estudio
de la Asociacion Americana de Turismo observd que aproximadamente dos tercios (79 millones; 64%) de los turistas (110
millones) usan motores de busqueda (TIA, 2005) con el fin de hacer planes de viaje. Chung y Koo (2010) utilizaron el modelo
de aceptacion de valor (VAM)? para investigar los factores que afectan el uso de las redes sociales para la bisqueda de
informacion turistica, y descubrieron que la fiabilidad, el factor de entretenimiento y la complejidad de la informacion afectan el
valor percibo por los turistas, pero solo el factor de entretenimiento tiene un impacto directo en el uso de las redes sociales, y
otros factores afectan el uso de las redes sociales a través del valor percibido. Frade et al. (2010) utilizaron el método de
regresion jerarquica para investigar la motivacion de los estudiantes universitarios de usar las redes sociales para buscar la
informacion del viaje, y observaron que las motivaciones principales eran "busqueda de informacion, autoexpresion,

comentarios y participacion".

En esta etapa, los turistas también encuentran informacidén sobre alojamiento, atracciones turisticas, compras, restaurantes,
transporte, etc. (Chaturvedi, 2016), generalmente optimizan su itinerario de acuerdo con los contenidos que publican otros
turistas en las redes sociales para reducir el riesgo. Jing, Fan, Shan, et al. (2012) estudiaron el posible impacto de los
comentarios por Internet sobre los restaurantes en los consumidores potenciales. Al clasificar los comentarios, exploraron el
impacto en la preferencia de compras de los consumidores en diferentes circunstancias. Un estudio (Buhalis, 2010) mostr6 que
una gran parte de los encuestados ajustd sus propios planes de viaje después de leer los comentarios de otros turistas, lo que

demuestra que el efecto del contenido generado por los usuarios en el comportamiento del turista.

La compra online de productos turisticos se vera afectada por muchos factores, como la confianza, la lealtad, la seguridad, etc.

3 VAM : El modelo de aceptacion de valor
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En la investigaciéon de Amaro y Duarte (2015) se muestra que la decisiéon de comprar productos turisticos online se basa en la
actitud, la compatibilidad y el riesgo percibido. Bonson et al. (2015) descubrieron que la preferencia de comprar productos
turisticos de los turistas depende del valor percibido y confianza a través de una encuesta a 451 usuarios que han comprado
productos turisticos online. Hu Tian y Guo Yingzhi (2014) encontraron que la confianza percibida, la satisfaccion percibida y la

lealtad percibida son factores influyentes para que los consumidores compren productos turisticos online.

2. La segunda etapa es durante el viaje. El rdpido desarrollo de terminales moéviles inteligentes y redes inaldmbricas de alta
velocidad ha permitido que las redes sociales desempefien un papel destacado en el proceso del viaje. Los turistas utilizan las
redes sociales para la busqueda de informacidon, el intercambio de experiencias de viaje y el pago moévil durante sus viajes.
Durante el viaje, el uso de teléfonos inteligentes se ve afectado por factores como el medio ambiente, la cognicion y la
experiencia de los usuarios. Los teléfonos inteligentes han cambiado en gran medida la experiencia turistica de los turistas

(Munar, Jacobsen, Wang, Xiang, 2014).

Una parte muy importante del viaje es comprar recuerdos. Bynum, Boley, Magnini (2010) descubrieron que los turistas a

quienes les gusta compartir experiencias en las redes sociales durante el viaje tienen mas deseo de comprar recuerdos de viaje.

El desarrollo de Internet movil ha promovido el desarrollo de pagos mdviles online. En China, el pago de WeChat se basa en
herramientas moéviles de comercio social, que han tenido un impacto en el comportamiento de viaje de los turistas. Liu Yong y
Ye Tingyan (2014) utilizaron TAM* para estudiar los factores que afectan el pago de WeChat, principalmente son el riesgo

percibido de los usuarios, la utilidad percibida, el interés percibido y el uso del sitio.

4 TAM: El modelo de aceptacion de Tecnologia
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3. La tercera etapa es después del viaje. Segiin un informe publicado por Excel y ComScore en 2013, el 43% de los turistas
publicaran la informacion relacionada con los viajes en las redes sociales después del viaje. El equipo utilizado es
principalmente el ordenador y el teléfono inteligente. Una encuesta de 346 usuarios de Internet en 12 paises de la antigua Union
Soviética, incluida Rusia, realizada por Fotos, Buhalis. En 2012 se muestr6 que el 78% de los usuarios comparten fotos y
experiencias del viaje con amigos y otros usuarios en las redes sociales. Se puede ver que el papel principal de las redes sociales

después de viajar es compartir informacion.

La motivacion de los turistas que influye en compartir la experiencia del viaje durante y después del viaje ha atraido la atencion
de muchos académicos. La principal motivacion de usar las redes sociales es ayudar a otros y conseguir el reconocimiento y
respeto. Bilgihan, Barreda et al. (2016) usaron el andlisis factoriales y ecuaciones estructurales para construir un modelo
teoricoque muestra que la facilidad de uso y la confianza afectan positivamente el intercambio de informacién sobre
experiencias de viaje en las redes sociales. Munar y Jacobsen (2010) realizaron una encuesta a los turistas que habian viajado a
Mallorca. Al analizar los tipos del contenido que los turistas comparten en Internet, descubrieron que el interés, la

autoconciencia y la satisfaccion son factores que influyen en los turistas para compartir su experiencia de viaje.

Cuando se enfrentan a la toma de decisiones turisticas, los turistas a menudo utilizan diversos medios para buscar informacién
relevante sobre el mismo tipo de destino turistico y luego eligen un destino turistico con mayor influencia de marca. Hoy en dia,
los métodos tradicionales de comunicacién de boca en boca para recopilar y captar informacion son obsoletos. Internet se ha
convertido gradualmente en la principal fuente de informacion, y la interaccion y comunicacion aportada por las redes sociales
juegan un papel importante en la toma de la decision de los turistas. En un entorno de competencia cada vez mas feroz en los

mercados turisticos nacionales y extranjeros, el modelo del desarrollo de las redes sociales en los Ultimos afios se ha integrado
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naturalmente con la difusion de las marcas turisticas, por lo tanto, la difusion de las marcas turisticas en el contexto del
marketing en redes sociales debe ser convertirse en uno de los medios importantes para el desarrollo a largo plazo de los

destinos turisticos.

Ademas, el rapido desarrollo de la tecnologia de la informacion hace que los datos online sobre viajes sean cada vez mas
grandes. Con la diversificacion y personalizacion de la demanda turistica de los turistas, los servicios de informacion se han
convertido en un tema de investigacion frecuente. Existen recursos masivos de informacion turistica en la comunidad y
plataformas de medios de comunicacion en las redes sociales. Aprovechar de la mineria de datos turisticos basada en las redes
sociales, puede hacer un uso completo de estos recursos y aplicarlos a recomendaciones turisticas inteligentes, promoviendo el

desarrollo de "Internet + informacidn turistica".

La recoleccion y supervision de datos es la base para la promocion de destinos turisticos inteligentes. Hay varias formas de
recoleccion de datos: en primero, la recoleccion autobnoma. En segundo lugar, la integracion de datos que se lleva a cabo a través
de operadores de comunicacion, Tong Cheng, Ctrip, hoteles, terminales, etc.. En tercer lugar, el intercambio de datos. Cuando la

muestra de datos es lo suficientemente grande, se puede supervisar la corriente de un lugar determinado.

La mineria y el analisis de datos son la base para la promocién de destinos turisticos inteligentes. La empresa turistica Tong
Cheng consiste en extraer y analizar los datos de busqueda, reservas, guias de compras, interaccion, etc. a través de big data de
antes, durante y después del viaje, y utilizar los resultados del andlisis para proporcionar fundamento para decisiones de

marketing.

La observacion y la orientacion de los datos proporcionan direccion del desarrollo siguiente de los destinos turisticos. A través
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de ellos, las empresas pueden comprender mejor las tendencias de desarrollo del mercado y los problemas del desarrollo local.
Por ejemplo, a través de la identificacion de retratos de usuarios, se puede fortalecer el juicio sobre las preferencias de pago, los

habitos del viaje, los habitos de consumo, etc., y mejorar alin més la orientacion de los destinos y productos de destino.

3.4. Turismo chino

3.4.1. Datos del turismo chino

Segun la noticia publicada en China.com.cn (2019), la Oficina Nacional de Estadisticas publicd "Informe de los logros del
desarrollo econdémico social del 70 aniversario de la fundacion de la Nueva China". El informe indica que la econonia turistica
de China de 1995 a 2017 aument6 de 0,05 mil millones a 143 millones, con una tasa de crecimiento anual promedio del 17%. La
cantidad de turismo emisor de China continia aumentando en el mundo, ocupando el puesto 17 en el mundo en 1995, ocupando
el primer lugar en el mundo por primera vez en 2013, y ocupando el primer lugar en el mundo de 2014 a 2017, China se
convertid en el mercado de turismo emisor mas grande del mundo. También el gasto turistico emisor de China ocupa el primer
lugar en el mundo. De 1995 a 2017, con la mejora del nivel de vida de las personas, el gasto turistico emisor de China también
aumentd sustancialmente. Este gasto turistico ocup6 el puesto 25 en el mundo en 1995, el segundo en el mundo en 2013 y el
primero en el mundo de 2014 a 2016. En 2017, el gasto de turismo emisor de China fue de 257.7 mil millones dolares, un
aumento de mil millones de los 3.7 mil millones ddlares en 1995, de 68.6 veces, ocupando el primer lugar en el mundo. En 2018,
el numero del turismo emisor de China aument6 a 149 millones de turistas, un aumento del 14,7% en comparacion con 2017. El
consumo en el extranjero de los turistas chinos super6 los 130 mil millones doélares, con una tasa de crecimiento superior al 13%.

No solo ha ampliado el mercado del turismo emisor de China, sino que también ha aumentado la satisfaccion de los turistas
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chinos con los destinos turisticos.

Por consiguiente, para Espafa, un pais eminentemente receptor de turistas, la emergencia turistica de China es una gran
oportunidad, no sélo por el crecimiento del turista chino, sino también por su gasto considerable. Aparecen dos nuevas
tendencias, la creciente importancia de los viajes independientes y el aumento de las ciudades de segundo nivel, como mercados
emisores de turismo debido al aumento de poder adquisitivo de los ciudadanos chinos. En los ultimos afios, cada vez mas
turistas han elegido Espafia como destino turistico en el extranjero, y esto ha traido continuamente un crecimiento econémico
relacionado a Espaifia. El turismo emisor chino no sélo estd creciendo en tamafio, también estd madurando y volviéndose mas

diverso.

En el primer semestre de 2019, el Instituto de Investigacion de Turismo de China y el Grupo de Viajes Internacionales Hua
Cheng de Ctrip publicaron conjuntamente el "Informe de Big Data de Turismo China-Europa para la primera mitad de 2019". El
informe analiza los datos de millones de productos turisticos en la plataforma de Ctrip (una aplicacion turistica con multiples
fuciones, se puede reservar los vuelos, los hoteles, billetes, viajes organizadas, etc), de acuerdo con los datos sobre viajes al

Hua Cheng.

Europa. La fuente de datos es del principal proveedor de servicios de operaciones de turismo emisor de China
El informe analiz6 profundamente los viajes grupales, viajes personalizados, billetes de destinos turisticos, visas, productos
turisticos, servicios y usuarios. También investigé el tamafio del mercado y la tendencia de crecimiento del turismo europeo en
China en el primer semestre de 2019, la popularidad de los destinos turisticos, las caracteristicas y preferencias de los

consumidores, etc.

Segun los datos publicados por el Instituto de Investigacion de Turismo de China, China realizd6 mas de 6 millones de viajes a

Europa en 2018, y los paises europeos representaron una cuarta parte de los 20 destinos turisticos principales de China. Con las
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politicas de prioridad nacional de visas, vuelos, tasas de cambio y servicios al turista: en 2019, los viajes a Europa siguen
creciendo. Ademas, se espera que el nimero de turistas emisores chinos sea de alrededor de 81.29 millones, un aumento del

14% respecto al afio anterior, de los cuales el nimero de personas que viajaron a Europa alcanz6 los 3 millones, un aumento del

7.4%.

Segun los datos turisticos de Ctrip, los diez destinos turisticos més populares para viajar a Europa que en la primera semestre de
2019 son Rusia, Italia, Francia, Reino Unido, Alemania, Espafa, Grecia, Republica Checa, Suiza y Portugal. Al mismo tiempo,
los viajes grupales de los destinos de Europa Central y Oriental también estan atrayendo la atenciéon de muchos turistas. En

junio de 2019, la boda en Irlanda de Zhang RuoYun y Tang Yi Xin (Estrellas famosas en China) activo el crecimiento de

viajes a Irlanda.

De acuerdo con los datos de reserva en Hua Cheng, Andorra, Mdénaco, Transcaucasia, Georgia, Armenia y Azerbaiyan se han
convertido gradualmente en destinos turisticos populares para los turistas chinos. Entre ellos, como un nucleo regional
importante en la "Ruta de la Seda", Azerbaiyan es también uno de los defensores de la reconstruccion de la "Ruta de la Seda".
Hua Cheng ha comenzado el proyecto del vuelo directo Beijing-Azerbaiyan Baku desde del marzo del afio 2019 y Azerbaiyan
tiene estilos exoticos antiguos y modernos que son atractivos para los turistas chinos. Andorra, ubicada en el cruce de Francia y
Espafia, ha atraido a muchos turistas que viajan a Francia y Espafia debido a que pueden hacer las compras sin impuestos y

disfrutar del esqui alli.

3.4.2. China como mercado turistico
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El informe publicado por la Oficina Nacional de Estadisticas (2019) mostrd que el niimero de turismo emisor de China y el
gasto turistico emisor ocuparon el primer lugar en el mundo, lo que he hecho que China se ha convertido en el mercado turistico

emisor mas grande del mundo.

La Feria Mundial de Turismo que se celebra en Londres, es uno de los eventos turisticos internacionales mas influyentes del
mundo. En 2018, atrajo a la participacion de cerca de 5,000 compafiias de 182 paises y regiones, y alrededor de 50,000
participantes. En ella, el mercado de turismo emisor chino recibid mucha atencion. Muchos departamentos de turismo
extranjeros, agencias de viajes, aerolineas, etc. esperan comprender los ultimos desarrollos en las tendencias de viajes emisores

de los turistas chinos para atraer a mas turistas chinos.

Filippo Delcono, teniente de alcalde de Cultura en Milan (Italia), dijo en esa Feria: "Milan es un importante destino turistico

para los turistas chinos. Dedicamos a construir una ciudad turistica "amigable con los turistas chinos '

', loque incluye
proporcionar informaciéon china en aeropuertos, hoteles y otros lugares, asi como explicaciones chinas en las atracciones
turisticas. En el sitio web oficial de turismo de Milan, los turistas también pueden descargar la version china de la guia de viajes.
Al mismo tiempo, también promovemos en las redes sociales de China para tratar de satisfacer las necesidades de los turistas

chinos y ofrecer diversas opciones. "

Xiang, Yun (2015) realizaron una investigacion para medir y evaluar objetivamente la situacién actual y los problemas del
mercado turistico emisor de China, utilizando métodos de andlisis factorial para construir un modelo de céalculo de analisis
factorial potencial para medir el potencial turistico emisor de las provincias, municipios y regiones autonomas de China. Se
encontraron que el potencial del turismo emisor aumenta con el crecimiento del nimero de los turistas emisores. Yan Yuxia

(2017) realiz6 una investigacion sobre las agencias de viajes online de China que se dedicaron a entrar en el mercado de turismo
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emisor extranjero en el contexto de "Internet +", apuntando que el 85% de productos turisticos caracteristicos del mercado esta
esperando ser desarrollado. Las ciudades costeras mas desarrolladas son la parte principal en el mercado del turismo emisor,
pero el turismo emisor online de China también se enfrenta a la reintegracion. Existen acusados puntos flacos de la calidad de
los productos y servicios turisticos, y propuso medidas de aumentar la inversion extranjera, la supervision y la optimizacion de

la innovacion de productos y servicios.

Los tltimos 30 afos de la reforma econdmica china, ha logrado resultados buenos econémicos, y el nivel de ingresos del pueblo
ha aumentado sustancialmente. Cada vez mas chinos eligen comprar cosméticos, articulos de lujo, etc. en el extranjero, y existe
un panorama de "alta poblacion que viajan al extranjero y alto consumo en el extranjero". Muchos académicos han estudiado
este fenomeno. Manping (2006) analizé profundamente las razones del alto consumo de turismo emisor en China, sugiriendo
que el alto consumo de residentes chinos en el extranjero era solo un fendmeno natural del comienzo del periodo. Algunos
paises también tienen este fenomeno en el proceso del desarrollo. El comportamiento de consumo de los turistas volvera
gradualmente a la racionalidad con el crecimiento del mercado turistico emisor. ZhuYanZi (2009) investigoé el nivel y la
estructura de consumo de los residentes en la provincia de Guangdong a través de una encuesta, y descubrieron que los gastos
del viaje al extranjero eran mas altas que los viajes nacionales. Las compras representaban la mayor proporcion del consumo,
seguido del entretenimiento, y el método de pago para los turistas de Guangdong era en efectivo principalmente, seguido de las
tarjetas de crédito. Debido a la competencia y otras razones, el precio de los productos turisticos emisores de Guangdong esta

cayendo gradualmente. Se cree que el turismo emisor puede equilibrar el déficit comercial de China.

El turismo emisor de China ha pasado del estado cerrado al desarrollo rapido y amplio actual, lo que ha provocado que muchos
académicos ingresen a este campo para estudiar los factores influyentes del turismo emisor. Ping, Lin (2008) realizaron el

analisis cuantitativo sobre la relacion entre el nivel de ingresos y el turismo emisor, y descubrieron que el ingreso es uno de los
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factores clave que influyen en el turismo emisor, pero la relacion entre el nivel de ingresos y el turismo emisor es distinto en
diferentes paises y también se propusieron que el turismo emisor de China se encuentre en un estado del desarrollo avanzado.
Moutinho, Huarng, Yu, Chen (2008). utilizaron el modelo para investigar la demanda de turismo emisor. Se creen que el ingreso
y el precio pueden determinar basicamente la demanda de turismo emisor. Y otros factores como la apertura del pais al mundo
exterior, la edad, el género, el nivel educativo y las emergencias de las personas tienen cierto impacto en la demanda de turismo

emisor.

En los ultimos afios, la industria del turismo de China se ha desarrollado rapidamente y se ha convertido en un nuevo punto de
crecimiento para la economia regional. El turismo es una industria integral con una amplia gama de implicaciones, y su impacto
en la economia, la sociedad y la cultura siempre ha sido el foco de la investigacion. Xie, Li (2009) estudiaron el impacto del
desarrollo del turismo emisor en el entorno econdmico, cultural y social desde una perspectiva macroeconémica y social, y
proporcionaron sugerencias de referencia para la toma de decisiones del gobierno. Yinfei, Yunjun (2012). constituyeron un
marco de andlisis de la industria del turismo urbano y un sistema de indice de evaluacion. Se cree que el desarrollo de la
industria del turismo urbano esta influenciado principalmente por los tres niveles: el gobierno, desarrollo industrial y entorno
urbano. El turismo emisor es también una actividad social y cultural, que desempefia un papel importante y positivo en los
intercambios interculturales humanos. Natan Uriely (2005) estudi6 la relacion entre el comportamiento turistico y los cambios
sociales desde una perspectiva socioldgica. Se cree que la innovacioén tecnoléogica moderna y el desarrollo econdmico dan mas
tiempo libre para los chinos, lo que lleva la demanda de turismo. La interaccion entre turistas, agencias de viajes y destinos
turisticos a su vez afecta las politicas sociales y las estructuras sociales, provocando cambios sociales. Moloi, Bam (2014)
analizaron el valor cultural del turismo emisor desde un punto de vista sociologico, y apunt6 que el factor cultural es uno de los

motivos principales del turismo emisor. El turismo emisor no solo mejora la identidad cultural, sino que también promueve la
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comunicacion entre civilizaciones diferentes. Es el producto del desarrollo econdmico, social, y cultural.

3.4.3. Perfil turista chino

En el primer semestre de 2019, segiin el andlisis del género y la edad de los turistas, las mujeres que viajaron a Europa
representaron el 62,9%, y los hombres el 37,1%. Los turistas en el grupo de edad entre 50 y 60 afios representaron mas del 50%,
y los que tuvieron 70 afios ocupan el tercer lugar con una tasa de 12.7%. Segun los datos de Hua Cheng, en la primera mitad del
afio 2019, el tipo de productos turisticos dirigidos a los padres y los viajes primavera y verano se han convertido en las opciones
de viaje mas populares. Desde la perspectiva del consumo per cépita, en el primer semestre de 2019, el coste promedio de los

viajes a Europa fue de 11920.7 yuanes, un poco mas alto que en 2018.

Como se muestra el "Informe de Big Data de viajes a Europa en la primera mitad de 2019" publicado por el instituto de
Investigacion de Turismo de China, el 70% de los viajes se realizan en grupo, lo que estd relacionado con factores como el
idioma, las visas y la cultura involucrados en los viajes europeos. Después de afios de desarrollo, se estan eliminando los viajes
grupales con "baja calidad, precios bajos irrazonables y compras obligadas". La mejora del consumo es una caracteristica
importante de los "nuevos viajes grupales". Los viajes grupales personalizados, tematicos y de alta calidad estdn ganando

popularidad entre los turistas. Los turistas chinos de hoy prefieren disfrutar del viaje comodo, con calidad y diferenciados.

Los datos también muestran que el nimero de turistas que registraron productos grupales privados aumentd en un 120%

respecto al afio pasado, y el nlimero de turistas grupales privados registrados en Europa represento6 el 5% del total de turistas en
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Europa. El nimero promedio de miembros del grupo privado es de solo 3.2, que es una décima parte en comparacion con el
grupo anterior de 30 o 40 personas. Los expertos en viajes emisores de Ctrip apuntaron que los atributos de los destinos
turisticos de Europa determinan la diversion diversa de Europa, las rutas pueden expandirse infinitamente y la probabilidad de
repeticion es pequena. Los clientes objetivo de los grupos privados son aquellos que tienen requisitos de calidad del viaje. Las
caracteristicas de los grupos privados son segmentos de alto poder adquisitivo que buscan una experiencia humanistica profunda,

la privacidad y recursos exclusivos para satisfacer plenamente las necesidades de estos consumidores de alto nivel.

Asimismo, generalmente los turistas que se inscriben en grupos privados para ir Europa les gusta viajar plenamente. En el
primer semestre de este afio, las diez principales ciudades populares de partida de grupos privados fueron personas que salieron
desde Shanghai, Beijing, Guangzhou, Chongqing, Nanjing, Wuhan, Hangzhou, Zhengzhou, Xiamen y Suzhou. Los 10 destinos
turisticos mas populares a los que viajaron los chinos fueron: Francia, Suiza, Espafia, Grecia, Islandia, Alemania y Republica

Checa.

Ademas, el numero de turistas a Europa que compraron productos de viaje personalizados a través de la plataforma turistica
Critp y Tongcheng aument6 en un 315% interanual, y represent6 el 8% del nimero total de turistas a Europa. De acuerdo con
las necesidades personalizadas de los turistas, los diez principales temas de viajes personalizados a Europa que han atraido mas
atencion son: fotografia de viajes, historia y cultura, naturaleza, arte de la moda, recorridos de cuentos de hadas, senderismo,

investigacion, auroras, cruceros, esqui, aguas termales.

Con el rapido crecimiento de los vuelos directos, cada vez mas turistas eligen reservar su propio vuelo y organizar de manera
independiente su viaje. Segun el "Informe de Big Data de viajes a Europa (2019)" publicado por el Instituto de Investigacion de

Turismo de China, el nimero de turistas que se han registrado para el grupo turistico local ha alcanzado el 10% de los productos
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de viaje con destino al extranjero de Ctrip. En el primer semestre de 2019, el nimero de personas que se inscribieron en los

grupos turisticos locales en Europa aumento6 en un 25%.

3.4.4 Motivacion de viajar a Espaiia al turista chino

En la era de la globalizacion y la informatizacion, la imagen de un pais es un recurso, es cada vez mas importante y tiene un
impacto mas directo y poderoso en el desarrollo de un pais. La imagen nacional es una manifestacion concreta de la fortaleza
integral y la influencia integral de un pais. Una buena imagen nacional puede promover el comercio de exportacion, atraer

inversiones extranjeras, migrantes cualificados y turistas internacionales.

Segun el informe de www.oushinet.com, el Foro Economico Mundial publicé el "Informe de Competitividad Turistica 2019".
Entre los 140 paises y regiones, Espafia ha sido clasificada como el destino turistico méas competitivo debido a su hermoso
paisaje, gastronomia tipica y cultura Unica. Espafia gan6 no solo por su paisaje natural y cultura, sino que también tiene ventajas
de gestion unicas y una buena infraestructura. En términos de turismo, Espafia es la economia més competitiva del mundo y el
segundo pais mas visitado. También ha desarrollado vigorosamente la economia del turismo en los ltimos afios, y los ingresos

del turismo han representado la mitad del ingreso nacional de Espaiia.

Como se muestra el articulo "Como Espafia atraer los turistas chinos" publicado en WWW.CHINANEWS.COM el 19 de agosto
de 2019. En el afno 2011, el gobierno espaiol lanzé un plan se llama "PLAN TURISMO CHINA". Uno de los objetivos es
recibir 1 millén de turistas chinos cada ano después de 2020. Sin embargo, desde hace nueve afos, la eficacia del plan para

atraer turistas chinos es todavia limitada. La Organizacion Mundial del Turismo predice que Espana se convertird en el centro
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del turismo mundial. Para lograr este objetivo, Espafia debe hacer mas esfuerzo de atraer la llegada de turistas chinos.

Rafa Galdn, un economista espaol, analista financiero y experto de mercados emergentes que ha vivido en Shanghai durante
muchos afios, dijo que el mayor obstaculo para que Espana atraiga a turistas chinos es Visa. Para dar un ejemplo simple, los
ciudadanos chinos generalmente esperan de 10 a 15 dias laborables para solicitar una visa de turista a Espafa, pero solo hace

falta esperar 1 dia laborable para solicitarla a Francia.

Hoy en dia, cada vez mas chinos viajan a Espafa por varias razones: en primer lugar, el clima en Espaia es muy cémodo,
soleado con temperaturas agradables y adecuadas para las vacaciones. En segundo lugar, posee una gran riqueza gastronomica y
hay muchos tipos de cocina espafiola para probar. Asimismo, hay muchos destinos turisticos famosos en Espafia y Es novedoso
para los turistas. Sobre todo, los medios de transporte modernos ofrecen grandes facilidades de viaje. Asimismo, los
equipamientos turisticos y las plataformas de informacion son mas avanzados e inteligentes. Ademas, el intercambio de

informacion y presentaciones multimedia en la era de las redes sociales ayudan a las personas a tomar decisiones.

Espafia es un pais desarrollado moderno. El sistema de transporte es perfecto, y la mayoria de las aerolineas tienen vuelos desde
China a las principales ciudades de Espafia. Madrid y Barcelona pueden ofrecer las mejores opciones, especialmente si viaja a
Espafia desde destinos fuera de Europa. La compaiiia ferroviaria nacional de Espafia Renfe opera trenes de pasajeros en todo el
pais, incluidos los trenes interurbanos de alta velocidad que conectan Francia. Existe una red nacional de autopistas, por lo que
también puede viajar en automoévil o autocar, y las instalaciones turisticas también son amplias y de gran calidad. Todo ello hace

que en términos generales, viajar en Espafa sea seguro, conveniente, atractivo y confiable.

Ademas, muchos fanaticos del fatbol quieren ir a Espafia para ver partidos de futbol. Hay muchos articulos y comentarios sobre
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la cultura y los destinos turisticos de Espafia que se publican en las redes sociales populares en China. Se dicen que Espafia es
uno de los mejores destinos turisticos de Europa, es un pais multicultural que ofrece a los turistas una multitud de opciones,
atrayendo a aquellos que buscan encantos, cocinas deliciosas y cultura muy diferente a China. Tiene un paisaje increible, un
clima hermoso y excelentes personas, donde pueden imaginarse facilmente el tiempo que pasan a los turistas. Espafia es rica en
recursos turisticos, no solo con sol y playas, sino también con deportes, arquitectura, arte y otros elementos tipicos. Esta llena de
magia, atracciones y sabores tnicos. También los alimentos como el vino, el aceite de oliva y el jamo6n también son ventajas que
Espafia puede aprovechar para atraer a los turistas chinos. Desde los palacios de la capital y los palacios reales de Madrid y los
disefios modernistas de Gaudi en Barcelona, hasta el impresionante museo de arte en Bilbao o el encanto del ocio de Valencia ...

se puede encontrar mucha magia en este hermoso pais.

El 7 de enero de 2020, UnionPay International y Ctrip realizaron un analisis de big data del consumo masivo de tarjetas de
compras de turistas chinos en el extranjero, y publicaron el "Informe del consumo de turismo emisor chino de 2019" y las
clasificaciones de popularidad de destinos de compras. Se seleccionaron los diez paises, las ciudades de compras y los lugares
donde hacen mas compras los turistas chinos. De acuerdo con la informacion de la plataforma de servicios de compras de viajes
de Ctrip "Compra en el mundo", los 10 paises mds populares para los turistas chinas en el extranjero en 2019 son Japon,
Emiratos Arabes Unidos, Reino Unido, Francia, Singapur, Estados Unidos, Espana, Corea del Sur, Italia, Australia. Segin las
estadisticas, las empresas de todo el mundo dan la bienvenida al consumo de turistas chinos. En la actualidad, 45 paises, mas de
1.200 ciudades y mas de 7.300 marcas han llegado a la cooperacioén con Ctrip, que cubren tiendas libres de impuestos, grandes

almacenes, centros comerciales, etc., para proporcionar turistas chinos 15% de descuento de las compras.

Segun el informe en el sitio web del periddico espafiol ABC el 15 de septiembre de 2019, el problema principal en Espafia no es

la falta de turistas, sino que el nimero de turistas que visitan Espafia es demasiado grande para formar un modelo de turismo
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sostenible. Por lo tanto, es necesario cultivar turistas a largo plazo que puedan hacer mas compras. Aunque el consumo de
turistas extranjeros estd aumentando, el turismo de compras sigue siendo un tema que debe mejorarse y aprovechar de su alto

potencial de crecimiento econdémico.

Segun el informe publicado en SOHU.com, la cantidad de compras de los turistas chinos contintia encabezando la lista, con sus
compras representando un tercio de todas las ventas libres de impuestos, un aumento del 13%. Lorca, presidente de Global Blue
Alliance, un operador de reembolso de impuestos de compras agregd que "a los jovenes chinos les encanta viajar y tienen un

mayor poder adquisitivo. Si Espaia sabe como atraer a estos turistas, su consumo aumentara ain mas'".

La actividad preferida de los turistas chinos en Espafa es ir de compras, y no el sol y la playa como otros turistas. Alguno
experto en turismo dice que los chinos pueden "ahorrar" comida y alojamiento para comprar, pero donde sea que vayan, tienen
que comprar algo. Con respecto a "turismo sin comprar", los turistas chinos les gustan los destinos turisticos con caracteristicas
culturales e historicas. Sin embargo, los turistas chinos tienen algunas problemas de viajar a Espafia. En primer lugar, muchas
personas no conocen espafiol ni inglés. Aparte de eso, el pago con Wechat y Alipay son muy importantes para los chinos, si las

tiendas de Espafia ofrecen el servicio de pago con Wechat y Alipay, los turistas chinos comsumirian mas.

Lo que es diferente de hace unos afios es que ahora, los jovenes de los afios 90 representan la mayoria de los turistas chinos, y
ahora esta nueva generacion tiene una nueva comprension para viajar al extranjero en comparacion con la generacion anterior.
Estan mas dispuesto aceptar cosas nuevas, el nivel de consumo aumenta constantemente. En comparacion con los turistas chinos
tradicionales que prefieren los hoteles, la nueva generacion de turistas chinos estd mas preocupada por la experiencia Unica, es

decir, buscan alojamiento Airbnb con sabor local espafiol y ambiente de vida para vivir realmente el destino.
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En términos de motivacion turistica, una nueva generacion de turistas chinos también es muy especial: esta generacion de
turistas a menudo aprende sobre destinos turisticos en el extranjero a través de peliculas, series de television o plataformas

sociales para planificar viajes.

Ademas de experimentar una vida extranjera, estas nuevas generaciones de turistas también estan muy preocupadas por el papel
de estas fotos de viaje en el extranjero para "embellecer el curriculum social", al publicar fotos de viajes con caracteristicas

occidentales, para obtener mas tasas de clics en las plataformas sociales.

Los turistas chinos mayores de 40 afios, debido a que la mayoria de ellos no hablan idiomas extranjeros, generalmente eligen
viajar con grupos de turistas y no hay muchas opciones para degustar la cocina local. Al mismo tiempo, estdn mas dispuestos a
comer comida tradicional china. La generacion més joven estd mas inclinada a buscar delicias locales en las calles, porque solo
entonces sentiran que vale la pena. En términos de compras, la generacion tradicional de turistas comprara productos de lujo
caros porque tienen capacidad econdmica, y la generacion mas joven también prestara atencion a las grandes marcas de la
segunda y tercera linea, y no solo comprardn para si mismos, sino que también para amigos y familiares que no tienen la

oportunidad de ir al extranjero.

3.5. El caso de Segovia

Segovia, a 90 kilometros de la capital espafiola, Madrid, es una ciudad antigua y hermosa. Es famosa por su Acueducto romano
espectacular con mas de 2.000 afios de antigiiedad y una de las ciudades mas bellas e impresionante del patrimonio mundial de

Espafia. Hay muchas maneras de llegar a Segovia. Ademas de la conduccidon autébnoma, si desea tomar el transporte publico
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desde Madrid, puede tomar el autobus en la estacion de Metro Moncloa (viaje completo de 55 minutos), o puede tomar el tren
de alta velocidad AVANT en la estacion de tren de Chamartin (viaje completo 26 minutos). Ya sea en autobus o en tren, hay
muchos vuelos, y los viajeros pueden llegar facilmente en todo momento. El Castillo de Blancanieves es otro punto culminante
de Segovia. Su nombre oficial es Alcazar de Segovia. Debido a su techo azul puntiagudo y su forma de torre unica, fue utilizado
como el prototipo del Castillo de Blancanieves por Disney y se convirtié en un destino de ensuefio en las mentes de millones de
personas. La ciudad de Segovia estd llena de reliquias culturales y edificios antiguos. La Catedral de Segovia se destaca
espléndidamente, la Plaza Mayor es simple y elegante, las calles estrechas y viejas son tranquilas y silenciosas. También el

cochinillo es su plato mas tradicional.

Hay mucho que visitar en Segovia : el Puente del Acueducto Romano, las iglesias romanicas, la catedral gotica y el Alcéazar.

Turismo de Segovia trabaja desde hace afios en la promocién turistica de Segovia como destino para el mercado asiatico.

También la ciudad de Segovia pretende convertirse en un destino cultural de referencia para el turista chino.

A través de la percepcion y la cognicidn de los turistas se puede evaluar los factores influyentes de la imagen del turismo urbano.
En base a esto, tomando a Segovia como ejemplo, de investiga la percepcion y la apreciacién cognitiva de los factores

influyentes de la imagen turistica.
Al realizar el andlisis de los contenidos publicados en redes sociales en China, podemos extraer los contenidos de mayor

frecuencia. Por lo tanto, podemos conocer la imagen del destino turistico en China y los principales factores que afectan en las

motiviones de los turistas.
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Al buscar los contenidos relacionados con "viajes a Segovia" en cuatro redes sociales populares, se obtuvieron un total de 5009
y se tomaron 100 muestras (contenidos mas populares) de estas redes sociales. En primer lugar, se han clasificado los

contenidos de la siguiente manera: la fuente de informacion y la forma en la que es ha presentado el contenido, después se

han analizado los contenidos especificamente de acuerdo con los siguientes aspectos: contenidos sobre la experiencia de viaje,
de guias y consejos, compras, recomendaciones de la gastronomia y los monumentos méas nombrados.
Tras la realizacion de las eatadisticas seleccionadas en el muestreo, se ha analizado la informacion obtenida en los resultados.

También se han elaborado dos cuadros de analisis en base a los apartados generales fijados en las entadisticas y a las categorias

especificas extraidas a raiz de las preguntas.

3.5.1. Perfil de la muestra

La relacion de los contenidos en estas redes sociales se muestran en las tablas siguientes:

Tabla 4.1. Muesta de los contenidos publicados en las cuatras redes sociales populares
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Numero de contenidos Fuentes de contenidos
Relacionados relacionados
con “viajar a Segovia” con“viajar a Segovia”
Redes sociales usuarios Instituciones
oficionales
Wechat 258 33.34% 66.67%
Sina Weibo 3129 80.89% 19.11%
Xiaohongshu 1438 100% 0
Tik Tok 184 86.96% 13.04%

Tabla 4.2. Muesta de los contenidos publicados en las cuatras redes sociales populares

Formas de los contenidos mas
populares sobre‘“viajar a
Segovia”

Contenidos sobre
Monumentos mas nombrados de Segovia
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Redes sociales Textos Fotos Video | Alcazar de | Acueducto | Iglesias | Otros
Segovia
Wechat 73.26% | 23.64% 3.1% 42.25% 49.22% 3.88% 4.65%
Sina Weibo 50.5% 26.8% 22.7% | 20.39% 60.63% 10.48% | 8.5%
Xiaohongshu | 32.55% | 36.86% 30.59% | 35.47% 48.54% 3.69% 12.3%
Tik Tok 0 0 100% 32.51% 52.39% 11.03% | 4.07%

Como se muestra en la tabla 4.1 y 4.2, estas cuatro redes sociales contienen contenidos generados de los usuarios. Las formas de
los contenidos en estas redes sociales frecuente son las imagenes, articulos y videos excepto Wechat. Los monumentos mas

nombrados en las redes sociales son dos de los grandes patrimoniales: el Acueducto y Alcazar.

Tabla 5. Muestra de tipos de contenidos publicados mas populares sobre viajes a Segovia en las redes sociales
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Redes Contenidos sobre | Contenidos Contenidos Contenidos

sociales experiencias de guias y respecto a compras | recomendaciones
durante el viaje | consejos de en Segovia de la gastronomia

viaje en Segovia

Wechat 13 38 18 31

Sina Weibo | 21 23 22 34

Xiaohongshu | 16 35 23 21

Tik Tok 32 2 19 147

En total 82 98 82 233
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Imagen 16. Contenidos en Wechat
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3.5.2. Analisis de resultados

Este tipo de informacion sin beneficios econémicos refleja verdaderamente la situacion del destino y las emociones de los
turistas, y es también una referencia util para otros turistas, convirtiéndose en un canal que afecta la percepcion de la imagen del
destino y las decisiones de viaje de los turistas. Al resumir los datos de muestra, se puede sehalar que los tipos de contenidos
publicados mas populares sobre viajes a Segovia en las redes sociales son sobre experiencias durante el viaje, guias y consejos
de viaje y sobre compras en Segovia y recomendaciones su gastronomia en. Por consiguiente, la imagen de los visitantes sobre
Segovia estd dominada por la cognicion emocional. Ademas, como indica en la tabla 5, podemos observar que los turistas
chinos prestan mas atencion a los contenidos de compras y gastronomia. En China, las redes sociales son una plataforma de
intercambio importante, los contenidos publicados pueden llegar a mucha gente. Por tanto, a través del contenido de Segovia en

las redes sociales, se puede conocer en cierta medida la imagen de Segovia en China.

Seglin el informe de Periddico ABC en diciembre de 2019, el consumo diario de los turistas chinas en Espafia es casi tres veces
mayor que el de los turistas britanicos y alemanes. Segun los datos publicados por la Oficina Nacional de Estadistica de Espana,
los turistas chinos gastan 303 euros al dia, los turistas britanicos 135 euros y los alemanes 139 euros. Los franceses gastan

menos de 100 euros por dia en Espaiia.

En las redes sociales en China, como Weibo y Xiaohongshu, cuando busque Segovia, vera muchas fotos del paisaje espléndido
de la ciudad cargado por muchos turistas, asi como fotos de cochinillos asados y con el ritual de partir con el plato. Los turistas
chinos generalmente estan dispuestos a probar una variedad de comida tradicional occidental, y el ritual de partir con el plato el

cochinillo asado también hace que el proceso de degustacion sea mds interesante. Los visitantes chinos a menudo eligen
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experimentar restaurantes donde el Rey y otros personajes famosos como futbolistas factores ha acudido, restaurantes Michelin

y restaurantes con altas calificaciones en sitios web especialistas en gastronomia.

4. Cuestionario online

4.1. Perfil del Cuestionario

Con el fin de conocer mejor la imagen de Segovia y otras ciudades Patrimonio de la Humanidad en Espana, hicimos un
cuestionario online. El uso del cuestionario es una forma adecuada de recoger datos directamente de los consultados. El
cuestionario incluyd 4 grandes aspectos de investigacion : el grado de conocimiento de las ciudades Patrimonio de la
Humanidad en Espafia; el grado de conocimiento de Segovia; el actitud de utilizacion de las redes sociales; el turismo chino

en la epidemia. Se publicaron 472 cuestionarios por internet y por fin, conseguimos 301 cuestionarios validos, con una tasa de

63,77%.

El diseno del cuestionario incluy6 un total de 22 preguntas. Las primeras cinco preguntas fueron sobre la situacion personal de

los participantes y las 17 preguntas siguientes estuvieron directamente relacionadas con la investigacion.

Tabla 6. Pregunta 1 : Sexo

Sexo Porcentaje Nimero
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Hombre 59.10% 178

Mujer 40.90% 123

301

Como se muestra en la tabla 6, en las 301 muestras validas, el nimero de hombres es 178, lo que representa el 59,1%, y el
niamero de mujeres es 123, lo que representa el 40,9%. Ademas, el nimero de hombres es ligeramente mayor que el de las

mujeres, pero en general, la proporcion de hombres y mujeres es relativamente equilibrada.

Tabla 7. Pregunta 2 : el nivel de educacion de los entrevistados

Numero
El nivel de educacion Porcentaje

Secundarias y baja 5.30% 16
High School 22.60% 68
Escuela tecnologia 17.30% 52
Pregrado 42.20% 127
Master 11.60% 35

Doctor 1.00% 3
301

La mayoria de los entrevistados tiene un nivel de educacion Pregrado, lo que representa 42.2%. Al contrario, los entrevistados

90



con informacidén de Master y Secundarias y baja tienen un menor peso en la mustra.

Tabla 8. Pregunta 3 : Edad

Edad Porcentaje | Numero
20 afios y menores de 20 13.60% 41
21-25 afios 33.60% 101
26-30 afos 6.30% 19
31-40 afios 9.00% 27
40 afios y mayores de 40 37.50% 113
301

En la tabla 8, podemos ver que el grupo mas mayoritaio de los entrevistados que tienen 40 o mas de 40 afios (37.5%), y los

entrevistados con 21-25 afios (33.6%) también tienen un mayor peso en la mustra.

Tabla 9. Pregunta 4 : Profesion

Profesion Porcentaje Numero
Estudiantes 27.90% 84
Funcionarios 7.30% 22
Gerentes de empresas 12.30% 37
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Empleados generales 15.00% 45
Meédicos/abogados/maestros 11.00% 33
Profesion libre 16.30% 49

Otras profesiones 10.3% 31

Tabla 10. Pregunta 5 : Ingreso

Ingresos (Euros) Porcentaje Numero
Menos de 125 5.30% 16
125-250 [9.00% 27
D50-375 [0.00% D7
375-625 16.90% 51
625-1000 23.30% 70
1000-1250 [9.60% 29
1250-2500 7.60% 23
Mas de 2500 4.00% 12
No sabe 15.30% 46
301

Como se muestra en la tabla 10, ademds de los entrevistados que no saben sus ingresos (15.3%), la proporcioén de ingresos es
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relativamente equilibrada. Los entrevistados con informacion de ingresos mas de 625 (48.5%) tienen un mayor peso en la
muestra. El nivel medio de ingresos de los entrevistados chinos es 375-1000 euros (40.2%). Los entrevistados con informacion de
ngresos menos de 125 y mas de 2500 tienen un menor peso en la mustra. El nivel de ingresos determina el nivel de consumo. En
general, a mayor nivel de ingresos, mayor la capacidad para el consumo turistico. El aumento de los ingresos crean mas

condiciones para que los residentes chinos viajen al extranjero.

Tabla 11. Pregunta 6 : Las redes sociales mas utilizadas

Las redes sociales mas

utilizadas Porcentaje Nuimero

Wechat 5.30% 16

QQ 9.00% 27

Sina Weibo 9.00% 27

Xiaohongshu 16.90% 51

Tik Tok 23.30% 70

Otras 9.60% 29

La tabla 11 muestra que Tik Tok (23.30%) y Xiaohongshu (16.90%) son las dos redes sociales mas utilizadas. El porcentaje de

la utilizacion de Wechat tiene menor peso en la muestra. Relativamente, Wechat es mas utilizado para enviar mensajes. En
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China, a muchos turistas les gusta compartir la belleza del destino y las experiencias interesantes durante el viaje a través de

imagenes, textos y videos. Por lo tanto, Xiaohongshu y Tik Tok son mds populares para turistas chinos a compartir sus viajes.

Tabla 12. Pregunta 7 : ;Lee usted el contenido turistico en las redes sociales?

¢lee usted el contenido turistico en| . Numero
: Porcentaje
las redes sociales?
Si 70.40% 212
No 29.60% 89
301

Como se indica en la tabla 12, la mayoria de los entrevistados (70.40%) lee los contenidos turisticos utilizando las redes sociales.

Tabla 13. Pregunta 8 : ;Qué opina usted sobre la informacion turistica publicada en las redes sociales?

(Qué opina usted sobre la informacion

. . . Porcentaje | Numero
turistica publicada en las redes sociales? J

Muy aceptable 26.60% 80
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Aceptable 48.50% 146
Igual 21.30% 64
Inaceptable 2.70% 8
Muy inaceptable 1.00% 3
301

Como se muestra en la tabla 13, s6lo 3.7% de los consultados no aceptan obtener informacion turistica por las redes sociales.

Por eso, la mayoria de los entrevistados tienen una actitud positiva hacia la obtencién de informacion turistica en las redes

sociales.

Tabla 14. Pregunta 9 : ;Frecuencia de busqueda de informacion turistica en redes sociales?

Frecuencia de busqueda de
informacion turistica en redes
sociales

Porcentaje | Numero
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A menudo 35.20% 106
A veces 25.20% 76
Rara vez 34.60% 104
Nunca 5.00% 15
Total 301

Como se muestra en la tabla 14, mas de la mitad de los entrevistados buscan los contenidos turistcos en las redes sociales. La
proporcion de los entrevistados que nunca buscan informacion en redes sociales son mas baja, lo que representa sélo 5%. Al

contrario, los que buscan informacion en redes sociales a menudo o a veces (60.4%) tienen un mayor peso en la muestra.

Tabla 15. Pregunta 10: ;Qué opina usted sobre la informacion turistica publicada en las redes sociales?

., Qué opina usted sobre la informacion
turistica publicada en las redes sociales| Porcentaje Numero
‘)
Objetiva y fidedigna 19.30% 58
Practico y efectiva 60.50% 182
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Baja credibilidad 17.60% 53

No fidedigna 2.70% 8

Total 301

Como se indica en la tabla 15, més de la mitad (60.50%) de los entrevistados creen que la informacion publicada en las redes
sociales es util y efectiva. Asi mismo, s6lo 2.70% de ellos no creen en la informacion turistica en las redes sociales. Otro 17.6%

la atribuye baja credibilidad.

Tabla 16. Pregunta 11 : ;Ha leido usted contenidos turisticos relacionados con Esparia en las redes sociales?

,Cual de los siguientes factores estimulara el consumo . .
[ . Porcentaje Nimero
turistico en las redes sociales?
Recomendado por amigos y familiares 61.10% 184
La introduccioén oficional 45.20% 136
Los contenidos publicados por otros usuarios 57.50% 173
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La recomendacion de revistas turisticas 24.30% 73

Anuncios en la web 5.30% 16

Total 301

Como se indica en la tabla 16, mas de la mitad (61.1%) de los entrevistados creen en sus amigos y familiares por los consejos de
viajes. Los entrvistados que piensan que los contenidos publicados por otros usuarios en redes sociales tienen un mayor peso en
la muestra también. Por consiguiente, los contenidos que publican en redes sociales son importantes para la decision del viaje

para los turistas chinos.

Tabla 17. Pregunta 12 : ;Ha leido usted contenidos turisticos relacionados con Esparia en las redes sociales?

.Ha leido usted contenidos turisticos
relacionados con Espaiia en las redes Porcentaje Numero
sociales?
Si, ami me interesa 19.60% 59
Si, solo los he leido 49.80% 150
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No, no me interesa 30.60% 92

Total 301

Con respecto a los resultados de la tabla 17, podemos sefialar que aunque la mitad de la muestra ha leido informacion y

comentarios en las redes sociales sobre contenidos turisticos relacionados con Espafa solo al 19.6%.

Tabla 18. Pregunta 13 : ;Alguna vez ha leido el contenido sobre Segovia en las redes sociales?

JAlguna vez ha leido el contenido sobre . .
. . Porcentaje Nimero
Segovia en las redes sociales?

Si, rara vez 27.60% 83

Si, alguna vez 12.00% 36

Si, a menudo 1.00% 3
No, nunca 59.50% 179
Total 301

99



En tabla 18, al 30.60% de los entrevistados han leido algiin contenido sobre Segovia en las redes sociales aunque con una
frecuencia escasa. Ademas, 59.50% nunca ha leido un contenido sobre Segovia. Por lo tanto, se puede demostrar que casi la

mitad de los entrevistados no saben nada sobre Segovia.

Tabla 19. Pregunta 14 : ;Si planea usted viajar al extranjero, ;qué le importa mas?

Si planea usted.viaj ar al e),(tranjero, Jqué le Porcentaje Nmero
importa mas?

Rutas y horarios 55.12% 196
Instalaciones y entorno del hotel 54.49% 164
Gastronomia y producto local 66.81% 171
Precio y oferta de compras 48.84% 147
Seguridad del destino turistico 71.11% 214
Servicio del destino turistico 32.22% 97
Otros 5.65% 17
Total 301

Como se indica en la tabla 19, los 3 factores mas importantes para el turista chino es: (1) seguridad del destino turistico, (2)
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gastronomia y producto local, (3) rutas y horarios. Cuando viajan, les impotan sobre todo la seguridad. Segtn el III Barometro de
la Seguridad elaborado por Securitas Direct (Juanes, 2019), Segovia es una de las ciudad es mas segura de Espafia en 2018. Por
lo tanto, Segovia es una opcion buena para los turistas chinos. Asimismo, para los turistas chinos, el pais que viajan es
relativamente menos conocido. Entonces, es imprescindible que planifican las rutas y los horarios para viajar mejor. Ademas, los
turistas chinos les gusta probar las comidas locales para experimentar la cultura especial del destino. Con el fin de hacer un
proyecto para difundir y aumentar la notoriedad los destinos turisticos menos conocidos, tendria que presta la atencion a estos 3

aspectos.

Tabla 20. Pregunta 15 : ;Como acostumbras a pagar por los productos de viaje?

,Como te acostumbras a pagar por los Porcentaje Nimero
productos de viaje?
Entrega contra reembolso 12.30% 37
Banca por internet 12.30% 37
Plataforma de pago (Alipay, Wechat, etc.) 68.10% 205
En efectivo 7.30% 22
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Total

301

Como se indica en la tabla 20, los entrevistados acostumbran a pagar por los productos de viaje a través de las plataformas

moviles chinas, como Wechat y Alipay.

Segun los informes, en junio de 2019, la plataforma de pago WeChat y el Banco BBV A espaiol lanzaron una cooperacion para
ayudar a los turistas a realizar pagos de WeChat en Duty free, una tienda libre de impuestos del aeropuerto de Madrid. Carlos
Laita, jefe del nuevo desarrollo de comercio electronico de BBVA, dijo que WeChat esperaba que en todos los destinos
turisticos del mundo pueda servir este servicio a todos los turistas chinos como un modo de pago comodo y rdpido cuando

viajan al extranjero. Segun las estadisticas de la Oficina Espafiola de Estadistica (INE), el numero de turistas chinos que

viajaron a Espafia ha aumentado un 73,1% en los ultimos tres afios.

Tabla 21. Pregunta 16 : ;Conoce las ciudades Patrimonio de la Humanidad?

JConoce las ciudades Patrimonio de la Humanidad?

Porcentaje

Nuimero

Las conozco bien

3.30%

10
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No las conozco bien 31.60% 95

No las conozco pero tengo ganas de conocerlas 50.80% 153
No las conozco y no quiero conocerlas 14.30% 43
Total 301

Como se muestra en la tabla 21, los entrevistados no conocen bien sobre las ciudades Patrimonio de la Humana, pero mas de la

mitad (50.8%) tienen ganas de conocerlas.

Tabla 22. Pregunta 17 : [Quiere viajar a Espana después de la epidemia?

,Quiere viajar a Espafia después de la epidemia? | Porcentaje | Numero

Si, he viajado a algunas ciudades de Espafia. 8.00% 24

Si, pero todavia no. 65.40% 197
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No, no tengo ganas de viajar alli. 26.60% 80

Total 301

En la tabla 22, la mayoria de los entrevistados tienen ganas de viajar a Espafa después de la epidemia. Al contrario, todavia

26.6% de ellos no.

Tabla 23. Pregunta 18 : Si decide viajar, ;cudles serian tus motivaciones para viajar a Espaia?

Si decide viajar, ;cuales son tu motivaciones . .
- ~ Porcentaje Numero
para viajar a Espafia?

Medio ambiente natural hermoso y adecuado 64.10% 193

Probar las comidas ricas y tipicas 45.20% 136

Conocer la cultura diferente 71.80% 216

Transporte comodo y rapido 12.30% 37

Hospitalidad 15.90% 48

Seguridad 22.90% 69

Otros 13.00% 39

Total 301
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En la tabla 23, decidirian viajar a Espafia, 71.8% de los entrevistados porque les gusta conocer la cultura diferente, y 64.1% de

ellos prefieren a experientar el medio ambiente natural.

Tabla 24. Pregunta 19 : ;Quiere viajar a Segovia?

.Quiere viajar a Segovia? Porcentaje | Numero
Si, he viajado alli. 4.70% 14
Si, pero todavia no. 66.10% 199
[No, no tengo ganas de viajar alli. 29.20% 88
Total 301

Comparado con la tabla 22, en tabla 24, hay menos personas que viajaron a Segovia. Sim embargo, todavia hay mucha gente

que quiere ir a Segovia.
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Tabla 25. Pregunta 20 : ;Conoce algo sobre Segovia?

.Conoce algo sobre Segovia? Porcentaje | Numero
Medio ambiente natural hermoso y adecuado| 23.20% 35
Es una ciudad antigua y famosa, tiene patrim
onios historicos como Acueducto, Castillo Al}] 26.20% 39

cazar, etc.
Transporte comodo y rapido 9.60% 14
Hay gastronomia tipica cochinillo asado 41.0% 62
No lo conozco. 50.20% 151
Total 301

Como se indica en la tabla 25, casi la mitad de los entrevistados no conocen Segovia antes. Las que si tienen algun

conocimiento sobre la ciudad, la mayoria conoce sus elementos patrimoniales (36.2%) y su entorno natural (33.2%).

Tabla 26. Pregunta 21 :

Tabla 26. ;Qué opina del impacto de la epidemia en el mercado de turismo emisor de China?
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. Qué opina del impacto de la epidemia
en el mercado de turismo emisor de Chi| Porcentaje | Numero
na?
Golpe destructivo al mercado de turismo | 36.20% 109
Hasta cierto punto caus6 un impacto 59.50% 179
No produjo efecto obvio 4.30% 13

En la tabla 26, la mayoria de los entrevistados creen que la epidemia caus6 impacto en el mercado de turismo emisor de China.

Tabla 27. Pregunta 22:

Tabla 27.;Qué opina de la situacion de turismo emisor de China después de que termine la epidemia?
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. Qué opina de la situacion de turismo emisor de

China después de que termine la epidemia? Porcentaje Numero

Aumentara rapidamente, mostrando una tendencia al

23.30% 70
alza
Crecera lentamente 52.80% 159
No crecera obviamente, lg situacion seguira siendo | 10.30% 31
a misma.
Aunque termina la epidemia, el nimero de viajes al 13.60% 41

extranjero se va reduciendo evidentemente.

Como se muestra en la tabla 27, mas de la mitad de los entrevistados opinan que los viajes al extranjero de China crecera
lentemente después de la epidemia. Asimismo, al 23.3% de los entrevistados creen que después de la epidemia, el mercado de
turismo emisor de China va a desarrollar rapidamente. Solo 10.3% de ellos piesan que la situacion seguird siendo la misma que

antes.

4.2. Analisis de resultados

A través del andlisis de los contenidos turisticos sobre Segovia publicados en las cuatros redes sociales y el de los resultados del
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cuestionario, podemos llegar las conclusiones en los cuatro grandes aspectos:

4.2.1. Resultados sobre redes sociales

Como se indica en la tabla 11, Xiaohongshu (16.90%) y Tik Tok (23.30%) son las dos redes sociales méas utilizadas.

QuestMobile publicé el "Informe de Internet mévil de China 2020". El informe sefialé que en marzo de 2020, el niimero de
usuarios activos mensuales de Internet movil supero los 1,156 millones. El tiempo de uso mensual promedio por persona por dia
aumento de 5,6 horas a 7,2 horas comparando el afio pasado, un aumento del 28,6%. Afectados por la epidemia, las necesidades
de consulta, vida y entretenimiento de los usuarios nacionales se han trasladado a Internet. Segin QuestMobile, el numero de
usuarios activos mensuales de Internet mévil nacional aumentd en 17 millones en comparacion con el final de 2019, alcanzando

los 1,156 millones. (QuestMobile, 2020)

Segun los datos de QuestMobile (2020), el nimero de usuarios de Tik Tok en marzo de 2020 fue de 518 millones, un aumento
del 14,6%, y el tiempo de uso mensual promedio per cépita fue de 28,5 horas, un aumento del 72,7% en comparacion con el afio
pasado. En términos de categorias de usuarios, el 57% de ellos son mujeres, y los usuarios de las ciudades menos desarrollada
representa el 70,5%. Al mismo tiempo, la consumacion de mas del 90% de los usuarios es menos de 1.000 yuanes.

Segun estos datos, se puede ver que Tik Tok es una plataforma muy activa con un gran potencial de desarrollo.

Comparando con otras apps, como una comunidad de compartir la vida, la mayoria de los contenidos que publican los usuarios

en Xiaohongshu provienen de la vida real. (2020, sina,com.cn). El contenido turistico en Xiaohongshu esta fragmentado y
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detallado, es util y eficaz para aquellos turistas que han establecido sus destinos pero no los conocen bien.

En pocas palabras, la funcion de Xiaohongshu es inspirar a los turistas a elegir los destinos.

Xiaohongshu y Tik Tok pueden estimular las necesidades de viaje de las personas a través de los contenidos generados por otras
turistas, y corresponde al nuevo modo de viaje "Tomar decisiones mientras viajes" de las personas. La comunidad de estilo de
vida de Xiaohongshu es la plataforma de toma de decisiones de viajes mas utilizada por los usuarios, lo que representa el 63,7%;

el siguiente es Tik Tok, lo que reprensenta el 56,5% de los usuarios.

4.2.2. Resultados sobre la informacion online

Como se muestra en la tabla 12-14, la mayoria de los entrevistados tienen una actitud positiva hacia la obtencion de informacion
turistica de las redes sociales y la mayoria de los entrevistados (70.40%) lee los contenidos turisticos utilizando las redes
sociales. Como se indica en la tabla 15, mas de la mitad (60.50%) de los entrevistados creen que la informacion publicada en las

redes sociales es util y efectiva.

Con el desarrollo de la era de Internet, bajo el modo Web2.0, las personas pueden compartir sus opiniones en cualquier
momento y en cualquier lugar sin estar restringidas por el tiempo y el espacio. Los usuarios pueden obtener informaciéon de
otros usuarios o publicar sus propias opiniones. El desarrollo de Internet promueve el intercambio y la comunicacién entre los

turistas.
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Antes de la popularizacion de Internet, la difusiéon de informacion sobre viajes era diferente de otros tipos de difusion de
informacion. La distancia entre el destino turistico y el propio turista era larga y era dificil para los turistas obtener informacion
sobre el lugar por si mismos. Se podria obtener la informacion a través de las agencias de viajes o las propias empresas turisticas.
El propdsito de las empresas era atraer la atencion de los turistas, por lo que la informacion turistica divulgada por ellas podria

no ser completamente verdadero y creible (Fu, 2017).

El rapido desarrollo de las redes sociales ha cambiado este modelo unico en gran medida: los turistas pueden obtener

informacion sobre viajes de diferentes canales en Internet.

A los usuarios y viajeros, el UGC? les proporciona recomendaciones y consejos creibles para ellos. Ademads, una variedad de
videos cortos, imagenes y textos enriquecidos afectan la percepcion de los usuarios, ayudandoles a hacer planes de viaje mas

rapido.

Los destinos turisticos pueden aprovechar las ventajas de las plataformas de las redes sociales para promocionar los destinos y
mejorar la visibilidad de los productos turisticos. Asimismo, los destinos turisticos también deben tener plenamente en cuenta
los gustos de los grupos turisticos. Pueden crear contenidos que reflejan un ambiente turistico caracteristico y de alta calidad de
manera especifica, que integre la cultura local y los recursos turisticos para aprovechar plenamente el potencial turistico local

para atraer a mas turistas.

4.2.3. Formas de pago

3 UGC es Contenido generado por el usuario.
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En 2018, los turistas chinos gastaron 273 euros per capita por dia cuando viajaron en Espafia. El nivel del consumo diario de los
turistas extranjeros que viajaron a Espafia fue de 146 euros (Ma, 2019). Los turistas prefieren pagar los productos por medio de
las plataformas méviles, como Wechat y Alipay. Cada vez mas empresas en el area escénica estan comenzando a unirse a las
filas de WeChat Pay. Asi mismo, debido a que los articulos de lujo en Espafia son mas asequibles que en China, los turistas

preferian a comprarlos aqui.

4.2.4. Que tanto conocen Espaiia y segovia

La imagen del destino turistico es extremadamente importante. El proceso de eleccion de un destino por los turistas potenciales
que eligen un destino depende en gran medida de la imagen que perciben o tienen del destino. Debido a que la percepcion de los
turistas potenciales de lugares que no han visitado antes es subjetiva y limitada, es dificil para ellos obtener informacion objetiva
y fidedigna sobre el destino. Por consiguiente, los turistas tienden a buscar y consultar las opiniones publicadas en redes sociales
de otros usuarios, y los contenidos tienen un impacto en las decisiones de sus viajes. La percepcion subjetivo se convierte en una
imagen del destino turistico gradualmente. Los entrevistados generalmente no estan familiarizados con las ciudades Patrimonio
de la Humanidad en Espafia y el objetode investigacion — Segovia, pero mas de la mitad de los entrevistados tienen interés en
comprender y conocerlas. Relativamente, los entrevistados estan mas inclinados a apreciar la belleza natural de Espaiia,

experimentar una cultura especial y probar las comidas locales al tiempo que garantizan la seguridad.

Como se muestra en la tabla 23, Los turistas chinos valoran las atracciones culturales y el medio ambiente. Espafia se encuentra

en la Peninsula Ibérica, en el suroeste de Europa. se ve afectada por el clima mediterraneo y tiene mucho sol. Es uno de los paises
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mas atractivos de Europa. Espafia es el segundo destino turistico del mundo, con hermosas y encantadoras vistas de entornos
naturales, una arquitectura urbana exquisita y elegante y una historia y cultura ricas y espléndidas. Espafia es famosa por las
corridas de toros, el flamenco y la guitarra. Entre las muchas ciudades de Espafia, Madrid, Barcelona y Sevilla apoyan la posicion
de Espafa en los corazones de los turistas chinos. En la actualidad, Valencia también estd ganando fama, y ha sido conocida cada
vez por mas turistas chinos. Sin embargo, la mayoria de ellos s6lo conocen los destinos turisticos famosos, como Madrid y

Barcelona. Por eso, hay un déficit de conocimientos de Segovia y otras ciudades Patrimonio de la Humanidad en Espafia.

Como muestra la tabla 18, el 30.60% de los entrevistados ha leido algin contenido sobre Segovia en las redes sociales chinas.
Ademas, 59.50% nunca ha leido un contenido sobre Segovia. Por lo tanto, se puede demostrar que casi la mitad de los

entrevistados no saben nada sobre Segovia,

Sin embargo, como se indica en las tablas 22-27, mas de la mitad de los entrevistados tienen ganas de viajar a Espafa después de

la epidemia, lo que indica que Segovia y otras destinos turisticos siguen siendo lugares atractivos para los turistas chinos.

Esto hace suponer que la imagen de segovia y otras ciudades Patrimonio de la Humanidad es buena y muchas turistas chinos
tienen ganas de ir a ellas. Asi mismo, si los destinos turisticos quieren atraer los turistas chinos, es importante que ofrezcan los

servicios adaptados a sus gustos y preferencias.

A principios de 2020, la situacion epidémica del coronavirus se extendié rapidamente por todo el pais y el resto del mundo.
Afectada por la epidemia, la industria turistica de China estuvo completamente cerrada durante la temporada alta tradicional del
Festival de Primavera. Después de marzo, a medida que la epidemia se extendié en el mundo, mas y mas paises han emitido

restricciones de viaje. Los viajes personales y corporativos estan restringidos, y las aerolineas han visto reducido drasticamente
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su negocio. La industria turistica mundial también se ha cerrado una tras otra, causando enormes pérdidas econdmicas y
afectando fuertemente a la economia del turismo. (Wen, 2020). Segun el célculo preliminar de WTTC (EI Consejo Mundial del
Viaje y el Turismo), la nueva epidemia del coronavirus tendrd como resultado una pérdida de al menos 22 mil millones de
ddlares en turismo mundial. Este célculo se basa en la experiencia de crisis anteriores y utiliza la pérdida de turistas chinos que

no han viajado durante varias semanas como referencia.

Por ultimo, debido a esta epidemia y las estrictas medidas de prevencion y control en los ultimos meses han tenido un gran
impacto en la concepcion, el comportamiento y la demanda de consumo a las personas. Después de la epidemia, las personas
tendran mayores requisitos para productos y servicios del viaje. A partir de los resultados de la encuesta, la seguridad de los
viajes es una preocupacion importante de los turistaschinos. Por lo tanto, tomar las medidas para garantizar su salud y seguridad
durante el viaje y proporcionar la Informacion sobre la situacidn de riesgo epidémico de los destinos turisticos son

imprescindibles.

5. Propuesta de comunicacion

5.1. Analisis de la situacion actual

Poder penetrar en el mercado chino y atraer a los turistas se requiere presencia alli. Dineke Koerts insiste en que "una de las cosas

mas importantes es tener una presencia online. Tener un sitio web en chino y estar presente en las redes sociales chinas, es algo

indispensable si uno quiere penetrar en el mercado chino". (Paul, 2019)
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La preferencia de los turistas chinos en Espafia es ir de compras, no son tan aficionados al sol y la playa como otros turistas. Con
respecto a "turismo sin comprar", los turistas chinos les gustan los destinos turisticos con caracteristicas culturales e historicas.
Sin embargo, los turistas chinos tienen algunos problemas de viajar a Espafia. En primer lugar, muchas personas no tienen

conocimientos de espafiol ni de inglés. Por lo tanto, es necesario mas guias turisticos online para facilitar sus viajes.

Como muestran los datos obtenidos de la encuesta online, en general, Segovia y otras ciudades Patrimonio de la Humanidad en
Espafia siguen siendo desconocidos para la mayoria de los turistas chinos. Pero mas de la mitad de los consultados tienen interés

cn comprender y conocerlas.

5.2. Objetivos de la propuesta de comunicacion

En base al andlisis previo se plantean una serie de objetivos de cara a la creacion y puesta en marcha de la pagina web y las

herramientas electronicas:

1. Diferenciar al destino de los demas por ofertar itinerarios distintos a los convencionales, ofreciendo ademés una muy

compensada programacion de turismo cultural, gastronomia y aprendizajes educativos.

2. Presentar la diferentes zonas geograficas, culturas y destinos turisticos menos famosos o con menor notoriedad pero que

merecen ser conocidos por sus atractivos turisticos .
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3. Ayudar difundir y aumentar la notoriedad de los destinos turisticos menos conocidos. De esta manera, no sélo se

proporciona mas elecciones de los destinos turisticos, sino que también logra beneficios del mercado turistico emisor chino.

5.3. Propuesta de rutas turisticas

El entorno natural y ecologico del destino turistico es el soporte material de los recursos turisticos y la base material objetiva para
el avance continuo de las actividades para este sector de la economia. Un buen entorno turistico demuestra plenamente el atractivo
de los destinos. Como parte importante de los productos turisticos, las construcciones de infraestructura son un enlace clave para
que los turistas tengan una buena imagen del pais. Por consiguiente, la construccion de infraestructuras y la mejora del entorno
natural del destino son elementos importantes. En esto Espafia tiene la ventaja de contar con numerosos atractivos turisticos en
espacios naturales de inmensa belleza muy bien conservados y ademas una de las mejores ofertas culturales y gastronomicas del

mundo.

Sin embargo, Espafia tiene numerosos lugares que se salen fuera de las rutas oficiales y de las ciudades mas emblematicas como
Madrid, Barcelona, Sevilla o Valencia y regiones como Andalucia, Catalufia o0 Madrid. Asimismo, también hay muchos destinos
turisticos que todavia siguen siendo desconocidos para los turistas chinos y que permitirian abrir a los ciudadanos de China otras

expectativas y rutas interesantes.

Por ejemplo, desde Madrid: los pueblos de Chinchén y Aranjuez se pueden conocer en un dia. Chinchén tiene una maravillosa
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plaza que representa una de las estructuras mas bellas, tipica de los pueblos de Castilla La Mancha. Ademas cuenta con un Meson,
Cuevas del Vino que recuerda la estructura de las posadas Manchegas. Por este lugar pasaron muchisimos famosos, profesionales
del cine y de la Literatura. La degustacion del jamon, de las carnes y de los dulces, son propias de este pueblo de una gran belleza.
Su anis, licor muy dulce, forma parte de otro de sus atractivos. Desde lo alto del pueblo se puede vislumbrar en los dias despejados
el perfil de Madrid (la linea de horizonte de la capital (el sky line de Madrid) y todo el perfil de la sierra. Una distancia de mas de
80 kilémetros. Goya retratd en su época a la Condesa de Chinchon y la Iglesia de este pueblo tiene también encima de su altar

mayor una pintura de este pintor aragonés.

A pocos kilometros de Chinchdn se sitiia el pueblo de Morata de Tajufia con fabricacion y venta de pieles y un Museo del Cine.

El segundo pueblo que se podria visitar en esta ruta cercana a la capital de Espafia es Aranjuez. Su Palacio Real, inspiré muchas
historias en tiempos de la dominacion francesa y de la Guerra de la Independencia contra los franceses a comienzos del siglo XIX.
Sus jardines inspiraron una de los mas bellos conciertos creados por un autor espafiol: el Concierto de Aranjuez fue creado por el
maestro Rodrigo y ha formado parte como una de las melodias que plasman la belleza de la musica espafiola junto con las
composiciones de autores como Falla, Turina y Albéniz, o los compositores que han compuesto zarzuelas como Ledn y Quiroga,

Chapi y otros mas.

Este recorrido cercano a Madrid, tiene una distancia total de unos 80 kilometros, contando ida y vuelta, por lo que se puede

realizar perfectamente en una jornada de 8 horas, comiendo en cualquiera de los dos destinos.

Podemos dar también un ejemplo de una ruta de una semana por el Norte de Espaiia, incluyendo tres Comunidades Autobnomas:

Pais Vasco, Cantabria y Asturias. La cornisa cantabrica alberga uno de los paisajes mas bellos de toda Europa. La gastronomia es
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rica en multiples variedades de carne y pescado. Los vinos blancos y la sidra, son especialidades de estas comunidades autonomas.

En comercio destaca la artesania, moda, complementos y otros productos como joyeria.

5.4 Ruta Viajera

El Viaje podria comenzar a primera hora de la mafiana de un lunes: 06.00 Salida de Madrid. La primera parada seria en Vitoria

capital del pais Vasco (Gasteiz en Euskera, la lengua de los vascos).

=
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Imagen 23. Pais Vasco Imagen 24. Pais Vasco, Teatro
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Se visitaria el casco antiguo de la ciudad y se comeria a una hora temprana. Salida para San Sebastian (Donosti en Euskera). Paseo
por el casco viejo y cena. Martes por la mafiana se visitarian las playas de Hondarribia, La Concha y la Zugarreta hasta el Kursaal

en el barrio de Gros. Subida al monte Urgull y salida para Bilbao, comida en Bilbao.

Imagen 25. San Sebastian Imagen 26. Playa, San Sebastian

Paseo por el casco antiguo y cena a base de pinchos. Degustacion de Chacoli. Se pernoctaria en Bilbao y a primera hora del
miércoles se visitaria el Museo Guggenheim. Una de las joyas de la arquitectura, creada por el arquitecto anglosajon Frank,Q.

Gehery. Salida para comer en direccioén a Santander.
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Imagen 27. Museo Guggenheim Imagen 28. Peninsula de la Magdalena

Parada en Castrourdiales, visita al pueblo marinero y comida. Llegada a Santander a primera hora de la tarde. Paseo por las playas
del Sardinero y peninsula de la Magdalena (Universidad Menéndez Pelayo), Cena y pernoctacion. Jueves a primera hora de la
mafana, salida a la capital de Asturia, Oviedo. Visita a la Catedral y paseo por la zona vieja del mercado de El Fontan, compras de
productos tipicos. Degustacion de Sidra. Salida para la ciudad de Gijon. Visita al Museo Jovellanos y paseo por el antiguo Barrio
marinero de Cimadevilla. Se cena y hace noche en Gijon. En gastronomia. Buenos pescados, Fabada asturiana y excelentes postres
como el arroz con leche y los frisuelos. La bebida tipica es la sidra asturiana que se arroja en vasos anchos desde una altura

considerable, elevando el brazo por detras del escanciador. Al arte de echar la sidra se le llama “escanciar”.

A la mafiana siguiente se sale de regreso a Madrid por carretera a las 08.00. Llegada aproximada a la capital de Espafia a las 15.00.
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Visita libre de la capital. Posible recorrido organizado el sabado por el centro de Madrid. A elegir entre el Madrid tipico con visita

a Museo del Prado y Reina Sofia y tarde libre para compras. Regreso a China el Domingo por la mafiana.

Imagen 29. Museo del Prado Imagen 30. Museo Reina Sofia

5.5. Diseiio de estrategia comunicacion

A medida que la competencia entre los destinos turisticos nacionales e internacionales es cada vez intensa, el impacto de los
métodos tradicionales de publicidad y promocidn se ha debilitado gradualmente. Las organizaciones de comercializacion de
destinos turisticos y otros organismos relacionados deberian ser mas conscientes del papel de las redes sociales en crear imagen de

destino turistico, para poder lograr el posicionamiento efectivo, estimular la demanda turistica, aumentar el nimero de turistas, etc.
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El mercado turistico de China estd experimentando un periodo de rapido desarrollo y tiende a diversificarse. El turismo emisor de
China tiene un inmenso mercado y una gran capacidad de consumo. Por lo tanto, hace falta la coordinacion e integracion de los
impulsos especificamente comerciales e institucionales con los sociales, educativos, culturales, etcétera, podria contribuir de modo
efectivo a mejorar el impacto de la presencia espafiola. Mi oferta se va a diferenciar de las demads por ofertar itinerarios distintos a
los convencionales, ofreciendo ademdas una muy compensada programacion de turismo cultural, gastronomia y aprendizajes
educativos. Sin olvidarnos de seleccionar una visita a ofertas comerciales de artesania, alimentacion y productos tipicos espafoles

a unos precios muy competitivas.

Socializar, compartir e interactuar se han convertido en elementos esenciales de las aplicaciones actuales de Internet. En la era de
la socializacion, la relacion tradicional de transmision y recepcion de informacion ha sufrido profundos cambios: los usuarios
comparten informacién de forma independiente, y los usuarios interactuan directamente con otros, y la interaccion bidireccional
entre usuarios y plataformas se ha convertido en la corriente principal. Para conocer algo més, los consumidores aprenderan tanto
como sea posible sobre el pais y sus costumbres a través de las informaciones compartidas en varias plataformas con formatos
variados que incorporen texto, foto y video. Esta forma de intercambio social ha cambiado la forma tradicional de obtener
informacion, ha promovido la comunicacion generalizada de informacion y ha afectado cada vez mas las decisiones de consumo

de las personas.

Las redes sociales han cambiado la forma en que la gente entiende el mundo, han facilitado la comunicacion y las posibilidades de
expresar opiniones. Esto ha cambiado la mentalidad y la forma de pensar de las personas. En primer lugar, pueden captar la
informacion rapidamente y de forma intuitiva a través de redes sociales como Weibo. Esto se puede hacer en cualquier momento y
en cualquier lugar. Las personas pueden buscar al momento la informaciéon que quieren conocer. Por ejemplo, si quieren viajar,

pueden buscar videos, fotos y notas de viaje que publican las personas sobre el destino. En segundo lugar, las redes sociales

122



influyen en la forma en que piensa la gente, sin que se sea consciente. Debido a la interactividad y la publicacion en tiempo real de
las redes sociales, las personas estdn acostumbradas a compartir e intercambiar sus puntos de vista y opiniones sobre numerosos
temas con los demas, y esperan recibir respuestas. Mediante la influencia del proyecto de “Guia panda presenta los destinos
turisticos en Espaiia”, podran llevar a cabo un trabajo de intercambio y publicidad relevante a propdsito, aumentar la popularidad
de los destinos turisticos relevantes, promover el crecimiento de los ingresos y finalmente lograr el doble desarrollo de la imagen y

los beneficios de los destinos turisticos.

El nombre del proyecto: Guia panda presenta los destinos turisticos en Espaia.

Dado que a los chinos les gustan mucho los pandas, hemos decidido crear un personaje gracioso que haga el papel de una guia
china que viaja por Espana. Este personaje es atractivo y mas familiar y aceptable para los chinos. Por lo que se favorece su

conexidon emocional con el personaje.

Profesion: guia

Tag Line: Se puede encontrar muchos lugares magicos en este hermoso pais.
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Imagen 31. Guia panda presenta los destinos turisticos en Espana.

El proyecto tendria como simbolo un panda de China quien sera el personaje guia de nuestros posibles viajes por Espafia. Esta
figura del panda, también muy popular para los nifios espafioles, seria nuestro acompafiante y se dedicaria a presentar la diferentes
zonas geograficas, culturas y destinos turisticos famosos. En las redes sociales también responderia a las preguntas de los turistas.

Por lo tanto, la gente de China podria conocer mucho mejor a Espafia, y tendria una oferta para smart tourists y deseosos de
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conocer mas profundamente el pais.

Ademas, incluye testimonios de personas del ambito de la cultura, la hosteleria, la gastronomia. Cada uno de los itinerarios incluye
en la pagina web pequeios reportajes interactivos, con diferentes itinerarios. El viajero que siguiera a esta guia panda, podria elegir
en cada lugar si prefiere el testimonio de un experto en gastronomia, un personaje del ambito de la cultura o un ciudadano normal,

sin ninguna especializacion concreta. (Como se muestra en la imagen de pagina web siguiente)

Con el fin de aplicar el proyecto al destino turistico de Segovia, se ha hecho una imagen de pagina web (imagen 32):
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Imagen 32. pagina web creada del proyecto

Por un lado, podemos crear esto tipo de pagina web en las redes sociales. En la pagina se presenta una Espafia moderna e

innovadora, rica en recursos turisticos, no solo con sol y playas, sino también con deportes, arquitectura, arte y otros aspectos fuera
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de los tipicos topicos. Espaiia estd llena de magia, multiples atractivos y sabores tnicos, productos como el vino, el aceite de oliva

y el jamon también son que Espafia puede aprovechar para atraer a los turistas chinos.

Por otro lado, podemos crear una pagina web seglin un juego moévil llamando Valle del monumento.

La Muralla Roja, ubicada en la Urbanizacion de la Manzanera, fue uno de los edificios creados por Ricardo Bofill en 1973. Un
edificio constructivista con 50 apartamentos, patios secretos, terrazas con vistas al mar, piscina al aire libre y diferentes solariums
repartidos en un perfecto juego laberintico. Los colores de estos edificios son muy similares a los de un juego movil llamando
Valle del monumentos. Debido a que son muy bonitos, hay algunas notas y imagenes relacionadas con esto destino turistico en las

redes sociales chinas.

Supongo que podria crear una pagina de La Muralla Roja con iméagenes (imagen 33) y videos en Baidu (un motor de busqueda
popular en China) para atraer la atencion de los turistas chinos potenciales. Cuando entran, descubriran las introducciones de la
muralla roja, y de los destinos turisticos que no son suficientemente conocidos para los chinos. También, podrian agregarse mas

libros electronicos y guias de los destinos turisticos poco conocidos.

También podemos proporcionar algunas interacciones divertidas, por el ejemplo, hay muchos personas navegan, comentan,
intercambian en Sina Weibo todos los dias. Por lo tanto, podemos crear un canal en Sina Weibo y publicar contenidos de varias
formas sobre los destinos turisticos poco conocidos a los chinos. O podemos publicar comentarios interesantes sobre los

contenidos populares relacionados con el viaje para atraer la atencion de las personas.
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Imagen 33. Articulo sobre Muralla Roja (Baidu.com)
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La Muralla Roja, ubicada en la Urbanizacion de la Manzanera, fue uno
de los edificios creados por Ricardo Bofill en la ciudad en 1973. Un
edificio constructivista con 50 apartamentos, patios secretos, terrazas
con vistas al mar, piscina al aire libre y diferentes solariums repartidos

en un perfecto juego laberintico.
e — ———

Imagen 33. Muralla Roja (Baidu.com)

En los ultimos afos, el numero de usuarios de redes sociales en China ha aumentado. Con la aplicacion generalizada de la
tecnologia multimedia en varios sitios web, las redes sociales tienen la ventaja de actualizarse de manera oportuna, es decir, los
usuarios pueden recibir informacion publicada por agencias oficiales lo antes posible y hacer comentarios en tiempo real segln la
informacion. El acceso a la informacion también es mas conveniente y rapido. Los contenidos del proyecto seran publicado en

Sina Weibo, Xiaohongshu, Wechat y Tik Tok, los que estan mas populares en China.
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6. Conclusiones finales

En general, la imagen implica una combinacion de componentes cognitivos y afectivos. La imagen del destino turistico se
considera la cognicion general y la evaluacion del destino turistico por parte de los turistas y turistas potenciales, y es una

sintesis del conocimiento y la concepcidn de la sociedad, politica, economia, vida, cultura, desarrollo turistico, etc. del destino.

En ultimos afios, Weibo, Wechat, Tik Tok y Xiaohongshu son las cuatro redes sociales mas populares e importantes en China.
Los usuarios chinos de redes sociales son de los més activos del mundo. El publico crea una gran cantidad de contenido y redes
sociales para compartir y intercambiar entre si. El intercambio de informacion y presentaciones multimedia en la era de las redes
sociales ayudan a las personas a tomar decisiones sobre los viajes. A muchos jovenes chinos les gusta visitar los destinos que
son populares en las redes sociales y publicar los fotos, textos y videos por Internet para el intercambio turistico. Las redes
sociales tienen un impacto en el comportamiento turistico en las 3 etapas: (1) antes de viajar, los turistas pueden obtener la
informacion del destino en las redes sociales. Lo que ayuda a estimular el interés de viajar de losturistas potenciales. Asimismo,
se pueden optimizar su itinerario de acuerdo con los contenidos que publican otros turistas en las redes sociales para reducir el
riesgo. (2) durante el viaje, los turistas pueden buscar informacion sobre el destino, compartir experiencias de viaje a través de
las redes sociales. También pueden usar las redes sociales para reservar hoteles, boletos escénicos y realizar el pago a través de
algunas redes sociales. (3) después del viaje, el papel principal de las redes sociales después de viajar es compartir informacion.

Los contenidos que publican en redes sociales también se convierte gradualmente en los consejos para otros turistas.

Hoy en dia, cada vez mas chinos viajan a Espafia por varias razones: (1) el clima en Espafia es muy comodo. (2) posee una gran
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riqueza gastronoémica. (3) hay muchos destinos turisticos famosos en Espafia y Es novedoso para los turistas. (4) los medios de
transporte modernos ofrecen grandes facilidades de viaje. (5) los equipamientos turisticos y las plataformas de informacién son
mas avanzados e inteligentes. Ademas, el intercambio de informacidén y presentaciones multimedia en la era de las redes

sociales ayudan a las personas a tomar decisiones.

A través del analisis de los datos que se muestran en redes sociales, podemos investigar la imagen de Espafia, las motivaciones y
decisiones turisticas de los turistas chinos para ejecutar planes a con el fin de atraerlos a viajar a Espafia, también ayudar a las

ciudades de Espafia construir marcas turisticas y mejorar la imagen de los destinos turisticos.

Con el fin de investigar la percepcion y la apreciacion cognitiva de los factores influyentes de la imagen turistica, se ha tomado
Segovia como ejemplo. Se ha realizado dos tablas para mostrar los resultados del andlisis de los contenidos sobre Segovia que

publican en redes sociales chinas.

Al realizar el andlisis de los contenidos publicados en redes sociales en China, podemos extraer los contenidos de mayor
frecuencia. Al resumir los datos de muestra, se puede sefalar que los tipos de contenidos publicados més populares sobre viajes
a Segovia en las redes sociales son los sobre experiencias durante el viaje, de guias y consejos de viaje, los respecto a compras
en Segovia y recomendaciones de la gastronomia en Segovia. Por consiguiente, la imagen de los visitantes sobre Segovia esta

dominada por la cognicidon emocional.

Con el fin de conocer mejor la imagen de Segovia y otras ciudades Patrimonio de la Humanidad en Espafia, se ha realizado un

cuestionario online. A través de los 22 preguntas, podemos ver las actitudes de los chinos.
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(1) Xiaohongshu (16.90%) y Tik Tok (23.30%) son las dos redes sociales mas utilizadas. La mayoria de los entrevistados tienen
una actitud positiva hacia la obtencion de informacion turistica de las redes sociales y mas de la mitad de los entrevistados

preferen a buscar los contenidos turistcos en las redes sociales.

(2) La mitad de los entrevistados no saben nada sobre Segovia. Tampoco no conocen bien sobre las ciudades Patrimonio de la
Humana, pero més de la mitad tienen ganas de conocerlas. Més de la mitad de los entrevistados tienen ganas de viajar a Espafia
después de la epidemia, lo que indica que Segovia y otras destinos turisticos siguen siendo lugres atractivos para los turistas

chinos.

(3)A los entrevistados les impotan mas la seguridad. Los destinos turisticos deben prestar atencion al parte de la seguridad en la
eleccion de destino de los turistas. Una vez que los turistas piensa que un destino es inseguro, es improbable a los turistas chinos

elegir viajar alli.

(4)Los entrevistados acostumbran a pagar por los productos de viaje por medio de las plataformas moéviles, como Wechat y

Alipay.

(5)Los destinos turisticos deben mejorar continuamente los servicios turisticos para los turistas y aumentar la satisfaccion de los
turistas; mientras tanto, enfocarse en desarrollar diversas actividades para aumentar la atraccion del destino para los turistas. El

cuestionario también indica que el paisaje y el medio ambiente del destino lleva mas atencion de los entrevistados.

(6)Los destinos turisticos pueden realizar la comunicacion y el intercambio de informacion realista a través de las redes sociales,

lo que permite a los turistas conocer plenamente las caracteristicas del destino y mejorar la visibilidad y reputacion del destino.
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La encuesta muestra que la imagen del destino turistico tiene un impacto significativo en la eleccion de los destinos turisticos.

Lo requiere que los destinos formen la imagen de los destinos turisticos y una buena reputacion para atraer mas turistas.

En base al analisis previo se ha planteado algunos itinerarios distintos a los convencionales, ofreciendo ademas una muy

compensada programacion de turismo cultural, gastronomia y aprendizajes educativos.

Con el fin de dar a conocer los destinos turisticos menos conocidos, se ha disefiado una estrategia comunicacion llamando Guia
panda presenta los destinos turisticos en Espafia. Se dedicaria a presentar la diferentes zonas geograficas, culturas y destinos

turisticos famosos. Asimismo, para aplicar el proyecto al destino turistico de Segovia, se ha creado una imagen de pagina web.

Ademas, se muestra dos ideas para recomendar a los turistas viajar a Espafia. Por un lado, se puede crear una pagina web, publicar
imagenes y videos para mostrar que Espafia es moderna e innovadora, rica en recursos turisticos, no solo con sol y playas, sino
también con deportes, arquitectura, arte y otros aspectos fuera de los tipicos tdpicos. Por otro lado, se puede crear una pagina de La
Muralla Roja con imagenes y videos en las redes sociales populares de China para atraer la atencion de los turistas chinos. Cuando
entran, no solo ven los contenidos de la muralla roja, sino tambiém descubrian guias y introduccion de otros destinos menos

conocidos.
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