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1. Introducciéon

En un mundo cada vez mas integrado, el turismo se estd desarrollando con fuerza en
las ciudades de mayor proyeccion internacional, ya que dinamiza su actividad
econdmica y competitividad global. De entre todos los espectaculos que benefician a
este turismo, los economistas sefialan que los eventos deportivos tienen una incidencia

especialmente importante y eficaz para promocionar a estas ciudades a nivel mundial.

En los ultimos afios, la organizacion de los grandes eventos deportivos se ha
convertido en un medio importante para coordinar la planificacion de la economia
local. En Nueva York, una metropoli famosa del deporte, los partidos y competiciones
de los clubs profesionales que tienen lugar cada semana han ayudado al crecimiento
econoémico. Los eventos deportivos durante todo el afio han aportado una inagotable
fuerza motriz para el desarrollo econdémico urbano. En Melbourne, una ciudad
importante de Australia, cada afo se celebran varios eventos deportivos top a nivel
global como el Melbourne Tennis Open, Melbourne Tennis Masters, La Férmula 1,
etc. El ayuntamiento no s6lo reconoce que las competiciones favorecen el turismo
urbano, sino también organiza una serie de actividades relacionadas durante el evento
deportivo para atraer decenas de miles de turistas. Los eventos deportivos hacen una
contribucion evidente a la economia turistica de esta region. La Oficina de Turismo de
Nueva Zelanda también cree que los eventos deportivos resultan utiles para
promocionar el turismo. Por este motivo, el gobierno de Nueva Zelanda se esfuerza

constantemente en albergar eventos deportivos internacionales.

Los grandes eventos deportivos se han convertido en una gran fuente dinamizadora
del desarrollo turistico. En el afio 2017, se espera que Shanghai celebre unos 60
eventos deportivos internacionales incluyendo bowling, hockey sobre hielo, rugby,
golf, deportes extremos del mundo XGAMES, La Féormula 1, tiro con arco, snooker,
tenis, etc. También acoge unos 100 eventos deportivos nacionales. En la actualidad,
mientras Shanghai optimiza sus eventos deportivos ya consolidados progresivamente,
intenta organizar nuevos eventos internacionales con el objetivo de promover mejor el

desarrollo del turismo urbano.



Hoy en dia, la competencia entre ciudades se estd haciendo cada vez més intensa. Las
ciudades deben considerar como elegir los eventos deportivos que son adecuados para
su desarrollo y su contribuciéon econémica a la ciudad. Cada afio Shanghai celebra
diversos eventos deportivos, especialmente aquellos que tiene un caracter periodico y
regular. El objetivo de este trabajo es analizar si existe una relacion positiva entre la

celebracion de La F1 y su contribucion econdmica a Shanghai.



2. Los eventos deportivos y el turismo urbano

2.1. Conceptos relacionados

2.1.1. Los eventos deportivos

Hoy en dia, los grandes eventos de diferentes tipos como fiestas, exposiciones,
competiciones, ceremonias impulsan considerablemente el desarrollo de la economia
turistica no s6lo en China, sino también en el resto del mundo. El Profesor Getz de La
Universidad de Calgary de Canada considera que el evento es la suma de una serie de
actividades que ocurren en poco tiempo, incluyendo reuniones, exposiciones,
festivales y acontecimientos deportivos.! Sus estudios causaron mas investigaciones

sobre el evento, que generaron nuevas definiciones y clasificaciones.

La definicion de evento es ambigua®: Por un lado, puede hacer referencia a un hecho
ocurrido inesperadamente y que modifica las circunstancias que rodean al mismo. Por
otro, puede ser un suceso que ha atravesado una ardua planificacion para que cada
aspecto que lo conforme esté bajo control. Aunque ambas acepciones tengan el visto
bueno de la Real Academia Espafiola (RAE), generan confusién en cuanto a la
situacion en la que se produce el hecho. La RAE reconoce incluso tres acepciones del
término que no sélo indican eventualidad o planificacion, sino aluden al hecho como

tal (acaecimiento), siendo esta tltima la encargada de englobar a las dos primeras.

El evento puede ser motivado por causas sociales, deportivas, politicas, religiosas o
artisticas. Generalmente, se busca organizar todos los aspectos controlables para
evitar que surjan imprevistos. Sin embargo, mdas alld de estas concentraciones
organizadas por seres humanos, un evento puede ser un suceso fisico de gran
importancia en el ambito cientifico para el desarrollo de la vida tanto dentro como
fuera del planeta: por ejemplo, frecuentemente se utiliza la expresion “evento

meteoroldgico” para hablar de fendmenos naturales o climaticos.

Respecto a los eventos deportivos, son actividades que se realizan de manera esporadica

' Getz, D., “Festivals, Special Events and Tourism. New York”, Van Nostrand Reinhold International
Company Limited, 1991
2 http://conceptodefinicion.de/evento/




y tienen unas repercusiones positivas en el lugar donde se organiza': turisticas, de
infraestructuras, econoémicas, sociales, deportivas, politicas, etc. Segun Getz, un evento
deportivo importante supone un conjunto de actividades organizadas a la vez en un
determinado tiempo, con una gran cobertura de los medios. Para ser un éxito, se
considera que la asistencia debe superar al millon de espectadores. Por ejemplo: La

EXPO, Los Juegos Olimpicos, La Copa Mundial, etc?.

Para Roche, el evento de imagen es aquel que acaece en un mismo lugar concreto
repetitivamente. El objetivo principal es integrar el evento en la imagen de la ciudad
anfitriona hasta convertirlo en un simbolo de la misma. Esta estrategia permite dotar
al evento de mayor nivel técnico, influencia internacional y afluencia de publico.
Fortalece asimismo la visibilidad del destino turistico, con el consiguiente aumento de
llegadas de turistas e ingresos econdmicos. Los grandes eventos deportivos, incluidos

la F1, suelen ser eventos de imagen®.

Seglin Emery, los grandes eventos deportivos suelen celebrarse regularmente en el
mismo lugar, y tienen caracteristicas comunes como la prolongada organizacién
previa, su pervivencia en el tiempo, la elevada asistencia de publica y los numerosos
equipos participantes. Son un simbolo importante del escenario donde se celebran al
ser eventos de caracter global o intercontinental. La palabra “Grande” del evento se

refiere asi tanto a su escala como a su impacto®.

Para Qinghui Ye, el evento deportivo es una oportunidad para proporcionar bienes y
servicios relacionados con los eventos especiales de productos. Los eventos
deportivos se clasifican en grandes eventos, eventos a gran escala y eventos en
general. Grandes eventos pueden ser competiciones internacionales como los Juegos
Olimpicos o la Copa del Mundo de futbol. Los eventos a gran escala, incluyen

campeonatos nacionales, ligas profesionales y asi sucesivamente. Los eventos en

! https:/federicogalvis.wordpress.com/tipos-de-eventos-definiciones/

2 Getz, D., “Festivals, Special Events and Tourism. New York”, Van Nostrand Reinhold International
Company Limited, 1991: 345-361

3 Roche, M., “Olympics and expos in the growth of global culture”, Mega-events and Modernity, 2000,
6:4-7

4 Emery, P,R., “Bidding to Host a Major Sports Event: The local organizing committee perspecvtive”,
International Journal of Public Sector Management, 2002,(2): 316-335




general acogen partidos de preparacion, concursos de tipo comercial, etc!.

Segiin Haiyan Huang, los grandes eventos deportivos no solo tienen reputacion
internacional, sino también un impacto de los recursos publicos urbanos, que permiten
ofrecer un producto deportivo tanto mediante la organizaciéon de competiciones

deportivas como de servicios relacionados con eventos especiales?.

En sintesis, se puede ver que muchos estudiosos consideran las competiciones
deportivas eventos que pueden ser objeto de investigacion. A partir de la definicion de
los grandes eventos deportivos realizada Emery, se aborda el estudio de un gran
evento deportivo periodico de F1 celebrado en Shanghai al tiempo que se discute

sobre la funcidon de las competiciones deportivas desde la perspectiva del evento.

2.1.2. La economia de turismo urbano

El turismo urbano es una modalidad de turismo que se desarrolla especificamente
dentro de una ciudad o cualquier espacio geografico mas concreto del ambito urbano
y engloba todas las actividades que los visitantes realicen dentro de dicho dmbito
durante su estancia. Los estudiosos han hecho muchas investigaciones de la definicion

y la concepcidn de la economia de turismo urbano.

Para Yafei Li, la economia del turismo urbano se basa en las actividades turisticas de
los viajeros, los vinculos econdmicos entre los turistas con las empresas del sector
turistico, y los nexos econdémicos entre las empresas de turismo y otras empresas
relacionadas®. Entre otros servicios, las empresas turisticas ofrecen a los turistas
servicios de comidas, alojamientos, viajes, compras y entretenimiento. Al pagar los
turistas por los servicios que reciben, se forma un ciclo econémico entre los visitantes
y las empresas del sector, formando la base de la economia turistica. Los criterios para
medir el progreso anual de la economia del turismo se basan en indicadores como los
ingresos totales por turismo, el nimero total de turistas visitantes, la distribucion de su

llegada a lo largo del afio, las tasas medias de ocupacion de los hoteles, los ingresos

VI RHE. IRk B RIS IEWIE” L ik B A%, 2003: 15-16

2 M, AR, IR, < BV KTUBRTIVA B R 38 E PV E R 2987, K5 F1, 2007(2): 17-
25

3NV IE. “IRWFEGE. o A i, 2001: 13-17



totales de hoteles, etc.

Las bases de la economia del turismo expuestas por Yafei Li también se aplican al
turismo rural, que tendria lugar en pequefias localidades, con poblaciones inferiores a
los 1.000 6 2.000 habitantes. Por tanto, el turismo wurbano viene definido
esencialmente por su desarrollo especifico dentro de una ciudad (o cualquier espacio
geografico considerado urbano). Engloba a todas las actividades que los visitantes que
acudan desarrollan en este ambito durante su estancia: desde conocer y visitar sus
puntos de interés (plazas, edificios publicos e histéricos, museos, monumentos) hasta
realizar actividades profesionales o de indole personal, como la visita de familiares.
Tanto por su mayor ambito geografico como por el nimero de turistas implicados,
este turismo requiere mas infraestructuras, informaciones y servicios que el turismo
rural. Sinclair incluye asi en la investigacion econdmica del turismo urbano tanto a las

ciudades pequefias como a las grandes, con mayor peso industrial y comercial'.

Por tanto, la economia del turismo urbano se basa en las actividades turisticas de los
viajeros y las empresas asociadas al turismo. Con la integracion y el desarrollo de la
industria del deporte y del turismo, los eventos deportivos no s6lo promueven la
demanda turistica, sino que generan un desarrollo multidimensional de la economia

del turismo urbano.

2.2. Los eventos deportivos y el desarrollo de turismo urbano

Hoy en dia, mientras que los eventos inciden sobre el turismo en general, los eventos
deportivos causan efectos mas prominentes sobre el turismo urbano. Casi todos los
principales eventos deportivos se celebran en &mbitos urbanos porque dependen de la
posicion geografica de la ciudad, su ambiente deportivo, infraestructuras y la

fundacion de las industrias relacionadas con los deportes.

Desde el lado de la oferta, junto a su atraccion turistica, la ciudad puede proporcionar
las infraestructuras basicas que requieren los eventos deportivos. Y por el lado de
demanda, estos eventos deportivos influyen en el turismo urbano. Un creciente

nimero de académicos confirman que, si bien los eventos turisticos contribuyen al

!'Sinclair, M., “The economics of tourism”, Classic reviews in tourism, 2003: 5-8



turismo urbano, el desarrollo del turismo urbano también incide inevitablemente en la

evolucion de los eventos deportivos.

2.2.1. La influencia de los eventos deportivos en el mercado turistico urbano

La base sobre la cual construir un turismo urbano es la atraccion turistica, ya que esta
es el motivo de que la gente elija la ciudad como su destino turistico. Si una ciudad
quiere atraer turistas nacionales y extranjeros, debe poseer muchas atracciones y

combinarlas para optimizar sus resultados.

Las atracciones turisticas pueden ser dinamicas y estaticas, si bien las dindmicas
pueden activar las estaticas. Los eventos turisticos que son atracciones dindmicas
tienen influencias claras en la estacionalidad del turismo. Por ejemplo, los eventos
deportivos pueden extender la temporada alta de turismo, o dinamizar la temporada
baja mediante nuevos proyectos. La celebracion de eventos promueve la creacion de
nuevos proyectos que enriquecen el sistema turistico de la ciudad, asi como incita a
los residentes locales y los turistas prestar mas atencion y aprovechar los estadios y
las infraestructuras ya existentes. El gran evento deportivo tiene la capacidad de
llamar la atencién nacional e internacional sobre las atracciones de la ciudad:
deportivas, culturales, recreativas, sociales y econdémicas.! Los eventos turisticos

actian asi como una atraccion dinamica que empuja el desarrollo de turismo urbano.

Realmente, los eventos deportivos son una estrategia para atraer mas turistas. Cuando
un pais o una regidon estan celebrando un gran evento deportivo, numerosos
espectadores, medios y jugadores llegan a este pais o region. La celebracion de los
eventos deportivos puede aumentar rapidamente la cantidad de turistas y los ingresos
del turismo en el lugar donde estos se desarrollan. Ademas, la celebracion de un gran
evento deportivo también extiende y mejora los nichos del mercado turistico.
Qingshuang Hui indicaba que los Juegos Olimpicos de Beijing (Pekin) serian una

buena oportunidad para ampliar los segmentos del mercado objetivo de turismo de

VR, P SRR T iR R R IR . Z85F I -F T, 2007(6): 12-15



Beijing.! Y ensefiaba que la region de Asia y el Pacifico constituia su mercado

principal, asi como Europa y América su mercado secundario.

Aunque la celebracion de un gran evento pueda aumentar el turismo a corto plazo, si
dura demasiado tiempo o coincide con la temporada alta del lugar de celebracion,
puede generar inconvenientes como dificultar el uso de las infraestructuras o agravar

las diferencias en la estacionalidad turistica ya existentes.

La celebracion periddica de los eventos emblematicos puede prolongar la temporada
alta y fidelizar una gran cantidad de clientes, que asisten de forma reiterada un afio
tras otro. Johan Fourie extrae la conclusion de que la celebracion de grandes eventos
deportivos aumenta la llegada de turistas. Sin embargo, su incidencia concreta se ve
afectada por diversas causas. Junto a su localizacion dentro de la temporada turistica,
la categoria e impacto tanto del evento. como de la ciudad de celebracion resultan

especialmente relevantes?.

2.2.2. La influencia del desarrollo de turismo urbano en los eventos deportivos

La industria de turismo urbano influye en la promocién de eventos deportivos. Por
ejemplo, oferta nuevas infraestructuras y servicios. Brown indica que los grandes
eventos deportivos pueden atraer mas turistas al lugar de celebracion, pero no aportan
necesariamente mas beneficios econdmicos al turismo urbano. A igual incremento en
el numero de turistas, las ciudades que mas recursos dedican al turismo verian crecer

sus ingresos por este concepto en mayor medida.’

Esta realidad implica que la celebracion de eventos deportivos en las ciudades genere
distintos efectos en la escala y nivel de desarrollo de la industria turistica. Hoy en dia,
las ciudades medianas y pequefias solicitan celebrar los grandes eventos deportivos
activamente, esperan obtener beneficios econémicos y construir la marca de la ciudad
con la celebracion de estos eventos. Pero la celebracion de los grandes eventos

deportivos requiere un compromiso de los recursos de la propia ciudad, limitado en

PRUEX TKEEHE. 2008 4 B R BRI H AR 70 6. 255720 1C1£,2006(4):183-184.

2 Fourie, J. M. y Santana, G.. “The impact of Mega-sport Events on tourist arrival”, Tourism
Management, 2011,6(32):1364-1370

3 Brown, G., “Emerging issues in Olimpic Sponsor: Implications for host cities”, Sport Management
review, 2000, 3(1):33-36



las ciudades medianas y pequefias. En China hay ciudades que han celebrado eventos
sostenibles con sus recursos financieros, cuyos espacios han podido reconvertirse y
generar beneficios sostenidos a la economia local. En contraste, otras ciudades tienen
problemas ante la influencia insuficiente del evento porque la construccién de
estadios e infraestructuras deportivas consume una gran cantidad de dinero que agrava
la carga financiera de la ciudad y dificulta la reconversion de estos espacios en nuevas
atracciones turisticas. Estos problemas financieros limitan el desarrollo de la

economia turistica en estas ciudades tras la celebracion de los eventos deportivos.

La capacidad de acogida de los hoteles y otras instalaciones relacionadas con el
turismo también es un factor importante que los turistas consideran para decidir si
acuden al lugar anfitrion, ven los eventos deportivos y prolongan su estancia. Si la
influencia del evento deportivo es muy extensa, el lugar anfitrién tiene un alto nivel
de organizacién y la industria turistica estd muy desarrollada, la ciudad atraerd mas
turistas dado que la cooperacion entre agencias de viajes, servicios hoteleros y

organizadores del evento serd mas factible.

2.3. La Formula 1 y el desarrollo de turismo urbano

A partir de valoraciones cualitativas, ciertos autores afirman que La FI incide en
distintos aspectos de la economia de turismo urbano como son el impacto y atractivo
del producto turistico, los nichos de mercado, la industria hotelera, etc. Segun Liang
Chen, la Formula 1 atrae un gran nlimero de turistas internacionales y juega un papel
clave en revitalizar el mercado turistico de Shanghai, afectado por el brote epidémico
de SARS!, al enriquecer sus productos turisticos?’. Guoging Li sostiene que el Gran
Premio de F1 se convirtid en una atraccion turistica, que no s6lo aporta enormes
beneficios econdmicos y sociales para Shanghai y las zonas cercanas, sino que
representa la imagen de la ciudad®. Al estudiar las contribuciones del Gran Premio de

F1 al desarrollo del turismo urbano de Shanghai, Jie Ma incluye las fuertes ganancias

! https://zh.wikipedia.org/wiki/SARS F {}: Se denomina SARS al sindrome respiratorio agudo severo
(Inglés: SARS). Surgi6 en Shunde, Guangdong China a partir de 2002, y se extendio al sudeste de Asia
e incluso del mundo hasta mediados de 2003. La epidemia se elimindé gradualmente tras estallar la
pandemia mundial. En dia 5 de julio de 2003, se acabd.

2R, <HRWERLA MY BH FLRERIR?. SR, 2004 (3) f23-27

3R PR, “F1 b K 3805 R A B U Rt 250, 1K A F 2 F). 2006(2): 55-62




del sector turistico -sobre todo de la hotelera- ante la mayor llegada de turistas, el
enriquecimiento de los productos turisticos propios de Shanghai y la propaganda de su

imagen urbana'.

Frente a estas valoraciones positivas, para Xiaocheng Zhang, el Gran Premio de
Shanghai acelerd la expansion del mercado turistico en la ciudad; pero le acarred
también consecuencias negativas. Entre los inconvenientes generados, destacan las
subidas de precios (de alojamiento, comida y transporte, etc), el mal servicio, la
confusion y falta de buena informacion, la falta de formacion del personal relacionado
con el turismo deportivo, etc. Todos estos problemas incrementaron las quejas y

reclamaciones de los turistas.?

Algunas investigaciones cuantitativas sobre premios de F1 celebrados en Shanghai y
otras ciudades del entorno aportan ciertos datos de interés. La relacion entre la F1 y la
economia turistica en Singapur, Henderson, Fo, Lim y Yip indicaron que la industria
hotelera fue la principal beneficiada. En 2009, los 40.000 espectadores del evento no
solo aportaron unas ganancias de 128 millones de ddlares en la venta de las entradas,
sino que ademas realizaron una estancia de 5 dias de promedio. El hecho de que
aumentase la tasa de ocupacion de los hoteles en Singapur, permiti6 elevar el precio
medio de alojamiento hasta alcanzar un record de 318 dolares al dia durante la
competicion de La F1. Como recomendaciones, Henderson, Fo, Lim y Yip sugirieron
una mayor coordinacion dentro de la industria del turismo y apoyo del gobierno para

maximizar la contribucién de los eventos deportivos a la region anfitriona.?

DAL CRTUR T ZE 28 IR0 kvl Jicdlie ZE 18] () 5 i
Bt it X, 2013:23-27

2 GKIGERE. “F1 €Lt b iy vl RpE R R IIWETE . 1l 45 1K B2 B8 4R, 2010 (12): 13-18

3 Henderson, J.C, Foo, K., Lim, H., y Yip, S., “The Singapore Formula One Grand Prix 2013,
International Journal of Event and Festival Management Emerald Article: Sports events and tourism,
2014: 12-14.
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Imagen 1: La F1 en Singapur

Fuente: http://www.sohu.com/a/151830703_823855

El informe econdomico de Australia Grand Prix Corporation (AGPC) indica que si en
el ano 2005, la audiencia del Gran Premio de F1 de Australia consistia en 115.000
personas, en el afio 2012 esta cantidad llegaria a 310.000 espectadores. Este evento
dura 4 dias y acoge tanto automovilismo como entretenimiento, ciencia y tecnologia.
Los espectadores, especialmente los turistas interestatales e internacionales, prefieren
una escasa duracion del evento. Esta concentracion en pocos dias no solo facilita su
asistencia, sino que les permite aumentar los gastos directos adicionales relacionados,
especialmente en el aspecto de alojamiento. Por este motivo, la industria hotelera
obtiene muy buena rentabilidad de la celebracion de estos eventos multitudinarios.
Una encuesta realizada a los espectadores de la F1 en 2012 prob6 ademas que estos
eventos deportivos fidelizan clientes. El 95% de estos encuestados respondid que
recomendarian a sus familias y amigos ver La F1 en el circuito. Y un 83% habian

quedado muy impresionados y con ganas de venir el afio siguiente.!

! AGPC Australian Grand Prix Corporation Annual Report Australia 2012
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Imagen 2: La F1 en Australia
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Fuente:http://www.grandprix.com.au/sites/default/files/styles/main_visual element image medium_u
p/public/image/ H715556 result 2.jpg

Por ultimo, Haiyan Huang (2014) evalu¢ la influencia del Gran Premio de F1 sobre la
economia de Shanghai. Concluyd que su impacto sobre el comercio de bienes alcanzé
los 550 millones de yuanes (unos 88 millones de dolares-) y sobre el empleo ligado al
sector turistico sumo6 5.846 puestos de trabajo, 1.028 en la industria hotelera (un
17,9% del total).! Otros estudiosos establecieron que la estancia media de los turistas
(2013) era de 4,8 dias. Esta duracion se veia afectada por cuatro causas esenciales: la
imagen de la ciudad anfitriona, el cardcter del viaje turistico, el perfil

sociodemografico del visitante y su grado de satisfaccion.?

3. Presentacion de Shanghai

3.1. Ciudad de Shanghai
Shanghai, también conocido como Shen, es un municipio de la Republica Popular de

China con un gran peso demografico y econémico dentro del pais. Esta situado en el

centro de la costa oriental de China, que tiene forma convexa. Esta incluido en la

! Haiyan Huang “Assessing the economic impact of three major sport events in China: the perspective
of attendees” Toutism Economics, 2014, 20 (6) : 18-20

2ZRALMG, i BT AAFENR) B F1 SRS AT BN R IT, AR B KK 2013 (1):
27-32
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region que comprende la parte oriental del delta del rio Yangtze, que limita al este con
esta costa, al sur con la bahia de Hangzhou, al norte con la provincia de Jiangsu, con
la provincia de Zhejiang al sur. Shanghai es una de las ciudades mas grandes del
mundo: en 2016, contaba con una poblacion residente de 24,197 millones, de los
cuales los registrados como vecinos representaron el 59%, llegando a sumar 14,395
millones. El desarrollo de una serie de ciudades en el delta del rio Yangtze ha creado
un gran cinturén en torno a Sahnghai, constituyendo asi una de las mayores

aglomeraciones urbanas del mundo.

Imagen 3: Localizacion de Shanghai en el Lejano Oriente/ Sudeste asiatico

N T—— Yy " = 0

Fuente:https://www.google.es/maps/place/Shangh%C3%A 1i,+China/@35.3435701.93.6282861,3.75z/
data=!4m5!3m4!1s0x35b20232¢55ffb05:0xf2f5d8a95d8a3{ff18m?2!3d31.2191829!4d121.4456179?hl=

es
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Imagen 4: La region del delta del rio yangtze
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Fuente: http://www.sowoll.com/en/blog/post/68-port-group-distribution-in-china-2-yangtze-river-delta-

port-group

Shanghai es el mayor centro financiero nacional. Junto a numerosos bancos (Banco
Industrial y Comercial de China, Banco de Construccion de China, Banco de China,
Banco Agricola de China, Banco de Comunicaciones.), dispone de la Bolsa de
Shanghai, que a su vez atrae la mayoria de las sedes centrales de las compaifiias
nacionales de bolsa y de fondos para operar alli. Entre las numerosas industrias de su
tejido productivo destacan las dedicadas a la fabricacion de maquinaria, medios de
transporte y comunicacion. Estos requieren de mayor inversion y mayor capital
humano, incorporan mayor valor afiadido, como la tecnologia aeroespacial, la
fabricacion de aviones y automoviles, la construccion naval, la maquinaria portuaria,

la ingenieria de puentes y la fabricacion de hierro.

Al ser un nucleo de comunicaciones y transportes esencial para toda China, que
dispone del puerto maritimo mas activo del pais, Shanghai constituye un gran centro
comercial, tanto a nivel nacional como internacional. En 2016 Shanghai alcanz6 un

PIB de 2,75 billones de yuanes (400.000 millones de dodlares), con un aumento de
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6,7% en comparacion con el afio 2015. Este incremento se debid en buena medida a la
expansion continua del sector terciario gracias a sus actividades financieras,
comerciales y de transportes, hasta crecer un 2,7% mas que en 2015 y suponer el
70,5% de dicho PIB en 2016." Segtn los datos publicados por el Bur6 Municipal de
Estadisticas de Shanghai, el sector financiero, los servicios ligados a la tecnologia de
la informaciéon y el comercio tanto mayorista como minorista son las principales
ramas de actividad que estimulan el desarrollo del sector terciario en Shanghai. En
2016, el sector financiero de Shanghai generd un valor agregado de unos 476.250
millones de yuanes ($ 74.100 millones) con sus operaciones. A pesar de descender
significativamente respecto al afio anterior, su tasa de crecimiento ain alcanz6 un
12,8%. Sectores muy destacados de Shangai como la produccion de software
informatico y los servicios ligados a la tecnologia de la informacién generaron un
valor agregado anual de $ 25.180 millones, con un aumento del 15,1% respecto a
2015. El valor agregado del comercio mayorista y minorista ascendi6 a $ 62.780
millones (con un aumento del 4,6%), el del sector inmobiliario a § 33.080 millones
(ascenso del 4,5%) y de la industria postal, de almacenamiento y transporte a $ 18.060
millones (aumento del 6,3%). Muy ligado a la oferta turistica, el sector dedicado a
proporcionar alojamiento y comidas creci6 s6lo un 0,6%, con un valor agregado de $
6.040 millones? El PIB de Shanghai ocupa el primer lugar en el pais, superando al de

Beijing, la capital de China, que cuenta sin embargo con una mayor poblacion.

3.2. Oferta turistica y mercado consumidor.

Shanghai es una de las ciudades que cuenta con una industria turistica mas
desarrollada del pais. Normalmente la temporada alta empieza en Abril, con el
comienzo de la primavera y termina a fines de Octubre, al empeorar el tiempo y
reducirse las horas de luz solar. En esta temporada se concentran las muchas ferias
celebradas en Shanghai, sobre todo en primavera, por versar sobre distintas especies
florales. Entre ellas, destacan el Festival de la flor del melocoton de Shangai (entre
Marzo y Abril de cada afio), el Festival Internacional de Cultura del T¢ de Shanghai
(Abril de cada ano) y el Festival Internacional de Flores de Shanghai (Abril de cada

ano), entre otros. En el otofio se situan otras reuniones como el Festival de Turismo de

! http://www.chinadaily.com.cn/business/2017-01/22/content 28024721.htm
2 http://sh.people.com.cn/n2/2017/0122/c138654-29631610.html
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Shanghai (Septiembre de cada ano), Festival Internacional de las Artes de Shanghai
(entre octubre y noviembre). Y en verano, tenemos el Festival Internacional de Cine
de Shanghai (Junio de cada afio). De entre todos estos, el Festival Internacional de
Cultura del Té de Shanghai, el Festival Internacional de Cine de Shanghai y el
Festival de Turismo de Shanghai son eventos muy importantes para promocionar
bienes y servicios. Cuentan con una notable asistencia internacional y ademas los
festivales de flores son muy apropiados para su visita en familia por el turismo

nacional.

Ademas, Shanghai también celebra muchas exposiciones nacionales e internacionales
en diferentes areas orientadas a los empresarios entre Marzo y Noviembre.! Por
ejemplo en 2017, Shanghai celebr6 mas de 90 exposiciones como la Feria
Internacional de la Iluminacion de Shanghai, la Feria Internacional de Ropa y
Accesorios de China, la Exhibicion internacional del cojinete de Shangai o la Feria de
Cosméticos de Shanghai. La asistencia de empresarios chinos e internacionales suele

propiciar el turismo familiar.

Tabla 1: Instalaciones turisticas de Shanghai en 2016

Alojamientos Numero
Hoteles con estrellas 238
Hoteles con 5 estrellas 70
Hoteles con 4 estrellas 69
Agencias de viaje 1518
Para clientes nacionales e | 181
internacionales
Para Clientes nacionales 1337
Atracciones Turisticas de Clase A 97
5A 3
4A 50
3A 12
Centros de asesoramiento de viajes 48
Centros de transporte 4

! http://www.hzc.com/news/detail-7813.html
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Fuente:http:/lyw.sh.gov.cn/lyj website/HTML/DefaultSite/lyj] xxgk lytj 2016/2017-03-
07/Detail 137492.htm

Esta tabla procede del Boletin Estadistico de Turismo de Shanghai de 2016. En este
afio, habia 238 hoteles con estrellas en Shanghai, cifra que incluia 70 hoteles con 5
estrellas y 69 hoteles con 4 estrellas. Shanghai tenia un total de 1518 agencias de
viajes. Hasta 181 de estas agencias trabajan para turistas nacionales e internacionales,
mientras el resto de estos negocios se dedica solo a los turistas nacionales. La ciudad
tenia 97 atracciones turisticas de clase A, 3 atracciones con 5A, 50 atracciones con 4A
y 12 atracciones con 3A. Ademas contaba con 48 centros de asesoramiento de viajes y

4 centros de transporte.

Entre la oferta cultural, Shanghai permite explorar la historia y el arte chino de las
dinastias Ming (que gobernd entre 1368 y 1644) y Qing (que reino entre 1644 y 1912),
a través de sus palacios y otros edificios, y en especial conocer la rica cultura
tradicional de disefiar y construir jardines mediante la visita de los muchos parques
publicos existentes en la ciudad, como el jardin Yuyuan o el jardin antiguo de YI'.
Tiene excelentes edificios representativos de las religiones budista y taoista -templo
de Longhua, templo de Jing'an, templo del Buda de Jade, gran Pabellon-. Respecto al
arte extranjero, cuenta con importantes testimonios arquitectonicos de la época
colonial en el Bund. Dispone también de ejemplos de los callejones antiguos
habitados por la Comunidad china en aquella época. También con barrios
rehabilitados en el pasado por intelectuales y artistas chinos como la Calle Duolun o
la Calle Shanyin, cuyas residencias son visitadas por escolares y admiradores,

generalmente chinos.

En su mayoria publicos y en parte ligados a la Universidad, Shanghai cuenta con 69
institutos y centros dedicados a estudiar distintos aspectos de la cultura oriental y
occidental, como la cultura urbana, juvenil, tradicional, o la misma cultura y lengua
de Shanghai. Existen hasta 756 galerias de arte y centros de exposicion, tanto publicos
como privados, abiertos para visitantes locales y extranjeros. Entre estos centros,

destacan por la fama e importancia de sus exhibiciones el Nuevo Centro Internacional

! Para més detalles sobre este arte chino tradicional en Shanghai, puede consultarse

http://www.360doc.com/content/16/0328/09/9165926_545806040.shtml.
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de Exposiciones de Shangai, el Centro Everbright de exposiciones y convenciones, el

Palacio de Arte Chino y el Centro de exposiciones automotrices.

Con respecto a las actividades recreativas y de ocio, Shanghai cuenta con amplias
zonas comerciales especializadas en la atencion a turistas, como las Cuatro Calles y
las Cuatro Ciudades. Estas zonas disponen de edificios modernos y espacios
dedicados al esparcimiento y relax al servicio de los visitantes. Han aumentado
mucho los establecimientos dedicados a proporcionar comida, bebida y espectaculos a
turistas como por ejemplo los situados en la Calle Hengshan. Y sobre el deporte,
ahora Shanghai tiene numerosos campos dedicados a actividades deportivas. Por
ejemplo, cuenta con 22 clubes de golf, varios estadios y campos de fltbol, hasta ocho
circuitos para carreras, una pista de esqui interior e incontables campos destinados a
practicar otros deportes como badminton, baloncesto, etc. Shanghai tiene dos equipos
profesionales de futbol que juegan en la liga primera division y un equipo que juega la

segunda division.

Esta variada oferta de actividades de Shanghai ha contribuido a aumentar su mercado
turistico. Segun las estadisticas de la Oficina de Turismo de Shanghai, en 2016,
Shanghai acogié a 296,2 millones de turistas de la Republica Popular China, con un
un aumento del 7,4% frente al afio anterior. De estos, 148,51 millones procedian del
delta de Yangse, la zona geografica mas proxima (50,14 %) y otros 147,69 millones
de turistas (49,86% del total) llegaron de provincias y ciudades situadas fuera de este
delta, con un aumento del 5,4%. Este turismo nacional generd unos ingresos de $
52,187 millones, un crecimiento del 14,6% frente a 2015. El niumero de turistas
internacionales fue de 8.54 millones, un aumento del 6,8% con respecto al afo
anterior. Entre estos, los turistas de etnia china procedentes de Hong Kong, Macao y
Taiwan sumaron 1,94 millones, con un aumento del 4,9%. Los restantes turistas
extranjeros alcanzaron los 6,59 millones, con un aumento del 7,4% frente a 2015.
Entre unos y otros, los turistas que pernoctaron fueron 6.9 millones, con un aumento
del 5,6%. El ingreso anual de divisas generado por el turismo internacional fue de
6,53 mil millones US $, con un crecimiento del 9,6%. Por tanto, el turismo nacional

aporta un 89,14% y el internacional un 10,86% de los ingresos totales.
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Tabla 2: Gasto medio per cépita del turista durante su estancia en Shanghai, segin

procedencia —en dolares-

Turista internacional Turista chino

2010 $ 752,5 $172,4
2011 $ 713,7 $182,4
2012 $ 697,4 $204

2013 $ 704,7 $181,5
2014 $ 721 $179,1
2015 $ 744,9 $175

2016 $ 764,3 $175,1

Fuente: http://lyw.sh.gov.cn/lyj_website/HTML/DefaultSite/lyj xxgk lytj 2010/list/list 0.htm

La tabla 2 ofrece los datos sobre el gasto total per cépita de los turistas durante su
estancia en Shanghai, desde 2010, afio en que comienza a ser recogida esta
informacion por la Oficina de Turismo de Shanghai, hasta 2016. Se observa que los
turistas internacionales gastan mas que los nacionales. Por lo general, el gasto total de
un turista internacional ronda o supera los $ 700, con una tendencia al crecimiento en
los ultimos afios. En comparacion, los turistas nacionales gastan menos, entre los $
170 y los $ 204. Este hecho se debe a que los turistas internacionales se quedan mas
dias en Shanghai y tienen mas gastos de alojamiento. Por el contrario, los turistas
nacionales residen menos en Shanghai reduciendo estos gastos, dado que la cercania
de su lugar de residencia permite una mayor frecuencia de visitas. Los turistas
internacionales consumen mads alimentos, souvenirs y articulos de lujo, que proceden
de toda China. Shanghai ofrece claramente muchas oportunidades para este consumo
de lujo, porque muchas marcas muy reconocidas (LV, GUCCI, CHANEL, OMEGA,
DIOR, etc) a nivel internacional cuentan con sus propias tiendas en la ciudad. La
estrategia turistica de Shanghai parece orientarse, por tanto, a fomentar un turismo de
masas nacional; pero un turismo internacional de calidad: menor en nimero, pero con

mayor poder adquisitivo.

Por ultimo, dentro del decimotercer “Plan Quinquenal”, la repiblica Popular China ha

implementado proyectos estratégicos de nivel nacional como “el cinturén y la ruta de
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la seda” y “la zona econdmica del rio Yangtze”. La culminacidon de estos proyectos
permitird una mejor conexion entre Shangai y el resto del mundo mediante avidn, tren
de alta velocidad, automovil o camién al mejorar los dos aeropuertos internacionales

y crear nuevas estaciones, carreteras, areas de servicio y otras infraestructuras.

La frecuencia de las rutas acudticas y el trafico terrestre aumentard mas el trafico,
facilitando la movilidad de turistas y residentes entre las regiones del pais. Se estima
que en el afio 2020 el nimero de turistas nacionales llegara a unos 360 millones de
personas, con un aumento medio anual de alrededor del 5%, mientras que el de
turistas internacionales sumard 9 millones de personas, con un crecimiento anual

medio de alrededor del 2%.

3.3. La FI en Shanghai

El nombre completo de la Formula 1 es Campeonato del mundo de Formula 1. Este
evento se halla en el nivel mas alto de las carreras de F1 al formar parte del
Campeonato del mundo, organizado por la Federacién Internacional del Automovil
(FIA). Junto con la Copa Mundial de fatbol y los Juegos Olimpicos este campeonato
constituye asi uno “Los Tres Grandes Eventos Deportivos”. Cada afio, se celebran
unas 20 carreras de F1 en diferentes paises como Gran Bretafia, Francia, Bélgica,
Alemania, Monaco, Brasil, Canada, China, Corea del Sur, Japon, etc. El Gran Premio
de F1 de China fue asignado a Shanghai en el afio 2004 y se ha convertido en un gran

simbolo de la ciudad y el evento deportivo internacional de mayor influencia.
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Ademas de F1, Shanghai también organiza otros eventos deportivos internacionales
como el ATP Master de Tenis, la Competicion Internacional de Maraton, el Gran
Premio de Oro Internacional de Atletismo de Shanghai, etc. La periodicidad de los
grandes eventos deportivos crea intereses en los espectador y genera aficionados.

puede causar la atencién y esperanza a largo plazo de los espectadores y personas

interesadas.

Durante los 14 afios de celebracion de F1 entre los afios 2004 y 2017 en Shanghai, ha
atraido un gran numero de aficionados a las carretas y turistas que quieren ver la
elegancia y expectacion de los mejores eventos deportivos. Desde el afio 2004 hasta el
2017, la F1 siempre ha sido la competicion que ha atraido mas espectadores de entre
los eventos deportivos de Shanghai (Tabla 1). Por ejemplo, durante los tres dias de
competicion de F1 en 2012, la audiencia llegd a 185,000 personas: el 19,7% eran
extranjeras y el 23,5% procedian de otras provincias de China. Dado que la F1 cuenta
con un gran nimero de espectadores y aficionados no s6lo en Shanghai, sino también
en China y todo el mundo, tiene una posicion central entre los eventos deportivos de

Shanghai.
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Tabla 3: Numero de espectadores del premio de F1 en Shanghai

Ao Numero de Espectadores Mes de Celebracion
2004 260.000 Septiembre
2005 270.000 Octubre
2006 240.000 Septiembre
2007 150.000 Octubre
2008 130.000 Octubre
2009 130.000 Abril
2010 155.000 Abril
2011 163.000 Abril
2012 185.000 Abril
2013 190.000 Abril
2014 185.000 Abril
2015 145.000 Abril
2016 160.000 Abril
2017 165.000 Abril
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Fuente: http://www.jussevent.com/

Segun indica la tabla 3, que expone las cifras de asistentes proporcionadas por el
organizador de Gran Premio de F1 -Shanghai Juss Evento, Ltd-, el numero de

espectadores fue mas alto en los tres primeros afios.

La razon es que se utiliz6 como estrategia el reparto de entradas gratuitas para atraer
mas espectadores y establecer asi la cultura de la F1 en Shanghai. Los afios siguientes,
debido la falta de entradas de regalo y a la retirada de Michael Schumacher en 2006,
el numero de espectadores disminuy6 mucho. Posteriormente, la asistencia aumento
de nuevo con la vuelta de Michael Shumacher en 2010. En la competicion de 2015,
sin embargo, el cierre por motivos de seguridad de una parte de los stands provoco

una nueva disminucion en el nimero de asistentes.

Al principio, la fecha de celebracion se fijé en septiembre y octubre por ser los mas
cercanos a la “Semana de Oro”, que comienza el 1 de octubre con el Dia Nacional de
China, y en la que todo el pais tiene vacaciones. Era una buena oportunidad para

viajar, dado que todavia hacia muy buen tiempo.

En 2009, cuando se empezo a organizar el Master de Tenis en Octubre, Shanghai
traslado la fecha de celebracion de la F1 a abril para permitir que los espectadores
pudiesen acudir a ambos eventos deportivos internacionales. Ademads, la carrera de
Shanghai se situa al principio de la temporada de la F1, como en otros paises asiaticos
(Japon, Singapur, Corea del Sur e India). Asi se aplica mejor la estrategia de “Primero

en Asia, después en Europa”.

4. Critica de fuentes y andlisis de la informacion

4.1. Descripcion de fuentes y metodologia de trabajo

Muchos datos sobre el turismo urbano de Shanghai utilizados para la realizacion de
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este trabajo provienen de informes publicados en el Anuario Estadistico de Shanghai!
y la pagina oficial de La Oficina de Turismo de Shanghai’. Estos informes son
elaborados y redactados por la Oficina de Estadisticas de Shanghai y la Oficina de
Turismo de Shanghai. Los datos son fiables porque provienen de las paginas web
oficiales. En las dos paginas webs se ofrece informacion desde el afio 2004. La pagina
web de Anuario Estadistico de Shanghai explica en su “Informe Estadistico” el
método de recogida de esta informacion, para garantizar a los usuarios la uniformidad,

exhaustividad, periodicidad e infalibilidad de los datos.’

Por supuesto que existen limitaciones de informacién. Por ejemplo, hay que indicar
que estas fuentes solo ofrecen datos de cada mes; pero no por dias. Esta limitacion
impide reflejar plenamente la evolucion del turismo de Shanghai a lo largo del afo.
En segundo lugar, el campo de estudio es Shanghai, una de las ciudades mas
desarrolladas en China, con una fuerza econdmica, desarrollo turistico y experiencia
en celebrar eventos deportivos superior a los de muchas ciudades chinas. Por tanto,
las observaciones aqui realizadas s6lo pueden servir de referencia aproximada para

otras grandes y medianas ciudades chinas en proceso de crecimiento.

De esta informacion, he seleccionado por su coherencia y regularidad los datos
dedicados a la oferta y demanda hotelera, especialmente durante el mes de
celebracion de la F1, en ocasiones comparados con los relativos al mes anterior y
posterior. Dado que el alojamiento es un gran marcador de la situacion turistica, los
datos de la industria hotelera permiten realizar una buena valoraciéon de la incidencia

del evento en este sector.

Con respecto a la demanda hotelera, el Anuario estadistico de Shanghai aporta la tasa
media de ocupacion hotelera entre 2004 y 2015, mientras que la oficina de Turismo
de Shanghai proporciona el nimero total de pernoctaciones realizadas por turistas
internacionales entre 2004 y 2017, diferenciando entre los procedentes de Asia y el

Pacifico y los llegados de Europa y América del Norte.

! http://www.stats-sh.gov.cn/
2 http://lyw.sh.gov.cn/lyj website/HTML/DefaultSite/portal/index/index.htm
3 http://www.stats-sh.gov.cn/html/tjzx/201105/214989.html
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En cuanto a la oferta hotelera, el Anuario estadistico de Shanghai recoge la cantidad y
precio medio de las habitaciones de todos los hoteles con estrellas existentes en la

ciudad entre 2004 y 2015, ordenados por categorias.

En todos los casos, estas fuentes solo ofrecen datos mensuales; pero no por dias. Toda
esta informacion ha sido analizada y reorganizada para medir tanto el caracter y la
evolucion del turismo internacional como la eficiencia de la oferta hotelera durante
los tres meses citados comprendidos entre 2004 y 2017. En mi opinioén, permiten
realizar observaciones muy interesantes sobre la evolucion del turismo en Shanghai

durante estos anos.

4.2. Analisis de la informacion.

4.2.1. Caracter y evolucion del turismo internacional

Segun se muestra en el grafico 1, el numero total de pernoctaciones de turistas
internacionales tiene una tendencia creciente. La cifra ligada al mes del evento
siempre supera a la correspondiente al mes anterior. Por otro lado, desde 2004 hasta
2008 (con excepcion de 2005), la suma de pernoctaciones del mes del evento fue
inferior a la del mes posterior, debido a que esos fueron los afios en los que el evento
se celebraba el mes antes de la Semana de Oro (primera de octubre), en el que acuden

a Shanghai un gran nlimero de visitantes nacionales e internacionales .
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Grafico 1: Numero total de pernoctaciones de turistas internacionales en Shanghai
durante el mes de evento, el anterior y posterior (2004-2017)
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Fuente: http://lyw.sh.gov.cn/lyj_website/HTML/DefaultSite/lyj xxgk lytj 2004/list/list 0.htm

Pero tras cambiarse la fecha de celebracion del evento a abril entre 2009 y 2017 sélo

hay afo 2015 en que la cifra del mes posterior (mayo) super6 al mes del evento, ya

que es un periodo del afio menos favorable para la llegada de turistas.

Ademas, desde el afio 2008, China anul6 la Semana de Oro de mayo!, y dejo

unicamente tres dias de vacaciones, hecho que redujo el nimero de turistas. Asi,

durante los afios siguientes las cifras del mes del evento fueron siempre las mas altas

de entre los 3 meses. Por lo tanto, parece que la celebracion de la F1 ejerce un poder

de atraccidn suficiente para los turistas internacionales.

Shanghai posee un enorme mercado turistico, gracias a sus ricos recursos turisticos y

! Antes, hasta el afio 2007. habia dos semanas de oro en la Reptiblica Popular China, una para celebrar
el Dia Internacional de Trabajo (mayo) y otra para conmemorar el Dia Nacional de China (octubre).
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numerosos festivales, exposiciones y otros eventos. La industria turistica de Shanghai
es internacional, y esta dedicada al ocio y la compra de moda. Segin el Anuario
Estadistico de Shanghai, la ciudad recibi6 mas de 8 millones de turistas en 2016, cifra
que prueba el desarrollo de esta economia turistica. En proporcion, el nimero de
turistas atraidos exclusivamente por el evento deportivo supone una contribucion
menor a la economia de Shanghai es menor. Esto se debe a que, en los dos meses en
que se ha celebrado el campeonato de F1, tienen lugar en Shanghai otras actividades
como festivales o exposiciones internacionales de gran atractivo turistico, por ejemplo:
Festival de Turismo (Septiembre), Festival Internacional de las Artes (entre Octubre y
Noviembre), Festival de la flor del melocotén (entre Marzo y Abril), el Festival
Internacional de Cultura del Té (Abril), Festival Internacional de Flores (Abril de

cada afo), etc.

Ademas, el mes de celebracion de la F1 en Shanghai tiene lugar en la temporada alta
de turismo. Como se ha mencionado antes, desde el afio 2004 hasta 2008, se celebraba
en el mes Septiembre u Octubre; mientras que desde 2009 se celebra en Abril. Segun
el informe de Oficina de turismo de Shanghai, Septiembre y Octubre son los meses
que forman la temporada alta del turismo. Por eso, es verdad que La F1 tiene una

relacion positiva con el nimero de turistas pernoctados de turismo receptor.

4.2.1.1. Mercado de Asia y Pacifico.
Segln la tabla de porcentajes sobre la procedencia de los turistas de Asia y el Pacifico,

el mayoritario porcentaje inicial de turistas japoneses se ha ido reduciendo durante los
afios de celebracion de la competicion. Si en 2004 este porcentaje era del 59.8%, en

2017 solo llega al 29,4%, con el dato mas bajo- 28,8%- en 2016.

En comparacion, el porcentaje de turistas de Corea del Sur ha ido en aumento durante
estos afios. Si en 2004 el porcentaje s6lo era el 15,2%, en 2016 este porcentaje
alcanzo el 28,2%, casi se duplicd, para descender de nuevo el afio siguiente hasta el

18,3%.

El porcentaje de turistas llegados de Australia y las islas Filipinas también ha subido

mucho. Por ejemplo, en el caso de Australia, en el afio 2004 s6lo suponia un 4,4%,
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mientras que en 2017 alcanzo6 un 9,1%. De la misma forma, el porcentaje de turistas

llegados de las islas Filipinas también estuvo cerca de duplicarse durante estos afios.

Por otro lado, el porcentaje de turistas llegados de Singapur y Malasia se mantiene
estable. Por tltimo, hay que prestar atencioén a un hecho significativo: el porcentaje de
turistas llegados de otros paises menos relevantes que los ya citados ha aumentado
mucho: de s6lo un 4,6% en 2004 hasta un 20,3% en el afio 2017. Esto indica que la
fuerza de atraccion turistica de Shanghai no s6lo crece en nimeros, sino que también
amplia su mercado en Asia y el Pacifico, el territorio més proximo a Shanghai y

China.

Tabla 4: Procedencia de los turistas llegados de Asia y Pacifico durante el mes del

evento (2004-2017) —en porcentajes-

Japon Corea del | Singapur | Australia | Filipinas | Malasia | Paises

Sur restantes
2004 59,8% 15,2% 6,2% 4,4% 5% 4,8% 4,6%
2005 51,4% 19,2% 5,9% 6,3% 5,9% 5,2% 6,1%
2006 56,3% 15,9% 5,9% 6,8% 5,9% 4% 5,2%

2007 44,9% 21,7% 5,9% 7,5% 5,7% 5,6% 8,7%

2008 39,9% 21,9% 7,2% 6,4% 6,6% 6,1% 11,9%

2009 40,7% 22,4% 7,3% 6% 6,5% 6,1% 11%
2010 43,2% 23,4% 6,4% 5,8% 6,1% 6,5% 8,6%
2011 38,3% 23,9% 7,2% 7,9% 6,5% 7% 9.2%
2012 40,1% 21,5% 6,1% 7% 6,5% 6,7% 12,1%
2013 32,8% 21,6% 5,8% 8,4% 8,8% 7% 15,6%
2014 32,7% 23,8% 7,4% 9% 9,7% 7,6% 9,8%
2015 29,8% 26,4% 6,9% 7,2% 9,1% 6,7% 13,9%
2016 28,8% 28,2% 6,6% 7,8% 9% 7,1% 12,5%

2017 29,4% 18,3% 6,7% 9,1% 9,6% 6,6% 20,3%

Fuente: http://lyw.sh.gov.cn/lyj website/HTML/DefaultSite/ly] xxgk lytj 2004/list/list 0.htm
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Esta proximidad geografica facilita el transporte aéreo de los turistas. Segiin la pagina
web de Ctrip (http://www.ctrip.com/) en China, el tiempo de vuelo entre Shanghai a
Tokyo (la capital de Japon) es de unas 3 horas; a Seul (la capital de Corea del
Sur),unas 2 horas y a Singapur, unas 6 horas. Ademas, existen muchas oportunidades
de vuelos de LOW COST. Por ejemplo, el vuelo de ida y vuelta entre Shanghai y
Osaka o Tokyo cuesta 165$, entre Shanghai y Seul 210$ y entre Shanghai y Singapur
2508. El poco tiempo de vuelo y el coste reducido del viaje facilita la organizacion de
las vacaciones, ademas del beneficio de no haber diferencia horaria de un destino a

otro.

Ademas del avidn, los turistas también pueden elegir barco o crucero para viajar
porque muchos paises asiaticos tienen puertos. Shanghai, por ejemplo, tiene dos
puertos: El Puerto de Cruceros Internacional de Shanghai Wusongkou y el Centro

Internacional de Transporte de Pasajeros de Shanghai Port.

Ademas, también hay que tener en cuenta la similitud cultural que paises como Japon,
Corea del Sur y Malasia tienen con respecto a China: En Corea del Sur también se usa
el calendario lunar, en japonés hay muchos caracteres chinos, en Singapur y Malasia

hay muchos inmigrantes chinos que mantienen la cultura china durante sus vidas, etc.

Ademas de la competicion de F1, el mercado turistico de Shanghai ejerce una fuerte
atraccion para los turistas llegados de Asia y la zona del Pacifico. Segtn los datos de
la Oficina de Turismo de Shanghai, estas regiones son las zonas mas importantes para

la ciudad.

El crecimiento econdmico de Asia ha permitido un fuerte desarrollo de las
competiciones de F1 en este continente: Hoy en dia, La F1 no so6lo pertenece a Europa
y América del Norte. En 2003, el afio antes de que la F1 entrase en China, la
temporada constaba de 16 competiciones, de las cuales solo dos se disputaban en Asia:
Malasia y Japon. Actualmente, ya hay siete: Bahrein, China (Shanghai), Azerbaiyan,
Singapur, Malasia, Japon y Abu Dabi. Los circuitos asiaticos representan ya una gran

parte de las competiciones de F1 y atraen mas atencion del mundo.

Por ultimo, en los ultimos afios, la industria del automoévil se ha desarrollado
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rapidamente en la region de Asia y el Pacifico, lo que ha provocado el aumento de los
deportes de motor y un mayor interés por estos, ofreciendo mas oportunidades para
que las personas experimenten y participen en ellos. Esta es, por lo tanto, otra razéon
por la que el Gran Premio de F1 atrae y seguira atrayendo en el futuro un gran nimero

de turistas de las regiones mencionadas

4.2.1.2. Mercado de Europa y América del Norte
Desde mi punto de vista, la F1 atrae a los turistas de Europa y América del Norte

durante el mes del evento. El evento deportivo surgié en Europa y América del Norte
y lleva desarrollandose mas de 65 afos desde la primera competicion, alla por los

anos 50 en Silverstone.

Primero, la competicion de la F1 se origin6 en Europa y tiene una larga historia de
celebracion en Europa y América del Norte superior a los 65 afios desde la primera
competicion: Los espectadores o aficionados de estos eventos son audiencias estables
porque llevan siguiendo las carreras desde hace mucho tiempo, como los espectadores

de fatbol, muchas veces se convierten en tradiciones familiares.

Otro factor a tener en cuenta es que la mayoria de los pilotos de carreras de La F1
vienen de Europa. Por ejemplo, en este afio de 2017, entre los 20 pilotos que
participaron en la competicion solo hay 3 que no procedian de Europa y América del
Norte. Por ello los espectadores tienen la motivacion de apoyar los pilotos de su pais

visitando los diferentes circuitos de carreras.

Por ultimo, en los ultimos afios Asia se ha convertido en una parte muy importante de
las competiciones del motor y Shanghai ocupa una gran parte en el mercado asiatico
de La F1. Ademas, Shanghai tiene una cultura diferente con los paises occidentales.
Por tanto, los espectadores tienen una buena oportunidad para viajar en Shanghai y

disfrutar de la cultura oriental mientras participa en la competicion de La F1.
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Tabla 5: Procedencia de los turistas llegados de Europa y América del Norte el mes

del evento (2004-2017) —en porcentajes-

E.E.U.U. | Canada Gran Francia Alemania | Paises
Bretafia restantes

2004 (9) | 38,7% 6,2% 13,9% 11,1% 20,9% 9,2%
2005 (10) | 39,4% 6,8% 12,4% 11,8% 20,7% 8,9%
2006 (9) | 38,6% 6% 13,8% 10,2% 20,1% 11,3%
2007 (10) | 38,8% 8,2% 13,7% 12,5% 17% 9,8%
2008 (10) | 39,8% 8% 13,1% 12% 16,7% 10,4%
2009 39,3% 8,5% 12,4% 12,6% 17% 10,4%
2010 41,6% 10,1% 11,8% 11,3% 15% 11%
2011 40,7% 9,2% 11,7% 11,6% 16,6% 10,2%
2012 39,9% 10,1% 11,1% 11,5% 15,5% 11,9%
2013 37,5% 9% 12,4% 12,4% 16,8% 11,9%
2014 38,8% 8,2% 13% 11,9% 16,2% 11,9%
2015 38,5% 9,7% 12,3% 12,1% 17,3% 10,1%
2016 40,8% 10,2% 11,6% 11,4% 15,5% 10,5%
2017 40,2% 10,8% 11,5% 10,6% 16,6% 10,3%

Fuente: http://lyw.sh.gov.cn/lyj website/HTML/DefaultSite/ly] xxgk lytj 2004/list/list 0.htm

En comparaciéon con la tabla anterior, dedicada a las procedencias de Asia y el
Pacifico en el mes del evento, la evolucion del porcentaje de turistas llegados de
Europa y América del Norte en el mes del evento resulta mas estable. No hay
aumentos ni descensos muy bruscos como sucedia con Corea del Sur y Japon. Aun asi,
segun esta tabla, las procedencias de América del Norte han crecido desde un 44,9%
en 2004 hasta alcanzar en 2016 y 2017 una mayoria absoluta del (51%) sobre las
procedencias totales. En el caso de los turistas de E.E.U.U, estos siempre han
constituido una mayoria relativa, con porcentajes cercanos al 40%, con un maximo de
41,6% en 2010 y un minimo de 37,5% en 2013. La proporcién de turistas canadienses
ha tenido un aumento evidente. Si en 2004 sumaba un 6,2%, en 2017 alcanzo6 el
10,8%. En el caso de Europa, los porcentajes de los paises mas significativos reflejan

una tendencia a la disminucion moderada entre 2004 y 2017: 2,4% para Gran Bretafia,
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4,3% para Alemania, 0,5% para Francia. Por el contrario, el porcentaje relativo a los
paises europeos restantes experimentd un crecimiento modesto -el 1,1%- durante este
periodo. Ante su mayor lejania, la diversificacion del mercado es menos significativa

en los paises europeos que en el caso de Asiay el Pacifico.

A diferencia de los paises de Asia y del Pacifico, la mayor lejania geografica de
América del Norte y Europa provoca un mayor costo en los vuelos, mayor duracion
del viaje y mas dificil organizacion de las vacaciones. Normalmente los vuelos
directos entre Europa y Shanghai necesitan mas de 10 horas. Los turistas de E.E.U.U.,
Canada y Gran Bretafia tienen la ventaja de hablar inglés, qué es el idioma mas global.
Por tanto, si los turistas vienen desde estos paises a Shanghai no les hace falta
aprender otro idioma para comunicarse. Por el contrario, paises europeos como
Francia y Alemania no tienen como lengua materna el inglés. Si los turistas de estos

paises quieren viajar en China, necesitaran por lo menos saber el inglés.

4.2.2. La eficiencia de la oferta hotelera

Segun el grafico 2 que mide la evolucion de las plazas hoteleras en Shanghai, resulta
muy evidente que el numero de plazas en los hoteles con 5 y 4 estrellas ha crecido
durante estos afios. Si su niimero total era de 35.700 en 2004, llegaba a 67.700 en
2015, un crecimiento de 89,64%. Por el contrario, el nimero de plazas en los hoteles
con 1, 2 y 3 estrellas ha ido bajando claramente durante este periodo. En 2004, los
hoteles con 3 estrellas sumaban mas plazas -42.500- que los de 4 y 5 estrellas juntos.
Sin embargo, en solo doce afios, su numero habia bajado un 52,7%, hasta 20.100
plazas en el afio 2015. La misma situacion se da también en los hoteles con 2 y 1
estrellas. En 2004, sus plazas llegaban a 25.000, pero en 2015 habian bajado a s6lo
4.500. Esta caida del 82% significa que los hoteles con 2 y 1 estrellas s6lo constituyen

una parte minoritaria en la industria hotelera en Shanghai.
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Grafico 2: Numero de plazas de los hoteles de Shanghai con estrellas (2004-2015)
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Fuente: http://lyw.sh.gov.cn/lyj_website/HTML/DefaultSite/lyj xxgk lytj 2004/list/list 0.htm

Grafico 3: Procedencia de los clientes de los hoteles en Shanghai (2005-2014)

—en porcentajes-

80% -
70% - 73%
60%
51%
50%
40%
| 38%
30% 23%
20% -
10% -
0%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

s EWERIForeign Demand s R /Domestic Demand

Fuente: http://res.meadin.com/HotelData/124274 1.shtml

33


http://lyw.sh.gov.cn/lyj_website/HTML/DefaultSite/lyj_xxgk_lytj_2004/list/list_0.htm
http://res.meadin.com/HotelData/124274_1.shtml

Este grafico analiza las causas del desarrollo de los hoteles de gama alta en China y en
Shanghai en 2015. Segun este grafico, es muy evidente que la demanda doméstica ha
seguido creciendo. Lo que explica por qué las plazas de los hoteles con 5 y 4 estrellas
han mantenido la tendencia de aumentar. Normalmente cada afio Shanghai acoge a
mas de 250 millones de turista nacionales, alcanzando en el afio 2016 los 296
millones. Estos turistas nacionales suponen una gran parte en el mercado turistico de

Shanghai.

En comparacion con la tendencia creciente de los hoteles de gama alta, el numero de
plazas de los hoteles con menos de 4 estrellas sigue bajando. Este hecho es debido al
rapido desarrollo de los hoteles econdmicos y cadenas hoteleras, que requieren menos
inversion, dado que los precios de la vivienda son relativamente bajos. Si los turistas
nacionales e internacionales de alto nivel prefieren los hoteles de gama alta, los
turistas y huéspedes de negocios ordinarios prefieren los hoteles econdmicos y
cadenas hoteleras. Ante esta doble competencia, la pérdida de clientes sufrida por los
hoteles con menos de 4 estrellas es grave y ha provocado directamente el descenso en

el numero de sus plazas.

Grafico 4: Tasa de ocupacion hotelera en Shanghai segun categorias (2004-2015)
—en porcentajes-
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Grafico 5: Precio del alojamiento hotelero (2004-2015) -en délares calculados segiin

la tasa de cambio de cada afio por habitacion-
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Fuente: http://lyw.sh.gov.cn/lyj_website/HTML/DefaultSite/lyj xxgk lytj 2004/list/list 0.htm

Si se comparan los graficos de la tasa de ocupacion y precio, se aprecia que durante
los primeros 5 afios del periodo estudiado (entre 2004 y 2008, antes de cambiar la
fecha de celebracion de la F1), cuando los hoteles con 5 y 4 estrellas tenian menos
plazas, su tasa de ocupacion y el precio eran mas altos que en los afios posteriores.
Este hecho se debe a que la celebracion de la F1 se hallaba cerca de la fiesta del Dia
Nacional de China, cuando la demanda de la industria hotelera crecia por la llegada de
un gran numero de turistas. Asi es razonable pensar que la alta tasa de ocupacion y el
alto precio medio: con el aumento de la demanda y el nimero fijo de las plazas, los
hoteles suben el precio para sacar mas beneficio. Con excepcion del afio 2008 en que
supuso solo el 64,5%, la tasa de ocupacién durante los primeros 5 afios superd
siempre el 75%, y el precio medio se mantuvo cerca de los $ 140. Los precios de las
plazas no variaron mucho durante estos cinco afios. En 2004, el afio mas bajo, el
precio (por habitacion y noche) sumé $ 139.7 mientras al afio siguiente alcanzé su
maxima cotizacion con $ 148,6. El cambio de la fecha de la celebracion al mes de
abril en el afio 2009 coincidié con una crisis econdémica, que provoco el declive de la

tasa de ocupacién y precio medio de las plazas hoteleras. Sin embargo al afio

35


http://lyw.sh.gov.cn/lyj_website/HTML/DefaultSite/lyj_xxgk_lytj_2004/list/list_0.htm

siguiente se celebr6 la EXPO en Shanghai, acontecimiento que increment6 la tasa de
ocupacion y el precio medio. Los 3 afios siguientes (2011 a 2013) la tasa de ocupacion
se mantuvo estable y el precio medio fue bajando lentamente con el aumento del
numero de las plazas y después de la EXPO, la demanda de la industria hotelera bajo.

Ante el aumento del numero de plazas que se habia registrado, la tasa de ocupacion y
el precio medio del alojamiento también bajaron. En el afio 2014 y 2015, la tasa de
ocupacion hotelera aumento, hasta provocar un claro ascenso del precio medio de sus
plazas durante este ultimo afio. Esta evolucion fue favorecida por la apertura del
Centro Internacional de Exposiciones y Convenciones de Honggiao en 2014, junto
con el centro de transporte de Hongqiao, que han provocado un gran incremento
hotelero. Ambos hechos favorecieron que en 2014 y 2015 su tasa de ocupacion y

precio medio aumentase.

En los hoteles de 3 estrellas, pese a una tendencia decreciente en su numero de plazas,
la evolucion de la tasa de ocupacion resulta muy similar a la de los hoteles con 5 y 4
estrellas. Antes de cambiarse la fecha de la competicion en 2009, el precio medio del
alojamiento en los hoteles de tres estrellas oscild entre $ 47,7 como valor mas alto (en
2005), y $ 43 como precio mas bajo (en 2007). Después de cambiar la fecha, el precio
ha subido ligeramente, con su valor mas alto en el afio 2015, con $ 57,9. También con
un descenso en su numero de plazas, los hoteles de 1 y 2 estrellas muestran mayores
altibajos y una tendencia general decreciente de su tasa de ocupacion, acelerada en los
afios 2014 y 2015. Entre los afios 2004 y 2011, el precio medio mantenia estable, pero
aumentd modestamente desde 2012, debido la baja de plazas y la subida del aumento
de ocupacion entre 2011 y 2013 también estaba alto que los otros afos, alcanzando un

valor de $ 30,8 en el afio 2015.

5. Resultados/ Consecuencias de la competicion de Formula 1 en Shanghai

5.1. Consecuencias positivas

5.1.1. Proyeccion global de la imagen de Shanghai como metrépolis internacional

Como La Formula 1 se ha convertido en un deporte con una difusiéon mundial, la
celebracion de cualquier evento deportivo de esta indole atrac la atencion de la

comunidad internacional. El publico acude a la competicion, pero permanece un
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periodo tras su celebracion. Al durar mucho tiempo en distintos medios de gran
alcance, la propaganda puede mejorar mucho la visibilidad de la ciudad. Shanghai es
una ciudad abierta, multifuncional y moderna. Es un centro financiero, econdémico,
comercial y logistico internacional. Esta marca tiene un gran atractivo y fuerza
impactante en el mercado del turismo. Durante mucho tiempo, Shanghai ha
establecido la principal marca de turismo urbano con sus recursos personalizados y ha
construido su propia imagen especial de turismo con un estilo y cultura tipicos. Como
la F1 ocupa el nivel mas alto de la carrera de automoviles, las carreras anuales de 20
en diferentes ciudades de Europa, América del Norte, Asia, Australia, América del
Sur tienen gran influencia. La logistica y los flujos de informacidn, capital y visitantes
provocados por este evento son muy significativos. Al mejorar mucho la visibilidad e
imagen general de la ciudad, ayuda mucho en la proyeccion global de la imagen de
Shanghai como metropolis internacional y una ciudad abierta y cosmopolita. Este
espiritu tolerante hacia la diversidad se refleja en el dicho tradicional chino “El Mar
Acepta los Rios, Persigue la Excelencia”, que la ciudad de Shanghai asume como
propio. La F1 se identifica con este dicho porque es un deporte que busca perseguir la
excelencia a través del maximo de velocidad bajo control. Esta buena visibilidad e

imagen ayuda a desarrollar el turismo, especialmente el turismo internacional.

5.1.2. Construccion de infraestructura para turismo

La celebracion de La F1 fomenta la mejora de las infraestructuras y la proteccion del
medio ambiente. Hoy en dia, el entorno alrededor del coche de carreras de Shanghai
ha sufrido enormes cambios. El gobierno local ha regulado y limpiado unos 40 rios
cerca del campo de carreras, cerrado 17 dehesas, destruido 17 muelles en mal estado,

ademas de cerrar o trasladar unas 30 empresas.

Ademas, el gobierno ha prestado atencion a la construccion de instalaciones de
transporte. Ha emprendido la construccion de la autopista de Jiajin, el metro de linea
11 y la ruta suburbana A3 como instalaciones de apoyo. Debido a la necesidad de las
200,000 personas salen en poco tiempo, se construyeron salidas en las ocho
direcciones del circuito de carreras. Estas 8 salidas desembocan en carreteras como
las que conducen a Jiajin y Jiasong, que tienen la capacidad de distribuir 150,000

personas en una hora. Ahora alrededor del circuito de carreras hay més de 10 hoteles
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con estrellas y 5 centros comerciales. El desarrollo de la industria turistica esta
estrechamente relacionado con la imagen del destino. La celebracion de grandes
eventos deportivos es una gran oportunidad para mostrar la imagen de la ciudad. Por
este motivo, el gobierno municipal mejora las condiciones de transporte y de
alojamiento. Las empresas privadas y publicas también invierten en la construccion de
instalaciones publicas con el estimulo y la guia del gobierno. Gracias a la influencia
de La F1, Shanghai ya tiene un medio ambiente mas cuidado, asi como

infraestructuras mas completas que promueven el desarrollo del turismo de Shanghai.

Imagen 8: Plano del circuito de la F1 de Shanghai
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5.1.3. Expansion del mercado de procedencia

Como todos sabemos, el mercado turistico supone la base de desarrollo de un destino
turistico. Por ejemplo, la celebracion de La F1 puede influenciar el mercado local, los
otros mercados nacionales y el mercado de turismo receptor. Shanghai es una de las
ciudades con una economia mas desarrollada y un turismo mas activo. Los residentes
tienen un ingreso per capita alto, una fuerte capacidad de demanda y una cultura de

consumo muy de vanguardia. La poblacion de Shanghai supera ahora los 24 millones
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de personas, cantidad que supone un mercado enorme, superior al de otras ciudades
chinas. Ademas, con la celebracion de Gran Premio de La F1, el nimero de visitantes
que vienen de otras ciudades de China resulta también muy impresionante (cerca de

300 millones de visitantes nacionales en 2016).

Los visitantes entusiastas de La F1 suponen una gran parte del mercado tradicional de
turistas extranjeros. Por ejemplo, al celebrarse por primera vez la F1 en 2004, el
niamero de periodistas extranjeros superd las 1.000 personas, y el de los pilotos de
carreras y miembros de equipo alcanzo las 2.000. El personal de la empresa de gestion
que participd en el Gran Premio oscild entre 1.500 y 2.000 personas. Ademads, La
Federacion Internacional del Automdvil preparo6 asi un equipo de 50 oficiales para ver
la competicion. Segun las estadisticas, durante la celebracion de Gran Premio de La
F1, mas de 50.000 aficionados internacionales vienen Shanghai cada afio para

presenciar las carreras y visitar la ciudad.

5.1.4. Mejor comercializacion, nivel de gestion y calidad del servicio turistico

Por utilizar una imagen informatica, junto a buenas instalaciones de hardware, el
desarrollo de la industria de turismo de una ciudad necesita también un buen software:
buena comercializacion y gestion del turismo. La celebracion de La F1 ofrece una
nueva oportunidad de desarrollo para diversas industrias turisticas como hoteles,
restaurantes, agencias de viajes, transportes turisticos y destinos turisticos locales, etc.
Surge asi una profunda cooperacion entre las industrias relacionadas con el turismo y
El Gran Premio de La F1 para planificar y organizar cuidadosamente el gran premio.
Se obtiene asi una mejor comercializacion, nivel de gestion y calidad de servicio

turistico que permite satisfacer mejor la demanda creciente.

Durante la primera vez de celebrar el Gran Premio de La Flen 2004, s6lo habia dos
hoteles sin estrellas cerca del Circuito Internacional de Shanghai. Con el fin de
satisfacer las necesidades del torneo, ahora hay mas de 25 hoteles con estrellas. Entre
estos, se han establecido tres hoteles y resorts con 5 estrellas. Al mismo tiempo, la
industria hotelera mejora la calidad de servicio activamente. Por ejemplo, proporciona
al personal una formacion especifica relacionada con La F1 (terminologia, datos sobre

la competicion, nombres de corredores) con el fin de ofrecer mejor informacion y
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servicios para los turistas, especialmente los turistas extranjeros.

La llegada de La F1 ha aportado nuevas oportunidades de negocio a las agencias de
viajes. Las agencias responsables de vender entradas como Springtour, CYTH (China
Youth Travel Service), Da Zhong Travel han realizado una importante labor de
renovacion y promocion de los productos turisticos urbanos, reformando los detalles
de programa y destinos turisticos. Se combina asi la asistencia a la F1 con la practica
del turismo al lanzarse el paquete de “F1+ Viaje alrededor” para los aficionados y los
turistas nacionales y internacionales. En el aspecto de atraer visitantes internacionales
de ver el gran premio, se aprecia cierta especializacion. CYTH se centra asi en los
visitantes y aficionados que vienen de Japon, los Estados Unidos, Espafia, Alemania,
el Reino Unido y Australia, para quienes el Circuito Internacional de Shanghai es la
primera opcion. Al mismo tiempo, el nivel y la calidad de servicio de las agencias de
viajes ha crecido mucho durante la celebracion del gran premio. La mayoria del
publico asistente a La F1 pertenece a grupos de altos ingresos, especialmente los
visitantes internacionales, por lo que demandan servicios de una mayor calidad. Por
este motivo, las empresas turisticas tienen que concienciarse de la importancia de
ofrecer una buena calidad del servicio y las normas de comportamiento del personal.
Los turistas son la carta de presentacion de una ciudad. Prestar un buen servicio
turistico resulta de gran importancia no so6lo para El Gran Premio de La F1, sino

también para la industria turistica de Shanghai.

Ademads de los puntos anteriores, la industria de alquiler coches también juega un
papel importante. Dado que la mayoria de los asistentes a competiciones de La F1 son
aficionados de automovil, estos llegan al circuito conduciendo sus propios coches o
coches alquilado. La industria de alquiler de coches cerca del circuito esta bien
preparada, no sdlo proporciona suficiente cantidad y variedad de coches a los

visitantes, sino también mejora la calidad y el nivel de servicio de esta industria.

5.2. Valoracién del consumidor y analisis critico

Todas estas consecuencias positivas, como se ha dicho, han contribuido a mejorar la
oferta turistica de Shanghai. Con todo, persisten algunos aspectos negativos,
susceptibles de mejora. Esta situacion se refleja con claridad en la tabla 6, que recoge

una encuesta de satisfaccion de unos 200 espectadores (la mayoria de ellos turistas
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nacionales) durante la celebracion del circuito de F1 en 2009. La percepcion de estos
asistentes sobre distintos aspectos de su experiencia turistica fue positiva. Por ejemplo,
los turistas valoraron muy bien la comodidad de las instalaciones de servicio y la
seguridad, aspecto muy importante para atraer mas turistas. Sin embargo, pese a las
reformas de las infraestructuras comentadas, los consumidores estaban menos
satisfechos con la sanidad y el medio ambiente, peor valorados que los hoteles. Como
organizador, el gobierno local necesita esforzarse mucho para solucionar estos
problemas relativos a sanidad y medio ambiente. Ademas, la actividad de compra en
las distintas tiendas no habia proporcionado a los turistas una impresion satisfactoria

debido al excesivo precio de las mercancias ofrecidas en las mismas.

Tabla 6. Valoracion del publico sobre su experiencia turistica durante la celebracion

del campeonato de Formula 1 —en porcentajes segin grados de satisfaccion-

Los eventos Satisfecho Normal No satisfecho
Comodidad de las| 76,7% 20,9% 2,4%
instalaciones de

servicio

Transporte 45,2% 51% 3,8%
Hotel 44,6% 50,1% 5,3%
Restaurantes 40,7% 52,8% 6,5%
Tiendas de | 31,9% 38,7% 29.,4%
compras

Medio ambiente 33,1% 58,7% 8,2%
Seguridad 54,5% 44,6% 0,9%
Sanidad 29,2% 68,3% 12,5%

Fuente: http://www.docin.com/p-1571711874.html

Segun la informacion expuesta en el Grafico 5, se puede ver que el precio de los
hoteles con menos de 4 estrellas no cambid mucho durante el periodo analizado. Los
hoteles con 5 y 4 estrellas, mantuvieron entre 2004 y 2008 mas alto este precio que
durante los afios posteriores. En los afios 2008 y 2009 la tasa de ocupacion habia

bajado en estos hoteles debido a la crisis econdmica y otras medidas politicas chinas,
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lo que oblig6 a bajar el precio desde 2009. Sin embargo, seglin un trabajo sobre la F1
de China, estos hoteles con 4 y 5 estrellas tienden a subir el precio y practican el
overbooking durante los dias del evento. Entre 2004 y 2006, los primeros tres afios de
celebrarse el premio de F1, el Hotel Siji de Shanghai habia alquilado el 85% de sus
habitaciones para este periodo un afo antes de celebrarse. Y los otros mejores hoteles
con 5 estrellas de Shanghai como el Jin Mao Gran Hotel o el Shangri-La Hotel,
alquilaron en estos afios la mayoria de sus habitaciones por un precio mas de dos
veces superior al precio de mercado un mes antes de tener lugar el evento. Al rugir el
motor de la F1 en Shanghai, las habitaciones de los hoteles con 4 y 5 estrellas del
Distrito Jiading (donde estd el Circuito Internacional de Shanghai) se alquilaron por
unos 1200-1600 RMB (150-205€), sumas una o dos veces superiores a su precio
normal.! Este aumento se debe a que resulta mas dificil encontrar una habitacion en
los hoteles de muchas estrellas en el centro de la ciudad. Incluso las habitaciones de
hotel en ciudades cercanas como Kunshan, Suzhou y Shaoxin son muy demandadas.
Este ascenso afectaria menos a los turistas chinos encuestados en la tabla 6, bien por
alojarse en hoteles de inferior categoria, por reservar con mas antelacion y a mejor
precio o por considerar que la mejor calidad de los hoteles de 4 y 5 estrellas

justificaba el ascenso del coste de la habitacion.

Sin embargo, estos mismos turistas chinos no pudieron evitar sufrir el ascenso del
precio de los recuerdos y otros bienes ofertados en tiendas, que también suben mucho
con la llegada de la F1 a Shanghai. Por ejemplo, el precio de un sombrero expuesto en
la imagen 5, normalmente alcanza los 250-300 RMB, unos 32-40 €, mientras una
camiseta de los equipos los 1000-2000 RMB, unos 130-260 €. Y otros recuerdos
vinculados al circuito también resultan muy caros. Este ascenso de precio se debe a la

afluencia de turistas, tanto nacionales como extranjeros.
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Imagen 9

Imagen 10

A decir verdad, el mercado turistico local durante la celebracion del gran premio se
caracterizada por ser mercado favorable al vendedor, sujeto a una demanda rigida. El
ascenso de precios generado por la llegada creciente de turistas para ver el premio de
F1 durante la temporada alta se convierte en beneficios directos para agencias
turisticas y hoteles. Para incrementarlos, los hoteles han utilizado incluso el recurso al

overbooking. Estas practicas han generado protestas y quejas de los turistas. Si el
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precio sigue aumentando sin ningtn control ni relacidon con la calidad y la practica del
overbooking continua a largo plazo, se provocardn mayores confusiones y desajustes
en el mercado que dafiardn el desarrollo y la imagen internacional de toda la industria

de turismo en Shanghai, acusada de falta de integridad.

5.3. Recomendaciones de mejora

De acuerdo con la valoracién de usuarios, debe hacerse un esfuerzo para mejorar la
limpieza y condiciones higiénicas, deterioradas al generar los turistas un montén de
residuos y aumentar la contaminacién. Para reducir esta contaminacion, debe
aumentarse el nimero de papeleras y los servicios de limpieza y recogida de basura.
Al mismo tiempo, hay que aumentar las superficies de zona verde, reducir las
emisiones de los vehiculos y la contaminacién acustica. También aumentar el
personal responsable de los trabajos de saneamiento del circuito y las atracciones

cercanas, para limpiar los residuos oportunamente.

Junto con el desarrollo de turismo deportivo en Shanghai en los ultimos afios, la
demanda de talento relacionado con este sector del turismo también ha aumentado.
Pero todavia existe una gran brecha entre la oferta y demanda de talentos
profesionales para el turismo deportivo. Desde la celebracion de La F1, este problema
se ha vuelto cada vez mas prominente. Actualmente hay dos tipos de talentos
principales que se requieren. El primero es el talento de alto nivel de turismo,
especialmente de personal superior formado en gestion econdmica del turismo, con
una perspectiva y sensibilidad respecto al mercado turistico internacional. El segundo
tipo es personal cualificado que ofrezca servicios cara al publico. Por ejemplo,
cocineros que dominen la cocina china y occidental, técnicos en mantenimiento de la
comunicacion, guias de lenguas minoritarias (como espafol, portugués, italiano, etc).
Especialmente estos guias deben dominar la terminologia y conocimientos técnicos
ligados a la industria deportiva en Shanghai y La F1, para comunicarse mejor con los

visitantes y que estos se lleven una mejor impresion de la ciudad.

El desarrollo turistico resulta inseparable del talento turistico. Shanghai debe

introducir y cultivar los talentos de turismo deportivo como una garantia para

44



desarrollar vigorosamente el turismo aprovechando la oportunidad de La F1. Primero,
hay que introducir y cultivar profesionales y talentos de alto nivel que se familiaricen
con La F1 y puedan planificar y comercializar el turismo relacionado con La F1. Se
trata de puestos como el de planificador de proyectos turisticos para F1 o gerente
profesional de los hoteles con dominio de varios idiomas, etc. En segundo lugar, hay
que cultivar mas personal cualificado en escalas profesionales mas bajas, como chefs
bien formados o guias de lenguaje minoritarios. Tercero, se necesita muchos talentos
relacionados con la recepcion de turismo internacional. Se recomienda fortalecer en
las universidades y las escuelas profesionales de turismo la formacion de talentos en
liderazgo de equipo, informacién y comercio electronico, traduccion multilinglie y
actividad de guia turistico. Por ultimo, se debe impulsar la formaciéon en lenguas
extranjeras y los conocimientos sobre La F1 y el turismo deportivo entre el personal
actual. Especialmente los guias deben conocer y dominar los principios de La F1 y la
situacion de este deporte en Shanghai, porque tratan directamente con los turistas. El
personal de hoteles y restaurantes debe tener un nivel de inglés suficiente para

efectuar sus cometidos mejor.

Para garantizar la seguridad en La F1 y otros eventos deportivos, resulta necesario
establecer un departamento especial de seguridad turistica. Dicho departamento debe
coordinar la relacién entre agencias de gestion turistica, agencias de seguridad,
empresas turisticas y clientes para garantizar la seguridad del turista durante los
eventos deportivos. Asumird la aplicacion sistemdtica de los proyectos de proteccion
del turista, que incluye el mantenimiento de equipo de seguridad, disefio de sistema de
alerta, informacion y gestion temprana ante crisis inesperadas. Este departamento no
solo garantizaré el buen desarrollo del evento, sino que mejorara el orden y ambiente
turistico reinante, volviéndolo mas propicio para un desarrollo sostenible del turismo

urbano en Shanghai.

Por ultimo, con el fin de reducir los aspectos negativos detectados en la oferta
turistica, resulta fundamental fundar un organismo de supervision y gestion que
solucione los diversos problemas generados en el mercado turistico como el aumento
de precio de los hoteles y mercancias, con las consiguientes quejas y reclamaciones de

los clientes. Este organismo requiere un esfuerzo conjunto del gobierno y las
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empresas. Hong Kong esta obrando muy bien en este aspecto. Antes el precio alto de
los hoteles en esta ciudad durante las vacaciones como la Semana de Oro del Dia
Internacional del Trabajo y el Dia Nacional de China provocaba consecuencias
negativas en la demanda turistica (ascenso de temporada alta llamado coloquialmente
“del precio de marisco””) Como solucion, el gobierno y las asociaciones del sector
turistico decidieron intervenir y emitieron una declaracion para garantizar la
disponibilidad de los hoteles. Hong Kong, como destino turistico muy maduro y
desarrollado, cuenta con varios organismos efectivos de supervision y gestion como
El Parlamento de La Industria Turistica de Hong Kong y la Junta de Turismo de Hong
Kong. Estos organismos permiten a las empresas obtener un espacio de desarrollo
libre; pero evitan sobrecalentamientos generados por la expansion, como los picos
turisticos de “La Semana de Oro”. Actualmente, las dificultades experimentadas por
Shanghai no se solucionaran confiando tinicamente en la regulacion del gobierno y la
libre operacion del mercado. De proseguir, pueden causar un golpe a la confianza en
las empresas. Junto al control del gobierno, se debe apoyar la creacion de
organizaciones profesionales de turismo, que permitan a la industria turistica

autogestionarse y completar asi el sistema de supervision.

6. Conclusiones

La celebracion de la F1 trae nueva vitalidad para esta ciudad, al mismo tiempo que
ofrece nuevas oportunidades para el desarrollo sostenido del turismo urbano en
Shangai. El analisis de los datos disponibles demuestra que el numero total de
pernoctaciones de turistas internacionales tiene una tendencia creciente. La cifra
ligada al mes del evento siempre supera a la correspondiente al mes anterior. Entre
2004 y 2008, la suma de pernoctaciones del mes del evento solia ser inferior a la del
mes posterior, debido a que el evento se celebraba el mes anterior a la Semana de Oro
(primera de octubre), en el que acudian a Shanghai un gran numero de visitantes
nacionales e internacionales. Pero tras cambiarse la fecha de celebracion del evento a
abril entre 2009 y 2017, esta cifra también supera generalmente a la del mes posterior,

ya que es un periodo del aflo menos favorable para la llegada de turistas.
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Durante los afos de celebracion de la F1 en Shanghai, el mercado turistico de esta
ciudad se ha expandido constantemente y atraido mads turistas con la ayuda de la
celebracion de la F1. El mercado de Asia y el Pacifico ha diversificado sus fuentes al
venir mas turistas de diferentes paises asiaticos, no sélo debido a la mayor proximidad
geografica y similitud de la cultura entre China y otros paises asidticos, sino también
al desarrollo rapido del interés por las carreras automovilisticas en los ultimos afios en
Asia y el Pacifico. Mientras tanto el mercado de Europa y Norteamérica también se
estd ampliando, especialmente el mercado norteamericano, que ocupa el 51% del
numero total de estos turistas en los ultimos dos afios. Pero en comparacion con la
extension del mercado de Asia y el Pacifico ha crecido menos porque sufre un factor
desfavorable: la mayor lejania geografica entre América del Norte ¢ Europa y
Sahnghai provoca un mayor costo en los vuelos, una mayor duracion del viaje y una

mas dificil organizacion de las vacaciones.

Respecto a la oferta hotelera, es evidente que el nimero de plazas en los hoteles con 5
y 4 estrellas ha crecido durante estos afios. Si su nimero total era s6lo de 35.700 en
2004, llegd a 67.700 en 2015, un crecimiento de 89,64%. Este cambio esta provocado
por el ascenso de la demanda doméstica de alojamiento en Shanghai, que pas6d de
suponer un 38% del total en 2005 al 73% en 2014. Revela que el turista chino ha
aumentado mucho su poder adquisitivo en diez afios. Por el contrario, el numero de
plazas en los hoteles con 1, 2 y 3 estrellas ha ido bajando claramente durante este
mismo periodo. En 2004, los hoteles con 3 estrellas sumaban 42.500 plazas, mas que
los hoteles de 4 y 5 estrellas juntos. Sin embargo, en solo doce afios, su nimero habia
bajado hasta s6lo 20.100, un 52,7% menos. En los hoteles con 1 y 2 estrellas, que
sufrieron en estos doce afios una caida aun mayor conforme crecia el poder
adquisitivo del turista, del 82% hasta constituir ahora una parte minoritaria en la
industria hotelera en Shanghai. La oferta hotelera se est4d adaptando con rapidez a la

demanda turistica de una mayor calidad a cambio de un mayor coste.

Durante los primeros 5 afos del periodo estudiado (entre 2004 y 2008, antes de
cambiar la fecha de celebracion de la F1), cuando los hoteles con 5 y 4 estrellas tenian
menos plazas, su tasa de ocupacion y el precio eran mas altos que en los afos
posteriores, si bien se resintieron ante la crisis econémica en los afios 2008 y 2009. Al

crecer el nimero de plazas para mejor la calidad hotelera, su tasa de ocupacion y
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precio bajo a partir de 2009 hasta 2014, en que ambos indicadores volvieron a subir.
Pese a contar con mas plazas, los hoteles con 1, 2 y 3 estrellas siguieron una
evolucion similar a los de 4 y 5 estrellas en sus tasas de ocupacion entre los afios 2004
y 2009 6 2010; pero manteniendo los precios del alojamiento mas estables al
descender las plazas e ir desapareciendo hoteles. A partir de 2011, sus tasas de
ocupaciodn siguieron trayectorias diferentes. No obstante, en ambos casos los precios
de sus alojamientos incluso subieron al seguir decreciendo el nimero de plazas, que

ha favorecido el aumento de la ocupacion en los hoteles de 3 estrellas desde 2013.

La celebracion de la F1 en Shanghai ha generado evidentes consecuencias positivas
como la proyeccion global de la imagen de Shanghai como metrdpolis internacional,
la construccion de infraestructura para turismo, la expansion del mercado turistico y la
mejor comercializacion, nivel de gestion y calidad del servicio turistico. Sin embargo,
segin refleja la valoracion de los turistas, persisten aspectos negativos como la
contaminacion ambiental o el aumento de coste de hoteles y mercancias para turistas

o el uso del overbooking que ya estan generando serias quejas y reclamaciones.

Con el fin de minimizar los impactos negativos y maximizar los positivos para que el
fomento del turismo rinda sus mejores frutos, en primer lugar, aconsejo solucionar los
problemas de infraestructuras, como la construccion de un autobus de corta distancia
entre las paradas de metro o parking y el circuito. Hay que hacer un esfuerzo para
mejorar la limpieza y las condiciones higiénicas del circuito, incrementando el
nimero de papeleras existentes y el propio personal responsable de los trabajos de
saneamiento del circuito y las atracciones cercanas, para limpiar los residuos
oportunamente. Al mismo tiempo, hay que incrementar las superficies de zona verde

y reducir las emisiones de los vehiculos y la contaminacién acustica.

Con la celebracion de la FI1, existe el problema de la insuficiente provision de
personal cualificado para solucionar la gran brecha existente entre la oferta y demanda
de talentos para el turismo deportivo. Hay que introducir y cultivar buenos
profesionales en las categorias superiores, pero también en escalas inferiores, como
chefs bien formados o guias de lenguaje minoritarios. En las universidades y las
escuelas profesionales de turismo debe fortalecerse la formacion de talentos en

liderazgo de equipo, informacién y comercio electronico, traduccion multilinglie y
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actividad de guia turistico. Se debe impulsar la formacion en lenguas extranjeras y los

conocimientos sobre La F1 y el turismo deportivo entre el personal actual.

Por ultimo, aconsejo fundar un organismo de supervision y gestion que solucione los
diversos problemas generados en el mercado turistico de Shanghai y especificamente
durante la celebracion de la competicion de F1 como son el aumento de precio de los
hoteles y las mercancias, que producen numerosas quejas y reclamaciones de los
clientes. Ademas, deba establecer un departamento especial de seguridad turistica que
permita seguir garantizando que Shanghai puede seguir garantizando a sus crecientes

visitantes unos niveles altos de proteccion para sus personas y bienes.
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8.Apéndice estadistico.

Tabla 7: Numero total de pernoctaciones de turistas internacionales durante el mes de
evento, el anterior y posterior (2004-2017)

El mes anterior El mes del evento El mes posterior
2004 277.069 289.930 321.684
2005 342.180 368.706 356.760
2006 323.736 360.733 389.227
2007 393.686 427.906 454.997
2008 381.786 425.224 431.220
2009 333.369 411.804 365.658
2010 472.197 534.107 514.964
2011 475.692 499.327 490.706
2012 497.363 525.334 495.045
2013 474.989 492.302 439.962
2014 479.601 509.922 589.689
2015 484.457 498.421 506.426
2016 490.636 518.702 507.590
2017 517.229 536.727 532.103

Fuente: http://lyw.sh.gov.cn/lyj_website/HTML/DefaultSite/lyj xxgk lytj 2004/list/list_0.htm

Tabla 8: Numero de turistas llegados de Asia y Pacifico durante el mes del evento

(2004-2017)

Japon Corea del | Singapur | Australia | Filipinas | Malasia
Sur
2004 99.921 25.451 10.406 7.316 8.381 7.940
2005 92.863 34.727 10.682 11.429 10.747 9.346
2006 97.300 27.407 10.208 11.726 10.260 6.873
2007 85.655 41.472 11.325 14.265 10.948 10.801
2008 79.861 43.360 14.241 12.747 13.053 12.093
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2009 81.345 44.826 14.623 11.915 13.053 12.093
2010 115.725 62.809 17.271 15.586 16.435 17.498
2011 87.359 54.482 16.386 17.985 14.866 15.915
2012 99.668 53.410 15.258 17.515 16.060 16.553
2013 71.167 46.833 12.586 18.307 19.044 15.276
2014 69.645 50.609 15.669 19.415 20.583 16.197
2015 64.930 57.482 15.023 15.601 19.784 14.676
2016 62.890 61.506 14.405 17.107 19.677 15.519
2017 68.585 42.620 15.594 21.184 22.483 15.447

Fuente: http://lyw.sh.gov.cn/lyj website/HTML/DefaultSite/ly] xxgk lytj 2004/list/list 0.htm

Tabla 9: Numero de turistas llegados de Europa y América del Norte el mes del

evento (2004-2017)

E.E.U.U. Canada Gran Francia Alemania
Bretafia
2004 (9) 29.828 4.756 10.705 8.530 16.057
2005 (10) 47.909 8.267 15.145 14.412 25.230
2006 (9) 43.399 6.733 15.525 11.419 22.630
2007 (10) 55.709 11.784 19.073 18.006 24.349
2008 (10) 53.316 10.668 17.559 16.007 22.285
2009 46.882 10.168 14.784 15.075 20.279
2010 61.461 14.930 17.373 16.715 22.196
2011 62.603 14.099 17.912 17.894 25.441
2012 62.834 15.831 17.524 18.120 24.452
2013 60.722 14.519 20.046 20.173 27.271
2014 61.762 12.974 20.722 18.860 25.719
2015 62.247 15.755 19.911 19.495 28.012
2016 68.524 17.139 19.463 19.193 26.082
2017 72.566 19.514 20.714 19.080 29.922
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Fuente: http://lyw.sh.gov.cn/lyj website/HTML/DefaultSite/ly] xxgk lytj 2004/list/list 0.htm

Tabla 10: Numero de plazas de los hoteles con estrellas

Hoteles con 5y 4 | Hoteles con 3 | Hoteles con 1 y 2 | Suma total de

estrellas estrellas estrellas plazas
2004 35.700 42.500 25.000 102.200
2005 38.700 41.600 23.200 103.500
2006 39.900 39.100 18.100 97.100
2007 44.000 38.000 17.000 99.000
2008 49.200 36.100 12.900 98.200
2009 51.500 34.500 11.000 97.000
2010 57.700 33.700 9.600 101.000
2011 63.000 30.300 10.100 103.400
2012 64.500 28.200 7.200 99.900
2013 67.300 25.400 6.000 98.700
2014 68.000 21.000 5.000 94.000
2015 67.700 20.100 4.500 92.300

Fuente: http://lyw.sh.gov.cn/lyj_website/HTML/DefaultSite/lyj xxgk lytj 2004/list/list 0.htm

Tabla 11: Tasa de ocupacidn hotelera seglin su categoria (2004-2015)

Hoteles con 5 y 4 | Hoteles con 3 estrellas | Hoteles con 1 y 2
estrellas estrellas

2004 80% 69,1% 64,1%

2005 75% 68,1% 62,5%

2006 75,1% 69,3% 59.7%

2007 76,9% 65,4% 66,9%

2008 64,5% 56% 60,9%
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2009 54% 52,8% 60,1%
2010 65,3% 56.3% 52,2%
2011 62,4% 54% 59,1%
2012 63,4% 54,4% 62,5%
2013 63% 54,2% 59,5%
2014 68,9% 60,8% 54,1%
2015 71,6% 66,2% 52,3%

Fuente: http://lyw.sh.gov.cn/lyj website/HTML/DefaultSite/ly] xxgk lytj 2004/list/list 0.htm

Tabla 12: Precio del alojamiento hotelero (en ddlares calculado segin la tasa de
cambio de cada afio por habitacion) (2004-2015)

Hoteles con 5 y 4 | Hoteles con 3 estrellas | Hoteles con 1 y

estrellas estrellas
2004 139,7 44,6 24.8
2005 148,6 47,7 25,3
2006 145,8 449 25,4
2007 147,6 43 25,7
2008 143,6 441 23,5
2009 116,9 45,2 22
2010 133,4 46,5 24,5
2011 128,5 48 24
2012 124,5 56,3 29,5
2013 124,5 50,6 27,1
2014 122,4 51,5 29,6
2015 131,7 57,9 30,8

Fuente: http://lyw.sh.gov.cn/lyj website/HTML/DefaultSite/ly] xxgk lytj 2004/list/list 0.htm
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