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Resumen

Actualmente, la promocion del turismo tradicional estd sufriendo grandes cambios, puesto que
Internet se ha convertido en la plataforma mas grande habilitada para la difusién de informacion
turistica. Youtube, como red social y herramienta de marketing, no sélo proporciona un nuevo
modelo de promocion y difusidbn para las empresas turisticas, sino que también ofrece una
plataforma mas conveniente y practica para los turistas, convirtiéndose en una importante guia para
el desarrollo adecuado de las redes sociales turisticas.

Este proyecto ha seleccionado Shanghai como objeto de investigacion para explorar la promocion
del Turismo de Shanghai con la utilizacion de Youtube. Como ciudad moderna y centro financiero
de China, Shanghai es una de las ciudades con mayor crecimiento socioecondémico y turistico de
China. Esto también ha llevado a la llegada de miles de turistas de todo el mundo. El uso de las
redes sociales de manera efectiva para difundir informacioén sobre el mercado turistico es un tema
importante para Shanghai. En esta investigacion se ofrece una aproximacion a dicho uso y se

realizan propuestas.

Palabras claves: Youtube, Promocion turistica, Turismo en Shanghai (China), Turismo online

Abstract

Nowadays, the promotion of traditional tourism has begun to change, and the Internet has become
the largest platform for the dissemination of tourist information. Youtube, YouTube, as a social
network and marketing tool, not only provides a new marketing model for tourism companies, but
also provides a more convenient and practical platform for tourists, which becomes an important
guide to developing a social network for travel.

This project has selected Shanghai as the research object to explore the promotion of Shanghai
Tourism with the use of Youtube. As China's modern city and financial center, Shanghai is one of
the fastest growing socio-economic and tourist cities in China. This has also led to the arrival of
thousands of tourists from around the world. The use of social networks effectively to disseminate
tourism market information is an important topic for Shanghai. This investigation offers an

approximation to this use and proposals are made.

Keywords: Youtube, Tourism Promotion, Tourism in Shanghai (China), Online tourism



I. -INTRODUCCION

El siguiente estudio se trata de hacer una investigacién del impacto de Youtube en el turismo en
Shanghai (China). Actualmente, las redes sociales en China se estan desarrollando a un ritmo muy
rapido. Segun las estadisticas de redes sociales en 2019, al menos el 84% de los internautas chinos
ahora utilizan las redes sociales, y este nimero continia aumentando constantemente, siendo
superior al promedio mundial (58%). Obviamente, las redes sociales desempefian un papel
importante en la forma en que las personas se comunican y comparten informacion. Es una de las
formas mas amplias de cubrir las necesidades de los usuarios, y uno de los métodos mas influyentes.
Del mismo modo, la industria del turismo en China también se expande de manera continua.

Seglin el estudio realizado por el Consejo Mundial del Viaje y el Turismo (WTTC), el pais numero
uno en términos de crecimiento del turismo mundial en 2017 fue China ($ 99.600 millones~88.644
millones de euros), seguido de los Estados Unidos ($ 29.500 millones=26.255 millones de euros) y
el Reino Unido ($ 14.200 millones~12.638 millones de euros). Esto significa que China es la
segunda economia turistica mas grande del mundo, después de Estados Unidos.

Histéricamente, desde la politica de reforma y apertura de 1978, el desarrollo social y econdmico de
China ha incrementado gradualmente, no s6lo mejorando la construccion urbana, sino también
mejorando la calidad de vida de las personas. Como resultado, los ciudadanos/as del mundo han
comenzado a utilizar los viajes como una de las formas mas importantes de entretenimiento y ocio.
De 1978 a 2018, los ingresos de divisas gracias a la industria turistica de China pasaron de ser
inferiores a 300 millones de dolares estadounidenses (Ranking mundial 48) a 100 mil millones de
dolares estadounidenses (Ranking mundial 3). Aunque la industria turistica de China tuvo un
comienzo tardio, se ha convertido en uno de los destinos turisticos mas populares para turistas de
todo el mundo.

Por otro lado, la combinacién de las redes sociales con el turismo, supuso la creacion de una
tendencia indispensable: la innovacién del turismo online, el cual puede entenderse como un
método de marketing. Debido a que las redes sociales tienen un gran potencial para desarrollar
diferentes estrategias y servicios de promocion, los gobiernos y las empresas deben crear nuevos
planes de marketing basados en el mercado, apostando por las diferencias a través de diversas
plataformas e innovaciones de métodos. Cabe mencionar que el turismo se destaca dentro del

Mercado, ademads de alcanzar los objetivos de marketing.
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Como una ciudad moderna y centro financiero de China, Shanghai es una de las ciudades de mayor,
y mas rapido crecimiento en China. Simultaneamente, es una de las ciudades mas desarrolladas en
cuanto a la industria del turismo. Este factor ha conllevado a su vez a la reunién de numerosos
turistas en dicho destino, y por ello, el uso de las redes sociales de manera efectiva para difundir
informacion sobre el mercado turistico es un tema muy importante para Shanghai. Por ejemplo, a la
hora de consultar informacion, rutas, reservas en hoteles, etc., los visitantes pueden organizar todo
antes de la salida del viaje, eliminando asi en gran medida los percances en la ruta del viaje. Es por
eso que el turismo online y el marketing online han ganado tanta popularidad.

En funcién de tales condiciones de mercado, se amplian una serie de métodos de marketing online.
La forma mas popular de hacer que los clientes sumergan en este método, es utilizar videos para
que los mismos conozcan el destino, a través de Youtube. Segun los tltimos datos, Youtube tiene
1.9 mil millones de usuarios activos por mes y posee una amplia gama de caracteristicas sociales.
Gracias a los datos del Instituto de Investigacion de Turismo de China, conocemos que el 51% de
las personas en China elige su destino final a través de las redes sociales. Asi pues, del 84% de los
usuarios de redes sociales en China, YouTube puede influir al 28.58%. Con estas cifras podemos
corrobar importancia. Las personas a menudo buscan informacion sobre las rutas de viaje y los
alimentos recomendados que comparten los clientes a través de las redes sociales, de manera mas
rapida, mas conveniente y mas creibles que los viajes tradicionales, donde no se posee informacion
tan detallada.

Por lo tanto, la combinacion del turismo y redes sociales no so6lo proporciona un nuevo modelo de
comercializacion para las empresas turisticas, sino que también aporta una plataforma muy practica
para los turistas, la cual tiene una guia para el desarrollo adecuado de las redes sociales de turismo.
He elegido este estudio de caso porque como persona nativa de la zona, he podido experimentar
personalmente los cambios en el desarrollo de las redes sociales y el turismo urbano en Shanghai en
los ultimos afios. Ahora estoy estudiando en Espafia, pero cada vez que regreso a Shanghai, me
provoca una sensacion diferente. Cada vez mas turistas internacionales acuden a Shanghai para
viajar, e incluso establecerse durante una temporada. Por lo tanto, estoy muy interesada en las redes
sociales y su papel en la promocion del turismo. Tengo la intencidon de investigar y analizar esta
situacion, y presentar propuestas para la promocion actual del turismo en Shanghai a través de
Youtube.

Para llevar a cabo este estudio, dividi el documento en nueve capitulos. En primer lugar, los
7



capitulos I y II tratan la introduccién general, los supuestos, los objetivos y los métodos de
implementacion del trabajo. El capitulo III contiene el marco teodrico, en el que presento brevemente
a China como mercado turistico receptor dentro de la evolucion del turismo mundial, el desarrollo
de la tecnologia de comunicacion turistica y el turismo online, segiin la Organizacion Oficial China,
la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) y el Consejo Mundial del Viaje y el Turismo (WTTC).
Ademas, también presento el desarrollo y las caracteristicas de la plataforma mundial Youtube en
China.

En el capitulo IV, me concentro en el mercado turistico de Shanghai, el impacto especifico de la
plataforma Youtube en China y las caracteristicas de los videos sobre turismo en Shanghai, que
encontramos en Youtube. Seguidamente, he realizado una encuesta de campo (Capitulo V) para
analizar el mercado turistico, y un canal de la plataforma Youtube para promover el turismo en
Shanghai. En base a todos los datos obtenidos, analizo las ventajas, desventajas, amenazas y
oportunidades de a plataforma audiovisual, a la hora del desarrollo del turismo de Shanghai, todo
ello a través del método DAFO.

Posteriormente, en el capitulo VI, realizo una propuesta de mejora para promover mejor la
cooperacion y el desarrollo del turismo de Shanghai colaborando con Youtube. Finalmente, se se
concluiré el estudio con un resumen final (Capitulo VII), la bibliografia utilizada (Capitulo VIII) y
el anexo (Capitulo IX).

Por ultimo, me gustaria agradecer a mi tutora por la gran ayuda que me ha brindado al realizar este
trabajo, y explicarme los datos e informacion requerida en cada parte. También estoy agradecida a

mi familia y amigos por su apoyo y aliento durante el proceso de aprendizaje.



II. - OBJETIVOS Y METODOLOGI{A

I1.1.- OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL
Investigar y estudiar el impacto de las redes sociales actuales, concretamente de la red social
Youtube, en el turismo de Shanghai (China) para analizar los productos turisticos actuales y sugerir

propuestas para su mejora, fomentando los canales de la diversificacion de turismo contemporaneo.

OBJETIVO ESPEC{FICOS

- Analizar el impacto de Youtube en el turismo de China, especialmente en Shanghai
- Describir esta red social, Youtube

- Realizar un inventario de los productos turisticos y los canales existentes

- Analizar los puntos débiles y fuertes

- Proponer ideas para la mejora de la red social en el turismo de la ciudad Shanghai



[1.2.- METODOLOGIA

Para elaborar el presente trabajo, he utilizado un enfoque exploratorio que se puede dividir en tres

etapas de investigacion.

- Primera etapa:
He comenzado revisando la informacién disponible en Youtube y su literatura sobre el impacto
del turismo. Ademads, he realizado un analisis de datos secundarios relacionados con la
tematica que tengo como objeto de estudio. Posteriormente, he resumido y analizado los datos
de desarrollo del turismo de Shanghai en los ultimos afios, recogidos por el Ministerio de
Cultura y Turismo de la Republica Popular China, la Oficina de Turismo de Shanghai, la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT) y el Consejo Mundial del Viaje y el Turismo
(WTTC).

- Segunda etapa:
Con el fin de analizar el impacto de Youtube en la industria del turismo, he recopilado una
cierta cantidad de videos de canales oficiales relacionados y videos de canales personales,
utilizando su nimero de visualizaciones, comentarios, “Me gusta” y “No me gusta”, con el fin
de medir y analizar su poder de influencia.
Al mismo tiempo, para sentir de manera mas intuitiva el impacto de Youtube en los turistas
que viajan a Shanghai, realicé una investigacion de campo y varias encuestas para recopilar,
demostrar y analizar el impacto de Youtube en futuros visitantes.

- Tercera etapa:
Sobre la base de toda la informacién obtenida anteriormente, he aplicado la metodologia
DAFO para analizar gradualmente los puntos débiles y fuertes que Youtube aporta a la
industria del turismo en Shanghai, y finalmente he presentado una propuesta relevante para

mejorar el turismo contemporaneo.
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III.- MARCO TEORICO

III.1.- Fundamentacion tedrica
II1.1.1.- China como mercado turistico receptor dentro de la evolucién del turismo mundial

Actualmente, el turismo se ha convertido en una parte indispensable en la vida de todos y en el
mismo sentido, es vital para la economia global actual. Segtin los datos del Consejo Mundial del
Viaje y el Turismo (WTTC), representa el 10% del PIB mundial y contribuye con 1/10 de los
empleos al mercado profesional global, mientras que representa el 7% de las exportaciones
mundiales y contribuye con 1.6 billones de dolares (1.424 billones de euros) a las exportaciones,
abarcando el 30% de las exportaciones mundiales de servicios.!

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT)? publicé un nuevo informe "Panorama OMT del
turismo internacional. Edicién 2018". El informe muestra que en 2017, la tasa de llegada de turistas
internacionales alcanz6 el mayor crecimiento registrado siete afnos, con un total de 1.323 millones
de turistas internacionales, una tasa de crecimiento del 7%. Estos visitantes internacionales
generaron un total de 1.19 billones de euros en ingresos, un aumento del 5%.

Gréfico 1.- Proporcion regional de llegadas de turistas internacionales y Ingresos por turismo
internacional

Oriente Medio

4% Africa 3% Oriente Medio

5%

Africa 5%

Américas 16% 0,
Américas 24% Europa 39%

Llegadas
Cuota (%)

Ingresos

Europa 51%
Cuota (%)

Asiay

Asiay
el Pacifico 24%

el Pacifico 29%
Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (2018). "Panorama OMT del turismo internacional. Edicion 2018".

Por region, Europa recibe el 51% de los visitantes internacionales, la region de Asia y el Pacifico

representa el 24%, las Américas reciben el 16%, y Africa y Oriente Medio reciben el 5% y el 4%,

respectivamente. Sin embargo, la brecha en la distribucion del ingreso es menor. Los turistas

internacionales europeos representaban el 39%, Asia y el Pacifico representaron el 29%, las

Américas representaron el 24% y Africa y Oriente Medio representaron el 3% y el 5%,

' WTTC (2017): “Travel & Tourism. Global Economic Impact & Issues 2017”. Accesible en:
https://www.wttc.org/economic-impact/
2 OMT (2018): "Panorama OMT del turismo internacional. —Edicion 2018".  Accesible en:
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419890
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respectivamente.

Se informa que en 2017, la escala de la industria turistica de China se habia expandido alcanzando
casi 100.000 millones de dolares (89.000 millones de euros), cifra superior al crecimiento del
turismo en paises de todo el mundo. Segin el estudio de WTTC, los 10 paises principales en
términos de crecimiento del turismo mundial en 2017 fueron China ($ 99.600 millones~88.644
millones de euros), los Estados Unidos ($ 29.500 millones~26.255 millones de euros), el Reino
Unido ($ 14.200 millones~12.638 millones de euros), Turquia ($ 12.000 millones~10.680 millones
de euros), Egipto (11.900 millones~10.591 millones de euros), India ($ 11.300 millones~10.057
millones de euros), Espana ($§ 11.200 millones~9.968 millones de euros), Japon (§ 11.110
millones~9.888 millones de euros), Italia ($ 6.900 millones~6.141 millones de euros) y Alemania
($ 6.800 millones~6.052 millones de euros).® Esto significa que China es la segunda economia
turistica mas grande del mundo, después de Estados Unidos.

Imagen 1.- Distribucion internacional de llegadas de turistas internacionales y Ingresos por turismo

internacional

oA 672 millones (+8%) Asia Yy el Pacifico
m @ 519.000 millones $ EE.UU. (+8%) 'k 323 millones (+6%)

#A 2 millones (+5%) (® 390.000 millones $ EE.UU. (+3%)
® 326.000 millones'S EEUUI#1%)

m Oriente Medio

#A 63millones (+9%) A 58millones (+5%)
(® 37.000 millones $ EEUU. (+8%) (%) 68.000 millones $ EE.UU. (+13%)

Fuente: OMT (2018). "Panorama OMT del turismo internacional. Edicién 2018".

Por otra parte, Asia y el Pacifico es la region mas visitada mundialmente después de Europa, ya que

recibié 303 millones de visitantes internacionales en 2016, aproximadamente una cuarta parte del

3 WTTC (2017). Accesible en: http://www.ce.cn/culture/gd/201803/26/t20180326_28605126.shtml
12
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total mundial. En 2017, el nimero de visitantes internacionales habia alcanzado los 323 millones,

un aumento del 6% respecto al afio anterior (Imagen 1). Para 2030, la Organizacion Mundial del

Turismo predice que esta cifra alcanzard los 535 millones. Ademads, la regiébn mencionada,

especialmente China, se esta convirtiendo a grandes pasos en una importante fuente de destinos

turisticos para muchos otros lugares, incluidos Asia y el Pacifico.*
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Desde la perspectiva del desarrollo de la industria del turismo en China, aunque ésta comenzo tarde,
el nimero de turistas extranjeros que pernoctan durante la noche se ha ido duplicando afo tras afio.
De acuerdo con los datos proporcionados por el informe, en 1978, el nimero total de visitantes que
pernoctaron fue de so6lo 710.000, y los ingresos en divisas del turismo fueron menores a 300
millones de dolares estadounidenses (2.3407 billones de euros). Estos dos indicadores se
clasificaron en el mundo después de los 40, ocupando los puestos 41 y 48, respectivamente,
clasificaciones globales del mundo.

Sin embargo, desde 1994, el numero de visitantes que pasaron la noche hasta la mafiana aumento, y
los ingresos en divisas entraron entre los 10 primeros en el mundo, ocupando el sexto y décimo
lugar, respectivamente. En 2006, el ranking se ubicd entre los cinco primeros, y el nimero de
turistas recibidos paso a cuarto lugar en el mundo. Hasta ahora, el mercado turistico de China ha
seguido aumentando constantemente hasta 2018, manteniendo temporalmente su posicion en el
cuarto lugar mundial.

Tabla 1.- Los ingresos de divisas en China y rankings mundiales desde 1978-2018

Ingresos por turismo Ranking Ingresos por turismo Ranking
Afo Afo
receptivo (Billones de euros) mundial receptivo (Billones de euros) mundial
1978 2.3407 40 1999 125.4811 7
1979 3.9961 - 2000 144.3936 7
1980 5.4913 34 2001 158.3488 5
1981 6.9865 34 2002 181.4265 5
1982 7.502 29 2003 154.9134 7
1983 8.3749 26 2004 229.0771 7
1984 10.0659 21 2005 260.7344 6
1985 11.125 21 2006 302.1461 5
1986 13.6259 22 2007 373.0791 5
1987 16.5718 26 2008 363.5027 -
1988 19.9983 26 2009 353.1075 -
1989 16.554 27 2010 407.7446 5
1990 19.7402 25 2011 431.3296 4
1991 25.3205 21 2012 445.2492 5
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1992 35.1283 17 2013 459.8096 3
1993 41.6787 15 2014 937.882 3
1994 65.1747 10 2015 1011.485 2
1995 77.7237 10 2016 977.22 -
1996 90.78 - 2017 1098.26 -
1997 107.4586 8 2018 1131.19 -
1998 112.1578 7

Fuente: Administracion Nacional de Turismo de China. “Informe de desarrollo turistico de China (2016)”.

A medida que se duplicaba el nimero de llegadas de turistas internacionales, los ingresos de divisas
por turismo también aumentaron en una progresion geométrica. Segun los datos de Informe de
desarrollo turistico de China, el nimero de llegadas de turistas internacionales a partir de 1987
superd los 10 millones por primera vez. En 2007, el nimero de recepciones supero6 los 50 millones.
Tan s6lo se necesitaron tres afios para alcanzar la transicion de 40 millones a 50 millones. A su
misma vez, el tiempo dedicado a los ingresos en divisas por concepto de turismo por cada aumento
de 5 mil millones de ddlares (44.5 mil millones de euros) es mas corto. En 2014, los ingresos por
turismo alcanzaron los 100 mil millones de ddlares estadounidenses (89 mil millones de euros), lo
que llevo 2 afos.

El auge del desarrollo economico de China, la ha convertido en uno de los destinos turisticos mas
populares para turistas de todo el mundo. De 1978 a 2014, la tasa de crecimiento anual promedio de
los viajes nocturnos entrantes en China fue de 12.85%, que fue 8 puntos porcentuales mds alta que
la tasa de crecimiento del turismo internacional (aproximadamente 4%) en el mismo periodo, siendo
la tasa de crecimiento de los ingresos del turismo internacional mundial (casi 7.6%) es de

aproximadamente 11 puntos porcentuales.’

III.1.2.- Turismo y tecnologias de comunicacion (del turismo tradicional al turismo online). El

caso de China

La industria del turismo es una industria integral que se basa en recursos e instalaciones de turismo,
especializada en atraer y recibir turistas, proporcionar transporte, visitas turisticas, alojamiento,
catering, compras, entretenimiento y otros seis enlaces. Se ofrece una gama de actividades y

experiencia muy variada, y es uno de los principales sectores economicos de los paises

5 Accesible en: http://go.huangiu.com/news/2016-05/8952102.html?agt=15438
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desarrollados o en desarrollo.
De acuerdo con la historia de desarrollo de la industria turistica de China, la industria turistica
moderna de China se desarroll6 después de la reforma y la apertura del pais que tuvo lugar en 1978.
La aparicion de las agencias chinas marcé la formacion del turismo moderno. Desde 1949 hasta
1978, debido a la falta de apoyo de la economia nacional, la industria turistica de China tuvo
grandes difilcutades para desarrollarse.
En 1978, con la politica de reforma y apertura, entramos en la era del desarrollo turistico. El
posicionamiento del Consejo de Estado para el turismo fue: "La industria del turismo es una
empresa integral, una parte integral de la economia nacional y una causa indispensable para la
economia nacional y el sustento de la gente"(Documento del Consejo de Estado No. 80, 1981). Al
mismo tiempo, el crecimiento econdmico contribuyd en la mejora de las ciudades. La calidad de
vida también amplié el nimero de consumidores de viajes. Esto también desempefia un papel en la
mejora de los métodos modernos de transporte, promoviendo un mayor desarrollo del turismo.®
Basado en el mercado, que se encuentra en constante evolucion y cambio, ha surgido un nuevo tipo
de viaje basado en Internet, llamado “Turismo online”. Hace referencia a los clientes que reservan
productos o servicios de viaje a proveedores de servicios de viaje a través de Internet y que los
pagan en linea o fuera de linea, es decir, cada sujeto de viaje puede participar en el mercado de
productos o ventas de productos a través de la red, incluyendo proveedores de servicios turisticos
con sus aerolineas, hoteles, lugares de interés turistico, compaiias de alquiler de automoviles,
agencias de viajes locales y en el extranjero, asi como nuevas industrias para plataformas de viajes
online como motores de busqueda, comercio electronico de viajes, operadores de
telecomunicaciones, informacion de viajes y sitios web comunitarios.
El desarrollo de la industria de “Turismo online” de China se puede dividir aproximadamente en
cuatro etapas’:
> Etapa 1: Germinacion (1996-1998)
Los antecedentes de la industria de viajes online de China muestran que en 1997, la inversion
global en Internet crecid, y con la ayuda del capital generado, Internet comenz6 a infiltrarse en

las industrias tradicionales, lo que llevé al nacimiento de los primeros sitios web de turismo de

¢ Zhang, J. H. (2001): “Investigacion del desarrollo y tendencia de la industria del turismo de China”, Universidad del
Suroeste de Finanzas y Economia, China. Accesible en:
http://cdmd.cnki.com.cn/Article/CDMD-10651-2001009650.htm
7 “Analisis de la historia del desarrollo de turismo online en China”. (2016) Accesible en:
http://blog.sina.com.cn/s/blog_163995cb80102whlw.html
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China, como: China Travel Network, Ctrip.com, Et-China, China Youth Travel Online, etc.

» Etapa 2: Periodo de puesta en marcha (1999-2002)
En el 2000, los proveedores de servicios de viajes online comenzaron a experimentar con
nuevos modelos operativos para ampliar el alcance del mercado mediante la adquisicion de
distribuidores tradicionales. El méaximo representante de este movimiento fue Elong, que
adquiri6 la compaiiia de reservas de hoteles LOHOQ; o Ctrip, que adquirid la red de reservas
de Beijing Hyundai Express. Los proveedores de servicios de viajes online emergentes se
combinaron con los distribuidores de viajes tradicionales para traer una nueva vida a la
industria.

» Etapa 3: Periodo de desarrollo (2003-2008)
Desde 2003, los viajes online han empezado a aclarar el posicionamiento que ocupan en el
mercado. A diferencia del modo de operacion B2C online en el extranjero, la implementacion
del exclusivo servicio de centro de llamadas telefénicas de China y el sistema de reserva de red
ofrece a los consumidores una completa gama de servicios de reserva de productos de viaje.
Ademéds, en términos de financiamiento, en diciembre de 2003, Ctrip registré con éxito
NASDAQ en los Estados Unidos. En octubre de 2004, eLong entr6 con éxito con NASDAQ
en los Estados Unidos. La industria del turismo online de China comenzo6 absorbiendo fondos,
y asi fue expandiendo el desarrollo de sus negocios. En 2005, la industria de negocios online
de China ya mostraba un desarrollo muy diversificado y diferenciado del resto de paises. Los
viajes online tradicionales basados en viajes de negocios comenzaron a desarrollar nuevos
productos turisticos con el fin de abrir nuevos puntos de crecimiento de ganancias, mientras
que proveedores de servicios de viajes emergentes iban emergiendo. Aviation Hotels empez6 a
aumentar la inversion de sus propios sitios web y a desarrollar vigorosamente su negocio de
ventas directas online. Ademas, fueron surgiendo una variedad de proveedores de servicios
verticales online, como Tuniu, Mama y Yuyou Travel Network, que obtuvieron con éxito el
apoyo de capital de riesgo. El poder del capital promovié su rapido desarrollo para aprovechar
el mercado. Algunos grandes gigantes de Internet comenzaron sus ingresos en la industria de
viajes online con un fuerte trafico de usuarios, como Taobao Travel Channel, Sina Travel y la
participacion de Tencent en eLong.

» Etapa 4: Periodo de mejora continua (2009-presente)

Han comenzado a surgir varios sitios web verticales de turismo. Los representantes tipicos se
17



basan en la busqueda vertical de lugares a donde ir, siguiendo la estrategia de revision de la
principal red, la red de viajeros. Entre ellos, la busqueda vertical ha intensificado la
competencia del negocio de boletos. El sitio de revision es propicio para el desarrollo online
del negocio hotelero y vacacional. En general, el desarrollo de sitios web verticales ha
desempefiado un papel catalizador en el desarrollo de todo el mercado turistico, haciendo que
la competencia de toda la industria sea mas tridimensional. En general, en las primeras tres
etapas, Ctrip es la fuerza principal de los viajes online, excepto la cuarta etapa, que entra en la
era de "cientos de batallas", esto quiere decir que hay muchos participantes en el mercado, y
por ello los modelos estan diversificados y diferenciados, en cambio continuo. Se espera que
este periodo dure de 3 a 5 afios y, en el futuro, se formaran varias formas de cooperacion que

promoveran en gran medida a toda la industria turistica.

En general, el "Turismo online" como un nuevo formato de servicio se formé en 2003, con Ctrip en

la lista como simbolo. Mientras, la tarjeta y el teléfono reemplazaron gradualmente las ventas de las

tiendas, formando un nuevo canal para las ventas de productos turisticos. Como el principal modelo

comercial del mercado turistico en ese momento, Ctrip se convirtid en el estandarte de la industria

de viajes online de China, y el turismo online basado en centros de llamadas se ha convertido en la

direccion de investigacion de la industria de viajes online de China. Con el surgimiento de nuevos

sitios web, Qunar, Lvmama, Tuniu, se marca oficialmente el surgimiento de un nuevo modelo de la

industria de turismo online en China.

Grafico 3.- Escala de las transacciones del mercado de Turismo Online en China y su tasa de
Penetracion en 2012-2017
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Junto con el crecimiento de los ingresos de la industria turistica, el Internet de la industria se ha
profundizado gradualmente y el mercado de viajes online también ha crecido rapidamente. Después
de 2015, la tasa de crecimiento de la industria turistica de China ha ido en aumento constante. En
2017, los ingresos de la industria del turismo alcanzaron los 5.40 billones de yuanes (692.3 billones
de euros), un aumento interanual del 15.1%, lo que representa el 11.4% del PIB de China en el
mismo periodo, un aumento de 4.74 puntos porcentuales con respecto al 2016 (6.3%), lo que
significa que su sector de economia nacional se fortalecio.

Ademas, en 2017, el volumen de transacciones en el mercado de turismo online alcanzo6 los 892.33
mil millones de yuanes (114.4 mil millones de euros), un aumento interanual del 20.7%, y la tasa de
penetracion online de la industria aumentd a 16.52%. Asi observamos que los canales y recursos
empresariales de turismo online se estan fusionando, tanto en linea como fuera de linea. De ello, se

formara una fuerza resultante.

I11.1.3.- Innovacién en la promocion turistica online

Al principio, Ampano Sancho (1998)% define a la promocioén turistica “como una actividad
integrada por un conjunto de acciones e instrumentos que cumplen la funcion de favorecer los
estimulos para el surgimiento y desarrollo del desplazamiento turistico, asi como el crecimiento y
mejoria de operacion de la industria que lo aprovecha con fines de explotacion economica”. Se
puede entender como una forma de marketing para que los viajeros actuales y potenciales conozcan
los atractivos del destino, y se decidan a planificar una visita. De esta manera, se le permite al
viajero conocer los lugares de interés en el area o pais que visitard, asi como las costumbres y la
comida local. Posteriormente, para atraer y conquistar la fidelidad de los consumidores, es necesario
alinear la promocion turistica y la planificacion de marketing.

Por otro lado, la innovacion en la promocion turistica online debe entenderse como un proceso de
creacion y apropiacion social de productos, procesos y métodos que no existian anteriormente, o
que posean alguna caracteristica nueva y diferente de las ya existentes (Bim, 2008)°.

En los ultimos afios el surgimiento de las redes sociales facilitd y contribuy6 a producir contenido y

8 Sancho, A., & Buhalis, D. (1998). Introduccioén al turismo. Madrid: Organizacion Mundial del Turismo. Disponible
en: https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284402694

® Bim, A. (2008). Planejamento e gestdo da pesquisa e da inovacdo: conceitos e instrumentos. Universidade Estadual

de Campinas, Instituto de Geociencias, Campinas, SP., nam. 203. Disponible en:
http://repositorio.unicamp.br/handle/REPOSIP/287581
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compatir informacion entre las personas. Teniendo en cuenta el crecimiento de las redes sociales,
tanto el gobierno como las empresas deben desarrollar nuevos planes de marketing para garantizar
que se maximice la influencia de las redes sociales en el turismo porque ofrecen un gran potencial
para desarrollar destrategias promocionales y distintos servicios.

Frente a este escenario, como comunidad virtual, las redes sociales son una buena oportunidad para
desarrollar estrategias de promocion turistica online porque crean interaccion y didlogo entre los
usuarios. En este sentido, es importante difundir informacion turistica relevante del destino, como
atracciones, comida, humanidades, transporte, etc. quedando expuesta al alcance de los turistas
interesados en el destino. Lo més importante es que esto requiere la cooperacion entre la empresa y
sus clientes, asi como con los habitantes de la sociedad. Sus textos, imagenes y videos relacionados
con el destino en las redes sociales son mas auténticos y convenientes que la informacion
proporcionada por las agencias de viajes tradicionales, o sea, en Internet el consumidor tiene el
control. En concreto, Rey Méndez (2015)!° ha detallado los beneficios del sitio web:

- Interactividad y realimentacion para que los clientes reciban un trato mas eficaz y personalizado.

- Informacion sobre el cliente.

- Reduccion de costes mediante la eliminacion de intermediarios e incluso de personal.

- Comodidad.

- Alcance de un publico mas segmentado.

- Alcance total y sin barreras de distancia.

- Contagio por otros clientes a través de la interaccion y los comentarios de otros usuarios.

En comparacion con el turismo tradicional, los gerentes de turismo crean diferencias a través de la
innovacion de varias herramientas, plataformas y métodos estratégicos, de modo que la promocion
turistica pueda destacarse en el mercado y alcanzar los objetivos de marketing. La estrategia del
nuevo modelo de marketing necesita integrar su modelo de ventas unico desde la perspectiva de la

demanda del cliente, como se muestra en la siguiente tabla:

% Rey Méndez, N. (2015). La promocion turistica a través de las redes sociales: el caso de los ayuntamientos gallegos
de menos de 5000 habitantes. Universidad de Corufia. Master en Planificacion y Gestion de Destinos y Nuevos
Productos Turisticos. Accesible en:

https://ruc.udc.es/dspace/bitstream/handle/2183/15552/ReyMendez_Noela TFM 2015.pdf?sequence=2&isAllowed=y
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>

>

>

Desarrollo de
producto

*Investigacion del
comportamiento
del consumidor

* Alianza de
comercializacion

Tabla 2.- Modelo de ventas

Intercambio de
informacion

*Ventas online

*Marketing
interactivo

Gestion de clientes

*Mantenimiento de
la relacion con el
consumidor

*Marketing de
precision

Fuente: Elaboracion propia.
Desarrollo de producto
Tiene como objetivo fortalecer la investigacion del comportamiento del consumidor en el
desarrollo de productos. Para ello, esta el uso de la tecnologia de Internet para recopilar y
analizar los comportamientos de consumo online de los clientes, y asi poder sacar conclusiones
relevantes basadas en investigaciones especificas, y luego aplicarlas a decisiones estratégicas
como la segmentacion de clientes, la seleccion del mercado y el posicionamiento de valor.
Simultdneamente, debemos centrarnos en el marketing de alianzas, aprovechar ambas partes,
ampliar nuestra participacion en el mercado, mejorar el intercambio de informacion y recursos,
y formar una comunidad de intereses.
Intercambio de informacion
Aprovechar la plataforma para lograr el modelo de ventas online. Mediante la integracion de
informacion y recursos de productos, estableceremos una plataforma de reservas de turismo
online que cubra todo el pais o incluso todo el mundo. Los consumidores podran obtener
informacion relacionada con viajes, ordenar productos y realizar pagos a través de Internet,
call center y canales inalambricos moviles. Y éstos requieren marketing interactivo que a
través de la interaccion entre las personas e Internet, tendran una amplia difusion. El marketing
interactivo puede aprovechar plenamente las opiniones y sugerencias de los consumidores en
el proceso de marketing para la planificacion y el disefio del producto, y servir a las
operaciones de mercado de la compaiiia.
Gestion de clientes
Sobre este punto, debemos entender el mantenimiento de las relaciones con los consumidores.
Basado en la investigacion del comportamiento del consumidor, proporcionar una experiencia
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del cliente de alta calidad es un valor fundamental. Y a través de la estandarizacion, la
conveniencia y la alta orientacion del modo de reserva online, aumentar la fidelidad del cliente,
a la misma vez que aumentaran sus propios beneficios. A través del analisis de la base de datos
para mejorar la tasa de conversion de los clientes, los productos especificos y los consumidores
estan estrechamente vinculados para lograr un marketing preciso.
Actualmente, existen muchas categorias de redes sociales en las que se puede chatear y compartir
contenido e informacion. Esta es una de las formas mas esenciales del marketing de viajes
contemporaneo. En la categoria de redes sociales, encontramos Youtube y TikTok (China) para
compartir videos, Flickr y Lofter (China) para compartir fotos, TripAdvisor y Dazhong (China) para
compartir comentarios y recomendaciones, ¢ Instagram y Sino Weibo (China) para compartir
aspectos de la vida personal. Esta informacion compartida en la web es un factor importante a la
hora de la difusion e influencia de otros. Por lo tanto, esto también lleva a que el establecimiento y
la implementacion del mercado en redes sociales sean mas asequibles que comprar anuncios, como
en las relaciones publicas tradicionales. Debido a estas situaciones, la distribucion, promocion y
comercializacion de productos en las redes sociales se ha convertido en uno de los principales
canales.!!
Entre las redes sociales existentes en internet, se destaca Youtube (https://youtube.com). Este sitio
web de videos fue creado en 2005. Como videoblog, permite proporcionar, compartir, ver y
recomendar instrumentos audiovisuales en internet. En esta comunidad virtual de Youtube ya se han
alcanzado los 1.800 millones de usuarios y posee una cifra de videos muy superior a ésta ultima.
Los usuarios pueden buscar todos los videos relevantes a la infomarcion que deseen obtener. Dichos
videos estan divididos en numerosas categorias, como viaje, cine, television, musica, disefo,
animales, entres otras. Mediante la insercion de links, el usuario puede compartir los videos en otras
comunidades virtuales, como Facebook y Blogger. También puede copiar enlaces para otros
usuarios a traves de Instagram, WhatsApp, etc.
Dicho de otra manera, Youtube es el nuevo tipo de modelo de marketing innovador de la
comunidad virtual, propagéndose a través de miles de personas a través de redes audiovisuales, lo

que permite a los usuarios compartir sus sugerencias y comentarios en cualquier momento y en

" Thomaz, G. M., Biz, A. A., & Gandara, J. M. (2013). Innovacién en la promocion turistica en medios y redes

sociales: Un estudio comparativo entre destinos turisticos. Estudios y perspectivas en turismo, vol. 22, num. 1, pp.

102-119. Accesible en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5131415
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cualquier lugar. Ademads, en cada pagina de video de Youtube, los usuarios pueden evaluar el
contenido del recurso de video y la calidad de la imagen. Asi pues, permite a los usuarios
interactuar e intercambiar informacién por contenido audiovisual, y mostrar mejor la calidad y
autenticidad del video. Este nuevo enfoque de marketing esta disefiado para alentar a los clientes a
publicar, compartir y participar espontaneamente en promociones realizadas por empresas privadas
y entidades publicas. Las promociones turisticas online también usan esto para transmitir

informacion a miles de personas.

I11.2.- Youtube en China

I11.2.1- Origen y evolucién

Como se ha dicho, Youtube es un sitio web dedicado a compartir videos y también es una de las
redes sociales mas populares del mundo. En el segundo ano de Youtube, o sea, en octubre de 2006
el portal web fue adquirido por Google Inc. a cambio de 1.650 millones de ddlares y ahora opera
como una de sus filiales. En junio de 2007 se dio un importante paso hacia la internacionalizacion
del sitio, al traducir su interfaz a diversos idiomas, entre ellos el chino.

El 19 de junio de 2007, el consejero delegado de Google lanz6 un nuevo sistema de localizacion en
Paris. La interfaz del sitio esta disponible en los EE. UU. y en versiones para 102 paises, mientras

que China tiene dos localizaciones:

Tabla 3.- Sistema de Localizacion en China

Ciudades URL Idioma Fecha de lanzamiento

Hong Kong | hk.youtube.com | Chino tradicional | 17 de octubre de 2007

Taiwdn | tw.youtube.com | Chino tradicional | 17 de octubre de 2007

Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Y ouTube#Historia

Como se puede observar, podemos saber que esta es la etapa donde Youtube comenzd a
promocionarse en China. Desde 2007, Hong Kong, Macao y Taiwan de China pueden registrarse
directamente en Youtube. Al mismo tiempo, en otras partes de China donde Youtube aun no esta
abierto, hay diferentes maneras para que los residentes puedan ver videos, como los de viajes por
China. Ademas, encontramos diferentes métodos de comercializacion, organizados de la siguiente

manera:
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Tabla 4.- Medio de Youtube

Medios
. Para paises
Para china .
extranjeros
Youtubers i
.\ , . Canal de television Canal de la empresa
Sitio web de videos extranjeros y . . . .
en China outubers chinos de oficial chino en de turismo china en
y Youtube Youtube
ultramar
Sincronizar subir Turismo . .
! : ) . i Video promocional
Manejo de video y videos; Manejo de promocional; .
b ) .. .. de viajes; Ruta de
cooperacion video; Plataforma de Noticias de viajes ..
- viaje recomendada
cooperacion locales

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra, podemos apreciar que, con el fin de promover el desarrollo de la industria
turistica china, existen diferentes canales de promocion para turistas nacionales y extranjeros. Para
las personas que viven en China, existen muchos sitios web de videos que cooperan con Youtube o
los autores de videos originales para permitirles llevar videos de Youtube a otros sitios web, como
iQiyi, Youku, etc. También hay algunos youtubers internacionales que subirdn sus videos
personales de Youtube para grabar y mostrar sus viajes o la vida cotidiana en China.

Para las personas en el extranjero, cuentan con muchos canales de television chinos oficiales o
canales establecidos por compafias privadas de viajes en Youtube, incluida mucha informacion
sobre viajes en China, sugerencias, rutas y costumbres locales, e incluso algunos eventos y noticias
recientes relacionados con viajes por China. Por supuesto, hay algunos videos de viaje y
sentimientos y sugerencias posteriores al viaje, registrados por bloggers en Youtube o viajeros
individuales.

Esta etapa se puede denominar el periodo de crecimiento. Por un lado, los usuarios nacionales y
extranjeros han comenzado a prestar atencion al mercado turistico chino, ddndose cuenta de que el
potencial del mercado turistico chino es enorme. Simultdineamente, con la creciente popularidad de
Internet, cada vez mas personas pueden conocer la verdadera apariencia de China a través del video

figurativo. El nimero de personas dispuestas a viajar aqui también ha aumentado en un afio. Esta es
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una de las oportunidades para desarrollar y promover el desarrollo turistico. Por otro lado, cada vez
mas personas estan dispuestas a grabar su vida personal en forma de palabras, imagenes y videos.
La gente moderna no sélo estd ansiosa por llamar la atencién de los demas, sino que también ve
mundos diferentes mirando los videos de otras personas. Esta es la conveniencia que brinda la era

actual de Internet, y también es una excelente oportunidad para el marketing de turismo online.
II1.2.2- Caracteristicas de esta red social permitida en China

Para comprender porqué esta red social es permitida en China, he revisado el “Informe anual de
desarrollo de turismo emisor de China (2018)” y el “Informe anual sobre el desarrollo del turismo
receptivo de China (2018)”.!? Se ha realizado un analisis documental basado en dichos informes y
cuyos aspectos mas relevantes son sefialados.

» Factores que afectan a los turistas a la hora de elegir un destino turistico

Primero, con respecto a la eleccion de destinos, Li, Qi y Ning (2014) presentan los habitos de
muchas personas de elegir destinos turisticos. Las personas consideraran primero las ciudades
grandes o medianas, como el fondo, Shanghai, Beijing, Guangzhou, etc. Luego, consideran los
siguientes aspectos: recursos turisticos, nivel econdmico del destino, distancia de viaje, clima,
seguridad, etc.!3 Por otro lado, segin los tltimos datos, Youtube cuenta con mas de 1.900 millones
de usuarios activos en un mes, es decir que Youtube tiene excelentes funcionalidades sociales a
grandes rasgos. Mientras tanto, las redes para compartir videos también son utilizadas para la
promocion de los destinos turisticos. Como plataforma social, su nimero de cuentas activas
solamente es inferior a la de Facebook, y muchos turistas que llegan a China también utilizan esta

plataforma social para obtener informacion del viaje.

12" Academia de Turismo de China (2018). “Informe anual de China sobre desarrollo turistico entrante y saliente 2018”.
Accesible en: https://www.businesstimes.cn/articles/118264/20180628/zhongguolvyouniandufazhanbaogao.htm
3 Li, X., Qin, Y. C., & Ning, X. J. (2014). Destination choice change and its influencing factors of inbound tourists in
China. Economic Geography, vol. 34, nam. 6, pp- 169-175. Accesible en:
http://en.cnki.com.cn/Article_en/CJFDTOTAL-JIDL.201406025.htm
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Grafico 4.- Plataformas Sociales (Cuentas de usuarios activas)
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Fuente: We Are Social Ltd (2019). “Digital in 2019”
Del mismo modo, en la plataforma social de Youtube, se recomiendan como destino turistico en las
grandes ciudades de China, como Shanghai, Beijing, Guangzhou, Xi'an, etc. Esta Gltima es también
una de las ciudades elegida por la mayoria de los extranjeros que visitan China.

> Acceso a la informacion

De acuerdo con el grafico 5, podemos ver que la mayoria de los turistas extranjeros obtienen
informacion turistica del destino a través de las redes sociales, BBS y foros, que representan el
51.70%, siendo la plataforma Youtube es una de las plataformas mas activas para los usuarios. Los
videos en dicha plataforma incluyen recomendaciones de rutas, atracciones, comida y comentarios
de clientes de destinos de viaje, con alta credibilidad y de metodologia realmente practica. A través
de la difusion y comercializacién de estas plataformas, China ha atraido a un gran nimero de

turistas extranjeros, especialmente a Shanghai, una metrdpolis internacional.
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Grafico 5.- Canal de acceso de informacion turistica entrante de 2017
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Fuente: Instituto de Investigacion de Turismo de China. (2018)

> Segmento de usuarios

Basado en datos del “Informe Digital Global 2019, podemos apreciar que la cantidad de personas
que utilizan las redes sociales en todo el mundo aumenta afio tras afio, y lo mismo ocurre en China.
Después de revisar las estadisticas, el 84% de la poblacion mayores de 13 afios lo usa. Entre ellos,
la poblacion utilizada se encuentra principalmente en el grupo de edad de 18 a 44 afios, siendo una
poblacion joven, especialmente en el grupo de edad de 25 a 35 afios, que representa el 32%. Los
usuarios masculinos también es relativamente mayor, abarcando el 58%.

Grafico 6.- Perfil de Audiencia en las redes sociales
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Fuente: We Are Social Ltd (2019). “Digital in 2019”
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IV.- ANALISIS DE LOS RESULTADOS
I'V.1.- Anélisis de turistas extranjeros en China

Gracias al desarrollo actual de las redes sociales, muchos turistas extranjeros se han informado
sobre China en los ultimos afios y han viajado a China para realizar turismo debido a
recomendaciones en plataformas sociales. Segun las estadisticas de turismo del Ministerio de
Cultura y Turismo de la Republica Popular China, en 2017, China recibidé 42.940.000 turistas
entrantes. Entre ellos, los principales paises de entrada se muestran a continuacion:

Grafico 7.- La fuente de llegada de turistas extranjeros en 2017
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Fuente: Ministerio de Cultura y Turismo de la Republica Popular China. (2017).

De acuerdo con los datos, la principal fuente de turistas es Asia que ocupa el 74.60%, seguida de
Europa y América, y finalmente por Oceania y Africa, que representan la proporcién més pequeiia.
Durante todo el afio de 2017, conforme al nimero de turistas que ingresan, los 17 principales paises
en los principales mercados de clientes de China son los siguientes: Myanmar, Vietnam, Corea del
Sur, Japon, Rusia, Estados Unidos, Mongolia, Malasia, Filipinas, Singapur, India, Canada,
Tailandia, Australia, Indonesia, Alemania, Reino Unido.'

Asimismo, en funcion del analisis de “Informe del mercado de turismo y datos de contribucion

integral”, los datos indican el perfil de turista extranjero como el siguiente::

14 Ministerio de Cultura y Turismo de la Republica Popular China. (2017). “Informe anual de mercado de turismo y
datos de contribucion integral”. Accesible en:

http://zwgk.mct.gov.cn/auto255/201802/t20180206_832375.html?keywords=
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Grafico 8.- Sexo de los turistas extranjeros
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Fuente: Ministerio de Cultura y Turismo de la Republica Popular China (2017).

Grafico 9.- Edad de los turistas extranjeros
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Fuente: Ministerio de Cultura y Turismo de la Republica Popular China (2017).
Entre los turistas extranjeros que llegaron a Shanghai, los hombres representaban el 60.7% vy las
mujeres el 39.3%. La edad de los turistas es principalmente de 25 a 44 afios, lo que representa casi
la mitad de la proporcion del 49.90%, seguidos por el rango de edad de 45 a 64 afios, ocupando el
29.20%, y de 15 a 24 afios, el 13.20%. Estos datos ilustran que el grupo de edad de la poblacion

turistica sigue siendo dominado por la juventud y la vejez, con cierta fortaleza econdomica.
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Grafico 10.- Motivacion
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Fuente: Ministerio de Cultura y Turismo de la Republica Popular China (2017).

Con respecto a estos visitantes extranjeros, los principales motivos turisticos son el paisaje, la
cultura local y las vacaciones de ocio. A diferencia de la historia cultural de Europa, América,
Oceania y Africa, se pueden observar diferentes paisajes y culturas caracteristicas en China, lo que
es un gran atractivo para los turistas. Ademas, la cooperacion comercial entre algunos paises y
China también ha traido algunos turistas.

De todos los visitantes internacionales en 42.940.000, 8.730.111 se dirigieron a Shanghai, lo que es
un incremento del 0.80% respecto al afio anterior.!> En los ultimos seis afios, los turistas entrantes
han aumentado constantemente.

Grafico 11.- Numero de turistas internacionales que ingresan a Shanghai en el afio 2013 -2018
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Fuente: Ministerio de Cultura y Turismo de la Republica Popular China (2018).

Estos datos muestran que los turistas extranjeros en Shanghai han crecido afio tras afio. El ingreso

15" Oficina de Turismo de Shanghai. (2017). “Boletin de estadisticas de turismo de Shanghai 2017”. Accesible en:
http://lyw.sh.gov.cn/lyj website/HTML/DefaultSite/lyj_xxgk lytj 2017/2018-03-09/Detail 139660.htm
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en divisas del turismo receptor durante todo el 2018 fue de 7.371 millones de dolares
estadounidenses (Aproximadamente igual a 6.567 millones de euros), un aumento del 8.2%, y el
ingreso del turismo nacional fue de 447.715 millones de yuanes (Aproximadamente igual a 59.432

millones de euros), un aumento del 11.2%.
IV.2.- Anélisis del impacto de Youtube

Cada mes, mas de 1.900 millones de usuarios acceden a Youtube desde su cuenta y miran mas de
mil millones de horas de video diarias, lo que genera miles de millones de vistas. Al mismo tiempo,
Youtube tiene versiones locales en mas de 91 paises. Puedes explorar Youtube en un total de 80
idiomas distintos (esto abarca un 95% de la poblacion de Internet)'¢, de ahi que su influencia global
sea enorme.

De acuerdo con el Informe digital global de 2019, podemos apreciar que la poblacion mundial ha
aumentado un 1,10% en comparacion con el afio anterior. Del mismo modo, el nimero de personas
que utilizan las redes sociales en todo el mundo ha aumentado, con un crecimiento total del 9%.
Entre ellos, el porcentaje de redes sociales activas en Africa y Asia Pacifico es el mas grande, como

se muestra en el siguiente grafico.

Grafico 12.- Digital en todas las regiones y su crecimiento en 2019
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Fuente: We Are Social Ltd (2019). “Digital in 2019”

16 Accesible en: https:/www.youtube.com/intl/es-419/yt/about/press/
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Los usuarios activos de redes sociales aumentaron en 216 millones y 1.997 millones,
respectivamente, un aumento de 13% y 12% en comparacion con el ano pasado. Ademas, la
proporcion de la poblacion, especialmente en el este de Asia, representa el 82 por ciento. Se puede
decir que el impacto de las redes sociales en esta region no es pequeio y se profundizard con el
tiempo.

Imagen 2.- Mapa de las redes sociales de la poblacion elegible
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Fuente: We Are Social Ltd (2019). “Digital in 2019”
Por otro lado, basado en datos de redes sociales en 2019, la cantidad de personas que utilizan las
redes sociales en todo el mundo aumenta afio tras afio, y lo mismo ocurre en China. Segun los
usuarios mensuales de las principales redes sociales de cada pais, en comparacion con la poblacion
mayor de 13 afios, son utilizadas por el 84% de la poblacién en China, mientras que la poblacion
promedio que utiliza estas redes sociales en el mundo es solo del 58% que utiliza estas redes
sociales (Grafico 13). De esta manera, estos datos reflejan que las redes sociales tienen un gran
impacto en China, incluyendo el turismo. Y es importante anotar que las redes sociales nunca han

dejan de crecer.
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Grafico 13.- Penetracion de las redes sociales de la poblacion elegible
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Fuente: We Are Social Ltd (2019). “Digital in 2019”

87% | 86% ;86 50/ o

0 ( o [ 84% | 829, 80% O%l77°/?15/;4‘yzl% 69% 70,
69% 69%
| |60°

Marruecos

Suiza

58%

Promedio Mundial

57%

Rusia

57%

Austria

7%

Egipto

|54%

Polonia
Sudafrica

53%

|2%

Alemania

29%
4%

0%

India
Ghana

i

Kenia

Entre el 84% de los usuarios en China, el impacto de las principales plataformas sociales es

diferente. Por ejemplo, la cantidad de cuentas de usuario activas en cada plataforma tiene diferente

proporcion de influencia en China. Entre ellos, Facebook tiene la mayor influencia, porque tiene el

mayor numero de cuentas, con 2.271 millones de cuentas, seguido de Youtube, que representa el

28.58%.

Tabla 5: Impacto de las cuentas de usuario activas en las redes sociales

Redes Sociales Cuentas de usuarios activas (en millones) Impacto
Facebook 2.271 34%
Youtube 1.900 28.58%
Instagram 1.000 15.04%
Qzone (China) 531 7.99%
Douyin/TikTok (China) 500 7.52%
Sina Weibo (China) 446 6.71%

*Observacion: incluyendo a todos los usuarios en el extranjero.

Fuente: We Are Social Ltd (2019). “Digital in 2019”

Youtube, la red social utilizada para compartir videos, se usa como una de las herramientas de

marketing para promocionar diferentes viajes nacionales e internacionales. Debido a la aceptacion

internacional de la red y la penetracion de sus usuarios en varios paises, hemos realizado

investigaciones en cuatro ciudades. Podemos calcular el impacto del canal y los videos en las
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personas en funcion de la atencion de los videos de promocion turistica en China y en algunas de
sus ciudades. Como ciudad internacional, Shanghai posee la mayor atencién a sus videos de viajes,
con un 10.65%, seguida de Beijing, la capital de China, que tiene casi la misma influencia (10.08%)
que Shanghai. Por el contrario, la influencia y la atencién de las dos ciudades de Hainan (7.78%) y
Sichuan (5.76%) son relativamente débiles.

Tabla 6: Impacto de Youtube: seguidores por el canal oficial de turismo de China

Pais y Ciudades Suscriptores Impacto
China 650.000 19.03%
Shanghai (Ciudad) 43.309 10.65%
Beijing (Ciudad) 34.950 10.08%
Hainan (Ciudad) 26.987 7.78%
Sichuan (Ciudad) 19.994 5.76%

Fuente: Elaboracion propia

En respuesta al impacto de esta serie de la red, especialmente de Youtube, hay varios aspectos para
comprender si los usuarios tienen preferencia por un video. Por ejemplo, los usuarios tienen la
posibilidad de indicar que les gusta, recomendarlo, compartirlo y descargarlo.

Youtube aprovecha las opciones “Me gusta” y “No me gusta” del usuario para calcular y
recomendar videos relacionados. Los usuarios pueden ver los videos recomendados en el lado
derecho de su pagina de inicio y la pagina de reproduccion de videos, que es equivalente a la
promocion. En general, se basa en la atencion del video para hacer recomendaciones relevantes y
marketing. De esta manera puede ver qué videos son mas populares y reenviados por las personas,
para que mas personas puedan verlos. Cuanta més atencion, mas amplia es la propagacion, y mayor
es la influencia que trae, especialmente la capacidad de compartir con otros canales y medios, como

redes sociales, blogs o paginas web.
I'V.3.- Anélisis especifico del impacto de los videos en Youtube

Con respecto al método de analisis especifico del video en Youtube, Cruz, Velozo y Soares (2011)"7

presentan que “para analizar esta comunidad virtual se identificaron inicialmente las principales

17 Cruz, G. da; Velozo, T. & Soares, A. E. F. (2011) "Twitter, Youtube e innovacion en la promocion turistica online:
Analisis de las estrategias del Ministerio de Turismo de Brasil". Estudios y Perspectivas en Turismo, vol. 20, nim. 3, pp.

627-642. Accesible en: https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/3738658.pdf
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caracteristicas del perfil del Ministerio de Turismo en Youtube, asi como los videos publicados y
las interacciones realizadas por los usuarios, lo que permitio cuantificar y analizar las temdticas
de los videos y sus influencias.” Podemos decir, entonces, que se puede analizar una serie de
estadisticas de video segun las caracteristicas del perfil y de los videos disponibles para analizar su
impacto.
Posteriormente, Arévalo Salinas (2014)'® propuso que la influencia de un video se puede analizar
en muchos aspectos. Se compone de los siguientes ambitos:
» Fecha de emision. Se analiza la frecuencia mensual de su emision.
» Duracion. Se mide el promedio de duraciéon en minutos y segundos.
» Plano de contenido

* Descripcion del video.

» Estrategias discursivas:
» Plano de recepcion

» Numero de reproducciones

* (Cantidad de comentarios

» Cantidad de Me gusta o No me gusta

* Numero de veces que los videos son compartidos

+ Cantidad de suscripciones

* Andlisis de los comentarios
En base a los métodos de analisis que he resumido anteriormente, analizaré la calidad del contenido
y la influencia del video a partir de estos cuatro aspectos.
Youtube cuenta con una gran variedad de videos sobre Shanghai. De dichos documentos
audiovisuales se encuentran dos tipos principalmente: documentales oficiales realizados por el
Ministerio o el Gobierno Chino; y el resto, realizados por turistas que visitan la ciudad. En este
trabajo vamos a escoger videos de Youtube pertenecientes a las dos categorias. Para ello hemos
recopilado una muestra significativa de los mismos en espafiol e inglés.
Han sido seleccionados los 10 videos oficiales mas vistos y los 50 que son los més descargados y
visualizados de los realizados por turistas. En total, realizaremos un recuento de dichas visitas, asi

como un analisis del contenido de los elegidos, para posteriormente analizar los resultados y el

18 Arévalo Salinas, A. (2014). El movimiento social 15-M de Espafia y la promocion de la protesta a través de sus
videos en YouTube. Historia y Comunicacion Social. Vol. 19. Num. Especial Marzo. Pags. 153-163. Accesible en:
http://revistas.ucm.es/index.php/HICS/article/view/45122/42485
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impacto sobre las visitas a Shanghai.

Los videos seleccionados sobre la ciudad de Shanghai se han clasificado de la siguiente manera:

Tabla 7.- Videos oficiales

Me No me
Videos Idioma Visualizaciones Comentarios
gusta gusta
https://youtu.be/ChOmZcDoW8o Inglés 172.424 484 41 56
https://youtu.be/iPdAMOC0a3E4 Inglés 150.327 1.551 57 422
https://youtu.be/MogxRfQQ2UY Inglés 10.765 93 4 4
Inglés y
https://youtu.be/iTf51LrzCls 47.762 200 6 15
Chino
Inglés y
https://youtu.be/QOgJ6N541-U 19.437 377 8 117
Chino
Inglés y
https://youtu.be/F2vXupZ2R0g 29.781 259 10 16
Chino
https://youtu.be/K-s-63VG2aM Chino 142.189 790 41 90
https://youtu.be/MoOTHer4dbKw Chino 68.541 112 30 23
https://youtu.be/x3r0-0G10QQ Chino 11.102 62 2 2
https://youtu.be/eaUJDZ{S vs Espaiiol 799.905 3.200 257 215
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 8.- Videos de los realizados por turistas
No me
Videos Idioma visualizaciones | Me gusta Comentarios
gusta
https://youtu.be/Xa vbC22wLI Espafiol 839.674 1.300 268 1.336
https://youtu.be/Fiay8k[.6JgA Espaiiol 363.019 9.000 87 813
https://youtu.be/SDAwIInU luk Espafiol 741.967 1.500 227 1.050
https://youtu.be/yMxBDAHGqul Espafiol 543.531 1.200 139 931
https://youtu.be/KOFouVtKClk Espaiiol 250.280 3.570 45 589
https://youtu.be/kpZyOQNppGs Espafiol 176.263 2.134 28 151
https://youtu.be/DkSKZBXaShc Espaiiol 215.686 1.623 30 159
https://youtu.be/2zZUZT2j4BHwW Espafiol 82.755 1.000 7 81
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https://youtu.be/ChOmZcDoW8o
https://youtu.be/iPdMOC0a3E4
https://youtu.be/MoqxRfQQ2UY
https://youtu.be/iTf5ILrzCJs
https://youtu.be/QOgJ6N54l-U
https://youtu.be/F2vXupZ2R0g
https://youtu.be/K-s-63VG2aM
https://youtu.be/MoOTHer4bKw
https://youtu.be/x3r0-0Gl0QQ
https://youtu.be/eaUJDZfS_vs
https://youtu.be/Xa_vbC22wLI
https://youtu.be/Fiay8kL6JqA
https://youtu.be/8DAwIInU1uk
https://youtu.be/yMxBDAHGquI
https://youtu.be/KOFouVtKClk
https://youtu.be/kpZyOQNppGs
https://youtu.be/Dk5KZBXaShc
https://youtu.be/2zUZT2j4BHw

https://youtu.be/eunMeejKoU4 Espatiol 109.859 4.200 69 533
https://youtu.be/m88BWecsaxYM Espafiol 4.503.652 192.000 2617 10.718
https://youtu.be/p6-Y9oJrmlJc Espafiol 10.675.706 255.000 7.200 18.462
https://youtu.be/Cq KA3VVN-4 Espaiiol 28.444.171 619.000 21.000 43.530
https://youtu.be/13VKKQGJoSc Espaiiol 19.306.063 446.000 8.600 20.971
https://youtu.be/XvrngnRhOis Espatiol 14.752.691 376.000 7.900 18.922
https://youtu.be/LsYPSM5qCEk Espaiiol 781.239 12.000 1.300 915
https://youtu.be/qVtyiQznrL4 Espaiiol 334.936 4.300 497 599
https://youtu.be/tSCKZImmJzY Espaiiol 52.155 1.900 100 192
https://youtu.be/z6RwpdOh2Kw Espafiol 58.352 279 18 21
https://youtu.be/DKkF7nQLFvrec Espaiiol 46.076 1.922 28 162
https://youtu.be/2KSFiKov8gk Espafiol 34.295 876 27 97
https://youtu.be/gmSpku2VddU Espaiiol 27.539 521 9 58
https://youtu.be/taeucixxrdM Inglés 17.853.393 130.000 5.800 6.513
https://youtu.be/s1FaRCRgXHc Inglés 5.719.571 35.000 1910 4617
https://youtu.be/Y1iw8aTVXuY Inglés 1.019.183 7.977 315 1.479
https://youtu.be/PgTgXWhKdPM Inglés 274.665 4.110 306 589
https://youtu.be/JrSBhBxWKT8 Inglés 886.341 4.901 286 999
https://youtu.be/QOFGyoiBeEw Inglés 806.379 11.000 350 1.050
https://youtu.be/Lvb4tlejvhY Inglés 189.005 2.544 89 348
https://youtu.be/0T6QOMRI008 Inglés 158.888 4.665 93 238
https://youtu.be/uxyR_WJloHc Inglés 117.779 2.591 79 587
https://youtu.be/3EGzvH6Y 1SY Inglés 93.773 3.202 55 636
https://youtu.be/1 1RN8iupL Ww Inglés 82.422 1.801 67 755
https://youtu.be/aTZzLLO_RHoQ Inglés 81.683 1.100 37 185
https://youtu.be/LIXUUJvgNcl Inglés 73.798 684 20 156
https://youtu.be/NilY7UYu-64 Inglés 72.584 477 28 -
https://youtu.be/hgipSSRX8ro Inglés 68.037 3.300 27 516
https://youtu.be/LMW94UrZap0 Inglés 64.221 1.502 50 514
https://youtu.be/hWEHBOE9vijU Inglés 43.411 666 28 67
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https://youtu.be/eunMeejKoU4
https://youtu.be/m88BWcsaxYM
https://youtu.be/p6-Y9oJrmJc
https://youtu.be/Cq_KA3VVN-4
https://youtu.be/13VkKQGJoSc
https://youtu.be/XvrngnRhOis
https://youtu.be/LsYPSM5qCEk
https://youtu.be/qVtyiQznrL4
https://youtu.be/t8CKZImmJzY
https://youtu.be/z6Rwpd0h2Kw
https://youtu.be/DkF7nQLFvrc
https://youtu.be/2KSFiKov8qk
https://youtu.be/gm5pku2VddU
https://youtu.be/taeucixxrdM
https://youtu.be/s1FaRCRgXHc
https://youtu.be/Y1iw8aTVXuY
https://youtu.be/PgTgXWhKdPM
https://youtu.be/Jr5BhBxWKT8
https://youtu.be/QOFGyoiBeEw
https://youtu.be/Lvb4tIejvhY
https://youtu.be/0T6Q0MRIoo8
https://youtu.be/uxyR_WJ1oHc
https://youtu.be/3EGzvH6Y1SY
https://youtu.be/11RN8iupLWw
https://youtu.be/aTZzLO_RHoQ
https://youtu.be/L9XUUJvgNcI
https://youtu.be/NiIY7UYu-64
https://youtu.be/hgjpSSRX8ro
https://youtu.be/LMW94UrZap0
https://youtu.be/hWEHBOE9vjU

https://youtu.be/o6mGHdd4tBE Inglés 17.781 457 23 296
https://youtu.be/sohw8L.3MMOc Inglés 15.663 183 5 17
https://youtu.be/ZUpNQZorfxo Inglés 12.751 314 73 89
https://youtu.be/HrvICOiPj XY Inglés 12.657 166 4 22
https://youtu.be/o-7dXPvVNec Inglés 10.561 121 4 18
https://youtu.be/j7xdMmam-x¢ Inglés 7.166 50 3 5
https://youtu.be/Mdh2PwGgvwo Inglés 3.763 50 3 8
Inglés y
https://youtu.be/OJOgNUBJL1I 4.225.184 44.000 1.000 2.654
Chino
Inglés y
https://youtu.be/mRs9Zm4ubps 113.186 3.400 57 682
Chino
Inglés y
https://youtu.be/X11G-MsdUlc 60.078 1.606 26 326
Chino
Inglés y
https://youtu.be/4i8q1 PUbQYA 58.892 896 49 131
Chino
Inglés y
https://youtu.be/JSKE2Tb{fzZKQ 26.054 241 29 87
Chino

Fuente: Elaboracion propia
Para el analisis se han definido una serie de categorias:
Los videos en el sitio web de Youtube se enfocan en experiencias de viaje y promocion turistica,
brindando a los visitantes recursos para experiencias de viaje, tales como como llegar alli,
transfiriendo las atracciones y la cultura local, y cubriendo los conceptos bésicos de comida, ropa,
alojamiento y destinos turisticos.
Desde la perspectiva de las necesidades de datos de este articulo, en funcion de las URL que he
enumerado anteriormente, seleccioné principalmente dos categorias diferentes de canales: Canal
oficial chino y Canal de youtuber de viajes para un andlisis en profundidad. El impacto de estos dos
canales estarda compuesto por tres factores: informacion basica, caracteristicas 'y
atencion/preferencia al cliente.
El primero canal escogido trata de un programa oficial chino. En este canal, suben regularmente

videos promocionales sobre el turismo de China y eventos de noticias. Incluye mucha informacion
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https://youtu.be/o6mGHdd4tBE
https://youtu.be/sohw8L3MMOc
https://youtu.be/ZUpNQZorfxo
https://youtu.be/HrvlC0iPjXY
https://youtu.be/o-7dXPvVNec
https://youtu.be/j7xdMmam-xc
https://youtu.be/Mdh2PwGgvwo
https://youtu.be/OJ0gNUBJLrI
https://youtu.be/mRs9Zm4ubps
https://youtu.be/X1lG-MsdUlc
https://youtu.be/4i8q1PUbQYA
https://youtu.be/J5KE2TbfzKQ

turistica sobre Shanghai y entrevistas con algunos turistas en el sitio.

Tabla 9.- Informacidon del Canal New China Tv

Informacion del Canal New China Tv

Fecha de registro del canal 2012.05.16
Cantidad de videos disponibles 2.843
Cantidad accesos AL portal 283.215.770
Suscriptores 422.782
Cantidad de comentarios realizados por los usuarios 24.744
Idioma Inglés y Chino

Fuente: Elaboracion propia
Como se observa las cantidades de personas que acceden como suscriptores asciende a cifras que
realmente asombran al investigador, lo que demuestra que este canal estd muy enfocado. Los
suscriptores tienen un alto grado de atencion a la informacion en China. La cantidad de comentarios
publicados por los usuarios ha llegado a casi 25.000, y la discusién no es mala. De todos los
comentarios, los comentarios positivos representaron casi el 90%. Ademads, la mayoria de los videos
son bilingiies, lo que garantiza la comprension del usuario en su mayor medida.

Tabla 10.- Caracteristicas de los videos disponibles de New China Tv

Caracteristicas de los videos disponibles de New China Tv

Cantidad de videos de destinos 128
Cantidad de videos de testimonios 58
Cantidad de videos de promocion 32

Cantidad de videos subtitulados 128

Tiempo medio de duracion de los videos 2-4 min.

Fuente: Elaboracion propia
Teniendo en cuenta el costo de tiempo y los medios de comercializacion de los usuarios de la red
virtual, los videos en este canal no son demasiado largos, puesto que esto haria que los usuarios
perdieran el interés en mirarlo. La duracion promedio de todos los videos relacionados con viajes es
de 2 a 4 minutos. El video mas corto duraba proximadamente 34 segundos. Los videos cortos y
hermosos son un factor importante para atraer usuarios. Al analizar los datos, podemos inferir la

duracién de cada promocion y hacer mas juicios sobre la puntualidad relacionada con el tiempo del
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mensaje.

El segundo escogido trata de un video de dos turistas espafioles que viajan a Shanghai. Se trata de
un youtuber especializado en videos de viajes. Especialmente en este canal, el youtuber ha viajado a
Shanghai, China en dos ocasiones, 2010 y 2017. Viendo los dos viajes, se puede observar que el
desarrollo de la industria turistica de Shanghai ha mejorado.

Tabla 11.- Informacion del Canal alanxelmundo

Informacion del Canal alanxelmundo

Fecha de registro del canal 2010.06.29
Cantidad de videos disponibles 1.860
Cantidad accesos AL portal 257.475.698
Suscriptores 1.883.643
Cantidad de comentarios realizados por los usuarios 889.926
Idioma Espaiiol

Fuente: Elaboracion propia
Debido a que es un canal dedicado a viajes, su volumen de visualizaciones también es un numero
asombroso. Después de todo, el turismo de hoy se ha convertido en una de las mejores maneras de
entretener a las personas. La interaccion del area de comentarios es mas rica, y el nimero de
opiniones de usuarios alcanza los 889.926.

Tabla 12.- Caracteristicas de los videos disponibles de alanxelmundo

Caracteristicas de los videos disponibles de alanxelmundo

Cantidad de videos de destinos 43
Cantidad de videos de testimonios 32
Cantidad de videos de promocion 6

Cantidad de videos subtitulados 0

Tiempo medio de duracion de los videos 15 min.

Fuente: Elaboracion propia
Como se muestra en la tabla 12, la duracién promedio del video es de aproximadamente 15 minutos,
ya que el video de la youtuber de viajes muestra mas aspectos del proceso de viaje, y el contenido
del video es mas especifico y auténtico. También atrae la atencion de muchos de los usuarios de

redes sociales que estan interesados en destinos de viaje.
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De acuerdo con los dos conjuntos de datos anteriores, se puede comprender la necesidad de la
promocion, no hay limite para la cantidad de visitantes que puede traer un buen video promocional.
Por otra parte, la cantidad de usuarios que un video blogger profesional con cierta cantidad de
fanaticos, puede conducir, es increible. Su "efecto estrella" puede transformarse sustancialmente en
un verdadero grupo de consumidores.

De acuerdo con los destinos de viaje y el contenido de todos los videos relacionados anteriores,
pude encontrar que cada vez mas personas de diferentes paises viajan a China, y la ciudad mas
preferida es Shanghai, seguida por Beijing o Sichuan. Por ello, en el sitio web encontramos mas
videos turisticos sobre estas tres ciudades.

Brevemente las redes sociales son una de las maneras mas rapidas de aprender sobre la informacion
del viaje local, especialmente gracias a la popularidad de los youtubers de viajes, a través de los que
obtener mas informacion sobre viajes. Segun los informes de Nielsen, Youtube actualmente cuenta
con el grupo mas grande de usuarios jovenes de 18 a 34 afios, al mismo tipo que la plataforma de
servicios web. En otras palabras, el sitio de videos preferido por los jovenes es Youtube. Este grupo

aun se estd expandiendo y abarca un grupo de edad en crecimiento.

V.- DISCUSION

V.1.- Analisis de resultados de la entrevista

El propdsito de este estudio es investigar la influencia real de Youtube en los visitantes de
diferentes paises que visitan Shanghai. Con este propdsito, realicé una investigacion de campo para
recolectar datos a través de entrevistas. La muestra consistio en 136 muestras involucrando a 7
paises. Entre ellos, hay 32 chinos, y los 104 restantes son extranjeros de diferentes paises. A
continuacion, presenta el analisis de datos especificos:

El ntimero de turistas encuestados fue de 136, de los cuales las mujeres (61.03%) eran mas que los
hombres (38.97%), y el grupo de edad se concentro principalmente entre 20 y 50 afios, de los cuales
63.97% tenian entre 20 y 30 afios, y 25% tenian entre 31y 50 afos. Ademas, el 3,68% de las
personas tienen entre 0 y 19 afios, el 3,68% tienen entre 51 y 65 afios, y el resto son personas
mayores de 65 afios, lo que representa el 3,68%. Esto también muestra que la edad de los turistas
que vienen a Shanghai se concentra en la seccion central, como se muestra en los dos graficos a

continuacion.
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Grafico 14.- Sexo de los turistas

38.97%

61.03%

H Mujer ® Hombre

Fuente: Elaboracion propia
Grafico 15.- Edad de los turistas
70.00% 63.97%
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0.00% — o —_—
0 afios - 19 afios 20 afios - 30 afios 31 afios - 50 afios 51 afios - 65 afios ~ Més de 65 afios
Fuente: Elaboracion propia
Entre estos turistas, la mayoria de ellos tienen educacion universitaria (82.35%), el 15.44% cuenta
con titulacion de escuelas secundarias, y los turistas con educacion primaria o sin educacion ocupan
1.47% y 0.74% respectivamente. En general, el nivel de educacion es relativamente alto. En
segundo lugar, el nivel de educacion afecta en cierta medida las carreras y los ingresos. Excluyendo
los ingresos de estudiantes y jubilados, el 42% de los que trabajan entre las edades de 20 y 50 se
concentran en el rango de 10.001 a 15.000 RMB (Unidad monetaria china), equivalente a 1.282 a
1.983 euros, y el 37% de los ingresos es de 5001 a 10.000 RMB, equivalente a 641 a 1.282 euros.
Su nivel de consumo es también relativamente alto, trayendo ciertos ingresos de divisas a la

industria del turismo de Shanghai.
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Grafico 16.- Nivel de estudios
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 13.- Tabla cruzada de ocupacion e ingresos mensuales

5001 - 10001 - 15001 - Mas de .
0 - 5000 N
X\Y 10000 15000 20000 20000 i
yuanes (Numero)
yuanes yuanes yuanes yuanes
Estudiante | 16(55.17%) @ 13(44.83%) 0(0.00%) 0(0.00%) 0(0.00%) 29
Trabajador
por cuenta 0(0.00%) 27(39.71%) = 39(57.35%) 2(2.94%) 0(0.00%) 68
ajena
Auténomo
con 0(0.00%) | 0(0.00%) 4(40%) 6(60%) 0(0.00%) 10
empresa
propia
Funcionario 0(0.00%) 8(33.33%) 12(50%) 4(16.67%) 0(0.00%) 24
Jubilado 0(0.00%) 3(60%) 2(40%) 0(0.00%) 0(0.00%) 5
Otros 0(0.00%) 0(0.00%) 0(0.00%) 0(0.00%) 0(0.00%) 0
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 17.- Tabla cruzada de ocupacion e ingresos mensuales
0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00% 120.00%

M 0 - 5000 yuanes M 5001 - 10000 yuanes M 10001 - 15000 yuanes
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0
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0.00%
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Fuente: Elaboracion propia
43

15001 - 20000 yuanes l Mas de 20000 yuanes




Como se muestra en el siguiente grafico, el 72.79% de los turistas vinieron a Shanghai debido al
turismo, el 10.29% vino a trabajar y el 6.62% por motivos de visita a familiares y amigos.
Curiosamente, el nimero de turistas que llegaron a Shanghai basado en la recomendacion de los
youtubers también represent6 el 10.29 %. Esto significa que las redes sociales actuales afectan los
viajes de las personas. En cuanto a como las personas organizan sus viajes, 64 personas optan por
conectarse directamente sin intermediarios, lo que representa el 47.06%, casi la mitad del niamero.
La segunda opcion es a través de agencias y buscadores online, que representan el 32.35%. El resto
prefieren salir a la aventura o escoger su destino, por teléfono y agencias de viajes tradicionales, que
representan el 11.76%, 5.88% y 2.94% respectivamente.

Después de esta encuesta, podemos encontrar que hay muchas maneras para que las personas elijan
viajar, entre ellas, buscar y reservar viajes a través de internet es una de las formas mas
convenientes y personalizadas para personalizar la ruta que deseen. El desarrollo del turismo online

y las redes sociales ha respondido precisamente a las necesidades de las personas.

Grafico 18.- Motivo de viaje

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00%

Turismo | 72.79%
Trabajo [ 10.29%

Recomendacion de video blogger [l 10.29%

Visita familiares y amigos [l 6.62%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 14.- ;Cémo organiza su viaje?

Opciones Nutmero Porcentaje
Por internet directamente sin intermediarios 64 —— 47.06%
Por internet a través de agencias y buscadores online 44 e 32.35%
Salgo a la aventura y escojo en mi destino 16 - 11.76%
Por teléfono 8 4 5.88%
A través de una agencia de viajes tradicional 4 ( 2.94%
Numero de casos validos 136

Fuente: Elaboracion propia
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Como puede ver, 120 personas usan Youtube en una variedad de redes sociales, lo que representa el
88.24%, seguido de Instagram, Facebook y TikTok, que representaron el 71.32%, 66.91% y 51.47%
respectivamente. Luego estan Twitter (50.74%), WeChat (50%), SinaWeibo (37.5%), qq (16.91%)
y asi sucesivamente. A continuacion, segun el andlisis cruzado de poblacion china y extranjera que
utiliza redes sociales, el software principal utilizado por los turistas chinos es WeChat (90.63%),
TikTok (81.25%), Youtube (81.25%), QQ (59.38%) y otros (18.75%), con mas aplicaciones de
redes sociales locales, mientras que los extranjeros prefieren Youtube (90.38%), Facebook(75.96%),
Instagram (76.92%) y Twitter (64.42%), habiendo relativamente pocas aplicaciones de redes
sociales locales.

Tabla 15.- Redes sociales de uso frecuente

Opciones Numero Porcentaje

Youtube 120 G 88.24%
Instagram 97 YR 71.32%
Facebook 91 I 66.91%
TikTok 70 g 51.47%
Twitter 69 R 50.74%

We Chat 68 L 50%

Sina Weibo 51 T 37.5%
QQ 23 2 16.91%
Otros 14 7 10.29%
Numero de casos validos 136

Fuente: Elaboracion propia
Grafico 19.- Tasa de uso de redes sociales de chinos y extranjeros

100

90.63% 90.38%
81.25% 81.25% 5.06% 76.92%
75
64.42%
59.38%
53.13%
59 4231%
7.5% 37.5%
25 18.75% p2-129
6.25% I 7.69%
0
China Otros paises
I Youtube Facebook Twitter Instagram ‘We Chat Y Sina Weibo TikTok QQ Otros

Fuente: Elaboracion propia

Los usuarios de Youtube prefieren videos de Personas y Blogs, representando el 40.65%, seguidos

de todo tipo de videos (38.21%). El tercer lugar lo ocupan Viajes y Eventos (37.40%) y el resto son
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Musica (30.89%), Humor (26.83%), Entretenimiento (22.76%), etc. Vale la pena sefialar que en
todos los videos de viajes, los videos de las experiencias de diferentes personas son muy populares,
y a casi 73.08% personas les gusta ver tales videos. El segundo es los sitios turisticos (48.46%), el
paisaje natural (44.62%), algunos canales de youtuber sobre viajes (44.62%), etc. Se puede decir
que aunque la calidad del video online es incierta, el hecho es que existen cientos de canales
audiovisuales, de los cuales podemos aprender mucho de los destinos turisticos. Una herramienta
como Youtube que es perfecta para comprender casi toda la informacion e imagenes de lugares que
no conocemos hasta hoy, donde encontrar los mejores puestos de comida callejera en Shanghai y
como llegar al hotel, pero definitivamente vale la pena visitarlo en persona.

Grafico 20.- Tipos de videos vistos principalmente en Youtube

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00% 45.00%

Personas y Blogs 40.65%
Todos 38.21%
Viajes y eventos 37.40%
Misica e 30.89%
Humor mmeaassssssssssssssssmmmmmmmmmmmmmm—m—m  26.83%,
Entretenimiento e sssssssssssSsssssss———— 02 76%,
Cine y animacion s— 2 1.95%
Noticias y Politica e 2 1.14%
Naturaleza ——— | 7.89%,
Moda meesssssssssssssssssssm [7.07%
Gadgets y Juegos mmmmmssssssss— 1 6.26%
Mascotas y Animales ————— |3.82%
Bricolaje m———— 0.76%
Coches y Vehiculos a motor s 8.13%
Deportes mmmmmm—— §8.13%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 16.- Tipo de video de viaje favorito
Opciones Numero Porcentaje
Experiencias de personas 95 I 73.08%
Sitios turisticos 63 L 48.46%
Paisajes, naturaleza 58 L 44.62%
Canal de youtubers sobre viajes 58 L 44.62%
Gastronomia 52 R 40%
Ciudades 33 I 25.38%
Deportes y Aventura 28 e 21.54%
Numero de casos validos 130

Fuente: Elaboracion propia
En la Tabla 17, Si se refiere a que ha utilizado las redes sociales para seleccionar el destino

Shanghai, y No es no. La utilidad del video se divide en 5 niveles, con puntuajes que van de uno a
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cinco: Inutil (1 punto), Muy poco (2 puntos), Indiferente (3 puntos), util (4 puntos) e Imprescindible
(5 puntos).

Casi la mitad de los 118 visitantes que eligieron Si sintieron que los videos de Youtube fueron
imprescindibles para sus viajes. 47 personas piensan que fueron ttiles, y 20 personas piensan que
no tiene importancia. Su puntaje promedio es de 4.26.

Las personas que eligieron No, aunque no han utilizado las redes sociales para elegir el destino
Shanghai, todavia sienten que los videos mas relevantes de Youtube si les seran utiles al viajar, con
un puntaje promedio de 3.72.

Tabla 17.- La medida en que los videos de Youtube son ttiles para viajar

i | PES

X\Y Inutil Muy poco = Indiferente util Imprescindible ) (Puntaje
(Numero) .

promedio)

Si | 0(0.00%) @ 0(0.00%) @ 20(16.95%) 47(39.83%)  51(43.22%) 118 4.26
No | 0(0.00%)  4(22.22%) 4(22.22%) = 3(16.67%) 7(38.89%) 18 3.72

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en el grafico a continuacion, 15 de las muestras de la encuesta no subieron su
experiencia de viaje a ninguna plataforma social, lo que representa el 11.03%. De las 121 personas
restantes, 74 (54.41%) y 71 (52.21%) subieron su experiencia personal a Facebook e Instagram
respectivamente, y 67 (49.26%) personas que subieron sus videos de experiencias de viaje a
Youtube. En comparacion con la carga de informacion grafica, la carga de video serd relativamente
pequenia, porque el video requiere mas habilidades extras, como edicién de video, banda sonora,
doblaje, etc.

Tabla 18.- ;Subira la experiencia de viaje a la plataforma social?

Opciones Numero Porcentaje

Facebook 74 L 54.41%

Instagram 71 TR 52.21%

Youtube 67 L 49.26%

Twitter 59 L 43.38%

TikTok 46 L 33.82%

Sina Weibo 41 L 30.15%

Otros 24 L 17.65%

No subo nada a redes sociales. 15 a 11.03%

Numero de casos validos 136

Fuente: Elaboracion propia
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El presente estudio tenia como finalidad investigar y analizar el impacto real de Youtube en los
turistas en Shanghai, asi como también proporcionar evidencia sobre los perfiles de turistas y su
tasa de uso de Youtube.

De acuerdo con los datos anteriores, se puede resumir que los turistas de diferentes paises se
concentran entre los 20 y los 50 anos. El grupo de edad es relativamente joven y el nivel de
educacion integral bueno, puesto que poseen empleos estables y fuentes econdomicas para respaldar
su itinerario de viaje. Al mismo tiempo, es positivo para usar Internet y los motores de busqueda
para consultar y personalizar sus rutas de viaje. En comparacion con otros tipos de turistas, éstos se
preocupan mas por el contenido y la calidad de los viajes. La aparicion del turismo online y la
prevalencia de las redes sociales facilitan que las personas reciban una gran cantidad de informacion
que necesitan, y los documentos audiovisuales pueden atraer la atencion de mas personas que la
informacion grafica.

Por lo que se refiere a los tipos de videos en Youtube, a las tres cuartas partes de las personas les
gusta mirar videos de experiencias de viaje de otras personas, al mismo tiempo que les ayuda a
mejorar sus viajes, personalizando sus propias rutas de viaje exclusivas. Simultdneamente, suben

archivos graficos o de video personales después del viaje, contando su propia experiencia.
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V.2.- Analisis por la metodologia DAFO

A continuacidn, en esta parte, se va a realizar un andalisis DAFO del impacto de las redes sociales
actuales, concretamente de la plataforma audiovisual Youtube sobre el turismo de Shanghai, en
China.

DEBILIDADES

- Brecha psicologica
Algunos de estos videos sobre viajes han sido procesados y editados después de ser realizados,
por lo que las imagenes presentadas son extremadamente hermosas, muy diferentes de los
paisajes reales que los turistas ven realmente cuando visitan el lugar, lo que causa una brecha
psicolodgica en los turistas. Como resultado, disminuye el interés de los turistas por dicho destino.

- La autenticidad de Youtube
A medida que aumenta el niimero de usuarios en Youtube, la autenticidad de las redes sociales se
convierte en una de las mayores preocupaciones por parte de los consumidores. Aprovechan la
debilidad emocional de los consumidores para hacer propaganda de marketing falsa, con el fin de
obtener mas beneficios. Esto es un problema que debe evitarse.

- Audiencia joven
En el epigrafe I11.2.2 menciono que el publico principal de Youtube es muy joven, concentrado
entre 18 y 34 afos. Conocemos que los diferentes grupos de edad, poseen caracteristicas
psicologicas diferentes, por lo que cuando las preferencias de estos usuarios comiencen a cambiar,

Youtube necesitara crear otro contenido que coincida con sus nuevos intereses, acordes a su edad.

AMENAZAS

- Calidad audiovisual de Youtube
El entorno inmaduro de Internet restringe de manera objetiva el desarrollo del mercado en
Internet. Debido a la existencia masiva de videos sobre viajes en Youtube, la calidad varia, y la
atencion del usuario es limitada. Cuando un consumidor ve contenido de un video de baja calidad,
¢ésto afectard a la idea que obtenga sobre dicho destino.

- Intensa competencia en las redes sociales
En la actualidad, el mercado de las redes sociales es altamente competitive, ya que hay muchas
aplicaciones. Como alta competencia, encontramos Instagram y Facebook, redes sociales

mencionadas en IV.2, en las que se pueden compartir fotos y textos, o subir videos cortos, siendo
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ambos los programas mas populares para los usuarios. En este sentido, Youtube necesita
fomentar las fortalezas de su plataforma, y evitar las debilidades, encontrando la posicion

correcta, y evitando la homogeneizacion de la informacion

FORTALEZAS

- Conveniencia del motor de busqueda
Hoy en dia, la bisqueda en las redes sociales es mas rapida y facil para los usuarios a la hora de
obtener informacion, que a través de periddicos, revistas y folletos en papel. Por ejemplo,
YouTube, a través de la busqueda de palabras clave, ofrece directamente videos del destino
elegido, ademas de relacionados o similares, lo que conlleva una mayor eficiencia.

- Experiencia virtual inmersiva y emocioén
El video enfatiza la naturaleza bidireccional e interactiva de la comunicacion. Los videos sobre
viajes publicados por los consumidores pueden influir profundamente a los destinatarios a través
de una experiencia inmersiva e interactiva. Los autores de dichos videos tienen una forma
interesante de mostrar los paisajes naturales y culturales de los destinos, yendo de aventuras al
bosque, realizando actividades de riesgo como puenting, o probando alimentos originales,
permitiendo a los espectadores comprender mejor la imagen general del destino, e incitandoles a
probarlo por ellos mismos. En comparacién con la informacion grafica, el video supone una
mayor "involucracién" del espectador. (Informacion obtenida del punto 111.1.3)

- La precision y pertinencia de la insercion de datos
Como analicé anteriormente en el epigrafe IV.3, el anélisis de big data y el filtrado manual son
armas importantes para Youtube a la hora de llamar la atencion. Estas herramientas persiguen el
analisis y el célculo de las preferencias de los clientes, empujan selectivamente el contenido de
interés para cada usuario, consiguiendo que el contenido llegue a la audiencia con precision. Este
tipo de impulso se especializa en las preferencias de los usuarios por el entretenimiento, los viajes
u otros contenidos, cumpliendo con los habitos de lectura de "comida rapida" de los usuarios mas
jovenes, que buscan todo "corto, rapido y preciso".

- Contenido generado por el usuario
Es una nueva forma de utilizar Internet para los usuarios. Al proporcionar la actualizacién de
informacion en tiempo real, ofrece la posibilidad de expandir las relaciones interpersonales, con

los "intereses" como enlace. Centrandose en la creacion e imitacion de videos, los usuarios
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pueden extraer el contenido, producir otro mas interesante y propio, y generar un lote de nuevos

puntos de acceso al marketing.

OPORTUNIDADES

- Fondo macro de integracién econdmica global y tecnologia de Internet
El desarrollo de la integracion econdmica global y la tecnologia de Internet ha proporcionado un
macro fondo y un gran impulso para el mercadeo en red. Ademas, la integracion econdomica
global supone la interdependencia y la penetracion mutua entre paises, los cuales obtienen mayor
libertad para compartir recursos, tecnologia y mercados. Como ciudad internacional y centro
financiero en China, Shanghai ofrece un gran fondo para el desarrollo de la industria turistica de
Shanghai, y la tendencia personalizada de la demanda de los turistas también ofrece una amplia
perspectiva de mercado para el marketing online a través de Youtube.

- Marketing innovador
Como hemos visto en el epigrafe I11.1.3, como nuevo tipo de herramienta de marketing online,
Youtube hace un uso completo de las caracteristicas de los elementos de video y audiovisuales
para conectar a diferentes personas, cosas y objetos, creando una plataforma online dispuesta
para el intercambio de buenos valores y beneficios. Esto puede crear una nueva imagen de los
destinos turisticos. En resumen, tiene la funcion de estimular el deseo de viajar, mejorar las
condiciones del viaje a través de proporcionar conocimientos previos, asi como brindar nuevas

oportunidades de desarrollo a los destinos turisticos.
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VI.- PROPUESTAS

En este epigrafe, voy a sugerir una propuesta procurando aprovechar las ventajas y evitando las
desventajas que he encontrado, a fin de fomentar el desarrollo turistico del destino escogido:
Shanghai. Mis tres objetivos principales son clasificar a los turistas a través de la segmentacion del
mercado; aprovechar la tecnologia multimedia para mostrar las caracteristicas del producto con el
fin de atraer turistas; utilizar estrategias de precios apropiadas para los consumidores y capturar el
mercado. Tras esta informacion, el nombre de mi propuesta es “Viaja con Youtube”, ya que es
través de la popular plataforma que espero lograr el propdsito de promover el turismo en Shanghai.
A continuacion, expongo esta propuesta.

VI.1.- Propuesta 1. Viaja con Youtube

Como se ve reflejado en el DAFO, la visibilidad internacional de Shanghai, y la comodidad de la
red online Youtube son dos fortalezas esenciales para la promocion del turismo en la ciudad de
Shanghai. Por ello, he pretendido combinar las ventajas de ambos, utilizando la plataforma Youtube
para lanzar un evento llamado “Viaja con Youtube”. Serd pues, de esta forma, que se llevaran a
cabo las actividades de comercializacion y difusion necesarias para promover el turismo en
Shanghai.

Para comenzar, seleccionaré doce de las atracciones mas representativas de Shanghai y las dividiré
en tres categorias: atracciones de ocio, paisajes naturales y recursos culturales. Hay cuatro
atracciones en cada categoria, un total de doce. Después, procederé a filmar una breve introduccion
al proyecto, video que colgaré en Youtube. A su vez, lanzaré una actividad en forma de encuesta,
para permitir que los usuarios elijan los seis lugares favoritos de entre estas atracciones. Los seis
lugares mas votados se convertirdn en las principales atracciones que conformaran la ruta.

A continuacién, permitird a los usuarios comentar sobre los videos de cada destino, y escribir
sugerencias de manera sencilla y automatica. Seleccionaremos los 12 principales participantes, que
posean el mayor nimero de comentarios, y sean usuarios asiduos manteniendo conversaciones con
otros usuarios, y serdn premiados con billetes de avion, alojamiento y fondos de viaje para que
puedan personalizar una ruta de viaje basada en estas seis atracciones. La tinica condicidn es que,
mientras viajen, deberdn registrar su experiencia completa de viaje, expresando sentimientos reales
en forma de vlog, y contenido que subiran a Youtube. Esto permitird a otros usuarios ver diferentes

perspectivas del viaje, y también permitird que todos comprendan mejor la cultura de Shanghai y
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aliente a mas turistas a visitarlo.

Finalmente, se ofrecen descuentos en los precios a todos los clientes que hayan participado,
estimulando asi su deseo de viajar a Shanghai.

VI.1.1.- Inventario de recursos turisticos

En China, el grado de calidad de los puntos escénicos del turismo en China se divide en cinco
niveles, de alto a bajo, en orden de AAAAA, AAAA, AAA, AA, A. Esta clasificaciéon es un
simbolo importante para medir la calidad de los puntos escénicos'.

De acuerdo con el grado de calidad de las atracciones de la Republica Popular de China, en
Shanghai, podemos encontrar 3 lugares de 5A, 59 lugares de 4A y 47 lugares de 3A. En total son
109 atracciones, de las cuales seleccionaremos cuatro atracciones en cada categoria, obteniendo un

total de doce atracciones representativas. Echemos un vistazo a estas doce atracciones.

Tabla 19.- Atraccidn turistica

Atracciones de ocio y Naturales y
Categorias Recursos Culturales
entretenimiento Paisajisticos
Torre de la Perla
AAAAA - -
Oriental
Valle feliz Jardin Yuyuan Museo de Shanghai
Parque Forestal
Jardin Guyi
Nacional de Sheshan
AAAA Museo del vidrio de | Parque del humedal de
Shanghai Xisha Casco antiguo de
Area escénica de Fengjing
Bihai Jinsha
Museo en memoria
del Segundo Congreso
AAA Tianzi Fang -
Nacional del Partido
Comunista de China

Fuente: Eraboracion propia

La Torre de la Perla Oriental: Ubicada en el bullicioso distrito financiero de Lujiazui, se

19" Accesible en: https://baike.baidu.com/item/Jifg i 5t X i - S5 11 Kl 4 5 PE £ /6719377 2fr=aladdin
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https://baike.baidu.com/item/旅游景区质量等级的划分与评定/6719377?fr=aladdin

encuentra adyacente al hermoso rio Huangpu, a una altura de 468 metros. Las 11 esferas que la
componen se posicionan dispersas, pero alineadas desde el cielo azul hasta el prado cubierto por
fresca hierba. La mayor de ellas tiene un didmetro de 50 metros. Es uno de los edificios mas altos
de Asia y la quinta torre de television mas alta del mundo por detras de las torres de Toronto,
Mosct, Guangzhou, y la de Tokio?.

Como una de las primeras atracciones turisticas de nivel SA del pais y uno de los paisajes mas
emblematicos de Shanghai, la Torre de la Perla Oriental se ha convertido en una atraccion turistica
que integra turismo urbano, moda, entretenimiento, un recorrido exclusivo por Pujiang y la visita a
una exhibicion histoérica. Estd catalogado como uno de los diez mejores paisajes modernos de

Shanghai?!.

Imagen 3.- La Torre de la Perla Oriental

Fuente: http://www.bizhi88.com/bizhi/117.html y https:/bit.ly/2MpoDFV

Cuenta con instalaciones especiales como capsulas espaciales, pasillos de vidrio, restaurantes
giratorios, o la Sala de Exposiciones de Desarrollo Historico Urbano de Shanghai.

Valle feliz: Se trata de un gran parque tematico situado en Shanghai, que tiene como lema
"Dinamico, Moda, Alegria, Suefio". Se inaugur6 oficialmente el 16 de agosto de 2009 y es el parque
de atracciones mas grande de China hasta la fecha. Se encuentra en el Resort de Turismo Nacional

Songshan Sheshan en el suroeste de Shanghai, cubriendo un area de 900.000 m?.??

20 Accesible en: https://es.wikipedia.org/wiki/Torre_Perla_Oriental

2l Administracién municipal de turismo de Shanghai. Recuperado de http://www.lycx.sh.cn/c/scenicArea.view.ac?id=24801

22 Administracién municipal de turismo de Shanghai. Recuperado de http://www.lycx.sh.cn/c/scenicArea.view.ac?id=61596
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Imagen 4.- Valle feliz

Fuente: https://bit.ly/2VVaQtP

El Museo del vidrio de Shanghai: se abri6é al publico en mayo de 2011 con un area total de
exhibicion de casi 3.000 m?. Presenta principalmente el desarrollo de materiales del vidrio, la
tecnologia usada, las distintas aplicaciones del vidrio, etc. Ademds, cuenta con numerosas y
exquisitas obras de arte de vidrio, exhibidas en salas especiales. Simultdneamente, el museo ofrece
un espectaculo de vidrio caliente: los visitantes pueden ver el proceso de soplado de vidrio, y
pueden participar en el soplado, asi como aprender a realizar artesanias de vidrio®.

Imagen 5.- El Museo del vidrio de Shanghai
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Fuente: http://www.88621111.com/a/31143.html

Tianzi Fang: Se trata de un enclave turistico de artesania, desarrollado a partir de un area
residencial tradicional renovada en el area de la Concesion francesa de Shanghai. Es conocido por
sus pequefias tiendas de artesania, cafeterias, estudios de arte de moda y callejones estrechos. Los
estilos arquitectonicos en el vecindario son ricos y variados, centrdndose en los diversos periodos
del desarrollo de Shanghai desde el campo hasta la ciudad moderna, se representan varios tipos de

edificios histéricos, y su estilo esta influenciado por el clasicismo occidental, el modernismo, el

2 Accesible en: https:/piao.ctrip.com/ticket/dest/t90024.html
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eclecticismo y otros estilos. Por tanto, tiene un valor historico y cultural muy alto.?*

Imagen 6.- Tianzi Fang

Fuente: https://bit.ly/2BpSesn

Jardin Yuyuan: Famoso jardin clasico de Jiangnan, y unidad nacional clave de proteccion de

reliquias culturales. Esta situado en la zona norte de la ciudad, cerca de la antigua muralla. Fue
construido en el periodo Jiajing de la dinastia Ming (AD 1559) y, originalmente, era el jardin
privado del funcionario de Pan Yuanduan. El funcionario esper6é a que sus padres (que tenian la
edad suficiente para mudarse a la capital) pudieran ver el estilo de su jardin. Por ello le dio el
nombre de Jardin Yuyuan (Yu significa salud y tranquilidad). El jardin contiene los elementos
basicos de la jardineria china, combinando los pabellones y estanques con una variada vegetacion.?

Imagen 7.- Jardin Yuyuan
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Fuente: https://www.klook.com/zh-CN/activity/12079-shanghai-city-walking-tour-shanghai/

Ademas, cuenta con una Yulinglong (una de las tres famosas piedras del sur del rio Yangtze), un
puesto de mando llamado Dianchuntang (el levantamiento del pequefio cuchillo, en 1853) y otras
atracciones turisticas como el Templo Chenghuang, o la calle comercial al lado del jardin.

El Parque Forestal Nacional de Shanghai Sheshan: Ubicado en la antigua ciudad de Songjiang,

en los suburbios occidentales de Shanghai, a 30 kilémetros del centro de la ciudad, es el unico

resort natural de montafia en Shanghai. Los doce picos en el parque representan doce jadeitas de

24 Administracién municipal de turismo de Shanghai. Recuperado de http://www.lycx.sh.cn/c/scenicArea.view.ac?id=61607
25 Accesible en: https:/es.wikipedia.org/wiki/Jard%C3%ADn_Yuyuan
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diferentes tamafios, que van del suroeste al noreste, recorriendo 13 kilémetros de distancia, lo que
forma un hermoso paisaje en la llanura de Shanghai.

Imagen 8.- Parque Forestal Nacional de Shanghai Sheshan
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Fuente: https://bit.ly/2P2Mpt7

La tasa de cobertura verde ha alcanzado ya el 81.2%. Es rico en recursos vegetales, con 104
especies de plantas inferiores y 788 especies de plantas superiores. Hay 147 arboles antiguos y
famosos como el alcanfor, el arce y el mochi, que tienen mas de 100 afios; de ellos, el antiguo
ginkgo Tianmashan tiene mas de 700 afios. Segun fuentes fiables, se encuentran mas de 250
especies de aves en este area.?¢

El Parque del humedal de Xisha: Fue establecido en septiembre de 2005, frente al Parque del

Lago Mingzhu, con un area total de 3 millones de m? Es el componente central del Parque
Geolodgico Nacional de la Isla Chongming y el sitio del Parque Geologico Nacional de la Isla
Chongming, ademds del Unico humedal natural en Shangai con fendmenos naturales de marea y
marismas. Existen principalmente 17 tipos de reliquias geologicas tipicas en este parque. Los
lugares pintorescos, el juego acuatico, el pescado fresco, la observacion de peces y los humedales

son las caracteristicas mas atractivas de este lugar escénico de Xisha.?’

Imagen 9.- Parque del humedal Xisha

Fuente: https://bit.ly/2MWI{1Qx

26 Accesible en: https:/baike.baidu.com/item/_F 143 1 E Z 2R Bel/16182692 2fromtitle=4 111 B ZE FRAR 2 il & fromid=2649267
27 Administracion municipal de turismo de Shanghai. Recuperado de http://www.lycx.sh.cn/c/scenicArea.view.ac?id=30140
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Area escénica de Bihai Jinsha: Se encuentra en la zona turistica de la bahia del distrito de

Fengxian, en el extremo sur de Shanghai. Con un area cubierta de agua de 650.000 metros
cuadrados y un area de playa de 80.000 metros cuadrados, es también el unico agua azul y la unica
playa de Shanghai. Cuenta con varios proyectos de entretenimiento en el area escénica: parque

acuatico, bicicleta acuatica, bote acuatico, peliculas nostélgicas y parque infantil.?®

Imagen 10.- Area escénica de Bihai Jinsha

Fuente: https://bit.ly/31sTsxB

El Museo de Shanghai: Ubicado en el nimero 201 de la avenida Renmin, en el distrito de

Huangpu, en el lado sur de la Plaza del Pueblo en el centro de Shanghdi. Con una altura de 29.5
metros, este moderno edificio es una combinacion de base cuadrada y redonda, con un significado
de la antigua percepcion china del mundo: Un cielo redondo, una tierra cuadrada.

El Museo de Shanghai estd formado por 11 salas especiales y 3 salas de exposiciones con un area de
exposicion de 2.800 m?. Encontramos casi un millon de piezas de reliquias culturales en la
coleccion, incluidas 120.000 piezas de reliquias culturales, especialmente de bronce, cerdmica,
caligrafia y pintura.?

Imagen 11.- Museo de Shanghai

Fuente: https://bit.ly/2BrVvHK vy https://bit.ly/2nY WtrJ

28 Administracion municipal de turismo de Shanghai. Recuperado de http://www.lycx.sh.cn/c/scenicArea.view.ac?id=24870
2% Administracién municipal de turismo de Shanghai. Recuperado de http://www.lycx.sh.cn/c/scenicArea.view.ac?id=24802
58



https://bit.ly/31sTsxB
https://bit.ly/2BrVvHK
https://bit.ly/2nYWtrJ
http://www.lycx.sh.cn/c/scenicArea.view.ac?id=24870
http://www.lycx.sh.cn/c/scenicArea.view.ac?id=24802

Jardin Guyi: Es un jardin chino clasico en la ciudad de Nanxiang en el distrito suburbano de
Jiading de Shanghai, China. El jardin est4 ubicado a unos 21 kilometros del centro de la ciudad. Fue
construido originalmente en el periodo Ming Jiajing. Originalmente se llamaba "Jardin Yi" y fue
tomado del "Bambt Verde", que aparece en el Libro de las Canciones. En el undécimo afio del
emperador Qing Qianlong (1746), pas6é a llamarse "Jardin Guyi". Es uno de los cinco jardines
clasicos de Shanghai. En diferentes periodos de tiempo, tienen lugar festivales de arte y cultura de
bamb, clubes de flores de peonia, exhibiciones de flores de loto y acertijos, que atraen a muchos
residentes locales y turistas a participar, recibiendo a 1.5 millones de turistas chinos y extranjeros

cada afio.’?

Imagen 12.- Jardin Guyi

Fuente: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Guyiyuan.JPG#/media/File:Guyiyuan.JPG

El Casco antiguo de Fengjing: Es un pueblo acuatico o canal, que se remonta a la época de la

dinastia Yuan, y se encuentra en el suroeste de Shanghai. Es conocido por sus antiguos puentes de
piedra, incluidos los populares Tres Puentes. Es el primero pueblo histérico y cultural nacional en
Shanghai, conocido como los " A tres pasos de dos puentes, una mirada a diez puertos". Ademas, la
primera pintura campesina de Jinshan fue hallada en el pueblo de Zhonghong de Fengjing. Desde la
década de 1970, ésta se ha convertido en una forma de arte popular exhibida a nivel nacional e

internacional.?!

30 Administracién municipal de turismo de Shanghai. Recuperado de http://www.lycx.sh.cn/c/scenicArea.view.ac?id=24864
31" Administracién municipal de turismo de Shanghai. Recuperado de http://www.lycx.sh.cn/c/scenicArea.view.ac?id=24928
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Imagen 13.- Casco antiguo de Fengjing

Fuente: https:/bit.ly/2BudrBi y https://bit.ly/31n052M

Museo en memoria del Segundo Congreso Nacional del Partido Comunista de China: Del 16

al 23 de julio de 1922, se celebr6 aqui la segunda reunion del Partido Comunista Chino. En 1959, el
Comité del Pueblo Municipal de Shanghai identifico este lugar como la "unidad de proteccion de
reliquias culturales a nivel de Shanghai". El 5 de marzo de 2013, el Consejo de Estado anunci6 el
séptimo lote de unidades nacionales clave de proteccion de reliquias culturales. Con motivo del 80
aniversario de la fundacion del Partido Comunista de China en 2001, se restaur6 el sitio de la

conferencia, se establecio una sala conmemorativa y se abri6 al publico al afio siguiente.

Imagen 14.- Museo en memoria del Segundo Congreso Nacional del Partido Comunista de China

Fuente: https://you.ctrip.com/sight/hailin2240/143885.html

VI.1.2.- Inventario de servicios turisticos

Segun los datos de Qunar, existen 223 hoteles catalogados con estrellas en Shanghai, incluidos 74
en hoteles de cinco estrellas, 64 en hoteles de cuatro estrellas, 65 en hoteles de tres estrellas y 24 en
hoteles de dos estrellas. Ademas, no hay ningin hotel de una estrella. Aparte de estos
establecimientos, hay otros tipos de alojamiento, aunque sin calificaciones de estrellas, pero
divididos en cuatro niveles segun sus instalaciones: lujo, grado alto, comodo y econémico. Segun

las estadisticas, encontramos 53 hoteles, 94 apartamentos, 10 albergues juveniles y 13 casas rurales.

32 Ctrip (2019). Accesible en: https://you.ctrip.com/sight/hailin2240/143885.html
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Sin embargo, debido a la falta de estdndares uniformes por los que regirse, la calidad del

alojamiento no puede garantizarse por completo.

Tabla 20.- Infraestructura de alojamientos

Tipos 5 Estrellas 4 Estrellas 3 Estrellas 2 Estrellas 1 Estrella
Hoteles 70 64 65 24
Lujo Grado alto Comodo Econdmico
Hostal 2 8 38 5
Apartamento 7 31 54 2
Albergue - 2 2 6
Casa rural 4 1 7 1

Fuente: Qunar (2019). Estadisticas de alojamiento.
Con respecto a otros servicios turisticos, segun los datos del Meituan®’, Shanghai cuenta con un
total de 1.005 restaurantes, 7.899 cafeterias y 1.288 bares, en los que, ademas de reunir las cocinas
tradicionales de varios paises, puede disfrutar de toda la comida tipica de la zona que desee.
VI.1.3.- Estrategias de comer cializacién
Teniendo en cuenta la promocion del marketing online de la industria turistica actual, voy a
desarrollar estrategias de comercializacion especificas para el proyecto que se realizard en Youtube.
Primeramente, las divido en dos categorias: las estrategias de ventas online, y las estrategias de
ventas offline.
1.- GRUPOS
Al principio, se recomienda trabajar con una agencia de viajes de calidad que garantice facilidad
para las rutas y servicios de viaje posteriors, y que disponga de un fabricante de camaras deportivas
para garantizar la calidad de las tomas de video.
Para desarrollar las ideas anteriores, se planifican los siguientes pasos:
- Identifique y elija una agencia de viajes internacional que esté interesada en proporcionar ciertos
descuentos, asi como un fabricante acreditado de camaras deportivas. Hemos identificado a la
empresa Shanghai International Travel Service (SCITS) y la marca GoPro como nuestros socios.
- Después de contactar con ellos y llegar a un acuerdo de cooperacion, se proporcionara el plan
completo de la actividad del proyecto a dichos agentes, y se acordard la alianza de cooperacion

estratégica para la posterior planificacion de rutas panoramicas.

3 Meituan (2019). Estadisticas alimentarias. Accesible en: https://sh.meituan.com/meishi/
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- Pautas de gestion de la actividad del proyecto:

v Personal principal: 12 participantes seleccionados y personal acompafiante

v Fondos de viaje proporcionados: 1000 EUR (incluyendo billete de avion y hotel)
v" Equipamiento provisto: Gopro Hero8 Black
v

Enlace del producto en Youtube

2.- ESTRATEGIAS DE VENTA ONLINE

» Publicidad en Youtube y Marketing de influencers

La publicidad en Youtube es una de las formas mas efectivas de llegar a nuestro publico, a un coste
relativamente inferior en comparacion al de otros medios. Ademas, segin el IAB, alrededor del
85% de las personas a las que le hicieron la encuesta, siguen algiin videoblog en Youtube. También
podemos utilizar esto para aumentar el impacto de las actividades del proyecto. Los usuarios que
miran videos regularmente en Youtube, especialmente canales de viajes, podran disfrutar de las
primicias.

» Estrategia de escasez y urgencia

A muchas personas les gusta posponer las cosas para ultima hora, y muchas veces necesitamos
sentir esa presion necesaria para terminar de llevar a cabo la accion. Somos conscientes de esto, por
lo que s6lo 12 personas podran ganar un viaje gratis. Se trata de una estrategia de venta efectiva que
posiblemente, incentivara las ventas.

» Estrategia de precio

Se ofrecera un descuento del 10% a todos los participantes al final de la actividad, con validez
durante un mes. Su objetivo principal es crear incentivos para el consumidor.

3.- ESTRATEGIAS DE VENTA OFFLINE

» Estrategias de desarrollo de productos y mercados

Una vez finalizado el evento, las diferentes formas de viajar elegidas por estas 12 personas
constituirdn la base para la creacion de nuevos productos turisticos. Segin los comentarios y
sugerencias de los usuarios en la red, estas nuevas rutas podran mejorarse y darse mas a conocer.
Del mismo modo, este enfoque de marketing ciertamente atraera un nuevo grupo de clientes que

expandira aiun mas el mercado turistico.
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VII.- CONCLUSIONES

Desde 1996, la industria del turismo online de China, como un nuevo modelo de servicio de viajes,
ha experimentado un desarrollo significativo a lo largo de los ultimos afios, se ha llevado a cabo en
cuatro fases principalmente, desde la aparicion oficial de los servicios del turismo online (1999)
hasta la formacion de los servicios exclusivos de centro de llamadas telefonicas de China y el
sistema de reserva online (2003 al presente). El crecimiento de los ingresos procedentes del turismo,
ha impactado gradualmente en el sector y también en la propia oferta a través de Internet con un
desarrollo y crecimiento muy rapidos. Hasta 2017, el volumen de transacciones en el mercado de
turismo online alcanz6 892.33 mil millones de yuanes (114.4 mil millones de euros), un aumento
del 20.7% respecto al afio anterior (Yiguan. 2018). Los canales y recursos comerciales de viajes en
linea y fuera de linea se estan fusionando y formaran sinergias. Las agencias de viajes y hoteles, e
incluso las empresas de alquiler de coches, pueden satisfacer todas las necesidades de los turistas a
través de canales online.

Asi mismo, por las razones anteriores, es necesario ajustar el plan de promocion y comercializacion
del turismo con el proposito de atraer y conquistar la fidelidad del consumidor. Dado el enorme
potencial de las redes sociales para desarrollar diferentes estrategias y servicios promocionales,
debemos desarrollar nuevos planes de marketing para maximizar su impacto en la industria del
turismo. El mercado de turismo tradicional (agencia de viajes, hotel, area escénica) promueve
productos y promociones en las redes sociales para ganar mas exposicion y canales de
comercializacion. De ello se desprende que Youtube como comunidad virtual, con la presencia de
19 millones de usuarios mensuales, se convierte en una herramienta de comunicacion y marketing
turistico. Esta red social en Internet supone la interaccion y el didlogo entre usuarios, ayudando a
difundir informacioén de los viajes de los destinos y de los productos turisticos a los visitantes
interesados con una amplitud internacional. En comparacion con la informacion proporcionada por
las agencias de viajes tradicionales, es mas conveniente y auténtico buscar textos, imagenes y
videos relacionados con destinos turisticos en las redes sociales. Precisamente, se puede llegar a
afirmar que Youtube se convierte en una apuesta de co-creacion de productos y destinos turisticos.
Respecto a los datos concluyentes y en relacion al perfil de los turistas que utilizan Youtube,
después de mi estudio de campo y los datos de la Administracion de Turismo de China, se observa

que el grupo de edad de los visitantes se encuentra principalmente entre los 20 y los 50 afios, con un
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medio-alto nivel de ingresos, y los usuarios de Youtube también se concentran entre los 18 y los 45
afios, relativamente jovenes. La edad hace que la mayoria de las personas se sientan cémodas
usando las redes sociales. Asi pues se observa que los viajeros buscan en las redes sociales para
conocer sus destinos turisticos antes de ir, a fin de comprender las costumbres, el paisaje, la comida,
los productos que se ofertan y toda la amplia gama de posibilidades que constituyen la experiencia
turistica en la actualidad y, como se ha visto, las redes sociales y Youtube la refuerzan. En
particular, se concluye que a través de la experiencia del resumen de videos de viajes de otras
personas, los turistas y visitantes han mejorado de manera mas integral su itinerario de viaje.
Simultdneamente, casi la mitad de las personas (49.26%) han subido sus propios videos de
experiencias de viaje a la plataforma Youtube. Estos videos traerdn nuevas perspectivas y
experiencias al proximo grupo de visitantes, lo que equivale a actualizar constantemente los
destinos en tiempo real. La imagen también atraerd a mas usuarios para ver estos videos
relacionados. Esta es la base para promover el desarrollo mutuo de las redes sociales y los viajeros,
formando un ciclo virtuoso. Por lo tanto, los resultados generales de este estudio sugieren que
Youtube tiene un medio-alto impacto en la industria del turismo de Shanghai, con una tendencia
creciente, y que estas influencias aumentaran a medida que Internet tenga una mayor penetracion e
impacto social.

Tras el analisis llevado a cabo a través con el método DAFO, se alcanzan conclusiones que
conviene subrayar. En primer lugar, la calidad de los videos de viaje afecta la eleccion del usuario y
la imagen del destino. Un video interesante y de alta calidad es mds atractivo para el usuario. Sin
embargo, un video que es demasiado embellecido causard una brecha psicoldgica en el consumidor.
La inconsistencia entre el contenido del video y el escenario real dard como resultado una
disminucién en la preferencia del consumidor por el destino.

Por otro lado, desde una perspectiva positiva, hemos visto la fuerza e influencia de Shanghai como
ciudad internacional, sus recursos e infraestructura turistica son muy perfectos, lo suficiente como
para atraer la atencion del publico para viajar aqui. En segundo lugar, la conveniencia de Youtube
no puede ser ignorada, no solo puede ahorrar costos de marketing, sino también reducir los costos
de ventas. Y la experiencia virtual que la plataforma puede proporcionar es muy atrayente. Esta
interaccion bidireccional tiene un buen impacto en la promocion del destino turistico.
Simultdneamente, de acuerdo con el andlisis de Big Data de la plataforma Youtube, el contenido

que impulsa puede llegar a la audiencia con precision, rapidez y facilidad.
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Por lo tanto, consideramos que si se puede realizar un evento para combinar el potencial de
marketing de Youtube con el turismo de Shanghai, seria una gran idea, por lo que se sugiere “Viaja
con Youtube”. Basado en las preferencias del usuario, enfocandose en la participacion del usuario,
seleccionando 6 de las atracciones mas populares de 12 atracciones, y proporcionando fondos de
viaje para 12 usuarios afortunados para abrir su viaje personalizado exclusivo. Grabe su itinerario
de viaje en video y muéstreselo a todos a través de Youtube. No solo puede desempefiar un papel de
marketing para las atracciones turisticas en Shanghai, sino que también puede extenderse a mas
usuarios para atraer a los consumidores.

Ciertas limitaciones y lineas futuras de investigacion se abren a partir de este trabajo.
Concretamente, como conseguir que la plataforma Youtube destaque por encima de otras redes
sociales, es un problema que necesita un estudio en profundidad. La esencia de Youtube es crear
conexiones que conecta diferentes personas, eventos y cosas a través de un video, creando una
plataforma virtual en linea para la creacion de valor y la distribucion de beneficios. El flujo de
informacion en el futuro serd mas rapido y abundante. Las personas no solo satisfaran la
informacion de las imagenes y los textos. En el futuro, utilizar video o incluso tecnologia de
realidad virtual para difundir productos, intercambiar conocimientos e interactuar se convertira en
una tendencia. Aqui también es donde Youtube es diferente de otras plataformas sociales. Por
supuesto, esto inevitablemente se convertird en una herramienta de marketing e interactiva para las
empresas de turismo, no solo reduciendo el costo de la promocion de marketing, sino también
recolectando informacion sobre las caracteristicas, necesidades y expectativas de los clientes a
escala global, y exportando sus imdgenes y cultura a productos turisticos e incluso a otros campos,

que es equivalente a un medio de comunicacion global.
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IX.- ANEXO

Anexo 1.- Entrevista sobre el impacto de YouTube en el turismo
Soy estudiante del Master en Direccion y Planificacion del turismo de la Universidad de Zaragoza
(Espafia). Estoy recogiendo informacion para desarrollar mi trabajo fin de master. ;Seria tan amable
de responder unas preguntas? Investigando sobre redes sociales y turismo. Sus respuestas seran
totalmente andnimas y seran tratadas con el méaximo rigor cientifico y ético.

Muchas gracias.

1. Motivo del viaje
o Trabajo
o Turismo
o Visita familiares y amigos
o Recomendacion de video blogger

2. {Cémo organiza su viaje?
o Por internet directamente sin intermediarios
o Por internet a través de agencias y buscadores online
o A través de una agencia de viajes tradicional
o Salgo a la aventura y escojo en mi destino
o Por teléfono

3. (Suele utilizer redes sociales en Internet?, ;cuales utiliza?
O Youtube
0 Facebook
o Twitter
O Instagram
0 We Chat
0 Sina Weibo
o TikTok
0QQ

o Otros

4. ;Ha usado youtube?
o Si

o No (Pase a la pregunta 6)

5. Con los videos de YouTube, ;qué tipo de video ve principalmente?
O Bricolaje
0 Cine y animacion
0 Coches y Vehiculos a motor
0 Deportes
0 Entretenimiento
0 Gadgets y Juegos
0 Humor
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O Musica

O Mascotas y Animales
0 Moda

O Naturaleza

O Noticias y Politica

O Personas y Blogs

O Viajes y eventos

0 Todos

6. (Realiza la busqueda de videos relacionados con los destinos de su viaje antes de ir?
o Si (Pase a la pregunta 7)
o No (Pase a la pregunta 8)

7. Si es asi, (qué tipo de video de viajes le gusta mas?
0 Experiencias de personas
O Paisajes, naturaleza
o Ciudades
0 Gastronomia
O Sitios turisticos
0 Deportes y Aventura
0 Canal de youtubers sobre viajes

8. (Considera que un video en youtube puede ser util para su viaje?, ;jen qué grado?
U1 (Inatil), [2(muy poco), [3(Indiferente), [ 4(atil), IS5 (imprescindible)

9. (Ha utilizado alguna red social para elegir como destino Shanghai?
o §i
o No

10. ;Subira su experiencia de viaje a una plataforma social? Si es asi, ;a qué plataformas sociales
generalmente utiliza?

O Youtube

o Facebook

o Twitter

O Instagram

o Sina Weibo

o TikTok

o Otros

0 No subo nada a redes sociales.

Cuestionario general

Necesitamos algunos datos para conocer mejor su perfil de visitante, muchas gracias.

11. ;De donde eres?
o China
o Otros paises

Al



12. ;Cual es su sexo?
© Mujer
o Hombre

13. (En qué grupo de edad esta?
o 0 afios - 19 afios
0 20 afios - 30 afios
o 31 afios - 50 afios
o 51 afios - 65 afios
o Mas de 65 afios

14. ;Cual es su nivel de estudios?
o Sin estudios
o Primarios
o Secundarios
o Universitarios

15. ;Cual es su ocupacion?
o Estudiante
o Trabajador por cuenta ajena
o Autonomo con empresa propia
o Funcionario
o Jubilado
o Otros

16. ;Cual es su ingreso mensual? (Euro/Yuan chino=1:7.8)
o 0 - 5000 yuanes
o 5001 - 10000 yuanes
o 10001 - 15000 yuanes
o 15001 - 20000 yuanes
© Mas de 20000 yuanes

Anexo 2.- Tabla cruzada de las preguntas

3. (Suele utilizer redes sociales en Internet?, ;cuales utiliza?

Youtub | Faceb | | Instagr | We | Sina .
xX\Y . ook Twrrter. am | etz | weibe TikTok | QQ | Otros
China | 81.25% | 37.5% | 625% | 53.13% | 000 | g7.5% |81.25% | o0 | 187
% % %
OUoS | 3805 | 7> | 64420 | 76.92% | 37.5% | 212 | 4231% | 3.85% | 7.69%
paises Yo | | | % |

72

- 7N

i |
32

104



4. {Ha usado youtube?

X\Y Si No /it
China 27(84.38%) 5(15.63%) 32
Otros paises 96(92.31%) 8(7.69%) 104

8. (Considera que un video en youtube puede ser Util para su viaje?, ;en qué grado?

XY Inatil | Muy poco | Indiferente atil Imprescindible | /Nt | P54
Si 0(0.00%) | 0(0.00%) | 20(16.95%) | 47(39.83%) 51(43.22%) 118 426
No 0(0.00%) | 4(22.22%) | 4(22.22%) | 3(16.67%) 7(38.89%) 18 3.72
&0
43.22%
o 39-33% 38.89%
22.22992.22%
20 16.95% 16.67%
0% 0% 0%
. .
& Ne
B Inatil | Muy poco Indiferente 0 dtil B Imprescindib..
15. ;Cudl es su ocupacion?
Trabajador =~ Auténomo
xX\Y Estudiante | por cuenta | con empresa | Funcionario | Jubilado Otros /N
ajena propia
Sin 0 0 1) 0 0 0
estudios 0(0.00%) | 0(0.00%) 0(0.00%) 0(0.00%) 1(100%) | 0(0.00%) 1
Primarios | 0(0.00%) 1(50%) 1(50%) 0(0.00%) 0(0.00%) | 0(0.00%) 2
3 0
Sec‘:slda“ 7(33.33%) | 7(33.33%) | 1(4.76%) | 3(14.29%) 3(14j29 % 00.00%) | 21
Universita | 22(19.64 | 60(53.57 . o . -
rios %) %) 8(7.14%) 21(18.75%) | 1(0.89%) | 0(0.00%) 112
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