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RESUMEN: China se esta convirtiendo en un importante
destino turistico internacional. Espafa, por su parte,
se ha posicionado entre los tres principales destinos
turisticos del mundo y, como mercado emisor, esta
creciendo gradualmente en importancia. Hay un gran
potencial de incremento de los flujos turisticos hacia
China. Este trabajo analiza la percepcion de los espafioles
sobre China como pais y como destino turistico y su
familiaridad con la realidad de este pais asiatico en
términos de turismo. Se ha realizado el estudio mediante
un enfoque no estructurado, a través de preguntas
abiertas que permiten analizar el recuerdo de las personas
de forma no sugerida. Los resultados demuestran la
escasa familiaridad con la realidad de China como
destino turistico y el importante desconocimiento de
sus atractivos, con la excepcion de sus dos principales
simbolos, Pekin y la Gran Muralla China. Los resultados
también parecen indicar la existencia de grandes
inhibidores entre ciertos segmentos.

Palabras clave: China. Percepciones. Imagen del
destino turistico.

ABSTRACT: China is becoming an important
international tourist destination. Spain, meanwhile,
has long ranked among the world’s top three tourist
destinations, and is gradually growing in importance
as a source market, with good potential to increase
tourist flows to China. This paper analyses perceptions
among the Spanish people, of China as a country and
as a tourist destination, and their familiarity with the
reality of this Asian country in terms of tourism. The
study was conducted using an unstructured approach,
using open-ended questions to allow respondents to
fully express their views. The results demonstrate a
lack of familiarity with the reality of China as a major
tourist destination and a lack of knowledge of its tourist
attractions, with the exception of its two major symbols
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- Beijing and the Great Wall of China. The results also
seem to indicate the existence of major hurdles among
certain segments.

Keywords: China. Perceptions. Tourism destination
image.

RESUMO: A China esta se tornando um importante
destino turistico internacional. A Espanha esta classificada
entre os trés principais destinos turisticos do mundo e
como mercado emissor esta crescendo gradualmente
em importancia. Ha um grande potencial para aumentar
os fluxos turisticos para a China. Este artigo analisa as
percepcdes dos espanhdis sobre a China como pais e
como um destino turistico e o seu conhecimento sobre
a realidade do pais asiatico em termos de turismo. O
estudo foi conduzido usando uma abordagem nao
estruturada, utilizando perguntas abertas para analisar
as percepcdes das pessoas de forma nao dirigida. Os
resultados demonstram escasso conhecimento em
relacdo a realidade da China como destino turistico e
de suas atragdes, com excecao dos seus dois simbolos
principais: Pequim e a Grande Muralha da China. Os
resultados também sugerem a existéncia de barreiras
para determinados segmentos de demanda.

Palavras-chave: China. Percepcdes. Imagem do destino
turistico.

INTRODUCCION

| turismo es un sector econdmico importante para muchas regiones o

paises, tanto si es el sector econdmico principal como si es un sector

complementario a otras actividades econdmicas. Las decisiones que

tomen los gestores del destino turistico, en especial el disefio del Marketing

Mix, dependen de diversos elementos: los recursos naturales o culturales con

los que cuente el destino; las infraestructuras existentes para satisfacer a los
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potenciales turistas; las actitudes de los residentes hacia el nuevo sector y los
impactos que generard; la imagen que posean los potenciales turistas de la
destinacion, entre otros. Mientras que los recursos naturales y culturales vienen
dados y son dificiles de alterar, otros elementos como las infraestructuras, las
actitudes de los residentes o la imagen del destino pueden modificarse con
tiempo y recursos si se dispone de una valoracion precisa de la situacion actual
de estos elementos.

En concreto, la imagen de un destino turistico, que mayoritariamente
es considerada la impresion general de dicha region (LI et al., 2009), es un
importante campo de estudio (HUNT, 1975) porque permite conocer al cliente
y la percepcion de marca del destino; disenar el desarrollo de productos y las
estrategias de posicionamiento del destino; evaluar la eficacia de los esfuerzos de
promocion, y predecir la conducta de los turistas (PAN; LI, 2011). Normalmente
se analiza la imagen de los turistas al llegar o marcharse del destino turistico
y, cuando se realizan ambas mediciones, como varia la imagen del destino por
el hecho de visitarlo. Es menos habitual la realizacion de estudios dentro de
los mercados potenciales, aunque este tipo de estudios permiten medir qué se
conoce y qué atrae del destino, determinando por defecto qué se desconoce
de los potenciales atractivos del destino, qué elementos animan a viajar y qué
elementos inhiben de realizar dicho viaje.

China es un pais de grandes dimensiones y su evolucion econdmica en
las ultimas décadas hace plausible que se convierta en una de las mayores
potencias del siglo XXI. Todo ello, como indican las cifras de los ultimos afos,
hacen pensar que sera también un importante receptor y emisor de turistas. La
determinacion de la evolucion turistica china depende en gran medida, en la
imagen actual y evolucion futura, tanto de China (turismo receptor) como de
los potenciales destinos receptores de turismo chino (turismo emisor). Aunque
ya se han realizado algunos estudios de este tipo, la novedad de este estudio,
y por tanto su principal aportacion, radica en que se contempla a Espafia como
mercado emisor hacia China, se intenta determinar la percepcion de China,
como pais y destino turistico, y se realiza un estudio basado en el conjunto del
mercado potencial, y no solamente sobre aquellos que estan realizando una
visita efectiva en algun lugar de China.
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En este estudio se recurre al uso de preguntas abiertas con la finalidad de
dar libertad al entrevistado y medir el grado de conocimiento y recuerdo de la
forma lo mas espontanea posible. Los resultados muestran que los individuos
ven a China como un pais muy poblado y sus principales atractivos turisticos
son monumentos, principalmente situados en la zona de Pekin (destacando
la Gran Muralla). Es decir, China es vista como un destino eminentemente
de turismo cultural. Entre los inhibidores se encuentran el coste del viaje, la
distancia y tiempo del viaje, la situacion politica china y las diferencias culturales
entre ambos paises. Aunque el estudio fue realizado en la isla de Mallorca, las
similitudes de los resultados obtenidos con los estudios de Pan y Li (2011) y
Yang, Lin y Han (2010) hacen pensar que estos resultados son extrapolables en
gran medida a los mercados potenciales de otras regiones de occidente.

REVISION DE LA LITERATURA

La imagen o percepcion de un destino turistico (BIGNE; SANCHEZ; SANCHEZ,
2001; CROMPTON, 1979; KIM; MORRISON, 2005; LEE, 1997; LEE; LEE; LEE, 2005;
NOH, 2007; TASCL, GARTNER; CAVUSGIL, 2007) es una de las areas mas estudiadas
en la literatura (STEPCHENKOVA; MORRISON, 2008). En la investigacion turistica,
la definicidbn de imagen “incluye las percepciones o las impresiones que tiene una
persona de un lugar” (MCCLINCHEY, 1999, p. 9). Aunque los estudiosos del turismo
han propuesto numerosas definiciones (LI, VOGELSONG, 2006), la mayoria tiende a
estarde acuerdo en quelaimagen es laimpresion general de unlugar (LLet al., 2009).
Los estudios de imagen de los destinos turisticos son importantes (HUNT, 1975) y
sirven para entender el conocimiento del cliente y el conocimiento de marca de un
destino; formular el desarrollo de productos y estrategias de posicionamiento de
destino, y evaluar la eficacia de los esfuerzos de promocion del destino y predecir
la intencion de conducta de los turistas (PAN; LI, 2011).

La mayoria de los estudios sobre laimagen de destinos turisticos han utilizado
enfoques estructurados o no estructurados (BALOGLU; MANGALOGLU, 2001;
ECHTNER; RITCHIE, 1993; PAN; LI, 2011; SELBY; MORGAN, 1996), y el estructurado
es utilizado mucho méas que el no estructurado (BIGNE; SANCHEZ; SANZ, 2009;
PIKE, 2002). Los atributos del destino utilizados en los enfoques estructurados
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puedenimpedirlarecopilaciondevisiones personalesdelencuestado (BALOGLU;
MANGALOGLU, 2001; CHOL CHAN; WU, 1999; ECHTNER; RITCHIE, 1993; SELBY;
MORGAN, 1996). La falta de evaluaciones subjetivas podria conducir a la
dificultad en la determinacion exacta de lo que atrae a los turistas (COSHALL,
2000; EMBACHER; BUTTLE, 1989; SELBY; MORGAN, 1996). Por otra parte, los
tipicos enfoques estructurados implican el calculo de los valores medios de toda
la muestra. Detras de esta practica se encuentra el supuesto algo cuestionable
de que todos los encuestados tienen imagenes relativamente homogéneas
(DOLNICAR; GRABLER, 2004). Por tanto, algunos investigadores sugieren que
los enfoques no estructurados pueden proporcionar datos mas ricos y reducir
el sesgo inherente al enfoque estructurado. Sin embargo, cuando se utilizan
métodos no estructurados, la forma de minimizar las posibles ambigliedades
semanticas y la subjetividad en el analisis de contenido sigue siendo un reto
metodoldgico (STEPCHENKOVA; MORRISON, 2008).

Figura 1. Llegada de turistas a la China continental (millones de turistas).
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Fuente: National Tourism Administration of China y World Tourism Organization.

China se esta convirtiendo en un destino turistico de primera magnitud a
nivel global. Desde 1978 se ha producido un aumento constante en la llegada
de turistas (Figura 1), aunque mayoritariamente llegan de Hong Kong, Macao
y Taiwan (Tabla 1), y en la publicacion de investigaciones sobre turismo en
China (TSANG; HSU, 2011). El principal atractivo turistico chino es el patrimonio
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cultural (LI, 2008; YANG; LIN; HAN, 2010). Las previsiones de la OMT sitdan a
China en el primer lugar, a nivel mundial, como destino receptor de llegadas
turisticas internacionales en 2020. Al mismo tiempo, las espectaculares tasas
de crecimiento econdmico de China durante la ultima década, unidas al gran
tamafo de su poblacion, hacen que China sea vista como un importante
mercado turistico emisor en el futuro (UNWTO, 2011).

Tabla 1. Llegadas de turistas a la China continental.

2006 2007
Llegada de visitantes 124.942.200 131.873.300
Extranjeros 22.210.300 26.109.700
Hong Kong 73.909.700 77.948.900
Macao 24.408.700 23.186.800
Taiwan 4.413.500 4.627.900
Llegadas de turistas (pernoctan) 49.913.400 54.719.800
Extranjeros 18.106.100 21.398.900
Hong Kong y Macao 27.966.800 29.299.700
Taiwan 3.840.500 4.021.200

Fuente: National Tourism Administration of China.

Espafna ha sido, historicamente, un destino turistico de primera magnitud
figurando, sistematicamente, entre los tres primeros destinos a nivel global
durante las ultimas décadas (UNWTO, 2011). Pero, ademas, en los anos
recientes, Espafa esta incrementando progresivamente su importancia relativa
como mercado turistico emisor dentro del contexto europeo. Una evolucion
que va paralela a su creciente nivel de desarrollo econémico y al progresivo
incremento de renta disponible entre sus habitantes, aunque desde 2009 se ha
producido un cierto descenso debido a la crisis (datos del INE).

Las escasas estadisticas oficiales existentes muestran unos numeros de
visitantes en ambos sentidos relativamente escasos. Asi, los visitantes espanoles
a China estarian situados en torno a los 114.500 en el 2009 (Tabla 2) segun la
China National Tourist Office (CNTO), mientras que las cifras de turistas chinos
hacia Espafa son, incluso, menores: unos 67.500 en el 2008, segun el Instituto
de Turismo de Espafa (2009).
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Tabla 2. Espanoles que han visitado China.

::atgiljiz s/ Ocio / Turismo V:’sift:;‘;?;iggs Otros Total
2006 35.997 84.354 320 8.581 129.252
2007 49.280 80.262 57 7.132 136.731
2008 33.967 68.156 61 10.040 112.224
2009 30.400 71.300 100 12.800 114.600

Fuente: China National Tourist Office (CNTO)

Existe, por tanto, un gran potencial para el incremento de los flujos turisticos
entre ambos paises y en ambos sentidos. Sin embargo, revisando la literatura
académicaexistente, se constatala practicainexistenciade estudiosencaminados
a incrementar el grado de conocimiento de ambos mercados y su potencial
emisor reciproco. Diversos estudios previos han analizado la imagen que tienen
en la China continental de otros destinos turisticos (GUO; KIM; TIMOTHY, 2007;
VAN DER VEEN; SONG, 2010), y en especial de Australia (LEE; LOCKSHIN, 2011;
SPARKS; PAN, 2009), Hong Kong (HUANG; HSU, 2009; LAW; CHEUNG, 2010;
LEUNG; LAW; LEE, 2011; YANG; HE; GU, 2012), Macao (MCCARTNEY; BUTLER;
BENNETT, 2008), Japon (KIM; GUO; AGRUSA, 2005; YANG; HE; GU, 2012), Singapur,
Tailandia, Corea del Sur, Egipto y Alemania (KIM; GUO; AGRUSA, 2005). Algunos
estudios analizan la imagen de China en Norteamérica (GIBSON; QI, ZHANG,
2008; GREEN et al., 2010; HESLOP; NADEAU; O'REILLY, 2010; LI et al., 2009;
PAN; LI, 2011; SHANI et al., 2010). Los estudios realizados sobre los mercados
turisticos emisores hacia China contemplan Europa como untodoy, en el caso de
particularizar, contemplan tan solo determinados mercados emisores europeos
(Reino Unido, Francia, Alemania e Italia), ignorando, sistematicamente, a Espafna
como mercado emisor (JEFFREY; XIE, 1995; YANG; LIN; HAN, 2010). Tan solo
Segui y Capella (2006) estudian determinados aspectos del mercado turistico
espafol hacia China. Por otra parte, los articulos centrados en el analisis de la
imagen o la percepcion que los visitantes tienen de China (CHOL, CHAN; WU,
1999; SU; WALL, 2009; ZHANG; CHOW, 2004) se centran en ubicaciones muy
concretas o en productos turisticos muy especificos, por ejemplo los Juegos
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Olimpicos de Pekin (GREEN et al., 2010; HESLOP; NADEAU; O'REILLY, 2010).
Pero en ningun caso intentan valorar la percepcion o imagen global de China
como pais y/o como destino turistico en su conjunto. Ademas, los analisis se
basan en las opiniones de visitantes y no analizan dichas cuestiones entre el
mercado potencial.

METODOLOGIA

La investigacion sobre la imagen de los destinos turisticos se encuentra
tradicionalmente fundamentada en los trabajos de Echtnery Ritchie (1991, 1993)
y Jenkins (1999), donde se plantea un enfoque mixto, combinando enfoque
estructurado y no estructurado. Al tratarse de una primera aproximacion
al estudio de la imagen que tienen los espafoles de China, la metodologia
seguida es el enfoque no estructurado, al analizar la imagen del destino
turistico mediante preguntas abiertas que permiten libertad de respuesta de los
entrevistados, y comparte similitudes con otros estudios (CHOIL, TKACHENKG;
SIL, 2011; SPARKS; PAN, 2009; STEPCHENKOVA; MORRISON, 2008). En este
caso se ha optado por el uso de tres preguntas abiertas de similar redaccion
a las propuestas por Echtner y Ritchie (1993) que buscan una primera vision
libre de sesgos del investigador, como podria ocurrir con el uso de un enfoque
estructurado. Esta investigacion seria una primera fase que permitiria avanzar
hacia estudios con estructura mixta en la medicién de la imagen de China, ya
con datos disponibles para apoyar la creacion de las preguntas cerradas. Para
la realizacion del estudio se ha recurrido a la realizacion de entrevistas en la
isla de Mallorca, destino turistico espafol con una sociedad muy cosmopolita
(el 45% de los residentes son nacidos fuera de la region). Mallorca, con una
superficie de 3.622,54 Km? poseia una poblacion total de 873.414 habitantes
en enero de 2011 (IBESTAT). El cuestionario utilizado se dividia en dos partes:
preguntas abiertas que pretendian medir la imagen que tienen de China en
general, el grado de conocimiento de atractivos y actividades turisticas chinas,
ademas de los principales inhibidores de una posible visita al pais asiatico, y
ocho preguntas demograficas clasificatorias. Para la realizacion del trabajo de
campo se dispuso de la colaboracion de los alumnos de una materia optativa
sobre marketing turistico de la Facultad de Economia y Empresa de Mallorca.
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Las entrevistas se realizaron durante el primer semestre de 2011 mediante un
procedimiento aleatorio. Las entrevistas validas fueron procesadas mediante
el paquete estadistico DYANE Version 4 (SANTESMASES, 2009). Las preguntas
abiertas, al solicitar una enumeracion de elementos, fue posible, sin excesivas
dificultades, su posterior conversion en preguntas categoricas de respuesta
multiple que si permitian una codificacion y agrupacion para su analisis
univariante, principalmente analisis de frecuencias. Posteriormente se realizd
una tabulacion cruzada con las variables demograficas con la finalidad de
analizar pautas diferenciadas en los inhibidores.

ANALISIS DE LAS RESPUESTAS

En el trabajo de campo se obtuvieron 1.063 entrevistas validas. Las
caracteristicas demograficas de la muestra aparecen en la Tabla 3 y son bastante
similares a la distribucion poblacional, salvo por una cierta sobrerrepresentacion
de los universitarios en la muestra.

Tabla 3. Variables demograficas de la muestra.

Caracteristicas Frecuencia %

Sexo (h=1050)
Hombre 472 45.0%
Mujer 578 55.0%

Edad (n=1061)
Menos de 25 426 40.2%
25-34 213 20.1%
35-44 114 10.7%
45-54 191 18.0%
55-64 77 7.3%
65 0 mas 40 3.8%

Nivel de Estudios (n=1027)
Sin Estudios 28 2.7%
Estudios Primarios 137 13.3%
Estudios Secundarios 384 37.4%
Estudios Universitarios 478 46.5%
Ocupacion principal (n=1056)

Asalariado (Empleado) 290 27.5%
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Asalariado (Mando Intermedio) 58 5.5%
Asalariado (Alto Ejecutivo) 15 1.4%
Trabaja para la Administracion 77 7.3%
Empresario (Propietario Empresa) 59 5.6%
Profesional Liberal 31 2.9%
Labores de la Casa 45 4.3%
Estudiante 377 35.7%

Retirado / Jubilado 50 4.7%

Sin Empleo 52 4.9%

Otros 2 0.2%

Ingresos netos familiares anuales (n=972)

Menos de 15.000 € 220 22.6%

De 15.001 € a 30.000 € 386 39.7%

De 30.001 € a 45.000 € 206 21.2%

De 45.001 € a 60.000 € 92 9.5%

De 60.001 € a 75.000 € 40 4.1%

Mas de 75.000 € 28 2.9%

Visitado China (n=1061)

Si 38 3.6%
No 1023 96.4%

Fuente: elaboracion propia.

Para tratar de determinar qué les venia a la mente cuando pensaban en
China se procedié a administrar la pregunta abierta “Defina en pocas palabras
qué le viene a la mente cuando piensa en China como pais”, respondida por
1.024 (96,3%) individuos. La Tabla 4 reproduce las respuestas obtenidas (que
han sido sometidas a un proceso de categorizacion previa).

Tabla 4. Definicion de China.

DEFINICION Frecuencia %
Gran poblacion 334 32,6%
Cultura ancestral 182 17,8%
Gran desarrollo econémico 170 16,6%
Gastronomia 156 15,2%
Pais muy diferente a Espafia 143 14,0%
Industria y comercio 141 13,8%
Sistema politico y legal 129 12,6%
Mercado de trabajo 125 12,2%
Gran Muralla 118 11,5%

REevisTA TURrISMO - VISAO E ACAO - ELETRONICA, VOL. 17 - N. 1 - JAN. - ABR. 2015 113



Dor: 10.14210/rtva.v17n1.p103-127

Pais grande 103 10,1%
Tecnologia 95 9,3%
Desigualdades sociales 92 9,0%
Patrimonio Historico 87 8,5%
Exotismo oriental 50 4,9%
Contaminacion 49 4,8%
Patrimonio natural 46 4,5%
Arroz y arrozales 35 3,4%
Grandes construcciones 27 2,6%
Turismo 16 1,6%

Artes Marciales 11 1,1%

Fuente: elaboracion propia.

La respuesta mas repetida hace referencia a que China es un pais muy
poblado (32,6% de las respuestas) y con inmensas ciudades. Ademas ven a
China como un pais muy grande (10,1%) y diferente a Espafa (14%), sobre
todo por su idioma (1,6%), con una cultura ancestral (17,8%) y una gastronomia
caracteristica (15,2%). El 8,5% menciona el patrimonio historico y el 4,5% el
patrimonio natural, aunque estos elementos se concretan con fuerza en la Gran
Muralla (11,5%) y el cultivo y consumo de arroz (3,4%).

Entre los elementos modernos destacan: el gran desarrollo econdmico
(16,6%), que la sitia como potencia mundial del futuro; la industriay el comercio
(13,8%), principalmente de productos baratos, imitaciones y falsificaciones;
la tecnologia china (9,3%); la contaminacion ambiental (4,8%), y las grandes
construcciones (2,6%), principalmente rascacielos e infraestructuras. Otros
aspectos mencionados hacen referencia al sistema politico-legal (12,6%):
falta de libertades y derechos humanos (2.6%), falta de seguridad (1%), leyes
(0,5%) o adopciones internacionales (0,3%). Los trabajadores y sus condiciones
laborales (12,2%), y la pobreza, salubridad y desigualdades sociales (9%) son los
problemas sociales mas recurrentes. A pesar del sistema politico chino, lareligion,
principalmente la budista, es mencionada por el 0,9% de las respuestas.

Otras respuestas hacen referencia al exotismo oriental (4,9%), el turismo
(1,6%), las artes marciales (1,1%) y los Juegos Olimpicos de 2008 (0,5%). No
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se menciona en ninguna respuesta la Exposicion Universal Shanghai 2010, lo

cual indicaria que las exposiciones universales han perdido mucha repercusion
internacional y son de consumo interno en la actualidad. En cuanto a personas,
solo se mencionaaMao Zedong (en relacion al sistema politico) y Bruce Lee entre
los fallecidos y a Yao Ming y Jackie Chan entre los vivos. Ademas, este ultimo es
el que aparece mencionado mas veces de los cuatro (0,4%), mostrando que es
un acierto que aparezca como protagonista en las campafas turisticas chinas
al ser el chino mas reconocido internacionalmente en la actualidad. Finalmente,
cabe mencionar que el 1,5% mencionan elementos de Japon como propios de
China, confundiendo ambos paises.

GRADO DE CONOCIMIENTO DEL DESTINO.

Tabla 5. Atractivos genéricos.

ATRACCION Frecuencia %
Monumentos 231 23,1%
Templos 169 16,9%
Palacios 18 1,8%
Cultura China 114 11,4%
Gastronomia 62 6,2%
Celebraciones chinas 20 2,0%
Paisaje 127 12,7%
Los campos de arroz 18 1,8%
Panda gigante 12 1,2%
Compras 55 55%
Ciudades 70 7,0%
Tecnologia 22 2,2%
Porcelana 3 0,3%

Fuente: elaboracion propia.

Para medir el grado de conocimiento de los atractivos turisticos de China,
se aplico la pregunta abierta “Indique los atractivos mas destacables de China
(monumentos, lugares, ofertas, etc.)”, siendo respondida por 1.002 (94,3%)
individuos. El aspecto mas llamativo es el elevado porcentaje de respuestas que
utilizaban, simplemente, el término genérico (monasterios y pagodas, naturaleza
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y paisaje, ciudades...) en lugar del nombre concreto de un determinado recurso
o atractivo turistico, dando a entender un escaso grado de conocimiento. A
grandes rasgos, los atractivos mencionados se pueden agrupar en monumentos
(94,1% de las respuestas), ciudades (29,5%), paisajes y espacios naturales
(15,4%), cultura china (11,7%), tecnologia (2,2%) y otros (0,4%), mostrando que
el principal atractivo de China es el patrimonio histérico y las grandes ciudades.
Siendo mas precisos, las respuestas mencionan dos tipos de atractivos: los
genéricos y los atractivos concretos de un lugar de China. Entre los genéricos
se pueden mencionar (Tabla 5):

a) Monumentos (23,1%)engeneral (5,6% de lasrespuestas utilizan, simplemente,
el término genérico ‘'monumento’) y, en especial, templos, monasterios
y pagodas (16,9%), palacios (1,8%) y museos (0,4%). Entre los ejemplos
concretos tenemos el Templo Shaolin (0,5%).

b) La cultura china (11,4%) en general (4,9% de las respuestas utilizan,
simplemente, el término genérico ‘cultura china’) y, en especial, gastronomia
(6,2%), fiestas y celebraciones chinas (2%) y la 6pera (0,4%).

c) La naturalezay el paisaje (12,7%) en general (9,2% de las respuestas utilizan,
simplemente, el término genérico 'naturaleza y paisaje’) y simbolos como
son los arrozales (1,8%), el oso panda (1,2%) y el bambu (0,4%) acumulan
el mayor porcentaje de respuesta. Entre los ejemplos concretos tenemos
rios (rio Amarillo, rio Yangtsé, rio Li y rio de la Perla), Grutas de Longmen,
Desierto de Gobi, Mongolia Interior, Ruta de la Seda, etc.

d) Las ciudades en general (7%) y la oferta comercial (5,5%) son los elementos
que complementan la oferta. Otros atractivos mencionados son la tecnologia
(2,2%) y la porcelana (0,3%).

Tabla 6. Atractivos concretos.

ATRACCION Frecuencia %
Pekin 890 88,8%
Ciudad 117 11,7%
Gran Muralla 886 88,4%
Ciudad Prohibida 88 8,8%
Plaza Tian'anmen 39 3,9%
Ciudad Olimpica 24 24%
Palacio de Verano 16 1,6%
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Xi'an 82 8,2%
Ejército de Terracota 79 7.9%
Shanghai 68 6,8%
Hong Kong 51 51%
Tibet 34 3,4%
Nanjing 9 0,9%
Macao 5 0,5%

Fuente: elaboracion propia.

De los lugares de China con atractivos mencionados de forma explicita, se

destacan (Tabla 6):

a) Pekin (88,8%), por su ciudad (11,7%) y atractivos situados en su entorno,
como son la Gran Muralla (88,8%), la Ciudad Prohibida (8,8%), la Ciudad
Olimpica (2,4%) con el Estadio Nacional de Pekin (1%), El Palacio de Verano
(1,6%), la Plaza Tian'anmen (3,9%) y el Templo del Cielo (0,8%). Este mismo
predominio de la capital se da en la oferta de viajes, como muestra el trabajo

de Segui y Capella (2006).

b) Xi'an (8,2%), destacando el Ejército de Terracota (7,9%) y la Gran Mezquita

(0,3%).

c) Otras zonas mencionadas son Shanghai (6,8%), Hong Kong (5,1%), Tibet
(3,4%), Nanjing (0,9%) con el Mausoleo de Sun Yat-Sen (0,3%) y Macao (0,5).
Resulta llamativo el grado de desconocimiento existente de muchas grandes

ciudades del pais.

Finalmente, cabe mencionar que el 1,8% mencionan atractivos de Japon
(Monte Fuji, etc.) o India (Templo Dorado, etc.) como propios de China. Los
resultados de esta pregunta abierta son similares a los obtenidos en el estudio

de Pany Li (2011).

Tabla 7. Posibles actividades a realizar.
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CONCEPTO Frecuencia %
Turismo Cultural 745 79,9%
Visitar Monumentos 577 61,9%
Gastronomia 201 21,6%
Conocer la Cultura China 200 21,5%
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Fiestas Chinas 19 2,0%
Turismo Urbano 370 39,7%

Ir de Compras 235 25,2%
Visitar las Ciudades 134 14,4%
Espectaculos 17 1,8%

Ocio nocturno 15 1,6%
Turismo en la Naturaleza 289 31,0%
Naturaleza y Turismo Rural 201 21,6%
Paseos y excursiones 107 11,5%
Turismo de Aventura 13 1,4%
Descanso y salud 10 1,1%
Deportes 40 4,3%
Deportes en general 15 1,6%
Artes Marciales 19 2,0%
Tai-Chi 15 1,6%

Fuente: elaboracion propia.

La pregunta abierta “Indique las actividades mas interesantes que usted
cree se pueden realizar en un viaje a China” fue respondida por 932 (87,7%)
individuos. Las actividades propuestas pueden englobarse en diversos grupos

(Tabla 7):

a) Turismo Cultural (79,9% de las respuestas). Visitar monumentos (61,9%),
probar la comida tipica china (21,6%), conocer la cultura china en general
(21,5%), asistir a fiestas tipicas chinas (2%) o aprender chino (0,8%) son
algunas de las actividades que consideran posible realizar para conocer la
cultura e historia china.

b) Turismo Urbano (39,7%). Consideran que las ciudades chinas permiten
realizar diversas actividades como visitar comercios y comprar todo tipo de
productos (25,2%), de alimentacién a electronica, pasando por falsificaciones,
ademas de visitar el centro (14,4%) y disfrutar de actividades de ocio nocturno
(1,6%) y espectaculos (1,8%). También se podrian englobar aqui los negocios
(0,6%), las actividades de aprendizaje tecnoldgico (0,9%), los casinos (0,5%)
y el turismo sexual (0,6%).

c) Turismo en la Naturaleza (31%). La visita de espacios naturales, pueblos y
zonas agricolas (21,6%) junto a la realizacion de paseos y excursiones (11,5%)
son el centro de las actividades a realizar en el entorno natural.

d) Deportes (3,7%). Solo mencionan de forma explicita artes marciales (2%) y
Tai-Chi (1,6%).
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Finalmente, cabe mencionar que el 1,2% mencionan actividades tipicas de
Japon (karate, ver lucha de sumo, comer pescado crudo, etc.) o India (practicar
yoga) como propios de China.

INHIBIDORES DEL VIAJE A CHINA

La identificacion de los potenciales inhibidores de un viaje a China se ha
realizado mediante la pregunta abierta "De cara a un posible viaje a China por
turismo, jcuales serian los elementos que pueden desanimar o incluso impedir
la realizacion de ese viaje?”, respondida por 974 (91,6%) individuos. El principal
inconveniente que encuentran los encuestados esta derivado de la enorme
distancia entre ambos paises. Esta gran distancia causa que el coste sea muy
elevado (49% de las respuestas), ademas de las molestias que produce de por
si un viaje tan largo y que obliga a disponer de mas tiempo para el viaje (39%).
Cabe mencionar que los turistas suelen realizar las estancias mas largas cuanto
mayor es la distancia entre el pais emisor y el receptor. Otros elementos que
inhiben el posible viaje son (Tabla 8):

a) Politica y Seguridad (28%). El miedo a tener problemas debidos al régimen
politico chino y sus leyes (19%), a la inseguridad ciudadana (9,1%) o a la falta
de libertad (2,1%).

b) las enormes diferencias entre el chino y el espafiol tanto hablado como
escrito también frenan un posible viaje (16,8%), en parte debido a la creencia
de que el desconocimiento de idiomas extranjeros es muy elevado entre la
poblacion china.

c) Diferencia Cultural (16,3%). Las diferencias culturales (7,9%), la gastronomia
china (5,3%) y la masificacion de un pais tan poblado (3,8%) pueden frenar
a las personas menos aventureras, mientras que son un atractivo para el
resto.

d) Oferta Turistica (9,4%). La posible falta de higiene y de una atencion sanitaria
adecuada (5,3%), el riesgo de una oferta turistica (alojamiento, transportes,
guiasturisticas, etc.) deficiente (2,6%)yla pocainformacion turisticadisponible
(2%). La preocupacion por la calidad de la oferta turistica, y en especial por
la higiene y la atencion sanitaria, entre los potenciales turistas de paises muy
alegados fisica y culturalmente del pais de destino ya se han encontrado en
algunos estudios relacionados con China, tanto en su faceta de mercado
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receptor (YANG; LIN; HAN, 2010) como en su vertiente de mercado emisor
(SPARKS; PAN, 2009). El estudio de Yang, Lin y Han (2010) muestra como los
turistas de paises asiaticos muestran menor preocupacion que los turistas
del resto del mundo por la higiene y sanidad china.

e) Medio Ambiente (6,3%). La contaminacion ambiental (3,9%) y el clima en
sus expresiones mas extremas (2,5%), huracanes, tormentas, terremotos,

nevadas u olas de calor.

f) los focos de pobreza y las diferencias sociales entre distintas zonas del pais
(2,5%) pueden generar sensacion de culpa entre los posibles turistas.

g) la edad o salud del individuo (1,5%), principalmente entre la gente mayor
o con enfermedades cronicas. Mientras que China es un destino para el
turismo de la tercera edad de paises como Japon (YANG; LIN; HAN, 2010),
en Espafa no se ve de esta forma por el mercado potencial debido, con toda
probabilidad, al enorme viaje necesario.

Estos resultados coinciden en gran parte con el estudio de Yang, Lin y Han
(2010). Aparte de estos elementos algunos encuestados muestran rechazo por
visitar China (1,5%), aunque no indican el porqué, y algunos afirman tener otros
destinos como mas prioritarios (1%).

Tabla 8. Inhibidores del viaje.

CONCEPTO Frecuencia %
Coste 477 49,0%
Distancia y Tiempo 380 39,0%
Politica y Seguridad 273 28,0%
Régimen politico-legal 185 19,0%
Inseguridad 89 9,1%
Falta de libertad 20 2,1%
Idioma 164 16,8%
Diferencia Cultural 159 16,3%
Las diferencias culturales 77 7,9%
La gastronomia 52 5.3%
La masificacion del pais 37 3,8%
Oferta Turistica 92 9,4%
Falta de higiene y sanidad 52 5.3%
La oferta turistica 25 2,6%
Falta de informacion 19 2,0%
Medio Ambiente 61 6,3%
La contaminacion 38 3,9%
El clima 24 2,5%
Pobreza y Desigualdad 24 2,5%
Edad y Salud 15 1,5%

Fuente: elaboracion propia.
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Con los resultados de esta pregunta se ha procedido a la tabulacion cruzada
con las variables demograficas y al calculo de la ji cuadrado. Solo se observan
diferencias significativas en relacion a la edad, los estudios, el trabajo, que
resulten significativos al 0,01. Con la ayuda de la prueba t de medias y usando
la F de Snedecor con un nivel de significacion del 0,01 se han determinado las
diferencias destacables dentro de las tabulaciones cruzadas significativas. Tan
solo cabe destacar que:

a) el nivel de importancia del coste econdmico como inhibidor del viaje se
incrementa entre los mas jovenes y es menor entre los entrevistados que
ocupan cargos de mayor relevancia en su trabajo, lo cual parece guardar
relacion con los ingresos;

b) a mayores niveles de formacidn, mayor preocupacion por la politica china.
Las personas con estudios universitarios muestran el triple de preocupacion
por la situacidn politica y legal china que las personas sin estudios;

C) por ultimo, la gente mayor de 55, y en especial de 65, ponen el inconveniente
de la propia edad o de padecer alguna enfermedad.

Los resultados obtenidos son similares a los del estudio de Pan y Li (2011)
en Estados Unidos. Los atractivos turisticos mas indicados en las preguntas
de respuesta abierta son similares en ambos casos, destacando atractivos
muy famosos situados principalmente en la region de Pekin. Los principales
inhibidores son la distancia y las diferencias culturales entre ambos paises y hay
cierta desconfianza en aspectos de influencia cultural como es la higiene y el
trato al turista. Resultados que también aparecen en los estudios de China como
mercado emisor hacia Australia (LEE; LOCKSHIN, 2011; SPARKS; PAN, 2009), pero
no en los estudios sobre destinos geografica y culturalmente cercanos, como
Hong Kong (HUANG; HSU, 2009; LAW; CHEUNG, 2010), Macao (MCCARTNEY;
BUTLER; BENNETT, 2008) o Japon (KIM; GUO; AGRUSA, 2005). Por los resultados
de este estudioy la bibliografia consultada, parece que en los mercados emisores
mas distantes del destino turistico hay tres dificultades anadidas respecto a los
mercados cercanos: la gran distancia geografica y sus costes (econdmicos y de
tiempo) son el principal inhibidor de la intencidn de viaje; los atractivos turisticos
son poco conocidos y bastante mas estereotipados, centrados normalmente
en un solo tipo de turismo y en atractivos muy famosos o situados cerca de la
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capital del destino, y la distancia cultural actua de inhibidor al generar temor a
inconvenientes derivados de distintas costumbres sociales que no se esperan
encontrar en destinos cercanos.

CONCLUSIONES

China es descrita por los espafioles con términos asociados al tamafo
(gran poblacion, inmensidad de su territorio), cultura (cultura ancestral muy
diferenciada y exética, riqueza patrimonial) y componentes relacionados con
aspectos politico-econdmicos (tasas de crecimiento econdmico, comercio y las
peculiaridades de su sistema politico-legal y mercado de trabajo). Existe un
desconocimiento bastante generalizado de China como destino turistico y los
atractivos mencionados se pueden agrupar en monumentos, ciudades, espacios
naturales, cultura china y tecnologia, mostrando que el principal atractivo es el
patrimonio historico y las grandes urbes. El grado de conocimiento de atractivos
concretos es relativamente escaso, con la excepcion de Pekin (88,8% menciona
elementos de esta ciudad) y la Gran Muralla (el 88,4% la menciona). Existe,
por otra parte, un cierto grado de confusidon (en cuanto a atractivos turisticos
y actividades que se pueden realizar) entre China y otros paises orientales,
en particular Japon e India. Los resultados de este estudio y del de Pan vy Li
(2001), muestran que es necesario un mayor trabajo de difusion de China y
sus atractivos, en especial fuera de Asia. A excepcion de los monumentos de
la region de Pekin, el resto de los atractivos turisticos del pais parecen ser
casi desconocidos fuera de la region. Eventos, reportajes y documentales de
difusion mundial pueden resultar fundamentales, probablemente mucho mas
que la publicidad convencional.

El principal inconveniente que encuentran para viajar a China esta derivado
de la enorme distancia entre ambos paises. Esta gran distancia causa que el
coste sea un inconveniente para el 49% de la muestra, ademas de las molestias
que produce de por si un viaje tan largo y que obliga a disponer de mas tiempo
para el viaje (mencionado por el 39% de la muestra). Otros inhibidores son
la situacion socio-politica china (para el 28% de la muestra), las diferencias
culturales entre chinos y occidentales (16% de la muestra), los problemas
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medioambientales (6%) y dudas sobre la oferta turistica china (9%). Las
consecuencias de la distancia geografica son un problema de dificil solucién,
pero los inconvenientes de la distancia cultural pueden ser atenuados con la
implantacion de canones internacionales en la hosteleria y la atencion al turista.
Con ello se conseguiria el conocimiento de la cultura local sin incomodidades
en el servicio recibido por los turistas.

El gran potencial chino esta en el turismo cultural y urbano, aunque el
turismo de naturaleza tiene posibilidades importantes. Los resultados indican
gue es necesario incrementar y mejorar las acciones de promocion pero, sobre
todo, en cuestiones que ayuden a reducir el grado de incertidumbre para el
potencial visitante. Ante determinados inhibidores, como coste y distancia, poco
puede hacerse, pero ante otros, derivados de un relativo desconocimiento de
la realidad local, las acciones de comunicacién pueden ser muy efectivas.
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