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RESUMEN

Espafia se ha posicionado como lider turistico indiscutible a nivel mundial y por ello no
puede ser ajena a la creciente importancia econdémica de Corea del Sur, ni indiferente a su
potencial turistico como mercado emisor con un alto poder adquisitivo. Por ello se hace
indispensable que la industria turistica espafiola adapte su infraestructura de oferta y servicios
a ese mercado. La presente investigacion supone un estudio novedoso en nuestro pais debido a
la escasez de informacion y estadisticas sobre el mercado emisor turistico coreano, pero al
mismo tiempo serio, profundo y muy objetivo, analizando, desde una perspectiva cualitativa y
descriptiva, el perfil y caracteristicas basicas del turista coreano y su desarrollo historico,
aportando una vision general y actualizada de ese especifico mercado y de su importancia a
nivel mundial, de momento casi imperceptible para los organismos y empresarios turisticos
responsables. Utilizaremos datos estadisticos inéditos, estudios de mercado de otros paises,
revistas y articulos especializados para conocer su origen, su estado actual y perspectivas
futuras, y en base a ello, establecer una linea de accion para adaptar nuestros destinos y
establecimientos a su recepcion, que aborde medidas en origen, en lugares turisticos asi como
también su coordinacion, con el objetivo de establecer las pautas generales de lo que
denominariamos Korean Friendly.

PALABRAS CLAVE: Turismo, coreano, Corea, Espafia, adaptacion, perfil, estadisticas
ABSTRACT

Spain has positioned itself as the undisputed leader worldwide tourism and therefore
cannot ignore the growing economic importance of South Korea, nor being indifferent to its
tourism potential as a source market with a high purchasing power. Therefore it is essential that
the Spanish touristic industry adapt its supply infrastructure and services to that market. This
research is a novel study in our country due to the lack of information and statistics about the
Korean outbound tourism market, but serious, deep and very objective while analyzing, from a
qualitative and descriptive perspective, profile and basic features of Korean tourists and their
historical development, providing a comprehensive and updated view of the specific tourism
and its importance worldwide, almost imperceptible to the responsible agencies and tourism
businesses, currently making use of unpublished statistics, market studies from other countries,
and specialized magazines to discern its origin, current status and future prospects, and on this
basis, establish a line of action to adapt our destinations and establishments receipt, addressing
measures in origin, as well as tourist spots coordination, in order to establish the general
guidelines of what we could denominate as Korean Friendly.

KEYWORDS: Tourism, Korean, South Korea, Spain, adaptation, profile, statistics
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1. INTRODUCCION

El desarrollo economico de Corea del Sur ha sido considerado como uno de los mas
destacables en la historia mundial, ya que logré la transformacion de una economia agraria en
una industrial, en tan s6lo aproximadamente dos décadas, para posicionarse como la cuarta
potencia dentro de los paises emergentes de Asia Oriental y la decimotercera a nivel mundial,
hecho nada desdefiable si tenemos en cuenta que después de la Guerra de Corea en el afio 1953,
los ingresos per cépita pasaron de 61 dolares (Park, 2010, p. 23) para situarse en 2014 en 28.100
ddlares. A pesar de haber sufrido varias invasiones a lo largo de su historia, haber sido devastada
con ocasion de dos guerras y vivir varias dictaduras, gracias a una politica econdmica centrada
en la industrializacion, a una acertada orientacion de las exportaciones, y, cOmo no, a un gran
esfuerzo de sus ciudadanos, amén de una admirable y sana ambicién tanto intelectual como
cientifica, Corea se ha transformado en un pais moderno y avanzado. Su capacidad para
exportar tecnologia moderna de calidad? es indiscutible y recientemente ha sido admitida dentro
del exclusivo grupo de las 20 mejores economias del mundo llegando a superar, en términos de
PIB, a Espafia?.

Corea es un pais que desde la antigliedad ha estado “a la sombra” de sus dos vecinos,
Japon y China, y por ello su progreso solo empezé a ser descubierto y apreciado en Occidente
hasta hace poco tiempo. China se ha convertido en un poderoso emisor en el mercado turistico
gracias a un proceso de apertura al exterior y de un ascendente desarrollo econdmico durante
los ultimos veinte afios, convirtiéndose en una superpotencia global e incluso turistica hasta el
punto de que la OMT calcula que para época cercana al afio 2020, cerca de 100 millones de
ciudadanos chinos saldran al exterior anualmente, motivo més que suficiente para que esa
irrefrenable expansion llame la atencion de todo el mundo.

Sin embargo, Corea no se ha quedado atras, ya que a pesar de ser un pais relativamente
pequefio, de superficie similar a la de Espafia, con cerca de 50 millones de habitantes, en los
ultimos afos los flujos de turismo al exterior han aumentado progresivamente logrando una
cifra cercana a los 16 millones de turistas internacionales en 2014, con un gasto por turista de
1.168 dolares en 2013, lo que evidencia su alto nivel de desarrollo econémico. Las cifras de
crecimiento que el turismo coreano al exterior ha experimentado durante la Gltima década
permiten dar fe de su creciente importancia en un futuro a medio plazo, similar al boom que
venia desempefiando hasta época reciente el mercado japonés, cuya tendencia de crecimiento
se ha estancado debido a que la poblacion japonesa esta envejeciendo aunque los jévenes no
pierden de manera alguna su interés por viajar.

Interesante resulta analizar los motivos por los cuales el turismo coreano debe ser un
mercado atractivo para Espafia ya que dentro de un contexto internacional de creciente
competencia entre destinos para atraer nuevos y mejores segmentos turisticos, cobra especial
relevancia la captacion de aquellos con un elevado nivel de gasto per capita. Para ello es
necesario un cambio gradual de enfoque que nos permita adaptar nuestra oferta turistica a esos

! Concretamente, los sectores del pais mas competitivos internacionalmente son la construccion naval, los
semiconductores, la electrénica de consumo y la automocion.

2 Segln datos del Fondo Monetario Internacional, el PIB en dolares corrientes de Corea del Sur en 2014 fue de
1.449.494 millones de dolares ubicandose en el decimosexto puesto, superando a Espafia pero a poca distancia,
con 1.400.483 millones en el 14° puesto.



nuevos segmentos de demanda como los que podria reclamar el mercado coreano, cuyo
exigente perfil justifica perfectamente esas modificaciones que, de paso, permiten la
diversificacion de la oferta turistica espafiola.

A decir verdad son muchos los aspectos que pueden motivar al turista coreano a visitar
nuestro pais y que podria traducirse en un estimulo para las inversiones a todo nivel, como
podria ser en los campos industrial, comercial, inmobiliario, y muy especialmente en el textil e
incluso en el de la cosmética, sectores que impresionan y atraen a uno de los paises méas
consumistas del mundo en esos géneros, motivos mas que suficientes para despertar el interés
de Espafia por ese colectivo, quien, sin lugar a dudas se interesaria, a medio plazo, en la firma
de Tratados culturales y comerciales de todo orden, amén del innegable interés de los
empresarios del sector turistico espafiol por brindar buenos y atractivos servicios.

Es indudable que nuestra posicion de liderazgo en materia turistica exige un importante
grado de entendimiento y comprension de la compleja pero interesante cultura coreana. De poco
sirve tener una gran experiencia turistica con paises europeos Yy, en general, con paises
occidentales, si desconocemos casi por completo las caracteristicas y necesidades de nuestros
potenciales visitantes a quienes ofrecemos servicios desde una optica de improvisacion, sin
habernos interesado previamente por conocer sus costumbres y gustos refinados, lo que se
traduce en unos servicios mediocres que a la postre nos pasaran factura desde un aspecto
competitivo. Dicho ello, si en un momento como el actual, donde la demanda turistica coreana
se encuentra todavia en fase inicial de expansion o definicién, somos capaces de sentar unas
solidas bases que configuren una oferta competitiva y plenamente adaptada a sus necesidades,
tendremos, sin duda, muchos puntos a nuestro favor.

Por todo ello, el interrogante que se plantea no es precisamente si debemos adaptarnos
al turismo coreano, sino como hacerlo. El presente trabajo se propone responder a ello
realizando un analisis exhaustivo de su situacion en Espafia, su contexto mundial y su perfil
general, que sirvan de base para plantear iniciativas para la adaptacion de nuestros destinos y
la mejora competitiva de nuestra oferta hacia ese mercado. Dado que para Esparia el turismo
constituye uno de los principales motores de creacion de riqueza, la mejora de nuestra
competitividad turistica hacia ese mercado debe ser vista como un apoyo fundamental al
proceso de redefinicion y fortalecimiento de nuestros lazos comerciales con ese emergente pais
asiatico.

Esta investigacion hace referencia a un tema hasta ahora inexplorado por el sector
turistico en nuestro pais, lo que justificaria que hasta el momento no existan estudios serios
sobre el turismo coreano por ser considerado como un mercado minoritario de baja prioridad al
contrario de lo que sucede con el turismo europeo, por lo que hemos tenido que consultar
diversos estudios que tratan sobre el perfil del turista coreano en paises en los que este mercado
tiene una afluencia dominante, asi como también informes estadisticos de Organismos oficiales
de Corea.

Se trata de una investigacion tedrica y descriptiva en la que se presentan datos
estadisticos sobre ese turismo, tanto en Espafia como en el mundo, asi como también su perfil
general en el extranjero. Con esa informacion se pretende facilitar la comprension y
contextualizacion del creciente fendmeno del turismo emisor coreano a través del analisis de su
situacion actual y de sus perspectivas futuras, sirviendo de base para la elaboracion de un
diagndstico que nos permita establecer un plan de accion orientado a adaptar nuestra
infraestructura turistica a este potencial mercado.



2. OBJETIVOS

El objetivo general de la presente investigacion es analizar el mercado turistico emisor
de Corea del Sur a nivel mundial y la situacion del turismo coreano en Espafia, utilizando para
ello datos actualizados que ilustren a aquellas empresas, organismos oficiales y empresarios
particulares del sector turistico que nunca hayan trabajado con él, brindandoles oportuna
informacién acerca del perfil del turista coreano, haciendo especial referencia a sus
caracteristicas culturales, gustos, aficiones, preferencias de gasto, predicciones y tendencias,
etc., con el fin de motivarlos a la planificacion y gestion de dichas actividades dirigidas a los
ciudadanos coreanos motivandolos a visitar Espafia con la intencion de que, a corto plazo,
mejore la competitividad de su oferta.

Como objetivo secundario, este trabajo aspira a informar en debida forma acerca de
la situacidn real del turismo coreano en Espafia, por cierto fundado hasta la fecha en datos muy
confusos y contradictorios, ante la inexistencia de fiables y serias estadisticas elaboradas por
Organismos oficiales, como Turespafia, que nos han obligado a consultar otras fuentes
provenientes de distintas entidades tanto nacionales como internacionales que permitan el
aporte de una informacion seria y veraz sobre el particular.

El trabajo pretende igualmente la recopilacion y analisis documental de fuentes escritas,
tales como informes, articulos académicos, estudios de mercado, etc.

Finalmente, pretendemos realizar, de forma breve y concisa pero al mismo tiempo
objetiva y lo mas rigurosa posible, un diagndéstico acerca de la situacion actual del turismo
coreano en Espafia, asi como también reconocer nuestras aptitudes o aspectos positivos y
nuestras carencias o0 aspectos negativos. Todo ello dentro de un ejercicio de auto critica,
intentando analizar a nuestros competidores inmediatos y conocer y difundir ejemplos y
experiencias que actualmente se estan llevando a cabo en Espafia y otros paises en el sector
turistico. En resumen, el presente estudio pretende aportar a la industria turistica una eficaz
herramienta que constituya un pilar fundamental para el inicio de una labor de adaptacién de
nuestra oferta a un mercado que tiene mucho que aportar al sector turistico espafiol, en aras de
crear, en definitiva, estrategias de captacion para Espafia de ese importante turismo emergente.

3. METODOLOGIA

Para llevar a cabo los objetivos planteados en el presente trabajo se utilizard una
metodologia cualitativa que hara referencia a los siguientes aspectos:

1. Analisis documental y bibliografico: para ilustrar sobre la historia, las
caracteristicas del turista, las pautas de consumo, opiniones y valoracion de algunos turistas
sobre sus experiencias y ultimas tendencias del turismo coreano haciendo uso para ello de
fundamentales herramientas culturales sobre la tematica como son obras de referencia, articulos
academicos, informes de entidades oficiales de diversos paises de reconocido prestigio mundial
de diversos paises, entre ellos, Corea; libros, blogs, noticias y estudios de mercado. Como
complemento al trabajo realizado hemos adelantado préacticas externas en el Patronato de
Turismo (hoy conocido con el nombre de Turismo y Planificacion) de la Diputacion Provincial
de Malaga, durante los meses de mayo y junio del corriente afio 2015, para intentar ampliar la



informacidn disponible y conocer de cerca la experiencia del mercado turistico coreano en
Andalucia y Mélaga.

2. Consulta exhaustiva de bases de datos y fuentes estadisticas y recopilacion de
informacidn necesaria para la elaboracion de datos estadisticos, entre otros, del nimero de
Ilegadas, pernoctaciones, caracteristicas del viaje, estancia y gasto medio por turista en Espafia
y a nivel internacional, resultando indispensable la consulta de cifras y estadisticas de anuarios
oficiales sobre el turismo emisor coreano, bases de datos de empresas privadas y estadisticas
de varios organismos turisticos oficiales, sean de caracter nacional o internacional.

3. Elaboracion de un andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades) basado en datos obtenidos a partir del analisis documental y estadistico, con
el proposito de reforzar y resumir las conclusiones para establecer un diagnostico sobre la
situacion actual del turismo coreano en Espafia.

De otra parte, merece la pena comentar que han sido mdaltiples las dificultades que
hemos tenido que afrontar a la hora de realizar este estudio, como consecuencia de la absoluta
imposibilidad de encontrar estadisticas e informacion concreta que analicen con rigor y seriedad
los flujos de turistas coreanos en Espafia, su presupuesto de gasto, las Comunidades Autbnomas
que visitan, sus caracteristicas o0 su estancia media, ya que como lo mencionamos en la
Introduccion, las instituciones espafiolas no tienen en cuenta el mercado coreano como un
colectivo diferenciado y en sus informes estadisticos suelen ubicarlo en el capitulo de “Resto
del mundo” o englobado dentro del turismo asiatico, lo que impide un estudio serio sobre el
particular. Por lo tanto, la informacion que puedan aportar organismos espafioles del sector
resulta ser muy precaria lo que nos obliga a su analisis con extrema prudencia. En ese sentido
merece especial reproche de nuestra parte, por resultar increible e inaceptable, que ciudades
espafolas que cuentan con una elevada afluencia de turistas asiaticos (chinos y japoneses
principalmente) como pueden ser Barcelona, Valencia, Sevilla o Madrid, carezcan de informes
y estadisticas que hagan referencia especifica al turismo coreano.

Igualmente destacamos la disparidad de las estadisticas en cuanto a la llegada de
turistas coreanos a paises europeos, especialmente a la Republica Checa, Espafia e incluso a
Francia, debido quizas a que se utilizan diferentes metodologias de registro de los turistas que
cruzan las fronteras dentro del area Schengen, ya sea mediante las pernoctaciones en cualquier
clase de alojamientos hoteleros, los visitantes que llegan a la capital del pais o los que
permanecen en zonas fronterizas. Por todo ello los datos y estadisticas que finalmente hemos
logrado elaborar durante el desarrollo del trabajo son orientativos y proporcionan una idea
aproximada del nimero de coreanos que visitan Europa, sin que en ningun caso deban ser
interpretados de forma literal o considerarlos en definitiva como oficiales.

Posiblemente otra dificultad afiadida resulte ser la preocupacion de los coreanos por la
reputacion y las condiciones de seguridad que presenta un pais que pretendan visitar,
especialmente si se trata de uno que haya experimentado en época reciente algun
acontecimiento o episodio relacionado con el terrorismo, la delincuencia o los desastres
naturales. En ese sentido, tanto el Ministerio de Asuntos Exteriores de Corea como blogs y
paginas de noticias alertan a los turistas acerca de la precaucion que deben tener cuando viajen
al exterior, circunstancia que de alguna manera ha podido incidir, injustamente por cierto, en
una imagen negativa de Espafia, afectando los flujos turisticos de los ciudadanos de ese pais.



Finalmente, como obstaculos afiadidos a la informacion que hemos pretendido recabar,
podemos destacar tanto la restriccién del acceso a articulos académicos en sitios web de
grandes editoriales y revistas cientificas para cuya consulta es necesario el pago de elevadas
sumas de dinero, resultando en cualquier caso incierto su contenido, como la barrera del
lenguaje, ya que ante la dificultad de encontrar informacion sobre aspectos relacionados con el
turismo coreano en espafiol hemos tenido que acudir a fuentes en inglés, francés, italiano,
catalan y por supuesto, en coreano.

4. REVISION BIBLIOGRAFICA

Segun la bibliografia que hemos recopilado de forma exhaustiva, podemos asegurar, sin
temor a equivocarnos, que hasta la fecha no se ha publicado ningun estudio especializado
que aborde en profundidad el fendmeno del turismo coreano en Espafia, tanto en revistas
especializadas como en articulos académicos, trabajos de investigacion, informes de
consultorias privadas u organismos turisticos a nivel nacional, etc. y apenas, timidamente, se
hace alusion o referencia a este mercado en informes de Turespafia u observatorios turisticos
regionales®. Por tanto, se trata de un trabajo pionero en Espafia que pretende sentar las bases
para futuras publicaciones de esta naturaleza.

No obstante, con ocasion de nuestra estancia de practicas externas en la Entidad
“Turismo y Planificacién” de la Diputacion Provincial de Malaga, hemos podido acceder a un
somero informe que elaboré la Oficina de Turismo de Espafia en Tokyo en 2015 sobre los
mercados japonés y coreano, en el que se incluye la evolucion de la llegada de turistas coreanos
a Espafia desde 2011 anual y mensual, asi como la distribucion por Comunidades Auténomas,
realiza un breve perfil de los turistas que viajan al extranjero y una breve estrategia a seguir,
con referencia a oportunidades y barreras junto con algunas notas culturales.

Si bien hemos encontrado otro estudio relacionado con el turismo coreano en Espafia
consistente en un informe realizado por el Observatorio Turistico de la Comunitat Valenciana
del 2011 que proporciona informacion general sobre Corea, analiza el perfil del mercado emisor
coreano al igual que el medio de transporte, pero que no llega a analizar la evolucion del flujo
de turistas coreanos que han venido a Espafia en los Gltimos afios, posiblemente ante la ausencia
de estadisticas disponibles, como tampoco hace referencia a politicas y estrategias que permitan
la captacidn de un mayor nimero de turistas de ese pais.

Curiosamente, si existe abundante informacion acerca del desarrollo del turismo chino
en Espafia, y prueba de ello son los numerosos trabajos académicos que se han realizado sobre
este tema. En ese sentido nos llama la atencion que la mayoria de ellos toman como punto de
referencia a la ciudad de Valencia, ya que se trata de un importante centro turistico que esta
realizando una encomiable labor y maximos esfuerzos para atraer al turismo asiatico, y en
especial, al chino. En esa linea de comportamiento destaca el excelente trabajo de Fin de Master
realizado por D. Daniel Gaimundiz de la Universidad de Sevilla que elabora un anélisis
documental y bibliografico exhaustivo sobre la situacién del mercado chino en Espafia, su
evolucion en el exterior y su desarrollo historico, utilizando para ello una metodologia
cualitativa, que incluye entrevistas y encuestas a empresarios del sector, turoperadores e incluso
viajeros chinos para conocer sus gustos y preferencias y la opinion que les merece los servicios

3 S6lo encontramos estadisticas de turistas coreanos en informes anuales de Observatorios Turisticos de Madrid,
Santiago de Compostela, Avila, Segovia, Vizcaya, Pamplona, Valencia, y solo a partir del 2015, en Malaga.



ofertados. Por consiguiente, para la realizacion de nuestro trabajo, hemos considerado oportuno
valorar ese trabajo de investigacion y su estructura para aplicarla al tema del turismo coreano.

Ademas, hemos considerado de mucha utilidad, por su seriedad y rigor profesionales,
informes de Organismos Internacionales y Consultorias independientes, entre otras, la
Organizacién Mundial del Turismo, European Travel Commission, Euromonitor International,
MasterCard, Amadeus, Visit Britain y Korea Tourism Organization, en el que se recogen
estadisticas sobre la evolucion del numero de viajeros que se han desplazado al extranjero, el
perfil de los turistas coreanos (preferencias, estancia media, gastos...), e incluso, respecto de la
nombrada KTO, que merece especial mencion por la formidable encuesta llevada a cabo a nivel
nacional, entrevistando a casi 6.500 personas acerca de sus habitos a la hora de viajar al
extranjero con especial referencia de los paises a los que viajan, medios de transporte que
utilizan, presupuesto de gasto, proposito de viaje, método de obtencidn de informacidn, etc.

Igualmente hemos consultado Estudios de mercado de diferentes paises que consideran
al turismo coreano una baza importante, tales como Canadé, Estados Unidos, Australia, Nueva
Zelanda, y paises europeos como Inglaterra, Francia y Alemania, que precisamente son los tres
paises de Europa mas visitados por los viajeros coreanos y por ello han disefiado potentes
campafas de marketing y promocion, que nos han brindado una valiosa informacion. Ademas,
merece comentario especial el Trabajo de Fin de Grado realizado por la estudiante de
nacionalidad eslovena Tina Bregant sobre Corea como potencial mercado para el turismo de
Eslovenia que da una vision general del turismo emisor coreano, analiza la politica turistica
Ilevada a cabo en el pais eslavo, un anélisis DAFO de ese pais como receptor de viajeros sin
despreciar un cuestionario online para la obtencion de datos sobre el comportamiento de
turistas coreanos y su predisposicion a visitar ese pais, tematica en la cual Espafia no debe
quedarse rezagada por ningun motivo.

También hemos realizado una busqueda a través revistas internacionales de turismo
como Tourism Management y Annals of Tourism Research, en las que hay articulos sobre el
comportamiento del turista coreano en el exterior y aspectos historicos.

Por Gltimo, hemos apreciado la informacién proveniente de noticias de algunos medios
de comunicacion espafioles que se limitan a destacar el importante crecimiento que ha
experimentado el turismo coreano en afios recientes sin profundizar en las causas ni hacer una
comparativa respecto a afios anteriores, o bien informan sobre los actos de promocién de la
oferta turistica llevados a cabo por instituciones espafiolas en Corea.

5. DESARROLLO HISTORICO DEL TURISMO COREANO

Conocer la historia del turismo emisor de Corea puede facilitar la comprension del
comportamiento del turista coreano que se formula a partir del bagaje cultural heredado de
conceptos religiosos y filosoficos como son el budismo y el taoismo, y fundamental para el
entendimiento de las razones historicas por las cuales el mercado emisor en Corea es un
fendmeno reciente en comparacion con otros paises.

5.1 De los origenes mitoldgicos hasta la liberacion japonesa.

Desde tiempos mitologicos, en la época de Gojoseon, la poblacion realizaba
desplazamientos, no turisticos, debido a las guerras, por motivos religiosos y por el comercio



con China y con paises vecinos. En el proto periodo de los Tres Reinos, en el afio 400 a.C., los
emigrantes del pais de Jin* se desplazan a Japon, y en el 300 a.C., penetra la influencia de los
caracteres chinos (hanja — $+A}) en la peninsula coreana.

En el periodo de los Tres Reinos, algunos destacados miembros de la llamada clase
privilegiada e incluso lideres religiosos, promovieron viajes de investigacion académica y para
resolver conflictos nacionales e internacionales. Normalmente se trataba de viajes regulares u
oficiales con propdsitos principalmente politicos, diplomaticos y militares, y ocasionalmente
para participar en festivales, fiestas, entrenamientos de caza o arqueria y peregrinaciones
budistas hacia China, los paises que por el oeste tenian limites con Chinay Persia. Durante la
dinastia Silla, los hwarang® viajaban a China para realizar entrenamientos fisicos y mentales y
para estudiar el budismo. En esta época se produce la expansion y florecimiento del budismo
en Corea, por lo que hubo monjes que realizaron peregrinaciones a China y a la India para
estudiar las costumbres budistas, como Wonhyo y Hyecho. En el reino de Baekje se producen
intercambios culturales y artisticos con China 'y Japén.

Durante la era de Silla Unificada, en el afio 830 se construye el cuartel general militar
de Chonghaejin en la isla de Wando en la provincia de Jeolla del Sur, que permite el
establecimiento de rutas comerciales con Japén y la China Tang, convirtiéndose en un centro
turistico de gran importancia.

En el periodo de Goryeo, se produce la discriminacion de las clases humildes y se
desarrolla el turismo de élite, de forma que solo los aristdcratas y las clases privilegiadas
podian viajar y estudiar en el extranjero, realizar excursiones a templos budistas famosos,
cacerias y cruceros en barco, al igual que poetas y pintores realizar viajes para apreciar las artes
y la cultura. En todo el pais se construyen redes de comunicaciones para acercar las principales
ciudades y templos budistas y se crean alojamientos para delegados extranjeros. También tiene
lugar el progresivo desplazamiento de la poblacidn hacia el sur, desde Siniju (actual Corea del
Norte) a Busan y aumentan las peregrinaciones religiosas y viajes culturales.

Durante la Dinastia Joseon (1392-1910), el gobierno adopt6 la filosofia confuciana
como modelo de estado y la sociedad se dividié en un sistema de castas de tipo feudal
compuesto por los yangban (eruditos), la clase media, la clase baja y los intocables. A
semejanza de los viajes culturales (tours) realizados por la nobleza inglesa durante el siglo XVIl,
los yangban participaban en viajes de formacion cientifica en grupo y disfrutaban de la poesia
al mismo tiempo que se produce la expansion de las artes liberales y la cultura académica. Por
su parte, entre la clase comun aparecen parcialmente viajes de negocios y actividades de tiempo
libre, lo que se corresponderia en Occidente con el inicio del turismo de ocio. En el periodo
Joseon tardio, el turismo decae debido a la politica de aislamiento nacional que puso en marcha
el gobierno coreano y de ahi deriva su sobrenombre de “Reino Ermitaiio”. A finales del siglo
XI1X, se inicia la época de salidas en el turismo y con la firma del tratado de Gangwha® en 1875,
se regulariza el contacto comercial con potencias extranjeras.

4 Estado de la Edad de Hierro que ocupd el sur de la peninsula coreana durante los siglos 2y 3 a.C.

5 Traducido como “nifios de las flores”, eran un grupo de jovenes guerreros de élite que desarrollaron el arte de
la guerra y estudiaban los preceptos budistas y taoistas de la union de los opuestos para aplicarlos a la batalla.

® Tratado politico firmado por Coreay Japdn por el cual el gobierno de Joseon tuvo que abrir a la fuerza los puertos
de Incheon, Busan y Wonsan, con condiciones muy favorables para los japoneses, poniendo fin al aislamiento
internacional.
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En 1914, durante la época de la colonia japonesa, considerada la edad oscura de la
industria turistica nacional, se funda la Asociacion Japonesa de Agencias de Viaje (Japanese
Bureau of Tourism) y con ello aumenta el nimero de japoneses que viajan al extranjero pero,
como contrapartida, los viajes de coreanos al exterior resultan ser extremadamente restringidos
y como consecuencia el negocio turistico queda en manos de los japoneses.

5.2 De la liberacion japonesa a la actualidad.

Después de la liberacion de Corea del yugo imperial japonés en 1948, la rama coreana
de la Asociacion Japonesa de Agencias de Viaje cambia su nombre por el de Oficina de
Turismo Coreano (Korean Tourist Bureau), coincidiendo con la apertura en Seul de oficinas
de las aerolineas norteamericanas Panamerican y North West Orient. Otro hito importante
resulta ser la promulgacion en 1953 de la Ley del Trabajo Normalizado (keunno gijun beop -
<=2 7]<=%) que garantiza vacaciones pagadas para los trabajadores.

Hay que tener en cuenta el contexto histérico y econdémico de Corea durante los afios
60 y 70 para comprender mejor las politicas turisticas impulsadas en esta etapa. En 1961 se
produjo el golpe de Estado del General Park Chung Hee contra el primer Presidente de Corea,
Lee Seungman, quien implantd una dictadura militar, decidiendo reforzar ain mas la
intervencion estatal en la economia. El nuevo régimen nacionalizo el sistema financiero, con
el prioritario objetivo de continuar con la industrializacion de Corea que ya habia iniciado
Lee Seungman, basada en tres pilares fundamentales: la promocion de exportaciones
mediante la devaluacion de la moneda coreana,; la restriccion de importaciones mediante
altos aranceles para proteger y fomentar la consolidacion del mercado interno, y, finalmente,
la transicion de la industria ligera y manufacturera intensiva en mano de obra a la industria
pesada y quimica a través de incentivos fiscales y préstamos financieros controlados por el
gobierno a los grandes conglomerados industriales o chaebols, entre ellos, Samsung, Hyundai,
Daewoo o LG (Toussaint, 2014).

Por tanto, durante esta época se sentaron las bases para el establecimiento de la industria
turistica pero con un enfoque exclusivo en el turismo receptor cuyo objetivo principal seria la
captacion de turistas internacionales a través de la adaptacion y desarrollo de los recursos
turisticos nacionales. Para ello, en 1961, se aprueba la Ley de Promocién del Turismo que
tiene como consecuencia la llegada de 11.109 turistas que supone ingresos de 135 millones de
dolares, y en 1962 se funda la Organizacion de Turismo de Corea (KTO). En 1964 con motivo
de los Juegos Olimpicos de Tokyo se normalizan las relaciones diplomaéticas entre Japén y
Corea, por lo que los japoneses constituyen el mercado turistico predominante, convirtiéndose
en el afio 1969 la aerolinea Korean Airlines en una empresa privada.

Durante la década de 1970, con el aumento del nimero de turistas japoneses, se registra
una gran expansion economica con ocasion del importante incremento de divisas, esenciales
para impulsar las exportaciones. En 1972 nace el Instituto Coreano de Turismo, con el que se
inicia la investigacion profesional sobre esa industria. El gobierno, dentro de su linea
intervencionista, elabora una serie de medidas encaminadas a promover el turismo entrante,
entre otras, la construccion de establecimientos turisticos dirigidos a extranjeros, la creacion
del Fondo de Promocion al Turismo y la promulgacion de la Ley Béasica de Turismo de 1975,
que tiene como objetivo “promover las buenas relaciones internacionales mediante la
regulacion de politicas de promocion turisticas, mejorar la economia y el bienestar del paisy
promover el sano desarrollo del turismo nacional” (Centro Nacional de Informacion Legal,
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2007). En el afio 1978, se alcanza por primera vez la cifra de un millén de turistas extranjeros,
que dejan unos ingresos totales de 408 millones de dolares.

Los afios 80 representan la madurez del sector turistico receptor en Corea. En 1980
asumio el poder Chung Do Hwan tras el asesinato de Park Chung Hee, quien, siguiendo sus
pasos, dirigio la nacion de forma autoritaria y como resultado se produjeron graves disturbios
politicos en reclamo de mas democracia por parte de estudiantes, sindicatos y partidos de
izquierda, ademas de huelgas y rebeliones en ciudades que llevaron a una sangrienta represion
del movimiento por parte de la Policia. A raiz de esta situacion politica inestable, se resiente el
turismo receptor afectando sensiblemente el nimero de turistas japoneses que visitan la
peninsula, y provocando una marcada reduccion de la entrada de divisas. Ademas, esta agitada
situacion politica coincide con la crisis del petr6leo que sumada al masivo endeudamiento de
la industria, llevara al pais al riesgo de quiebra. EI gobierno entonces decide eliminar el visado
para viajar a la Isla de Jeju, con el proposito de superar la recesion econdémica que sufre el pais.

Antes de 1988, el turismo emisor habia sido estrictamente controlado por el gobierno
para vigilar la fuga de divisas extranjeras y solo permitia la salida de coreanos al exterior si
contribuian al enriquecimiento de la nacién. Tradicionalmente, el turismo no so6lo era
considerado como una actividad consumista frivola y superficial, sino que también suponia
el derroche de valiosas divisas extranjeras necesarias para la importacion de materias primas y
reducir la deuda extranjera. Por esa razon, se centraron en impulsar el turismo entrante, que
crecio rapidamente y Corea disfrut6 durante los afios 60 y 70 de un superavit en la balanza de
pagos de turismo. Se permite entonces parcialmente viajar al extranjero en 1981, pero se
realizan restricciones monetarias y de edad’ para realizar viajes al extranjero con propositos
ludicos y recreativos (Lim, 2004, p. 478).

La participacion de Corea en los Juegos Asiaticos de 1986 y en los Juegos Olimpicos
de Sedl en 1988 fue considerada como un punto de inflexion para el desarrollo de Corea después
de la guerra, al mismo tiempo que se promocionaba rigurosamente el turismo receptor a través
de estos importantes eventos internacionales. El factor decisivo que contribuyo6 a la reduccién
gradual de las restricciones en los viajes al exterior asi como el limite de gasto en el uso de
tarjetas de crédito fue la presion internacional sobre Corea para perseguir el desarrollo
democratico y la apertura econdmica, mediante la aprobacion de la Liberalizacién del Cadigo
de Viajes a finales de 1988 (Seo, J.H., Park, S. Y.y Yu, L., 2009, p. 530). De esta forma, hasta
1986 el limite minimo de edad para viajar al extranjero se mantuvo en 50 afios; en 1987 se
redujo a los 45 afios, en 1988 fue entre 30 y 40 afios y en 1989 se produjo la completa abolicién
de la restriccion al turismo emisor para viajes de ocio (UNWTO, 2007, p. 15), reactivandose la
industria turistica.

Desde 1990, la Republica de Corea ha experimentado una de las tasas de crecimiento mas
notables del mundo respecto de viajes al exterior. Waitt (1996, p. 745), identifica varios factores
gue contribuyeron a este crecimiento, como son:

- Laaceptacion cultural de las vacaciones;

7 Estas restricciones, por una parte, impidieron a los coreanos viajar al exterior, principalmente por razones de
seguridad nacional, pero por otra, frenaron el progreso de las instalaciones turisticas para promover el turismo
receptor. En 1983, el gobierno finalmente permitié la emisién de visados a los turistas mayores de 50 afios, pero
como condicién debian depositar 2 millones de wons (2.500 délares) en un banco local durante al menos un afio
(Waitt, 1996:115).
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- La desregulacion de controles oficiales por edad, propdsito de viaje y limitaciones
financieras;

- El rapido crecimiento de la economia nacional; el aumento del nivel de renta; el
aumento del tiempo de ocio y

- Laformacion de una clase media acaudalada.

Todo ello gener6 un crecimiento anual medio del 21,3% y la tendencia continué
marcadamente durante los afios 90, pero debido a la recesién econémica de Asia de 1997, se
produjo una crisis de divisas extranjeras y se paralizaron el nimero de salidas en 1998, con un
descenso de hasta el -32,5%. Sin embargo a partir del afio 1999, gracias a la estabilizacion del
tipo de cambio y la recuperacion economica, se produjo un aumento del 41,6%, crecimiento
que se consolid6 durante los afios 2000 (Ung, 2002, p. 127).

Entre 2002 y 2003, el flujo de turismo emisor experiment6 una disminucion debido al
SARS (Sindrome Respiratorio Agudo Grave) aunque gracias al fuerte deseo de recuperacion
pronto se produjo una mejora de dos digitos. La crisis monetaria global de 2008 caus6 un
descenso sustancial en la demanda de los viajes al exterior que continud hasta el afio 2009,
aunque en el afio 2010 se produjo un aumento del efecto base del 32% debido a las expectativas
de recuperacion de los tipos de cambio respecto al afio anterior. En el afio 2011 de nuevo con
la crisis monetaria europea, las fluctuaciones del tipo de cambio, asi como la incertidumbre
sobre la economia mundial y el terremoto de Japdn, se produjo un estancamiento del turismo
emisor, y desde la segunda mitad del afio 2012, gracias a las expectativas de recuperacion de la
economia mundial y la subida del valor del won, se produjo la recuperacion psicolégica de ese
turismo emisor que se tradujo en la salida al exterior de més de 13 millones de personas en
2012,

En 2013, aungue el consumo doméstico mostrd signos de una prolongada crisis
econdmica en Corea, no afectd al turismo emisor, que marcé un méaximo de 14 millones de
turistas. Una de las causas principales de este crecimiento continuado fue la expansion de los
vuelos de bajo coste (low-cost) para los viajes internacionales ademas de la fortaleza del won.
Las aerolineas locales de bajo coste han contribuido a viajes al exterior mas asequibles a través
del incremento de sus rutas y destinos. Junto con las ofertas de vuelos, las ventas de paquetes
turisticos que incluyen vuelos a precio econdémico también disfrutaron de una gran popularidad
para consumidores sensibles a los precios, que viajaban mayoritariamente por placer
(Euromonitor International, 2014, p. 1). En 2014 se superaron las 16 millones de salidas, cifra
que se registrd como el mayor nimero de viajes al extranjero de la Historia de Corea del Sur
(Korea Tourism Organization, 2012, p. 3).

En cuanto al gasto turistico se refiere, en el afio 2007 debido al incremento del deseo
de gasto del turismo emisor y la apreciacion del won, se produjo un aumento repentino de los
gastos, que alcanzaron los 17 mil millones de dolares. Después, con la depreciacion del valor
del won y el estancamiento de la economia global, el consumo se mantuvo a la baja hasta el
afio 2009. En 2010 de nuevo con las expectativas de mejora de la economia mundial se
incrementd el nimero de salidas al exterior al mismo tiempo que también se recupero
enormemente el presupuesto de gasto. A pesar de la inestabilidad financiera mundial, el gasto
turistico per capita se mantuvo estable en 2013 en comparacién con el afio anterior, en 15.700
millones de dolares, o un crecimiento del 1,2% (Korea Tourism Organization, 2012, p. 4). En
2014 se observa un repunte del gasto turistico que alcanzo los 20.000 millones de dolares,
provocado por la mejora de las condiciones econdmicas a nivel mundial y el aumento del PIB
per capita de Corea del Sur, como se puede apreciar en la figura 2.
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A pesar de este crecimiento, Corea ha experimentado desde entonces déficits en el
balance de pagos nacional por concepto de turismo. Por ejemplo, tal y como se ve en la figura
1, el nimero de turistas extranjeros que visitaron Corea en el 2007 fue de 6 millones 500 mil,
mientras que el nimero de coreanos que salieron al exterior alcanzo los 13 millones, resultando
en un impactante déficit de 11 mil millones de délares en la balanza de pagos.

Figura 1. Flujos emisor y receptor de Corea del Sur (1984-2014)
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Figura 2. Balance de pagos de turismo de Corea del Sur (1984-2014)
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Los factores fundamentales que han afectado al crecimiento del turismo emisor coreano
son la fortaleza del won, un aumento del tiempo de ocio debido a la implementacion oficial de
una semana laboral de cinco dias, y la proximidad de los paises de Asia Pacifico (UNWTO,
2007: IX), por lo que, como veremos en detalle en el apartado 7 “el perfil del turista coreano”,
la demanda se orienta a paises asiaticos cercanos, como son China, Japén, Tailandia, Filipinas
y Hong Kong, que han tenido un crecimiento notable desde 1992, a excepcion de la crisis

14



financiera asiatica en 1997 y el brote de SARS en 2003, que se redujo significativamente.
Ademas, sus propdsitos de viaje se centran en ocio, negocios, conferencias y viajes
gubernamentales (Seo, Park y Yu, 2009, p. 530).

5.3 Perspectivas futuras.

A nivel general, se espera que los 14 paises que componen Asia Pacifico crezcan a una
tasa de crecimiento anual del 7,9% en el periodo de 2014 a 2020. EI mercado més grande en
2020 sera China, seguido por Corea del Sur y Japon.

Figura 3. Prondstico del turismo emisor, 2014-2020 (en millones de personas)
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Asia/Pacific Developed Markets 615 66.1 68.8 70.6 88.7
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Fuente: MasterCard Insights (2014)

Como se puede observar en la tabla, China sera el pais que mas crezca entre 2011 y
2020, pasando de 42 millones a 134 millones de viajeros. China supone mas de cuatro veces el
mercado de Corea del Sur, pais que ocup0 el tercer lugar en 2014, detras de Japon que fue el
segundo, y se prevé que alcance los 19,2 millones de turistas en 2020. Sin embargo, teniendo
en cuenta que posiblemente a finales del 2014 Corea alcanz6 los 16 millones de turistas, y al
ritmo de su crecimiento, creemos que es factible que consiga superar en 2020 los 20 millones
de turistas aunque Japén le siga muy de cerca, que actualmente es la segunda potencia de Asia,
en turismo, aunque estd previsto que Corea posiblemente lo supere en el afio 2019. Se
pronostica que el crecimiento persista hasta después del 2020, y serad en 2022 cuando exista la
posibilidad de que India tome ventaja sobre Corea e incluso sobre Japon para covertirse en el
segundo mercado emisor méas grande de Asia (Choong y Hedrick-Wong, 2014, p. 2).

Por otra parte, la OMT estima que Europa se mantendra como la principal region
emisora de turismo a nivel mundial, con un 47% del total de los viajes realizados; en segundo
lugar se situard Asia Oriental y Pacifico que con un 26% desplazard a América del segundo
puesto. Una gran parte de las nuevas llegadas internacionales en las décadas de 2010 a 2030
provendran de los paises de Asia-Pacifico, por lo que sera la region con mayor crecimiento
mundial del turismo emisor.

Figura 4. Turismo emisor por region de origen (millones)
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En el grafico se observa que la region de Asia Pacifico ha tenido un fuerte crecimiento,
siendo de méas 0 menos 20 6 30 millones en 1980 a 200 millones en 2010, y se prevé que en
2030 alcance mas de 500 millones de salidas. A gran distancia se sitGa Europa, que sera la
region con mayor nimero de salidas del mundo, con un crecimiento de 500 millones en 2010 a
mas de 800 millones en 2030.

Como hemos mencionado anteriormente, en Corea del Sur los viajes de ocio alcanzaron
los 16 millones en 2014 y se calcula que tendran un crecimiento anual del 3,7% hasta alcanzar
los 19,2 millones de viajes en 2020. Los desplazamientos al exterior totales creceran mucho
mas rapido que los ingresos domésticos (3,7% frente al 0,4%), resultando en un ratio de viajes
al exterior sobre los ingresos que se espera que alcance un 99,6% en 2020. Ademas, alrededor
del 82,3% de los viajes al exterior son justificados por los ingresos domésticos de las familias
surcoreanas por encima de los 30.000 doélares al afio en 2014. Este intervalo explica el 52,4%
de todos los hogares y da a entender que los viajes al exterior se extienden muy uniformemente
en todos los niveles de renta. Hacia 2020, la mayor parte del turismo emisor provendra de las
rentas por encima de 45.000 ddlares. La causa principal es que el nimero de ingresos
domésticos por encima de 45.000 dolares esta creciendo mas rapido que los ingresos por debajo
de esta cifra.

A largo plazo, para 2030, un estudio de Citigroup calcula que Corea emergera como el
quinto pais mas rico a nivel mundial en términos de PIB per cépita en Paridad de Poder
Adquisitivo, con 63.923 ddlares, y en 2040 ocupara el cuarto lugar, con 86.000 dolares (Kim,
2011).

Figura 5. Estimacion del nimero de viajes al exterior de Corea del Sur, 2011-2020
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Fuente: MasterCard Insights (2014)
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*CAGR: Tasa de crecimiento anual en términos constantes

Por otra parte, la OMT estima que se realizaran 1.400 millones de viajes en el mundo
en 2020 y 1.800 millones en 2030. Europa se mantendra como el principal destino de los viajes
realizados, pasando de 475 millones en 2010 a 745 millones en 2030, tal y como se ve en el
gréfico (en color azul), por lo que puede suponer una buena oportunidad para Espafia de atraer
el turismo asiatico en un futuro a medio plazo, ya que como hemos visto, seguiré creciendo.

Figura 6. El turismo hacia 2030: tendencias y proyecciones 1950-2030
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6. EL TURISMO COREANO EN ESPANA
6.1 Evolucién del turismo coreano.

6.1.1 Namero de llegadas.

Antes de elaborar politicas y estrategias hacia un segmento especifico del mercado
turistico, es fundamental poder contar con buenas y fiables fuentes estadisticas que sirvan de
base no sélo para un analisis y un diagndéstico acertado, sino también para planificar futuras
acciones de promocion y captacion.

Desafortunadamente, a diferencia de otros paises europeos, en Espafia no existen -al
menos publicamente- cifras oficiales concernientes a las visitas de turistas coreanos antes del
afio 2011 ni en la Encuesta de Movimientos Turisticos en Fronteras -FRONTUR- a cargo del
IET, ni en la Encuesta de Ocupacion Hotelera, a cargo del INE. Tradicionalmente estas fuentes
han sido las mas fiables para la obtencion de datos de visitantes extranjeros a nuestro pais, pero
no aportan datos desagregados de los turistas coreanos, que son incluidos dentro de las cifras
generales de turistas provenientes de mercados hasta hoy minoritarios para el conjunto de
Espana o bien en “Resto del Mundo” o en “Asia-Pacifico”, lo cual dificulta enormemente el
acceso a la informacion general sobre el nimero de turistas coreanos que llegan a Espafia.
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Es verdad que la Organizacion Mundial del Turismo cuenta con estadisticas de las
Ilegadas de turistas coreanos entre 2009 y 2013 a Espafia, pero esos datos no resultan ser fiables
porque no coinciden con los proporcionados por Turespafia y, ademas, porque utilizan
diferentes metodologias para el registro de informacion sobre pernoctaciones de turistas no
residentes en hoteles y establecimientos similares, la llegada de turistas a toda clase de
alojamientos o bien la llegada de visitantes en frontera, lo cual da lugar a una gran disparidad
de datos que se contradicen entre si. Por si fuera poco, no existen datos del turismo receptor
coreano en Espafia desde antes de 2009, por lo que no podemos hacernos una idea acerca de
cuantos turistas han llegado desde los afios 90 o a principios del 2000, a diferencia del turismo
chino y japonés, de los cuales se tienen mas estadisticas al ser mercados emergentes mas
afianzados y conocidos en Espafia.

Figura 7. Evolucién del nimero de turistas coreanos en Espafia 2009-2014
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por Turespafa (2015)

Si bien Corea no es cuantitativamente uno de los mercados mas importantes de Espafia,
ya que la cuota de mercado es de solo el 0,26% del total de visitas de turistas extranjeros,
podemos observar que el nimero de visitantes coreanos a nuestro pais se han multiplicado por
seis en cinco afos, pasando de 25.000 en 2009 a 167.049 en 2014, lo que significa que el
potencial de crecimiento que se deriva de estas cifras no puede ni debe ser infravalorado.
Durante los altimos cinco afios, el mercado coreano se ha comportado de forma positiva con
una tendencia de crecimiento muy significativo, con un promedio anual del 48,15%, cifra que
supera con creces a otros mercados turisticos europeos e incluso al mercado japonés, que si
bien es un mercado asentado, desde el afio 2010 ha sufrido un estancamiento con un
crecimiento estable pero lento de un 6,37% anual, que en 2014 registro 450.000 llegadas
(Turespaiia, 2014).

Figura 8. Pernoctaciones de turistas en hoteles y establecimientos similares 2009-2013
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En cuanto a las pernoctaciones de turistas coreanos en Espafia se refiere, debemos
aclarar que si bien el grafico nos indica que ha tenido una evolucion positiva desde el afio 2009,
si utilizaramos los dos altimos gréaficos, provenientes de fuentes distintas, ya que el primero de
ellos es de Turespafia y el segundo es de la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), para
calcular manualmente la estancia media por turista, la conclusién seria que en el afio 2009
ingresaron, al pais 25.000 turistas, con una pernoctacion media de 5,17 dias; en 2010 entraron
44.000 personas para permanecer un promedio de 5,52 dias; en 2011 fue de 75.600 llegadas
con una estancia media de 3,55 dias; en 2012 Ilegaron 91.000 turistas que se alojaron de media
3,06 dias y en 2013 —ultimos datos disponibles de la OMT- entraron 110.300 coreanos, con un
hospedaje medio de 3,07 dias; lo que significa que a pesar de esa progresion ascendente tanto
de llegadas como de pernoctaciones, en la practica la estancia media de los turistas ha sido
desigual, e incluso decreciente. Ello tendria su explicacion si se tiene en cuenta que la
informacidn proporcionada por Turesparia solo hace referencia a los datos relacionados con las
Ilegadas de turistas coreanos, mientras que la OMT lo hace respecto de las pernoctaciones y de
Ilegadas de turistas que se hospedan en establecimientos hoteleros o similares, lo cual refleja la
dificultad para disefiar gréaficos de la situacion real de ambos conceptos, ya que no resulta facil
de asimilar que aungue se haya conseguido un incremento sustancial tanto en llegadas como en
pernoctaciones, la media haya disminuido, como al parecer sucedid en el afio 2013.

Desafortunadamente, la ausencia de informacion por parte de Turespafia respecto de las
pernoctaciones en el periodo 2009-2014 nos impide realizar un célculo real, que de manera
clara y precisa sefiale que sus estadisticas son similares a las de la OMT a la hora de calcular
las pernoctaciones por turista, ya que segun la primera entidad, la estancia media en Espafia ha
sido de 7,5 dias en el afio 2014.

Todo apunta a que las dos principales causas de este desmesurado crecimiento del
turismo coreano han sido, en primer lugar, el establecimiento de conexiones aéreas entre
Espafia y Corea del Sur desde diciembre de 2004, cuando Korean Airlines establecio tres
vuelos semanales entre Madrid y Sell con escala en Amsterdam (Chang, 2005, p. 18) y
posteriormente la inauguracion en mayo de 2012 de un vuelo sin escalas entre Madrid y Seul
con una frecuencia de tres veces por semana (El Economista, 2012). Igualmente, desde el 13 de
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mayo hasta el 20 de junio de 2014 se puso en marcha una nueva ruta entre Barcelona y Seul
con una frecuencia de dos vuelos semanales operado por Asiana Airlines (Molina, 2014). Por
tanto, esta ampliacion de las conexiones aereas ha servido de impulso para el intercambio
cultural, comercial y humano entre ambos paises.

No obstante, en comparacion con otros paises europeos, es evidente la escasa evolucién
de la conectividad aérea existente entre Espafia y Corea, hecho que sin duda alguna supone
un importante obstaculo para el facil desplazamiento de turistas coreanos a nuestro pais. Sin
embargo, el 1 de mayo del presente afio 2015 entr6 en vigor un acuerdo firmado por Air Europa
y Korean Air para operar en codigo compartido vuelos entre Madrid y Sedl, sin escalas, tres
veces a la semana, (Europa Press, 2015), permitiendo asi contar con seis vuelos semanales
teniendo en cuenta que la misma aerolinea coreana tiene consolidadas tres frecuencias directas
por semana en la ruta Sedl-Madrid-Seul, esfuerzo que resulta ser muy significativo, si bien
nuestra posicion sigue estando bastante alejada de otros paises europeos como Francia y
Alemania.

Figura 9. Namero de vuelos directos semanales con Corea del Sur en diferentes paises europeos (6 de

mayo de 2015)

~ Rusia 38
Alemania 28
Turquia 22
Francia 20
Reino Unido 21
Italia 14
Holanda 11
Republica Checa 10
Finlandia 7
Espafia 6
Austria 5
Suiza 3

Fuente: Elaboracion propia

Del estudio del cuadro anterior, se deduce que algunos paises con un flujo menor de
turistas disponen de mas conexiones aéreas con Corea, como es el caso de Holanda, de la
Republica Checa y de Finlandia. Sin embargo, el déficit espafiol de conectividad aérea no es
solo respecto del mercado coreano ya que actualmente las conexiones directas de Espafia con
destinos de Asia Oriental siguen siendo precarias, incluso inexistentes respecto de Japon®, a
pesar de aportar cerca de 300.000 visitantes anuales a nuestro pais. Con China sucede algo
similar ya que Air China es la Unica aerolinea que opera, por cierto desde 2006, el Gnico vuelo
directo entre Espafia y China, en la ruta Pekin—Madrid-Pekin con cinco frecuencias semanales
(Gaimundiz, 2010, p. 18). La falta de relaciones historicas, econdmicas y empresariales de
Espafia con Corea, y en general, con Asia Oriental, posiblemente han influido para esa escasa

8 Sin embargo, en la década de 1980 si hubo un vuelo directo entre Madrid y Tokyo operado por las Lineas Aéreas
Japonesas (JAL), pero no duré mucho ya que la demanda era escasa y no resultaba rentable, por lo que en la
actualidad hay que hacer escalas en Europa para viajar a Japon (Rodriguez, 2014).
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oferta de vuelos entre ambas naciones sin que pueda concluirse que sea la Unica causa. Con
flujos turisticos en via de expansion, existe un mercado méas que suficiente para asegurar la
rentabilidad de conexiones aéreas directas, maxime si se tiene en cuenta el potencial que
representa nuestro pais como enlace hacia otros destinos, entre ellos de Latinoamérica, region
que, hoy por hoy, constituye el socio comercial mas dindmico de Corea del Sur y con el que ha
entablado importantes relaciones econdmicas y diplomaéticas. En cualquier caso, es necesario
que agencias de viajes y aerolineas realicen una planificacién coordinada del sector turistico y
opten por un enfoque méas segmentado en la linea de las nuevas tendencias emergentes en el
campo del trafico de viajeros.

Posiblemente, la segunda causa destacable del aumento del turismo coreano hacia
Espafia, radica en el hecho de que entre los meses de marzo y mayo de 2014 se dio comienzo
a la emision de una serie de television conocida como “Los abuelos son mejores que las flores”
(Kkot poda halbae — 22 .t} &Hl), parodia de la popular telenovela coreana “Los chicos son
mejores que las flores”, en la que cuatro famosos actores de la tercera edad realizaron recorridos
turisticos por varias ciudades esparfiolas, entre ellas, Madrid, Barcelona, Sevilla, Segovia y
Ronda, que consigui6 récords de audiencia provocando un aumento del nimero de reservas
para viajar a Espafia. El éxito de este programa también coincidié con la apertura temporal del
vuelo chérter que la aerolinea coreana Asiana Airlines mantuvo entre Barcelona y Sedl, sin
escalas (Efe, 2014), que por razones de politica aeronautica ha desaparecido.

Como consecuencia de estos dos factores, en el primer trimestre de 2014 se produjo un
aumento del 50% en la demanda hotelera de Asia hacia Espafa, concretamente en Barcelona,
Malaga, Sevilla y Madrid, siendo estos los destinos predilectos de los viajeros asiaticos,
especialmente de Corea del Sur, que registr6 un crecimiento de “tres digitos”. De hecho, el
emblematico hotel Rey Alfonso X de Sevilla experimentd un sorprendente aumento de la
demanda asiatica de un 300%, en comparacion al afio anterior 2013, gracias a su colaboracion
con Expedia (Hosteltur, 2014), una importante agencia de viajes online a nivel mundial.

Entrando en el &mbito de las previsiones, aunque no existen datos disponibles del
turismo coreano del primer trimestre de 2015, se prevé que el flujo migratorio de coreanos hacia
Espafia siga creciendo de forma estable, y de continuar este ritmo de crecimiento a un promedio
del 48%, es probable que este afio sobrepase los 200.000 turistas.

En otro orden de ideas, si comparamos las cifras del turismo coreano en Espafia con la
de otros paises europeos de 2012 vemos que ltalia, Francia, Alemania y Reino Unido son los
principales mercados receptores de turistas coreanos, con el primero de los paises a la cabeza.
Asi, Italia recibio 390.000 turistas en el afio 2012, Francia 250.000, frente a los 208.000
coreanos de Alemania. Reino Unido es el tercer pais mas visitado, con unos 158.000 visitantes
ese mismo afio. Si bien Alemania es el tercer pais receptor en Europa, parece ser debido a
relaciones econdmicas mas consolidadas que a preferencias de caracter puramente turistico.

En cambio, Espafia ocupa el octavo lugar en la clasificacion con 91.000 visitantes en
2012 segun datos de Turespafia; muy lejos de nuestros competidores europeos inmediatos, lo
gue evidencia la falta de relaciones comerciales, culturales, politicas y diplomaticas con paises
de Asia Oriental, ademas de realizar formidables campafias de promocion en paises asiaticos
junto con el establecimiento de nuevas conexiones aéreas directas con Corea.

Figura 10. Los 10 principales destinos europeos del turismo coreano en 2012
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Puesto Top 10 destinos europeos en 2012  Visitantes

1 Italiat 390.289
2 Francia 270.000
3 Alemania 208.108
4 Turquia 159.084
5 Inglaterra 158.326
6 Austria 134.856
7 Rusia 94.922

8 Espana 91.000

9 Suecia 27.952
10 Eslovaquia 27.458

Fuente: Elaboracién propia con datos de Korea Tourism Organization, Agenzia Nationale del Turismo
d’Italia, Observatoire Régional de Tourisme d’Alsace y Turespaia

! Las ultimas estadisticas disponibles del turismo coreano en Italia y Francia corresponden a 2012, por
esa razon los datos que presentamos son de esa fecha.

6.1.2 Llegada de turistas coreanos por Comunidades Autdbnomas

Respecto de Corea, resulta extremadamente dificil realizar un andlisis serio y profundo
acerca de la llegada de turistas nacionales de ese pais, clasificados por Comunidades
Autoénomas, en atencion a que la mayoria de oficinas de turismo autondémicas no facilitan, si es
que la tienen, informacion acerca del arribo a nuestro pais de coreanos por ser considerado
un mercado minoritario, al contrario que otros mas significativos como son China y Japon,
mercados que, a pesar de su importancia, con frecuencia ni siquiera aparecen en las estadisticas
y se incluyen en el capitulo de “Asia” o “Resto del Mundo”.

A pesar de ello, como comentabamos en la Introduccion, tuvimos acceso a un informe
sobre el mercado japonés y coreano realizado por Turespafia en Tokyo en el que aparecen, entre
otras variables, la evolucién de la llegada de turistas por Comunidades Auténomas, lo que
constituye una informacion muy valiosa y que a continuacion analizamos.

Figura 11. Evolucion de la llegada de turistas coreanos a Comunidades Auténomas 2011- abril de 2015
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Vemos que en Catalufia se ha registrado un aumento progresivo desde el afio 2011,
pasando de 20.000 turistas a 71.000, destino que supone cerca de la mitad de la llegada de
turistas coreanos a Espafia (42,5%). De otra parte, se ha producido un destacable crecimiento
del turismo coreano en Andalucia, pasando en 2011 de cerca de aproximadamente 15.000
turistas a 37.000 turistas coreanos en 2014, lo que supone un porcentaje sobre el total de turistas
coreanos en Espafia del 22,14% y un aumento respecto a 2013 del 270%. De enero hasta abril
de 2015 han visitado Andalucia casi 20.000 turistas coreanos, por lo que es muy probable que
se supere la cifra del afio anterior. Sin embargo, contrariamente a las previsiones, Madrid
registré un descenso de turistas a la mitad entre 2011 y 2012, ya que de 40.000 visitantes se
pasé a 20.000, aunque también es verdad que entre los afios 2013 y 2014 creci6 un 124% y
para 2015 se prevé que supere con creces la cifra de afios anteriores, situandose en casi 60.000
turistas, incluso superando por muy poco a Cataluiia, posiblemente debido a la influencia del
programa Los abuelos son mejores que las flores, con una cuota del total de Espafia del 30%.

El Pais Vasco es actualmente la comunidad menos visitada por los coreanos, rondando
los 1.000 visitantes, si bien en 2013 se registraron aproximadamente 5.000 turistas, pero por
causas que desconocemos disminuyo significativamente el volumen en 2014 y en el afio 2015
no parece que vaya a superar la cifra de hace dos afos.

En Maélaga, los Gnicos datos disponibles son los que proporciona el Area de Turismo
del Ayuntamiento de Malaga que sitda para el primer trimestre de 2015, la llegada de 4.822
turistas coreanos, lo que supone un incremento del 89,1% respecto al afio anterior, que han
generado un total de 5.536 pernoctaciones, un 58,1% mas respecto al mismo periodo de 2014
(Europa Press, 2015).

Cabe mencionar la gran popularidad que ha adquirido El Camino de Santiago para los
coreanos, pasando en 2004 de s6lo 24 peregrinos a 3.800 en 2014, debido a que en 2007 la
escritora Kim Hyo Sun escribi6 una trilogia sobre la ruta Xacobea, convirtiéndose en un best
seller, dando como resultado el aumento de los turistas a Galicia, convirtiéndose asi en el
noveno pais que aporta mas caminantes, ya que un 40% de la poblacion es catolica (M.
Rodriguez, 2015). Segln una encuesta realizada por Korean Air para promocionar sus vuelos a
distintos destinos europeos en Corea, los diez destinos favoritos europeos son de paises como
Italia, Suiza, Turquia, Croacia y el destino mas popular resulté ser el Camino de Santiago
(Eurowon, 2014).

6.2 La imagen de Espafia en Corea.

Uno de los aspectos fundamentales a la hora de establecer politicas y estrategias
turisticas para el mercado coreano es conocer la imagen que se tiene de nuestro pais en Corea.
Para profundizar sobre ese tema hemos consultado el informe del Real Instituto Elcano, que
realizd entre diciembre de 2014 y enero de 2015 un barémetro para examinar la imagen que se
tiene de Espafa en diferentes paises del mundo, entre ellos, Corea del Sur, asi como también
hemos estudiado con detenimiento un articulo académico de Jae-Sung Kwak realizado en el
afio 2007 que analiza la percepcion que tienen 143 estudiantes coreanos de las Universidades
de Kyung Hee (Corea) y Missouri (Estados Unidos), sobre Espafia.

El estudio realizado por el Instituto Elcano ilustra la valoracion general que tienen los
coreanos de Espafia, resultando ser muy critica: 6,4 puntos sobre una escala de 10, en
comparacion con la tienen de Indonesia, que asciende a 7 puntos, lo que indica que hay una
correlacion entre el haber visitado Espafia por motivos turisticos y hablar espafiol, con la
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valoracion positiva de nuestro pais. En cuanto a la valoracion por los aspectos sociales,
economicos Yy politicos, el mejor valorado es su atractivo turistico, con 7,9 puntos, asi como
la de los ciudadanos que se destacan por su hospitalidad y simpatia y los deportistas espafioles.
No obstante, se muestra muy critico con la produccion cultural, con el sistema educativo, la
economia, politica, nivel tecnologico, y ayuda al desarrollo, con una valoracién media de un
5,9.

Respecto del analisis de los estereotipos de Espafia en Corea, los mencionados estudios
concuerdan en que los toros y el fatbol constituyen los elementos que mas se identifican de
forma esponténea con Esparia, seguidos del temperamento apasionado de los espafioles (esto
ultimo posiblemente relacionada con las campafias de promocion turistica de Espafia, asociadas
a su vez con el toreo); ademas de la fiesta, el sol, el conocimiento de algunas ciudades como
Barcelona, Madrid, Valencia y Sevilla y el turismo. El flamenco, que aparentemente era en el
pasado uno de los aspectos mas destacables de la cultura espafiola, ha perdido completamente
su preeminencia, asi como el término “siesta”.

Muy destacable, pero al mismo tiempo preocupante, es la aparicion de la palabra “crisis”
como elemento caracteristico de Espafia, debido en gran parte a que en los ultimos afios, sobre
todo cuando planeaba sobre el horizonte la amenaza de un rescate de nuestra economia, la
mayor parte de las informaciones que publicaba la prensa internacional sobre Espafia tenian
que ver con la crisis.

Figura 12. Perfil de imagen de Espafia en Corea del Sur
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Fuente: Real Instituto Elcano (2015).

Por otra parte, como se puede observar en el cuadro, Espafia aparece como un pais
tradicional que inspira confianza, es fuerte, democratico y tolerante, mas rico que pobre, mas
solidario que egoista, trabajador aunque le gusta la fiesta y mas honesto que corrupto. Por otra
parte, resulta curioso que un porcentaje alto de coreanos -40%- cree que los esparioles son
conflictivos, lo cual se contradice claramente con la percepcion de ser un pais pacifico. Es
posible que ésta desagradable percepcion esté relacionada con la publicidad turistica espafola
en Corea del Sur, en la que se utiliza el simbolo de la tauromaquia. Este aspecto de desafio y
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lucha que implican los toros puede estar asociado en la cultura coreana con la violencia y el
conflicto®.

En cuanto al nivel de conocimiento de marcas espafiolas, de seis elegidas, las mas
conocidas son Zara (81,8%), y Banco Santander (73%), mientras que Sol Melia, Iberia, Seat y
Telefonica no superan el 65%. Asimismo, se midio el efecto de marca pais mediante la
intencion de compra de productos fueran de origen espafiol o de otro pais (aceite de oliva, vino,
electrodomésticos o0 moda), con resultados generalmente positivos, con una predisposicion al
consumo Yy adquisicion de productos espafioles sobre otros competidores, apreciandose una
marcada debilidad en el campo tecnoldgico.

En relacion con el aprendizaje de la lengua espafiola en Corea, el 70% declara que
nunca la estudiaron y el 30% que la esta estudiando actualmente o que la estudio en el pasado
y, ademas, el 53% de los encuestados reconocio tener poco interés en su aprendizaje, frente a
un 31% que no tiene ningun interés en hacerlo. Sin embargo, estas cifras se contradicen con el
creciente interes por el aprendizaje del espafiol en las universidades coreanas. En la actualidad,
nuestra lengua es una de las mas importantes en Corea. En comparacion con otros idiomas
como el aleman, el francés y el ruso, el nimero de estudiantes aumenta dia a dia de manera
considerable, mostrando por el espafiol una clara preferencia, aparte del inglés, el chino y el
japonés. Segun datos del Ministerio de Educacién coreano, en 2005, en el pais habia mas de 30
universidades en las que se imparte espafiol como segunda lengua extranjera, de las cuales 14
tienen su propio departamento de espafiol, ademas de 15.000 estudiantes aproximadamente que
estudian nuestro idioma (Kwon, 2005, p. 146).

Resulta indudable que los coreanos conocen a Espafia principalmente a través de los
medios de comunicacion (87%o), principal y habitual via de conocimiento por la cual se
construye la imagen de un pais. En el estudio de Jae-Sung Kwak se analizaron durante 8 meses
del afio 2006 6.600 articulos escritos sobre Espafia, de los que la mayoria de comentarios hacian
alusién a los deportes, especialmente al fatbol. Del total, el 21% se referia a la politica, seguido
por la sociedad (18%), turismo y gastronomia (15%). Las informaciones encontradas sobre
Espafia, mas que reportajes en profundidad, son introducciones sobre costumbres, turismo, 0
bien simples traducciones al coreano de articulos de medios internacionales, lo cual lleva a la
fragmentacion de la imagen que tienen los coreanos de Espafia.

No obstante, en una reciente entrevista realizada al Embajador de Corea en Espafia,
publicada en el diario El Boletin (2015), se afirma que “(...) la imagen de Espafia se esta
diversificando. Ahora, muchos coreanos conocen Espafia como un pais serio, responsable e
innovador cuyo sector industrial y tecnolégico es capaz de encontrar un hueco en el
competitivo mercado coreano. Productos alimenticios como el vino y el aceite de oliva son muy
apreciados, superando en ventas a sus tradicionales competidores”.

Los coreanos ven a Espafia como un pais relativamente seguro aunque deben tomar
precauciones al momento de viajar, ya que es frecuente que, segun estos medios, a consecuencia
de la crisis econémica, haya una alta tasa de delincuencia, ademas de amenazas terroristas por
toda la region. De hecho, tanto el Ministerio de Exteriores como en blogs y noticias se dan
recomendaciones de seguridad para viajar a Espafia, como evitar determinados lugares de

% Respecto de la concepcion de los coreanos sobre las corridas de toros, Hyosang Lim (2005, p. 6) afirma que “hay
opiniones muy diferentes entre los coreanos. Algunos lo critican por lo brutal contra los animales, y otros creen
que es una cultura distinta de Espafia. Otra cultura nada mas.”
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Madrid y Barcelona con un alto indice de robos por parte de inmigrantes, vigilar en todo
momento las pertenencias personales, evitar lugares oscuros donde haya gente sospechosa,
conocer la situacion del clima atmosférico en zonas montafiosas donde ocurran desastres
naturales para evitar dafios personales, etc. Sin embargo, a pesar de que existe esta preocupacion
por la seguridad en Espafia, en general los turistas que han ido a Espafia no han tenido ningun
problema.

En resumen, podemos afirmar que, a pesar de que se estd produciendo un cambio en
los estereotipos relacionados con Espafia, la imagen que tienen los coreanos de Espafia no ha
cambiado practicamente durante los ultimos 10 afios, por lo que sigue siendo considerablemente
simplista y plana, derivada de su falta de conocimiento del pais. Por tanto, cuando se disefian
estas imagenes, los coreanos tienden a priorizar las caracteristicas culturales, y dentro de ellas,
se concentran excesivamente en una minoria de imagenes particulares, como serian las de Gaudi,
Picasso, la Alhambra de Granada, el Camino de Santiago, el flamenco y las corridas de toros.
Vistos los resultados, y pese a los esfuerzos de promocidn turistica, no es factible que a corto y
medio plazo la imagen de nuestro pais pueda cambiar radicalmente para el ciudadano coreano.

7. EL PERFIL DEL TURISTA COREANO

7.1 Caracteristicas basicas.

Del estudio realizado por la OMT sobre el turismo emisor coreano en 2007 (p. 25), se
concluye que el turismo coreano es bastante homogéneo y estatico, y por ello en una década
no han cambiado sus caracteristicas basicas, si bien se estan imponiendo nuevas tendencias que
estan alterando poco a poco con la rigida mentalidad coreana respecto al concepto de viajes y
vacaciones, tradicionalmente centrada en destinos de corto alcance. EI mercado turistico
coreano estd madurando y esta empezando a disfrutar de sus vacaciones por diferentes razones.

En principio viajan mas hombres que mujeres. El viajero coreano proviene de ambitos
urbanos o de grandes ciudades, de mediana edad, con estudios superiores y casi siempre con
empleo en el sector privado o sin trabajo remunerado como es el caso de las amas de casa y
estudiantes. Tiene un poder adquisitivo alto y viaja con su pareja o familia, basicamente por
placer. Sus decisiones de viaje estdn muy influidas por recomendaciones de amigos y familiares,
pero el papel de las agencias de viajes y de internet es cada dia mas significativo. Los coreanos
son especialmente sensibles al precio, a la calidad y a la disponibilidad de ciertos tipos de
alojamiento y de comida. El mayor inconveniente para los coreanos es la barrera del lenguaje,
que podria ser atenuada con mejor informacion sobre el destino. Los coreanos disfrutan
haciendo turismo pero definitivamente no son compradores habilidosos; mas bien prefieren la
comodidad de las tiendas de duty free y disfrutan comprando articulos de una calidad que no
encuentran en su pais y que utilizan para obsequiar a otros (OMT, 2007, p. 25).

- Edad: La edad media de los turistas coreanos en el afio 2013 se situ6 entre 31y 50
afos, aunque ese segmento ha subido de 51 a 60 afios, ya que tienen mas disponibilidad de
tiempo y mejores recursos financieros después de la jubilacion, en comparacién con otros
grupos de edad. Aunque muchos viajes de larga distancia los realizan jovenes coreanos entre
24 y 44 aiios con gasto elevado, los turistas que viajan por ocio a Europa suelen tener entre 40
y 50 afios 0 mas, jubilados y con mucha experiencia en viajes. De hecho, los coreanos empiezan
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primero viajando a destinos locales y regionales mientras tienen trabajo y familia, y solo
realizan tours de largo recorrido a mediana edad (European Travel Comission, 2013, p. 13).

En cuanto a la distribucion de edad por sexos, la franja de edad de las mujeres se ubica
entre 21y 30 afios, colectivo que mas viaja pero que ha disminuido con respecto a 2005, seguido
de la franja de edad de entre los 31 y 40 afios (20,3%). En cuanto a los hombres, los que méas
viajan al exterior son jovenes de entre 31 a 40 afios, aungue le sigue muy de cerca la franja de
mediana edad de entre 51 a 60 afios (17,9%). Destaca también la franja de entre los 51 a 60
afios, con un 17,7%. En general, los turistas coreanos son bastante mas jovenes que los
japoneses, cuya media de edad se sitda en los 60 afios.

Figura 13. Distribucién de los turistas coreanos por edad y sexo en 2014
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Fuente: Korea Tourism Organization (2014c)

- Sexo: Segun datos de Korea Tourism Organization (2013), el 55,1% de los turistas
que viajaron al exterior eran hombres, mientras que el 44,9% eran mujeres. La proporcion entre
hombres y mujeres se ha mantenido practicamente sin variaciones en los ultimos afios, aunque
el ratio de las mujeres sobre los hombres ha aumentado lentamente, pasando de un 38,5% en
1991 a un 45% en 2013.

- Nivel educativo: La poblacion coreana tiene un alto nivel de estudios, ya que existe
un marcado interés en Corea por la educacion. En 2010, el 41% de la poblacion tenia estudios
de secundaria superior y el 39% -una proporcion extremadamente alta- ensefianza superior,
esto es, educacion universitaria, proporcién educacional que crece constantemente hasta el
punto de pasar del 13% (poblacidn entre los 55 y 64 afios), al 65% entre los 25 y 34 afios
(European Travel Comission, 2013, p. 4).

- Ocupacion: Desde 2002, el 36,60% de los turistas coreanos son oficinistas o
trabajadores administrativos (White collar), el 36% no tiene ingresos por cuenta ajena (amas de
casa), los estudiantes representan un 12% y los trabajadores de servicio de ventas son un 6,30%
del total. Otro sector corresponde a hombres de negocios, profesores y funcionarios del sector
publico.

- Frecuencia de viaje: En 2013, el 80,8% de los encuestados por Korea Tourism
Organization viajaron por primera vez al extranjero, mientras que el 14% restante habia viajado
2 Veces 0 mas.

- Forma de viajar: Segln una encuesta realizada en 2014 por Korea Tourism
Organization, el 48,4% de los turistas suelen viajar acompafiados de su cényuge, seguido de
amigos o compafieros de trabajo (27,3%). A corta distancia se encuentran los que viajan con
sus hijos (27,1%) o en solitario (11%). El resto suelen viajar con sus padres (8%), con otros
familiares o miembros de asociaciones.

27



En cuanto al nimero de acompafiantes, en 2013, la mayor parte de los turistas coreanos
que viaja por primera vez al extranjero en familia suelen llevar entre 1 y 3 acompafantes (65%),
el 11,7% viajan en grupos grandes de entre 6 y 10 personas y el 10% viaja con grupos grandes
de entre 11 y 20 personas. Aquellos turistas que realizan viajes individuales viajan con 1 a 3
personas (33,8%), el 16,6% lo hacen con 4 0 5 personas y el 15,3% en solitario. En cuanto al
tipo de acompafiante, la mayoria viaja con la familia (70,3%), el 11% viaja con su pareja o
amigos, el 10% viaja con parientes y el 5% con compafieros de trabajo o en grupo.

- Ingresos medios mensuales: El PIB per céapita de Corea es solo la mitad que el de
Japon, Estados Unidos o Europa Occidental. Sin embargo, es mas alto que cualquier otro pais
asiatico excepto las ciudades-estado de Singapur, Hong Kong y Brunéi y un poco mayor que el
de Taiwan; aunque sigue siendo algo mas bajo que Italia y Esparfia, y similar a Arabia Saudi.
Ademas, segln la Organizacion de Turismo de Corea, el 38,5% de la muestra encuestada tenia
ingresos bajos, el 39,6% es de renta media y el 21,9% pertenece a la clase alta. Por esa razén,
es probable que los viajeros coreanos encuentren los precios de Europa y Estados Unidos
relativamente caros. No obstante, los precios al consumo y los impuestos son bajos en Corea
(European Travel Comission, 2013, p. 5), por lo que si comparamos el PIB per capita en Paridad
de Poder Adquisitivo (35.277% en 2014) con otros paises, vemos que es incluso algo mayor que
el de Espafa (33.711%) e inferior al de Japon (37.389%).

Si comparamos el PIB per cépita de Corea con el de sus vecinos Japon y China,
observamos que Corea ha evolucionado de forma constante, habiéndose situado en 2014 en
28.100 ddlares, aunque el crecimiento sera lento ya que en 2015 solo crecerd hasta 28.338
ddlares. EI PIB per capita de Japdn es bastante elevado, aunque ha disminuido notoriamente en
comparacion con el afio 2012, cuando llegd a los 46.661 dolares, debido a que sufre desde hace
dos décadas un estancamiento de su economia, ademaés de la cronica deflacion, el débil consumo
interno y el envejecimiento de la poblacion, que pone en riesgo la estabilidad de las pensiones.
Por su parte, el PIB per cépita de China es bastante modesto, pero poco a poco ha ido
aumentando desde los 1.496 dolares en 2004 a 8 mil dolares en 2014, y al ritmo que crece la
economia de China, seguira aumentando.

Figura 14. PIB per cépita de China, Japon y Corea del Sur 2004-2015 (en dolares corrientes)
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Fondo Monetario Internacional

7.2. Lugares de procedencia.

Respecto al lugar de procedencia del turista coreano, solo hemos encontrado
informacion del que viaja a Canada (67%), que proviene mayoritariamente de las tres regiones
mas prosperas de Corea del Sur: la provincia de Gyeonggi (que incluye ciudades satélites de
Seul como Incheon o Suwon), y las ciudades de Seul y Busan (Canadian Tourism Comission,
2013, p. 7).

Figura 15. Localizacion de las tres principales regiones de procedencia del turista coreano
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Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, segun el estudio realizado por Korea Tourism Organization (2014b), el
53,5% de los encuestados proceden de zonas de provincia o ciudades pequefias, mientras que
el 46,5% provienen de Seul o de areas metropolitanas.

7.3 Epoca para viajar.

Los tres principales periodos de vacaciones en Corea del Sur son el Afio Nuevo Lunar
(finales de enero y principios de febrero), verano (julio y agosto) y el dia de Accién de Gracias
conocido como Chuseok, que suele oscilar entre finales de septiembre y principios de octubre.

Los trabajadores coreanos tienen un régimen de vacaciones pagadas de 10 dias al afio
mas un dia adicional por cada afio de trabajo, con un méximo de 25 dias. Oficialmente Corea
cambié el horario semanal de cinco dias y medio de trabajo (44 horas semanales) a uno de 5
dias de trabajo a la semana (40 horas), pero en realidad los coreanos tienen una cultura de arduo
trabajo siendo frecuente un régimen de vacaciones no pagadas. Por otra parte, el calendario
escolar incluye dos semanas de vacaciones en diciembre-enero, febrero-marzo, abril-mayo y
ocho semanas de vacaciones en verano (julio-agosto).

En el grafico se puede apreciar que los coreanos suelen viajar al extranjero
independientemente de la estacionalidad mensual, o lo que es lo mismo, en temporada baja.
Esta tendencia se hace mas marcada a medida que aumenta el mercado de los viajeros
independientes. Asi, vemos que marzo es el mes en el que viajan menos coreanos al exterior,

29



aunque los meses de julio y agosto presentan el mayor numero de desplazamientos cada afio,
alcanzando en agosto cerca de un millon y medio de salidas, aprovechando la circunstancia de
que disponen anualmente de 10 dias de vacaciones pagadas, que prefieren disfrutar en esas
fechas viajando a destinos de larga distancia (Begrant, 2010, p. 12).

Figura 16. Salida de coreanos al exterior por meses en 2014
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Korea Tourism Organization (2014c)

Los meses comprendidos entre mayo y agosto son aprovechados para visitar Europa, si
bien ahora mas ciudadanos estan viajando durante los meses de invierno gracias a la promocion
de las aerolineas y las agencias de viaje que ofrecen atractivos paquetes turisticos durante la
temporada baja (European Travel Comission, 2010, p. 11).

En cuanto a la llegada de turistas coreanos a Espafia por meses en 2014, segun se
desprende de las estadisticas de Turespafia, los coreanos suelen viajar en temporada baja, ya
que se aprecia un mayor volumen de turistas en los meses de febrero, mayo y octubre,
mientras que se registrd una caida de visitas en los meses de abril, julio y noviembre, lo que
resulta contrario a la tendencia general de viajar entre julio y agosto coincidiendo con las
vacaciones de verano, por lo que el turismo coreano es una buena oportunidad para
desestacionalizar la industria turistica.

Otros festivos nacionales son el Dia del Movimiento de Independencia (1 de marzo); el
Dia de los Nifios (5 de mayo); el Cumpleafios de Buda (25 de mayo); el Dia de la Liberacién
(15 de agosto); el Dia de la Fundacion Nacional (3 de octubre); el Dia del Hangeul (9 de octubre)
y el dia de Navidad (25 de diciembre).

Ademas, segun la Organizacion de Turismo de Corea, en 2013 el 99,1% de los coreanos
encuestados suelen viajar entre semana, mientras que el 85,4% prefiere viajar en fin de semana.
El 19,6% suele viajar en dias festivos nacionales (como el dia de los Trabajadores, el Dia de
los Nifios o el Dia del Hangeul) y el 18,9% en vacaciones, mientras que apenas un 6,9% lo hace
en Afio Nuevo o en Chuseok.

7.4 Lugares que visitan o que quisieran visitar.

Por regiones, aproximadamente el 74% de los turistas coreanos viaja a paises de Asia
debido a su cercania, aunque desde 2008, los destinos de Europa, America, Africa y Oriente
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Medio han crecido ligeramente en detrimento de Asia, si bien el continente africano continla
siendo uno de los destinos menos visitados, con solo un 1% del total de turistas.

Figura 17. Turismo emisor coreano por regiones en 2013 (porcentaje)
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Fuente: Elaboracion propia

Tradicionalmente, los viajes internacionales han estado fuera del alcance de la mayoria
de los coreanos debido a restricciones de tiempo y dinero. Por esa razén, el 75% de los viajes
son de corta distancia a destinos asiaticos cercanos para viajes de ocio, teniendo en cuenta que
la mayoria de coreanos que viajan por primera vez no se aventuran a viajar al extranjero y
prefieren destinos econdmicos, de facil acceso y con una cultura acorde a la propia, como China,
Japon y Hong Kong.

Sin embargo, parece ser que esta tendencia estd cambiando debido a dos factores
importantes: en primer lugar, a medida que los viajes de corta distancia se han hecho mas
comunes entre los consumidores, los destinos de larga distancia estan siendo mas atractivos
para las clases mas ricas de la sociedad coreana. Ademas, los destinos de larga distancia se
consideran particularmente favorables para las personas por debajo de los 40 afios que perciben
los viajes internacionales como una parte placentera de la vida.

Otro factor que ha contribuido positivamente a un boom del turismo coreano en el
ambito exterior ha sido la instauracion de un sistema de vacaciones, que incluye 11 dias de
vacaciones extra y la introduccion de “Golden Weeks” para estimular vacaciones méas largas
(Hawaii Tourism Authority: 2014, p. 7).

Como hemos dicho anteriormente hay que tomar precauciones a la hora de analizar las
estadisticas de visitas de ciudadanos coreanos a varios paises, puesto que se utilizan diferentes
metodologias de registro y por tanto las estadisticas difieren enormemente segln se trate de
datos recopilados por la OMT, Korea Tourism Organization o por los Organismos Turisticos
de cada pais. Por tanto, de forma orientativa, los 25 destinos mundiales preferidos por los
turistas coreanos en los ultimos afios son los siguientes:

Figura 18. Los 25 principales destinos internacionales del turismo coreano entre 2010 y 2014

% Var.

2012 2013 2014 2013-

2014

China 4.076.400 4.185.400 4.069.900 3.969.000 @ 4.181.800 5.40%
Japén 2.439.816 1.658.073 = 2.042.775 = 2.456.165 = 2.755.313 = 12209
Estados Unidos 1.107.518 1.145.216 | 1.251.432 1.359.924 @ 1.449.538 6,60%
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Hong Kong 891.024 1.020.996 = 1.078.458 | 1.083.543 | 1.251.047 15,50%

Tailandia 805.445 1.006.283 1.163.619 1.295.342  1.117.449 13700
Vietnam 495.902 536.408 700.917 748.727 832.969 11,30%
Filipinas 740.622 925.204 1.031.155 1.165.789 = 662.228 -6,30%
Macao 331.768 398.807 444,773 474.269 554.521 16,90%
Singapur 360.615 414.879 445.157 471.767 536.544 13,70%
Taiwan 216.901 242,902 259.089 351.301 527.684 50,20%
Camboya 289.702 342.810 411.491 435.009 424.424 -2.40%
Indonesia 281.785 302.184 303.856 324.560 328.122 1,10%
Malasia 264.052 263.428 283.977 274.622 385.769 40,50%
Turquia 123.315 149.943 159.084 187.040 248.910 33,10%
Alemania 144.450 172.866 208.108 228.865 254.332 11,10%
Guam 134.689 149.076 182.829 245.655 - )
Espafia 180.166 199.761 207.266 241.175 - )
Austria 77.560 106.359 134.856 182.442 234,557 28,60%
Australia 214.000 198.000 196.800 197.500 204.100 3,30%
Inglaterra 114.822 140.534 158.326 201.976 201.777 -0,1%
Canada 164.279 151.093 139.999 144.579 162.536 12,40%
Islas Marianas 115.773 107.503 129.394 139.958 122.596 -3,30%
Rusia 90.622 91.335 94.922 107.942 135.676 25,70%
Eslovenia 6.604 11.532 16.329 23.224 61.702 165,70%
Nueva Zelanda 67.309 52.787 52.896 50.992 55.488 8,80%

Fuente: Elaboracién propia con datos de datos de Korea Tourism Organization y Organizacién Mundial del
Turismo

En la tabla podemos observar que los doce principales destinos turisticos se encuentran
en Asia, no solo por ser los paises mas préximos a Corea, sino porque muchas veces en las
estadisticas se registran por igual las estancias turisticas y los simples cruces fronterizos por
cuestiones de diversa indole. China ha sido durante diez afios el pais con el mayor nimero de
visitas debido a su proximidad geografica y las transacciones comerciales bilaterales. Japon
también ha sido tradicionalmente un destino muy visitado debido a su cercania, los fuertes
vinculos politicos, econdémicos, culturales e historicos que mantiene con Corea, ademas de la
deflacién del yen de los Gltimos afios que ha provocado una reduccion considerable de los costes
de viaje, y por eso muchos chinos han viajado a Japdn para realizar compras. La excepcion es
Estados Unidos, que se sitda en tercer lugar con mas de un millon de visitantes coreanos anuales,
desde 2010, pais con el que Corea mantiene importantes relaciones economicas y politicas
desde el siglo XIX y por tanto, es l6gico que haya una gran afluencia de turistas, estudiantes,
ejecutivos, etc.

Como se puede desprender de estos datos Europa parte con desventaja como destino
familiar y vacacional para los turistas coreanos quienes, insistimos, prefieren destinos de corta
y media distancia, y por esa razon muchos destinos se encuentran el Sudeste Asiatico y el
Pacifico, como Guam o las Islas Marianas.

Llama la atencion que Espafia que se encuentra en el puesto 18 de la clasificacién, que,
en comparacion con otros paises como Australia o Nueva Zelanda que se encuentran
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comparativamente mas cerca de Corea, reciba mas visitantes que esos pais, lo cual constituye
un logro importante, aunque todavia estamos lejos de las cifras de Alemania o Estados Unidos.

No deja de ser interesante que en el ranking no aparezca Francia, a pesar de que afirme
ser el primer destino receptor en Europa del turismo coreano (Atout France, 2013). Esto se debe
posiblemente a que hasta la fecha no existen estadisticas oficiales publicadas por la Oficina de
Turismo ni por Organismos nacionales de Francia en relacion con el turismo emisor coreano
(solo aparecen datos de China y Japdn o bien unifica a los visitantes procedentes de Asia), lo
cual resulta curioso, puesto que Francia es el pais de Europa con el mayor nimero de visitantes
internacionales del mundo (84 millones de turistas en 2013) y por tanto la cantidad de turistas
coreanos que visitan Francia cada afio deberia ser lo suficientemente importante como para
aparecer en las estadisticas.

En general, se puede establecer una escala anual orientativa de llegadas a paises
europeos:

Figura 19. Estimacion anual de la Ilegada de turistas coreanos a Europa en 2013

Valor Pais
>200.000 Francia, Alemania, Espafia
100.000-200.000 Awustria, RepUblica Checa, Suiza, Turquia, Reino Unido
50.000-100.000 Italia, Hungria, Rusia
25.000-50.000 Croacia, Holanda, Portugal, Eslovaquia, Finlandia, Noruega
10.000-25.000 Bélgica, Bulgaria, Dinamarca, Polonia, Rumania, Eslovenia, Suecia
5.000-10.000 Grecia, Ucrania
2.500-5.000 Albania, Estonia, Irlanda, Letonia, Lituania
<2.500 Bielorrusia, Bosnia-Herzegovina, Chipre, Islandia, Liechtenstein, Luxemburgo,

Malta, Macedonia, Moldavia, Ménaco, Montenegro, San Marino, Serbia
Fuente: European Travel Comission (2013).

En cuanto a los destinos mas atractivos para los coreanos, la combinacion de Paris-
Francia es la mas deseada, seguida de Nueva York-Estados Unidos, con un 11% y de Sidney-
Australia con un 7,9%. En cuarto lugar se sitia la combinacion de Londres-Reino Unido con
un 6,7% y la de Roma-Italia con un 5,6%. Estas cinco combinaciones explican cerca del 45%
del pensamiento compartido sobre los destinos que quieren visitar los turistas coreanos (Choong,
D. y Hedrick-Wong, Y., 2014, p. 33).

7.5 Segmentos de mercado.

La principal dificultad a la hora de analizar la composicion del mercado coreano estriba
en la gran heterogeneidad de los perfiles, por lo que no hay una delimitacién clara en
categorias y algunos segmentos se solapan con otros. Sin embargo, hemos intentado clasificar
los diferentes tipos de turistas en cuatro grandes tipos utilizando informacién de diferentes
estudios del mercado coreano de Visit Britain, el Observatorio Turistico de la Comunitat
Valenciana, European Travel Comission y Agenzia Nazionale d’Italia.

A. Familias (27%)
Dentro de este grupo se encuentran aquellos que buscan llevar un estilo de vida con
grandes aspiraciones. Tienen un nivel socioeconémico y cultural medio-alto. Suelen tener una

edad comprendida entre 30 y 49 afios, casados y con hijos. Buscan experiencias culturales y
educativas que puedan enriquecer sus estilos de vida y al de su familia. Se caracterizan por
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tener una actitud formal y seria para la educacion y la mejora personal, caracteristica que
también es comun entre muchos turistas coreanos.

Un fendmeno creciente que se estd produciendo en este segmento es el de las “familias
gansos salvajes”, es decir, madres que acomparian a sus hijos al extranjero mientras estan de
intercambio estudiantil o trabajando mientras los padres permanecen en Corea ganando dinero
para mantenerlos. Estan condicionados por el precio y eligen destinos seguros; ciudades del
arte como Francia e Italia y destinos cercanos como Japon, China, Hong Kong y Filipinas.
Prefieren los hoteles para el alojamiento. EI mes preferido para viajar suele ser en periodo de
vacaciones escolares (julio y agosto). Las fuentes preferidas de informacién son las paginas
web y al momento de comprar prefieren acudir a agencias de viaje.

B. Jovenes (29%)
Dentro de este diverso segmento se encuentran:

B.1. Jovenes buscadores de cultura (18%): Tienen una edad menor a 30 afios, son
solteros, con un alto nivel educativo y presupuesto limitado. Estan ansiosos por explorar el
mundo y expandir su conocimiento. Eligen destinos cercanos, pero también les parece atractiva
la cultura antigua y moderna y ansian explorar lugares historicos de importancia arqueolégica
(como Europa) y maravillas de la arquitectura y la ingenieria moderna. Estan también
interesados en conocer mas acerca de la forma de vida tradicional de los locales o experimentar
coémo viven en la actualidad.

B.2. Jovenes buscadores de estatus (11%b6): Quieren visitar los lugares a donde han ido
las celebridades coreanas, comprar lo ultimo en moda e ir a ciudades grandes para impresionar
a sus amigos cuando vuelvan a casa. También tienen interés en realizar actividades de esqui o
snowboarding.

B.2.1. Jévenes hedonistas en busca de placer: A menudo se solapan con el grupo
anterior. Tienen una edad de entre 20 y 30 afios y un nivel socioecondmico y educativo medio.
Suelen viajar en grupo con amigos y buscan escaparse de las presiones de la familia y el trabajo
en ciudades grandes en el extranjero. Desean descubrir y profundizar en la cultura extranjera y
les gusta el arte, el mar e ir de compras. Los factores determinantes para este subsegmento son
las ofertas, el clima favorable y el precio. Suelen alojarse en hoteles o en establecimientos B&B
(Bed & Breakfast). El periodo preferido para viajar es el comprendido entre julio y agosto. Las
fuentes de informacién que mas utilizan son blogs personales, sitios web y folletos
especializados. El canal de compra preferido es internet y agencias de viaje.

B.3. Estudiantes (cuota creciente): Realizan viajes de estudios a Estados Unidos,
Canada y Europa.

C. Aventureros (22%)

De todas las edades y ambos sexos. Participan en deportes al aire libre, como senderismo,
pesca, rafting, esqui o alpinismo, rodeados de paisajes virgenes. Les atrae la oportunidad de
“vivir al limite”. Dentro de este segmento se incluyen los jovenes aventureros de entre 18 y 34
anos, solteros, que buscan explorar nuevas formas de vida y eligen destinos cercanos como
China, Japon, Tailandia o Filipinas o bien Europa, como Francia, Italia, Reino Unido y Suiza.
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D. Los que buscan bienestar (22%)

Un estilo de vida saludable es muy importante para los coreanos en la actualidad y esta
necesidad es la principal motivacién de este grupo. Aunque este interés por el bienestar abarca
todos los segmentos anteriores, este colectivo es relativamente mas pasivo, es decir, prefieren
relajarse y alejarse del estrés de la vida diaria en un ambiente seguro, limpio y saludable antes
que participar en actividades al aire libre o visitar lugares historicos. Algunos productos
atractivos resultan ser realizar cruceros por la costa, explorar con coches de alquiler, experiencia
de Spas o permanecer en resorts de lujo.

Otros segmentos.
a) Parejas

Tienen un nivel econémico y cultural medio/alto y una edad comprendida entre 20 y 30
afios. Se esta intensificando la tendencia de gastar generosamente cuando viajan de Luna de
Miel. Se decantan por destinos exaticos de sol y playa como las islas Maldivas para relajarse o
bien viajes “de mochila” por Europa o Japon. Los productos turisticos preferidos son el arte, el
mar y los paquetes turisticos de “todo incluido”. Suelen alojarse en hoteles y estan muy
influidos por el precio y la fama de la agencia al elegir el destino.

a. 1) Parejas sin hijos: Tienen ingresos y nivel cultural medio/alto. Son jovenes con
una edad comprendida entre 20 y 30 afios. Presentan una buena propension a viajar durante
periodos de baja temporada, ya que no estan influenciados por las vacaciones escolares y tienen
mas posibilidades economicas. Las principales motivaciones de vacaciones son disfrutar de
buena comida y el vino; la historia y la cultura; hacer turismo e ir de compras. Les atrae al arte,
el mar y los lagos. Tienen una gran sensibilidad al precio y a la eficiencia del servicio. Suelen
alojarse en hoteles y el periodo preferido para viajar son verano (meses de agosto y septiembre)
e invierno (Navidad y Afio Nuevo). Las fuentes para consultar informacién son blogs, paginas
web y articulos especializados.

b) “Acomodados”: Mujeres de 50 afios que viajan en grupo para practicar sus hobbies
y visitar destinos consolidados.

¢) “Funcionales”: Hombres casados y con hijos que viajan en grupo y eligen destinos
experienciales como Francia, Italia, Reino Unido, Suiza y Tailandia, y cercanos como China,
Japén y Filipinas. Algunos coreanos en edad de trabajar y mayores son adictos al golf y otros
deportes.

d) Jubilados: Tienen mas de 57 afios con un mayor poder adquisitivo. Prefieren
productos culturales y visitar a familiares. Es el grupo de edad que maés crece y corresponde a
la amplia mayoria de viajeros a Europa. Los jubilados seran mas numerosos que los otros
segmentos Yy tienen intereses especiales en la etapa de jubilacion.

7.6 Caracteristicas del viaje.

7.6.1 Tipologia.

Tradicionalmente, los turistas coreanos que tienen poca experiencia en viajes de larga
distancia han preferido viajar con paquete turistico. Los paquetes turisticos ofrecen confianza

35



en la medida en que cubren las atracciones turisticas importantes y son recomendables para los
viajeros que tienen familia y poco tiempo, ademas de que los precios son fijos. Sin embargo, a
medida que los coreanos adquieren mas experiencia en viajes, buscan tours mas flexibles,
independientes y de libre eleccion.

Por franja de edad, la mayoria de los viajeros mayores de 60 afios confian en paquetes
turisticos debido a las barreras del lenguaje y la falta de conocimiento del destino. Por otro lado,
las generaciones mas jovenes entre 20 y 40 afios se deciden por realizar viajes independientes
y personalizar sus propios itinerarios turisticos.

Figura 20. Configuracion de los viajes al extranjero
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Korea Tourism Organization (2014b)

No obstante, en los Gltimos afios se ha impuesto un cambio de tendencia en la sociedad
coreana. Tradicionalmente, la cultura coreana, influida por el confucianismo, enfatizaba la
importancia de la familia como la unidad bésica de la comunidad humanaZ®, y por esa razon los
comerciantes han vendido sus productos basados en esta premisa. Sin embargo, vemos que se
esta produciendo el fendbmeno de la individualizacién, por el cual se le da mas importancia al
sujeto que al colectivo.

Este cambio de mentalidad se ha visto reflejado también en el turismo, de modo que se
ha producido la transicion de los viajes en grupo con paquete turistico a los viajes individuales
(mas conocido por sus siglas en inglés FIT —Free Independent Travelers-). Son aquellos turistas
que hablan idiomas, tienen mas experiencia en viajes y con mayor libertad de horarios que
prefieren realizar viajes de forma independiente porque les permite tomar su propia iniciativa
para crear experiencias mas “reales”, es decir, sienten que pueden experimentar sensaciones de
primera mano y no verlas desde fuera sin sacrificar sus propias necesidades por las restricciones
de los viajes en grupo. Les gusta la libertad de decidir adonde van y en qué momento hacerlo.
Este tipo de independencia les atrae, ya que consideran las vacaciones como una forma de
sofisticacion y aventura.

10 Confucio le dio una gran importancia a la familia en la medida en que se consideraba como un terreno de
entrenamiento para la vida en sociedad, es decir, es en el hogar familiar donde los futuros gobernantes ponen a
prueba sus virtudes y se cultivan a si mismos (de ahi la gran pasion de los coreanos por la educacidn), para luego
extrapolarlo al Estado. De hecho, las relaciones entre los gobernantes y los stbditos se rigen por las relaciones
familiares (padre-hijo, marido-mujer, hermano mayor-menor) y por los principios morales de piedad filial y lealtad
(YYao, 2003: 225).
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El turismo independiente se ha incrementado en los Gltimos afios gracias al aumento del
uso de internet para buscar informacion y al sistema de cinco dias de trabajo semanal, que
comenzo en 2004, asi como el cambio en la percepcion de los viajes como forma de ocio y el
incremento de la poblacidn con tiempo y dinero disponible. Como consecuencia, la proporcion
de los viajeros independientes frente a los que viajan con paquete turistico ha aumentado. Casi
un 70% de los coreanos actualmente viaja de forma independiente, es decir, sin paquete turistico,
aunque, como se puede observar en la gréafica, los viajes en grupo todavia representan una
cantidad importante de los viajes contratados entre las personas mayores debido a su comodidad,
precio asequible y la barrera del idioma.

Figura 21. Experiencia de compra de paquetes turisticos

2013 2012 2011
Viaje en familia
Independiente 11,9% 11,2% 20%
No independiente 88,1% 88,8% 80%
Viaje individual
Independiente 27,2% 20,3% 33,1%
No independiente 72,8% 79,7% 66,9%

Fuente: Korea Tourism Organization (2013)

Como podemos observar en la tabla, la opcion de viajar de forma no independiente
desciende ligeramente entre los que viajan con familia, representando el 88,1% en 2013 frente
al 80% del afio 2011; y a su vez también ha aumentado el numero de viajeros individuales que
contratan paquetes turisticos, pasando del 66,9% en 2011 al 72,8% en 2013.

Muchos coreanos estan viajando a Europa de forma independiente, pero debido a las
dificultades linguisticas y culturales, todavia una gran cantidad de viajeros utilizan paguetes
turisticos organizados. En la misma linea, los viajes de placer a Europa tienden a ser
multidestino, es decir, visitan varios paises con un mismo paquete turistico. Segn Turespafia
(2015), el 49% de los turistas coreanos utiliza paquete turistico y un 51% viaja de forma
independiente.

7.7 Factores que inciden en la decision del viaje.

7.7.1. Fuentes de informacion sobre el destino.

En 2013, el 47% de los viajes en familia se suelen reservar en una agencia de viajes, el
23,7% suele pedir informacion a sus familiares o conocidos, el 12,6% a sus amigos o
compafieros de trabajo y solo un 6,4% busca informacion en internet, y apenas un 1,7% de los
encuestados se vio influido por programas de television o articulos de noticias.

No obstante, si comparamos las cifras con 2014 para viajes individuales, vemos que la
tendencia cambia completamente y utilizan una mezcla de fuentes tradicionales y online. La
mayoria de los turistas coreanos utilizan internet y las redes sociales como herramienta de
informacidn (reservar vuelos o ver opiniones de otros viajeros en blogs o foros). También tienen
una gran influencia en la eleccion del destino las recomendaciones de amigos y la familia, ya
gue dan una opinién imparcial y honesta sobre el precio y recomiendan lugares para visitar. Los
folletos, publicidad en prensa y television tienen un rol inspirador y son mas relevantes para
turistas de mas edad. Las agencias de viaje y turoperadores son muy importantes para los
coreanos porque, por una parte, aportan una sensacion de familiaridad y confianza, y, por otra,
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facilitan el proceso de reserva de paquetes turisticos resultando ser el medio mas idoneo para
conseguir vuelos a buenos precios.

Figura 22. Fuentes de informacién consultadas sobre el destino a visitar (respuesta multiple)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Korea Tourism Organization (2014a)

De ahi la importancia de los destinos por apostar por la promocion en medios de
comunicacién y contar con un buen posicionamiento en la red coreana, asi como también de
informacién traducida al coreano, teniendo en cuenta que los coreanos no tienen mucha
confianza al hablar inglés, aunque los méas jovenes generalmente hablan mejor este idioma.

Después de realizar el viaje, el 70% de los coreanos comenta con sus amigos y familiares
su experiencia, alrededor del 40% utiliza el e-mail y el 30% usa redes sociales para compartir
fotos o enviar mensajes. El 20% suele escribir sobre el viaje en su blog personal y el 6% envia
su opinion a paginas web de resefias y criticas.

7.7.2 Reserva del viaje.

El sistema de canales de distribucion de Corea del Sur es complejo y cambia
constantemente, de modo que no hay una distincion clara entre mayoristas y vendedores al por
menor. Hana Tour, Mode Tour y Ok Tour son los turoperadores mas importantes, que
distribuyen sus propios productos a dos tipos de agentes al por menor: agentes generales y
franquicias; de estas ultimas hay alrededor de 1.500 en toda Corea. Entre los vendedores
minoristas mas importantes destacan Lotte Tour, Verygood Tour, Yellow Balloon y Hanjin
Tour.

El turismo de lujo es una tendencia creciente en el mercado coreano, especialmente
entre las personas mayores. Los dos principales mayoristas, Hanatour y Modetour, también
tienen una division relacionada con productos de lujo, Zeus y Jewellery Mode.

Los consumidores tienden a usar una combinacion de canales de distribucion
tradicionales y opciones online al momento de reservar su viaje, si bien para los coreanos, es
fundamental tener confianza absoluta en la organizacion o persona que lleva a cabo la reserva
de su viaje y por esa razon prefieren reservar personalmente.
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Hay que tener en cuenta que el aumento de los usuarios que compran a través del
teléfono movil'?, asi como también el desarrollo de aplicaciones relacionadas, estan influyendo
en el sector turistico. Los paquetes turisticos que no se pueden vender dentro de un periodo de
tiempo determinado pueden ser reutilizados por una aplicacion llamada "venta por un dia" a
precios muy baratos. Las ofertas de 'Gltima hora' no sélo ofrecen precios muy competitivos para
el consumidor, sino que ayudan al operador turistico a reutilizar un producto que de otra manera,
después de la expiracion del periodo de validez, no tendria ningin beneficio. Asimismo, las
aerolineas utilizan promociones y ofertas para impulsar a los consumidores a comprar pasajes
aéreos y paquetes turisticos online.

Por segmentos, como consecuencia del aumento de los viajeros independientes, las
agencias de viaje mayoristas se estan enfocando en este mercado, como Hana Tour a través de
su marca Hana Free; si bien cerca del 40% de los turistas estan gestionando sus viajes de forma
independiente, especialmente entre los grupos de edad mas jovenes, gracias al uso de internet
para descubrir nuevos destinos. Por otra parte, la escasez de productos diversificados en el
mercado de viajes en grupo lleva al consumidor a centrarse en los precios, que es el factor
diferencial de este segmento, en vez de las especificaciones del producto.

Los coreanos planifican su viaje con anticipacion, especialmente entre aquellos que
tienen poca experiencia en viajes. El viaje internacional se ve como algo emocionante e
importante que requiere tiempo para su planificacion, ademas de tratarse de un compromiso
econdmico grande, motivos por los cuales los viajeros quieren estar seguros de que
aprovecharan al maximo su viaje. La mayor parte de los turistas que viajan a Europa suelen
reservar con una antelacion de entre uno y tres meses (para Canada son mas de dos meses de
media). Sin embargo, segin Canadian Tourism Comission (2014, p. 5), los viajes de larga
distancia suelen prepararse siete meses antes, por lo que el ciclo de reserva suele ser de entre
cuatro y cinco meses. El resto suele planificar su viaje con menos de un mes de antelacion,
normalmente tres o cuatro semanas antes.

7.7.3 Objetivos y motivaciones del viaje.

Los cinco principales propositos de viaje durante los tltimos tres afios son los siguientes:
Ocio, entretenimiento y vacaciones (79,4%), Negocios y actividades profesionales (8,8%),
Visita a amigos y familiares (5,3%), Educacion y realizacion de cursos (4,5%) vy religion y
peregrinacion a Tierra Santa (2%). El turismo de ocio es comun en todos los grupos de edad,
aunque la proporcién de mujeres viajeras ha aumentado en los ultimos afios.

Destaca la considerable reduccion de la realizacion de viajes con fines educativos (en
2012 era del 6,3%, disminuyendo en 2014 a un 1,5%), y la escasa importancia del turismo
de compras, que en 2013 registrd apenas un 0,4%. Posiblemente sea la consecuencia de que
Corea ocupa lugar privilegiado en el Continente Asiatico por diversidad y precios competitivos
para la compra de articulos electronicos, por lo que en Europa se centran mas en comprar
cosmética 0 moda, especialmente zapatos y accesorios.

11Segln Korea Internet & Security Agency, Corea del Sur es una de las sociedades méas tecnolégicamente
avanzadas del mundo, ya que el 98% de los hogares cuentan con internet de banda ancha de alta velocidad y la
penetracion de internet en los hogares coreanos es del 83,6% de la poblacién (41 millones de hogares). En 2013,
el 50,4% de la poblacion realizé compras por internet, siendo los bienes mas comprados cosmética, ropa,
alimentacion y en tercer lugar destacan las reservas de viajes; mientras que el 47% comprd con su Smartphone
todo tipo de productos, pero sélo un 9% realizé compras relacionadas con viajes de ocio.
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Por otra parte, segun Visit Britain (2010, p. 7), los coreanos perciben los viajes
internacionales como una oportunidad para ser mas cosmopolitas y sofisticados; no solo buscan
el descanso y el relax sino también una forma de desarrollo personal e inmersion cultural,
intentando vivir nuevas experiencias y olvidar el estrés diario que les provoca la monotonia
laboral y la vida cotidiana. Tienen mucho interés en el bienestar (llevar una vida feliz y
saludable fisica y mental) y por esa razon con facilidad llegan a la conclusion de la relajacion
no se consigue permaneciendo en la playa todo el dia sin hacer nada sino participando en
actividades que normalmente no podrian hacer, de ahi su interés en eventos culturales para
experimentar nuevas formas de vida. En definitiva, buscan afiadir valor emocional a sus viajes
y que prime la calidad sobre la cantidad. Los coreanos se sienten atraidos por los destinos
occidentales en la medida en que tienen una dindmica cultura popular e iconos culturales
mundialmente conocidos como celebridades, musica, etc.

En cuanto a las razones mas importantes a la hora de elegir un destino turistico, se
encuentran las siguientes:

Figura 23. Factores que mas valoran los coreanos al elegir un destino turistico
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Tourism Research Australia (2013)

Se puede apreciar en el anterior grafico que los coreanos mantienen una enorme
preocupacion por la reputacién y la seguridad del destino, especialmente entre los ciudadanos
mayores de 50 afos, el valor del dinero, un destino adaptado a la familia y que mantenga una
linea de romanticismo. Atracciones como el paisaje, actividades al aire libre y experiencias
memorables son motivaciones suficientes para configurar una imagen positiva del destino y con
ello, la posible revisita (Seo, Yun y Kim, 2014, p. 6).

7.7.4 Actividades que realizan los turistas coreanos.

En relacion con el apartado anterior, los viajeros coreanos se caracterizan por su
particular interés en pretender visitar monumentos culturales, palacios, castillos, casas
historicas, iglesias y edificios famosos, asi como también museos y galerias de arte mas que
otros turistas. Es menos frecuente que concurran a restaurantes y bares, y que visiten la playa
y el campo como socializar con los locales. Algunos deportes participativos como el golf, el
tenis y la esgrima y observar deportes (fatbol, beisbol y baloncesto) son los intereses
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minoritarios a destacar. Como ya dijimos, la popularidad del turismo de salud y bienestar esta
en auge, de ahi que les interese ir a spas o bafios termales.

En concreto, las actividades que mas realizaron los coreanos en 2013 durante sus viajes
al extranjero fueron las sefialadas en el grafico:

Figura 24. Actividades realizadas en el destino

Educacion y formacion |l

Parques tematicos, zoos y jardines botanicos
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Korea Tourism Organization (2013)
7.7.5 Estancia media.

En los dos Ultimos afios la estancia media del turista coreano ha descendido un 15%,
teniendo en cuenta que en 2010 la permanencia en el exterior fue de 10,26 dias aumentando en
2011 a 11,36 dias para luego descender en 2012 un 15%, situdndose en 9,65 dias. Durante el
afio 2013, la estancia media del turista coreano aumento timidamente, situandose en 9,95 dias,
lo que supone un crecimiento casi imperceptible del 0,3% respecto al afio anterior.

No obstante, segin European Travel Comission (2013, p. 11), la situacién ha sido
diferente cuando se trata de desplazamientos a Europa, aumentandose en 10,2 dias, comparado
con 16,3 dias en América del Norte, 22,9 dias en Oceania, 9,2 dias en el Sureste Asiatico, 8,7
dias en Asia Oriental y 4,8 noches en China, Hong Kong y Macao. Se observa que en todos los
destinos excepto en China continental, se aprecia que los coreanos tienden a realizar viajes mas
largos que los japoneses, pero la diferencia es menos notoria cuando se trata de viajes a Europa
frente a desplazamientos a otros destinos. En Espafia, la estancia media es de 7,5 dias, algo
menor que la del turista medio, que permanece 9,1 dias (Turesparfia, 2015).

Una razén por la cual buscan destinos mas lejanos se debe a la importancia que para
ellos representan los viajes educativos y formativos, aunque, en principio, ese factor no lo sea
como propésito principal en el turismo internacional, ya que solo el 1,4% de los coreanos en
2014 hicieron viajes educativos, aungue el 6,7% de las mujeres y el 3,8% de los hombres en
edad cercana a los 20 afios si constituya un objetivo importante. Otra razén para que se interesen
por lugares lejanos seria la incidencia de las agencias de viaje que ofrecen tours con multiples
destinos para viajar a Europa, como ya mencionamos anteriormente.

7.7.6 Alojamiento.

Segun European Travel Comission (2013, p. 12), por regla general, los coreanos
prefieren alojamientos modernos con buenas instalaciones, aunque a menudo se inclinen por
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hoteles confortables mas modestos aungque no sean muy lujosos, siendo incluso de aceptacion
los albergues juveniles. Lo normal es que se alojen en hoteles de categoria media-alta cuando
viajan a Asia y media-baja cuando lo hacen a Europa. Los coreanos gastan menos por noche
que los japoneses (429 frente a 682 dolares), lo que refleja su preferencia por hoteles méas
economicos sin sacrificar la comodidad.

En 2013 segn Korea Tourism Organization, la clase de alojamiento mas utilizado por
los turistas coreanos en el exterior ha sido el hotel (68,8%), especialmente entre hombres
mayores de 40 afos. A medida que viajan mas coreanos al extranjero, se aprecia una tendencia
a la baja de preferir el hotel como alojamiento. Un 26,3% de los turistas se aloja en moteles o
en hostales para jovenes. El 20,2% lo hace en apartamentos o pensiones, el 18,9% en Guest
House o Bed & Breakfast, por cierto muy populares entre los jovenes de 20 afios. El 14,9% se
queda en casa de amigos o familiares y el 5,9% en residencias o institutos de formacion.

7.7.7 Principales motivos de quejas y reclamaciones de los turistas coreanos.

En general, un 68,4% de los coreanos que viajan al extranjero quedan satisfechos con el
destino —con una calificacién media de 3,78 puntos- y solo un 4% de los que viajan aseguran
haber tenido algun problema que se traduce en un mayor o menor grado de insatisfaccion con
su visita. En el afio 2013 los principales motivos de contrariedad de los turistas coreanos en sus
viajes al extranjero fueron los siguientes:

Figura 25. Motivos de insatisfaccion de los turistas coreanos (2013)

Problemas con el guia turistico

Deficiencia de instalaciones comodas en el
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Coste elevado del viaje
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Korea Tourism Organization (2013)

Resulta relevante que la segunda causa de insatisfaccion sea el elevado coste del viaje,
lo que refleja que los coreanos son muy sensibles al precio, destacando igualmente su
preocupacion por la seguridad, que incluso se convierte en uno de los factores que mas influyen
a la hora de planificar viajes al exterior.

En cuanto a la contratacion de paquetes turisticos se refiere, podemos comentar que la
valoracion es buena, con un 63,6% de satisfaccion en promedio. Sin embargo, en el afio 2014,
los principales motivos de queja relacionados con los paquetes turisticos fueron de disgusto con
la comida (50%); problemas con el alojamiento (46,4%); insatisfaccion con la relacion calidad-
precio del paquete turistico (42,9%); incidencias injustificadas con el programa del viaje
(39,3%); insatisfaccion con el trabajo del guia turistico (35,7%) y en menor medida, problemas
con la aerolinea (3,6%).

7.7.8 Razones para no viajar.
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Entre las razones por las cuales los coreanos no pueden viajar al exterior, destaca la falta
de tiempo libre (probablemente debido a la cultura del trabajo), falta de dinero para actividades
de ocio, motivos de salud y exigencias en el cuidado de la familia.

En cuanto a las principales razones por las cuales no viajan relacionadas con la seguridad,
son las siguientes:

Figura 26. Razones para no viajar relacionadas con la seguridad

Accidentes relacionados con medios de transporte

Exposicion a peligros relacionados con alimentos
(intoxicacion alimentaria)

Desastres naturales (terremotos, inundaciones, tifones)
Exposicion a desdrdenes pablicos (delincuencia)
Terrorismo

Exposicién a crimenes serios (robos, secuestros)

Enfermedades contagiosas (Gripe aviar, SARS, ébola)

Situacion politica del lugar (Guerra civil, Golpe de
Estado, manifestaciones)

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

Fuente: Elaboracion propia con datos de Korea Tourism Organization (2014a)

Se observa que los coreanos son muy sensibles a situaciones que puedan poner en
peligro su integridad personal, como las circunstancias politicas del pais, las enfermedades
contagiosas, la delincuencia, el terrorismo y los desastres naturales, motivos que finalmente
pueden ser decisivos a la hora de decidir viajar al extranjero.

Para concienciar a los ciudadanos coreanos sobre el peligro y los factores de riesgo que
puedan influir en su seguridad, el Ministerio de Asuntos Exteriores de Corea ha establecido un
sistema de alerta por paises, es decir, un sistema de informacion por el cual se indica el nivel
de peligro, la atencion y el cuidado especial durante el viaje y la estancia para los ciudadanos
que viajan al extranjero, especificando las medidas de seguridad (o plan de accidn) necesarias
a medio y largo plazo. En cualquier caso, tanto en una situacion en la que se esté expuesto a la
prohibicion o recomendacion de la no visitaa un pais determinado, como si se pretende visitar
una region que ofrezca garantias de seguridad, siempre se recomienda por dicho Ministerio
prestar especial atencién a la seguridad personal e individual. Igualmente, la pagina web de ese
Organismo ofrece informacion concreta sobre la situacion politica, accidentes, desastres
naturales, amenazas de terrorismo, etc. por paises y ofrece consejos de seguridad y
documentacion en caso de evacuacion.

Otros paises como Estados Unidos, Reino Unido, Canada, Australia, Nueva Zelanda,
etc., también han establecido un sistema similar que contribuye a la seguridad en el exterior.
Este sistema de alerta esta destinado a expatriados, ejecutivos, trabajadores de ONG, misioneros,
viajeros, etc. que se encuentran en el extranjero y se aplica en mas de 90 paises y 140 regiones.

El Ministerio establece cuatro niveles de alarma:

- Nivel 1 (color azul): se deben tomar precauciones referentes a la seguridad personal.
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- Nivel 2 (color amarillo): requiere tomar especial precaucion durante el viaje y
examinar cuidadosamente si es imprescindible viajar.

- Nivel 3 (color rojo): significa la restriccion del viaje. A menos que sea un asunto
urgente, se recomienda aplazar o cancelar el viaje.

- Nivel 4 (color negro): significa la prohibicién del viaje e inmediata evacuacion.

Actualmente, los paises a los que los coreanos tienen prohibido viajar (nivel 4) son
Afganistan, Somalia, Irak, Yemen y Siria, y paises que tienen restricciones de entrada son, entre
otros, Nepal, Guinea, Rusia, Ucrania, Libano, Malasia, Mali, Myanmar, Israel, Venezuela o
Bangladesh (niveles 2 y 3), mientras que Espafia tiene el nivel 1, por lo que los coreanos
deben tener cuidado a la hora de viajar a nuestro pais.

7.8 Estructura de gasto.

7.8.1. Volumen de gastos.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo, Corea del Sur se sitla en el undécimo
puesto en 2013 como mercado turistico mas importante del mundo, con un gasto de 24.000
millones de délares, superado ampliamente por China que ostenta el primer lugar con un gasto
en 2013 de mas de 138.300 millones de ddlares y por Japén que ocupa el noveno lugar con un
gasto de 32.244 millones de dolares.

Figura 27. Ranking de paises segun gasto internacional 2009-2013 (miles de millones de US$)
2009 2010 2011 2012 2013

1. China 47108 59.840 79.010 109.898 138.298
2. Estados Unidos | 102.953 | 110.049 116.448 129.881 | 136.707
3. Alemania 92.829 90.881 99.838 93.844 105.267
4. Reino Unido 61.133 | 61.368  64.627 @ 66.004 = 68.094
5. Rusia 23.785 30.169 37.343 48.096  59.504
6. Canada 30.065 | 36.975  41.234  43.010 = 35.170
7. Australia 22680 27.851 33916 35.122 34.998
8. ltalia 34399 | 33.053 35.724  32.798 | 33.504
9. Japdn 34788 39.306 39.760  40.967 32.244
10. Brasil 12.897 = 19.338 | 25.070  26.202 @ 29.361
11. Coreadel Sur ~ 16.355 20.788 22.195 22,934 24.006
12. Bélgica 20.191 | 20.843 | 22.730 | 22.240 23.981
13. Espafia 22,787 22733 23209 21101 22.565
14. Holanda 21.080 | 19.772 = 20.884 | 20.366  20.758

15. Arabia Saudi 21.312 22076 18.202 17.986  18.648
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Organizacion Mundial del Turismo (2014)

Segun Korea Tourism Organization (2013, p. 1062), los coreanos destinan la mayor

parte de su presupuesto a la adquisicion del paquete turistico, seguido de las compras, y en
tercer lugar a los gastos relacionados con el transporte.
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Figura 28. Distribucién de los gastos de viaje de los turistas coreanos 2013

41% 07%
4,9%

# Paquete turistico

& Compras

u Transporte

@ Comida y bebida

@ Ocio /Espectaculos
@ Alojamiento

& Otros

# Deportes

Fuente: Elaboracion propia con datos de Korea Tourism Organization (2013)

Sin embargo, si tomamos como referencia el presupuesto para Canada en el afio 2012,
vemos que la partida de gastos cambia de manera significativa, ya que los gastos destinados al
alojamiento, transporte, ocio y la comida son mayores, si bien no aparece incluido el paquete
turistico, teniendo en cuenta que el alto coste de vida y los elevados precios de los servicios en
Canadé suponen una obstaculo para los coreanos.

Figura 29. Distribucién de los gastos de viaje del turismo emisor coreano en Canada 2012

22%

16%
14%

24%
= Alojamiento = Transporte u Comida y bebida
® Ocio / Entretenimiento = Otros gastos

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Canadian Tourism Comission (2013)

En Corea, el gasto turistico estimado por persona y viaje en el afio 2013 se cifrd para los
destinos internacionales en 1.168 dolares, descendiendo con respecto al afio anterior en un 2,7%.

Figura 30. Gasto turistico estimado por persona y viaje en délares 2009-2013

2009 2010 2011 2012 2013

1162$% 1.143$ 1224% 1.201% 1.168%

Fuente: Elaboracion propia con datos de Korea Tourism Organization (2014c)

A pesar de que no existen datos concretos acerca de la distribucion de los gastos de los
turistas coreanos en Espafia en 2014, el siguiente cuadro arroja un significativo informe respecto
del gasto en los dos Gltimos afios:

Figura 31. Gasto turistico total de los turistas coreanos en Espafia 2013-2014

45



GASTO TURISTICO TOTAL GASTO TURISTICO PER CAPITA

Afo Millones de € Gasto medio Gasto medio del
diario (€) turista (€) |
| 2013 212.206.170 233,2 1.923,9 |
| 2014 256 mill. 242 1.819 |

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por Turespafia (2015)

En comparacion con el gasto medio del turista internacional en Esparfia, es un poco
mayor (1.819 frente a 950€) y también con un gasto diario mayor (242 frente a 104€); mientras
que en otros destinos del mundo, suele tener un gasto menor, ya que en Reino Unido es de 1.353
euros y en Canadé en 2012 fue de 1.400 euros, pero en Australia es mucho mayor, con 4.631
euros de gasto medio por turista.

En cuanto al turismo de compras en Espafia, segun el informe realizado por Turespafa
en el Plan de Turismo de Compras 2015 (2014: 20), Corea se sitla en el puesto decimotercero
(2%) en cuanto a la cuota de participacion como comprador internacional, aunque ha
experimentado un crecimiento del 28,6% respecto al afio anterior. China se sitla en primer lugar
con una cuota del 30,1% y Japdn en el noveno puesto con un 2,4%.

En 2013, el gasto medio por viajero en el concepto de “actividades deportivas, culturales
e ir de compras” de Corea fue de 244,51 euros, con un gasto total de 16,7 millones de euros;
mientras que Japdn registro 82,6 millones de euros pero con un gasto menor por turista, de 221
euros (Turesparia, 2014, p. 24).

7.8.2 Forma de pago de los gastos.

Segun el informe elaborado por Euromonitor International en 2014, los métodos de pago
mas utilizados por los coreanos en el exterior fueron:

Figura 32. Métodos de pago més utilizados por los turistas coreanos 2008-2013
2008 2009 2010 2011 2012 2013

Efectivo 59,1% 57% 555% 535% 52,0% 51%
Tarjeta de crédito | 31,6% @ 32% | 33,5%  35,6% 37,2% 38%
Tarjeta de débito = 8,1% | 9,9% 10,1% 10,2% 10,3% 10,4%
Cheques de viaje = 0,8%  0,7% | 0,6% | 05% @ 04% @ 0,4%
Tarjetas prepago = 0,4% 04% 0,3% 02% 0,1% 0,2%
Fuente: Euromonitor International (2014)

Como se puede observar, el pago en efectivo es el método mas utilizado, a pesar de que
en los ultimos afios esa tendencia ha ido cambiando, pasando del 59,1% en 2008 a un 51% en
2013, incrementandose el uso de la tarjeta de crédito, con un 38% en 2013. La tarjeta de débito
ha crecido lentamente, con un 10,4% en 2013, mientras que los cheques de viaje y prepago
resultan ser muy poco utilizados en los viajes al exterior.

7.8.3 Lugares donde gastan los turistas coreanos

Los principales destinos donde los turistas coreanos gastan méas son los siguientes:
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Figura 33. Gasto del turismo emisor coreano por paises 2009-2013 (miles de millones de wons)
2009 2010 2011 2012 2013

| china ~ 2.077,7 22250 2587,3 25682 2.661,0 |
Japon 14525 2.0434 16363 19367 2.2396
Estados Unidos  1.431,6 2.059,7 2.3034 23627 24116
Tailandia 7368 = 7781 8811 9245 11125
Hong Kong 7920 8391 8951 998,77 10674
Filipinas 4191 5498 7120 7554 | 8319
Vietnam 3064 4322 490,8 6478 6819
Singapur 4776 5149 5790 6035 @ 638,2
Australia 3072 354,77 3472 3534 3450
Taiwan 2096 = 221,8 250,0 @ 257,7 3289
Espafia - - - - 307,1
Malasia 2339 | 251,7 279,77 2882  306,7
Reino Unido 2169 2495 2757 2953 3057
Canada 301,2 2826 @ 262,6 2721 2808
Alemania 1229 1476 1636 1843 2062
Guam 1320 1526 1748 @ 1826 1954
Indonesia 2414 1297 1441 1484 1579
Francia 2459 | 1259 = 1413 1427 1432

Fuente: Elaboracion propia con datos de Euromonitor International (2014)

Lo maés significativo resulta ser que la clasificacion del ranking es similar a los
principales destinos visitados por los coreanos, siendo los paises asiaticos los principales segln
el total de gasto. China y Japon se sitlan en los primeros puestos con 2.661 y 2.239 millones
de wons, respectivamente, en 2013, cuyo calculo se ha mantenido estable en el caso de China,
aumentado paulatinamente para Japdn. Estados Unidos se mantiene en tercer lugar como el
destino occidental en el que mas gastan los coreanos, con 2.411 millones de wons. A pesar de
que no existen datos oficiales sobre la evolucion del gasto de los turistas coreanos en Espafia
desde 2009, en 2013 fue de 307 millones de wons, superando a otros paises europeos como
Reino Unido (305,7 millones), Alemania (206 millones) y Francia con 143 millones.

7.9 Cambios en el comportamiento del turista coreano.

A continuacion resumimos los principales cambios comportamentales y nuevas
tendencias del mercado emisor coreano que se estan produciendo tanto en la actualidad como
a largo plazo.

1. El efecto “yo”. Se va a producir el incremento del individualismo del viajero coreano.
Mientras que en el pasado los viajes se realizaban en grandes grupos mediante paquetes
turisticos vendidos al por mayor, en el futuro los coreanos viajaran en pequefios grupos o de
forma individual, aunque el nimero de coreanos que viajan en solitario es minoritario, tan solo
el 9%. También es relevante el aumento de los turistas que viajan con motivos de visita a sus
familiares y amigos, teniendo en cuenta que la diaspora coreana en el exterior es de 7 millones,
viviendo en Estados Unidos, Japon y China, pero con un incremento en Nueva Zelanda,
Australia y Canada (Amadeus, 2013, p. 8).
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2. Uso de las nuevas tecnologias. Un aspecto clave que cambiara el comportamiento
del turista en las proximas dos décadas sera el impacto revolucionario de las nuevas tecnologias
en las experiencias de viaje, que seré especialmente acentuado en la region de Asia Pacifico, y
sobre todo en Corea, donde las tecnologias como el internet de alta velocidad provocaran un
cambio en la forma en que los turistas reservan y gestionan su viaje (Amadeus, 2013, p. 14).
En 2013, la tasa de penetracion de Smartphones en Corea era del 73%, por lo que a la hora de
reservar sus viajes utilizan el movil, y es posible que los canales de distribucién tradicionales
sean superados por internet. También destaca la alta penetracion de redes sociales, que utilizaba
un 55,1% de la poblacion en 2013, como Facebook (38%), Twitter, blogs personales (84%) o
redes sociales locales como Naver o Cyworld; y un 80% de los turistas coreanos utiliza las redes
sociales en sus viajes de ocio.

3. Aumento del turismo emisor. La percepcion positiva de los viajes al exterior, la
abundancia de informacion en los medios de comunicacion y las redes sociales, la tendencia de
priorizar el tiempo de ocio y las vacaciones con fines de revitalizacion personal, la falta de
infraestructura domestica y los elevados precios, junto con el reciente boom del comercio social
influirdn en el crecimiento del turismo emisor en los afios siguientes y diversificara la oferta de
destinos. La popularidad del turismo emisor se estd extendiendo en todos los grupos de edad y
la oferta estd impulsando este crecimiento con productos mas diversificados y asequibles. Sin
embargo, el incremento del ya de por si elevado coste de vida y de la deuda doméstica podrian
suponer un obstaculo, a largo plazo, para el crecimiento del flujo turistico emisor coreano
(Euromonitor International, 2014, p. 2).

4. Mercado de mayores de 60 afios. Hay un emergente mercado de consumidores
jubilados con un elevado poder adquisitivo, ansiosos por descubrir el mundo, si bien para
muchos de ellos viajar resulta ser es algo nuevo e incluso “exotico” debido a las dificultades
econdmicas del pasado (Visit Britain, 2010, p. 4).

5. Conciencia medioambiental. Es evidente la creciente preocupacion por la influencia
de la contaminacion y el calentamiento global en la vida de las personas. Por esa razon, cada
vez méas consumidores demandan productos respetuosos con el medio ambiente (Visit Britain,
2010, p. 4).

6. Pasion por la educacién. La educacion es muy importante en Corea y considerada
esencial para tener éxito, dinero y estatus en la vida. De hecho, las familias gastan una media
de 400 euros al mes en la educacion de sus hijos. Los viajes se consideran como una experiencia
educativa que contribuye al desarrollo personal.

7. Salud y bienestar. La importancia de llevar una vida saludable fisica y mental ha
crecido entre los consumidores. El consumo de comida organica, el énfasis en el deporte con
actividades como el yoga, los centros de belleza, gimnasios y spas han experimentado un gran
crecimiento. El bienestar se estd asociando cada vez mas con llevar un estilo de vida lujoso
hasta el punto de que se estan popularizando entre consumidores de clase alta productos de élite
como spas, jugar al golf o estancias en castillos (Visit Britain, 2010, p. 4).
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8. ACCIONES NECESARIAS PARA LA ADAPTACION DE DESTINOS DEL
SECTOR TURISTICO ESPANOL HACIA EL MERCADO TURISTICO COREANO

Como apuntabamos en la introduccién, el sector turistico espafiol no puede “cerrar los
ojos” ante la realidad del imparable crecimiento del turismo asiatico, y en este caso, del coreano.
Por ello, el objetivo de este apartado es ofrecer una serie de medidas esenciales encaminadas a
la adaptacion de la llegada de los nacionales de ese pais, tanto a corto como a mediano y largo
plazoy, por otra parte, pretende ayudar a la comprension de la compleja y desconocida realidad
cultural de Corea por parte de la poblacion espafiola, que dificilmente puede distinguir esa
cultura de la de otros paises asiaticos y mucho menos concebir una imagen propia sobre Corea,
que, a pesar de haber heredado muchos aspectos de la cultura china y japonesa fruto de sus
incesantes intercambios culturales, politicos y econdmicos desde la Antigiedad, tiene sus
particularidades y rasgos culturales Gnicos que la distinguen.

Aunque el mercado turistico coreano se encuentra aun en fase de desarrollo y resulte
dificil prever su comportamiento o tendencias futuras con exactitud, es altamente probable que
a través de la adopcion de las acciones y recomendaciones que aqui se sugieren se incremente
el nivel de satisfaccion del turista coreano en sus visitas, que ya de por si es muy elevado,
especialmente si se tiene en cuenta que sera recibido en medio de un entorno donde, al menos
por ahora, no es habitual observar sefiales de buen conocimiento y comprension de su cultura,
que con seguridad muy pronto se traducird en un punto a nuestro favor en aras de mejorar
nuestra competitividad. Dichas acciones se inspiran en las enumeradas por Gaimundiz (2010)
dirigidas a un puablico chino, pero, en nuestro caso, las hemos adaptado seria y prudentemente
al turismo coreano en base a nuestra experiencia personal (estancia de intercambio estudiantil
en Corea durante cinco meses) y conocimiento profundo del pais.

8.1. Medidas en origen.
8.1.1 Promocion turistica.

A buena hora, en los ultimos afios, Espafia ha optado por corregir su politica de
promocion turistica, tradicionalmente dirigida a paises europeos, quizas con un excesivo
enfoque en el turismo de sol y playa, por lo que, segun sefiala Gaimundiz (2010, p. 55), la
promocion turistica espafiola en Asia era similar a la pretendida con otros paises 0 mercados
completamente diferentes, sin tener en cuenta las peculiaridades de este mercado, sin que de
ninguna manera haya contribuido a superar el casi absoluto desconocimiento de nuestro pais en
esa region del mundo, confirmando la débil posicidn de Espafia en los mercados emergentes.

Recientemente Turespafa ha puesto en marcha el Plan Estratégico de Marketing 2014-
2015, como complemento de la campaiia “I need Spain” introducida en 2010, cuyos principales
objetivos son, entre otros, el posicionamiento de la marca Espafia en mercados emergentes con
alta capacidad de gasto pero que por su lejania y mediocre conectividad aérea, su importancia
turistica tiene un débil impacto en Espafia, dificultando la identificacion de mercados turisticos
prioritarios para la realizacion de productos y segmentos especificos, entre los que se incluye
Asia Pacifico. Ademas, en los ultimos tiempos se observa un flujo incesante de jornadas
profesionales de promocidn turistica en Corea y Japdn organizadas por Turespafa en la que
participan los organismos encargados de la promocion turistica de Madrid, Andalucia,
Barcelona, Comunitat Valenciana, Castilla y Le6n, Canarias y Baleares, asi como también de
turoperadores y empresarios asiaticos venidos a Espafia para conocer la diversidad de la oferta
turistica espafola.
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Otra de las medidas de promocion fue el lanzamiento en 2011 del “Plan China” que
tenia como objetivo aumentar el nimero de llegadas de turistas chinos a nuestro pais, con
especial énfasis en el sector de la gastronomia, el vino, los negocios, el turismo idiomatico y el
deporte, mediante el uso de actores asiaticos en spots y la insercion publicitaria en torneos de
Moto GP, baloncesto y futbol.

A pesar de que estas iniciativas han resultado fructiferas para dar a conocer la imagen
de Espafia en Asia y establecer relaciones de cooperacion, comerciales y econdémicas, seria
idénea la adopcion de otras iniciativas de promocion especificas para el mercado coreano, como
serian las siguientes:

a) Explotar referentes compartidos: aunque se pueda pensar lo contrario, Marcuello
y Shin (2015) estdn convencidos de que Corea del Sur y Espafia, a pesar de su lejania y
diferencias culturales, tienen bastantes semejanzas de diversa indole. Ambos paises estan
situados en una peninsula, abiertos al mar y de caracter montafioso; tienen una poblacion similar
de 46 y 50 millones de habitantes respectivamente; histéricamente han sido dos paises que han
sufrido guerras civiles y regimenes totalitarios que han llevado a cabo promocién de la
industrializacion, resultando ser, desde un punto de vista puramente econdémico, su nivel de PIB
y renta per capita muy similares; socialmente a los coreanos se les conoce como “los latinos de
Asia” dado su caricter extrovertido y amable que también es comparable con la hospitalidad y
entusiasmo que caracteriza a Espafia; ademas de contar con aspectos culturales y folcléricos de
gran similitud como el Pansori y el flamenco y de gastronomia, como el bibimbap y la paella,
que a pesar de ser diferentes, tienen mucho colorido y utilizan el arroz y verduras como
ingrediente principal. Por tanto, se pueden utilizar estas analogias para reforzar los vinculos
comerciales, econémicos y turisticos de ambos paises, forjar una imagen mutua y ayudar a la
comprension reciproca.

b) Produccién conjunta de peliculas y series: en los afios 90 se inicid el fendmeno de
la ola coreana (Hallyu), que se refiere al incremento de la popularidad de la cultura
contemporanea coreana en paises de Asia y recientemente en Europa y América, mediante la
exportacion de series, peliculas, musica coreana (como seria el conocido como K-Pop),
programas de television y videojuegos online, y gracias a las nuevas tecnologias se ha facilitado
su expansion global. Por tanto, una buena oportunidad seria producir series o peliculas
utilizando como escenario Espafia, aprovechando la fama, calidad y creatividad de la industria
de entretenimiento coreana, como ya ocurri6 con el programa “Los abuelos son mejores que las
flores” cuyo resultado, como vimos, tuvo un incremento impresionante del turismo en Espafia.
Igualmente, la realizacién de spots utilizando deportistas espafioles reconocidos, como equipos
de fatbol. En este aspecto, el F.C. Barcelona ha llevado a cabo campafias de promocién en
Corea y el desarrollo de relaciones con grandes empresas como Samsung para establecer
relaciones de fidelizacion (Casa Asia, 2011, p. 13).

d) Asociarse con otros destinos europeos famosos: Segun el estudio de Kwak (2007),
los estudiantes coreanos encuestados asocian las imagenes de Espafia con Italia, debido a su
similitud de conceptos como la pasion/rojo, el futbol y la moda. Por ello, podria ser interesante
ampliar el campo de promocién y utilizar la ventaja comparativa con la que cuentan nuestros
competidores europeos cercanos en cuanto a infraestructura y experiencia con el mercado
coreano para realizar productos turisticos vinculados a paises europeos que guarden similitudes
por su caracter mediterrdneo, como la creacion de una ruta de cruceros por Grecia, Italia,
Turquia y Espafia; asi como la creacion de rutas turisticas de productos culturales, historicos y
gastronomicos, como por ejemplo, rutas de vinos, arquitectonicas, historicas o literarias (por ej.
el Quijote) y sin olvidarnos de la gran popularidad del Camino de Santiago para el lanzamiento
de rutas religiosas por iglesias o catedrales europeas.

50



e) Asistencia a exposiciones, ferias, foros y congresos en materia turistica: La
asistencia a este tipo de eventos puede ser una buena oportunidad para establecer contactos con
empresas, agencias de viaje y turoperadores y promocionar destinos turisticos espafioles. La
feria de turismo mas importante de Corea es el Korea World Travel Fair, con sede en la capital
(Sedl), que se lleva realizando desde hace 30 afios y ha contado con la participacion de Espafa
y 120.000 asistentes. Asimismo, en Espafia se ha realizado desde 2008 un Congreso sobre
Turismo Asiatico en Barcelona organizado por Casa Asia, pero de escasa repercusion en otras
ciudades espafiolas, donde es casi inexistente el interés por organizar este tipo de eventos con
miras a establecer las pautas para adaptar la diversa oferta turistica espafiola al mercado asiatico.
A principios de junio tuvimos la oportunidad de asistir a Euroal, la Feria de Turismo
Internacional en Torremolinos, con nula participacion de paises asiaticos, salvo algun stand de
India de poca repercusion turistica.

8.1.2 Mayor presencia en internet, prensa y television.

Uno de los aspectos fundamentales que las empresas y destinos espafioles deben tener
en cuenta para un posicionamiento efectivo en el mercado coreano es el de tener una presencia
destacada en internet y redes sociales coreanas, especialmente para captar un publico joven o
de mediana edad, y los medios tradicionales, como son la television, la prensa y las
publicaciones de caracter especializado, que todavia tienen una amplia repercusion en la
sociedad coreana.

Como hemos mencionado, Internet es el principal canal de busqueda de informacion
sobre los destinos, con un 70% de uso, y cuenta con una penetracion en los hogares del 83,6%
y 41 millones de internautas. Para mejorar la presencia tanto online como analdgica en Corea
proponemos algunas iniciativas, entre las que se incluyen:

- Péginas web traducidas al coreano con un dominio .kr, que otorga mas visibilidad en
los buscadores coreanos, con contenido relevante y actualizado que motive las visitas.

- Disefio web plagado de animaciones, ventanas emergentes, colores vistosos y un
tablon de noticias con las Gltimas novedades.

- Los consumidores coreanos se guian por el conocimiento de marcas lo que implica
el disefio de una imagen que haga facilmente reconocible el producto espafiol y atractiva para
Ilamar la atencion de turoperadores y agencias de viaje, resultando fundamental transmitirle
confianza al consumidor, y para ello es necesario la presencia en redes sociales, interactuar con
los usuarios, actualizar los contenidos constantemente, etc.

- Creacién de aplicaciones moviles con informacion practica sobre los atractivos
turisticos de la ciudad de destino, como museos, restaurantes, hoteles, espectaculos, etc. asi
como recorridos turisticos recomendados mediante GPS.

En este sentido, ya existen servicios dirigidos a los turistas coreanos creados por
empresas de su pais, como Socuri Pass, empresa dirigida a viajeros independientes a quienes
ofrece recorridos turisticos personalizados a precios razonables por varias ciudades europeas -
-incluida Barcelona- venta de pases de transporte, entradas para lugares turisticos y routers
wi-fi, descuentos en tiendas y museos, etc., e informacién practica en lengua coreana. Otra
herramienta es Smart Outbound, dependiente de Korea Tourism Organization, que brinda
informacidn préctica sobre destinos del mundo, traduccién instantanea y las Gltimas noticias
referentes a la situacion del pais, que incluye una aplicacion para moviles llamada “Just Touch
It” que, en situaciones de emergencia, facilita la comunicacion con los nativos a traves de
pictogramas. Por ultimo, My Real Trip, una empresa creada en 2012, conecta a los viajeros con
coreanos residentes en el pais que trabajan como guias turisticos, aparte de facilitar a los clientes
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la basqueda y comparacion de ofertas de hoteles en todo el mundo. La pagina de informacion
de Turespafa esta traducida a multiples idiomas, incluyendo coreano, pero de forma parcial
(solo los titulos) y el resto de informacion esta en inglés, por lo que deberia ser mas accesible
para aquellos turistas coreanos que no dominen el idioma, ya que como comentamos
anteriormente, el nivel cultural de los mayores por regla general es inferior al de los jovenes
que tienen en su inmensa mayoria conocimiento del idioma inglés.

- Mayor presencia en prensa, radio, television y medios de transporte a través de
anuncios publicitarios realizados por actores y grupos de musica famosos y reportajes en
profundidad con fotos vistosas. Existen alrededor de 4.000 revistas diferentes en Corea, pero
solo 73 tienen una amplia circulacion y 20 revistas estan dirigidas a un publico con un alto
poder adquisitivo; cuatro canales de television pablicos y 70 canales por cable.

8.2. Medidas en el destino.

A continuacion enumeramos algunos consejos que pueden ser Utiles para alojamientos
hoteleros, restaurantes, tiendas y lugares turisticos para adaptar sus instalaciones a los gustos
culturales coreanos, con el fin de fidelizar o captar méas clientes de este mercado.

A. Hoteles:

- Traduccion al coreano de sefiales orientativas y rotulacion, folletos, pagina web del
hotel, cartas en bares, cafeterias y restaurantes, impresos de reclamacion, etc.

- Contratacion de personal cualificado que ofrezca un trato personalizado y tenga un
buen dominio del idioma y de la cultura coreana.

- Numero de las habitaciones: en cierta medida, los coreanos siguen siendo
supersticiosos. Los numeros “magicos” son una creencia compartida en paises asiaticos, que
también tiene significado en Corea debido a su proximidad cultural y la influencia del
confucianismo proveniente de China. Los nimeros 3, 7 y 8 se consideran nimeros de la buena
suerte, mientras que el 4 es un nimero de mal augurio debido a que se pronuncia igual que
“muerte” (sa). Por tanto, se debe evitar la asignacion de plantas o habitaciones que contengan
este nimero.

- Disponibilidad de hervidores de agua para preparar té, café y fideos instantaneos
(ramyeon), asi como también de zapatillas y albornoces en las habitaciones; disponibilidad de
canales de television coreanos, inclusion de platos de comida coreana en la carta, asi como
también de bebidas alcohodlicas coreanas (como el soju o el makkeolli), debido a la aficion de
los coreanos por la bebida, ya que culturalmente es una forma de estrechar vinculos personales.

- Ocio nocturno: a pesar de que en Corea los jévenes disfrutan de la vida nocturna de la
ciudad y suelen ir a bares y discotecas, cuando viajan es poco probable que se decanten por
visitar bares o pubs fuera del hotel ya que prefieren ver monumentos histéricos o culturales,
ademas de que se concibe como una actividad poco segura. Por tanto, en el hotel se podrian
instalar karaokes (noraebang) con canciones coreanas o cibercafés (PC bang) para los mas
jévenes, o bien disponer de un servicio de television y peliculas coreanas para amenizar su
estancia nocturna.

B. Restaurantes.

Los turistas coreanos tienen una fuerte preferencia por consumir su propia comida ya
que se muestran desconfiados y escépticos a la hora de probar nuevos sabores. Por tanto, para
atraer su atencion, se deben realizar estrategias de marketing que proporcionen una imagen
positiva de la gastronomia espafiola, de forma que cumpla con todos los requisitos de calidad
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y seguridad, atractivo, promocion de salud, restaurantes orientados a la familia y métodos de
coccion adecuados (Seo et al., 2014, p. 16), teniendo en cuenta que se caracterizan por ser
consumidores muy exigentes.

-Importancia del protocolo: es importante respetar a los mayores que son los que
empiezan a comer primero; a la hora de tomar asiento se debe hacer de forma jerarquica de
mayor a menor posicion social, compartir los platos entre los comensales como una forma de
amistad observando con riguroso cumplimiento las elementales normas de buena educacion. A
diferencia de China y Japon, los palillos coreanos son de metal y el arroz se come con cuchara.

C. Tiendas.

- Calidad: Para los coreanos es muy importante asegurarse de que los productos que
compran cuestan realmente lo que pagan, pero al no estar familiarizados con la relacion calidad
precio de los paises extranjeros, es probable que quieran asegurarse del valor de lo que estan
comprando. Por ello, la expedicion de certificados de calidad en coreano (junto con otros
idiomas asiaticos) puede llegar a ser una buena medida para garantizar su calidad y que puedan
adquirir el producto con total confianza. Asimismo, el servicio postventa es fundamental ya
que valoran la atencion al cliente durante todo el proceso de compra.

- Contar con empleados que hablen coreano y traducir los nhombres de productos en
coreano, asi como un detalle seria colocar un pequefio cartel a la entrada con un mensaje de

bienvenida (eo seo oseyo — ] A4 2 A R), que sin duda les resultara de gran agrado.
C. Lugares turisticos.

Para facilitar la accesibilidad de los productos turisticos a los visitantes coreanos, es
fundamental contratar personal que hable coreano y contar con folletos debidamente traducidos
al coreano, audio guias, mapas, sefialética, etc. Es muy importante no confundir a los turistas
coreanos con chinos, ya que se podrian sentir ofendidos, ni confundir el alfabeto coreano
(hangeul) con los caracteres chinos, que, si bien alrededor del 50% del vocabulario coreano
contiene palabras de origen chino por su influencia durante muchos siglos en Corea, en la vida
diaria el hangeul estd ampliamente extendido, mientras que los caracteres chinos se utilizan
mas en el ambito académico o en periddicos.

Por otra parte, hay que recordar que los coreanos toman muy en serio la cuestion de su
seguridad personal hasta el punto que se considera un factor critico que influye a la hora de
elegir destino y ademas, tiene un gran impacto en la imagen del pais. Por tanto, se podria llevar
a cabo una especie de “Plan Corea” por parte de los ayuntamientos locales a semejanza del
Plan Japon desarrollado por el Ayuntamiento de Madrid entre 2005 y 2011 que incluye, entre
otras medidas, reforzar lazos de cooperacion con instituciones y aumentar las inversiones de
empresas coreanas, fortalecer la vigilancia policial en zonas turisticas concurridas y mejorar los
servicios de atencién a las victimas con el objetivo de mejorar la imagen de nuestro pais como
un destino poco seguro.

- lgualmente resulta de fundamentacion importancia la organizacion de eventos y afios
culturales con el objetivo de aumentar el conocimiento de la cultura coreana entre la poblacion
espariola, asi como también similares eventos culturales de Espaiia en Corea. Un buen ejemplo
de ello resultan las semanas que desde el afio 2010 realiza la Universidad de Malaga que
mediante conferencias y talleres pretenden informar sobre distintos aspectos de la cultura
coreana.

Por altimo, en cuanto a la adaptacidn de destinos por segmentos y nichos de mercado,
respecto del turismo cultural, Espafia posee un rico patrimonio histérico, tradiciones y fiestas
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populares muy atractivos para los jovenes y familias que desean vivir experiencias culturales
intensas. En cuanto al turismo de naturaleza, Espafia cuenta con una gran variedad de parques
naturales protegidos, haciendo énfasis en la sostenibilidad y el respeto al medio ambiente, rutas
para hacer senderismo combinado con monumentos religiosos, gran variedad de actividades
deportivas al aire libre, etc., por lo que para el segmento de los aventureros resulta ser una
especie de paraiso.

En cuanto al turismo de sol y playa se refiere, este tipo de evento tiene poco atractivo
para los coreanos, ya que atenta contra el paradigma del canon de belleza asiatico de tener la
piel blanca y tratan de evitar el sol porque para ellos la piel morena u oscura se relaciona con la
clase campesina. Sin embargo, puede llegar a ser de gran interés para el segmento de las parejas
jévenes que van de luna de miel, pero que normalmente tienen destinos exadticos cercanos en
Asia como las Islas Marianas, las Maldivas o Tailandia, por lo que la oferta de turismo de sol y
playa tal y como esta concebida en Espafia no es competitiva para este mercado, y resulta vital
la implantacion de nuevos destinos, asociados a actividades culturales, gastronémicas o de ocio,
descartando el de caracter nocturno poco interesante para los coreanos.

El conocido como turismo idiomatico supone un gran atractivo para los estudiantes
coreanos que deseen aprender espafiol, y en ese aspecto Espafia tiene una excelente ventaja
respecto a nuestros competidores europeos, e incluso latinoamericanos, por ser la cuna de
nuestro idioma, ademas de ser una experiencia educativa y cultural que tanto apasiona a los
coreanos. La promocion de este mercado supone una buena oportunidad para estrechar lazos
con instituciones académicas coreanas mediante convenios, ademés de impulsar rentables
inversiones econdmicas mediante el establecimiento de centros de ensefianza del espafiol,
ademas de resultar un iman para atraer el elevado poder adquisitivo de los coreanos y la
potencial atraccion de familiares y amigos.

En cuanto al turismo de salud y belleza se refiere, segun el articulo de The Korean Times
(2014), los coreanos creen que la belleza es un factor fundamental para alcanzar éxito en la vida
(como encontrar trabajo o conocer la persona idonea para casarse), y por esa razén Corea es
posiblemente el pais con mayor nimero de cirugias plasticas del mundo per cépita, destacando
la cirugia del doble parpado. Teniendo en cuenta que Espafia cuenta con la infraestructura
necesaria para satisfacer esa demanda, por la calidad y alta profesionalidad de médicos
cirujanos plasticos, asi como también de clinicas, centros de belleza, spas y bafios termales tiene
garantizada la satisfaccion de ese segmento turistico.

9. ANALISIS DAFO

Lo expuesto a lo largo de este trabajo nos permite elaborar un cuadro resumen con los
principales retos, problemas, potenciales ventajas y aspectos positivos con los que cuenta
Espafia en la actualidad y en un futuro préximo, para afrontar con profesionalidad y seriedad el
reto que significa atraer un mayor namero de turistas coreanos a nuestro pais, analisis que sin
lugar a dudas serd de importancia para los profesionales expertos en el sector turistico,
conscientes de que deberan reflexionar cuidadosamente sobre las conclusiones de dicho analisis
DAFO, haciendo hincapié en la necesidad de profundizar en la seguridad que reclama el turista
que decide viajar a nuestro pais como garantia del confort y bienestar a que aspira durante su
estancia.
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DEBILIDADES

Ausencia de suficientes vuelos directos entre Espafia y Corea
Deficiente o nulo conocimiento de Corea como mercado turistico
Trato no diferenciado del turista coreano respecto de otros asiaticos y equiparacion al occidental
Ausencia de oferta turistica adaptada a las necesidades del turista coreano
Inexistencia de suficientes acuerdos con importantes turoperadores coreanos
Escasa presencia de empresas e instituciones espafiolas en foros y ferias de turismo en Corea
Nula presencia de touroperadores y agencias de viaje coreanas en ferias de turismo espafiol
Insuficiente aparicién en redes sociales coreanas
Desconocimiento general de la lengua y cultura coreanas por parte de la poblacion espafiola
Dificultad para acceder a estadisticas de Organismos Turisticos espafiolas relativas al turismo coreano por Comunidades
Escasez de referentes culturales e histdricos reciprocos de Corea y Espafia
Insuficiencia de convenios y relaciones comerciales entre Corea y Espafia
Minima presencia de la comunidad coreana residente en Espafia
Alto nivel de exigencia en cuanto a calidad y elevada reticencia a probar comida extranjera

Lejania geografica y cortos periodos vacacionales de la poblacion coreana
Desinterés de los empresarios del sector y Organismos oficiales en la realizacion de certamenes sobre turismo asiatico en
distintas ciudades espafiolas

AMENAZAS

Percepcion de Espafia como destino poco seguro por parte de los medios de comunicacién coreanos
Riesgo de desaceleracion de la economia espafiola por la influencia de la crisis griega
Encarecimiento del precio del petr6leo y como consecuencia de ello, del coste del transporte
Riesgo de atentados terroristas de origen yihadista relacionado con el avance del Estado Islamico
El elevado coste de vida y del endeudamiento doméstico que pueda poner en peligro el crecimiento del turismo emisor coreano
La progresiva devaluacion del won que sin duda perjudicaria al turismo emisor por los elevados costes

FORTALEZAS

Crecimiento continuado de la economia coreana y recuperacion de la crisis econémica mundial
Climatologia agradable en Espafa que facilita la realizacion de actividades al aire libre y diversidad de paisajes naturales
Abundancia de patrimonio histérico material e inmaterial en Espafia
Gastronomia espafiola cada vez mas apreciada a nivel internacional
Creciente interés por la lengua espafiola como factor de atraccion del turismo idioméatico
Desarrollo del turismo de salud y belleza y articulos de lujo
Facilidad de los coreanos para viajar a Europa durante 90 dias sin el requisito de visado

OPORTUNIDADES

Cambio progresivo de la mentalidad coreana centrada en destinos tradicionales a busqueda de destinos emergentes

Posicionamiento de aeropuertos espafioles como puente con América Latina para la implantaciéon de mas vuelos directos

La promocion del Camino de Santiago podria suponer la creacién de rutas religiosas y culturales
Interés en la emision por television de nuevos programas de caracter turistico que motiven los flujos emisores a Espafia

Aumento de las exportaciones espafiolas a Corea que conlleven la creacién de mas relaciones comerciales
Utilizacion de la imagen de deportistas espafioles de élite, artistas y grupos musicales tanto espafioles como coreanos para promocionar Espafiaj
Diversificacion de mercados emergentes con alto poder adquisitivo
Disefio de una imagen definida de Espafia en Corea permitiria estructurarla a través del turismo
Captacion del turista coreano que no utiliza paquete turistico




10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Resulta innegable el espectacular crecimiento que el turismo emisor coreano ha
experimentado en los ultimos afios incluso en relacion con Espafia, sin que esa tendencia pueda
interpretarse como algo eventual o pasajero sino el resultado de una reconfiguracion de los
flujos turisticos emisores, en vista del hastio que experimentan los coreanos con sus
desplazamientos a paises de su entorno. Ahora, la tendencia varia significativamente a medida
que van asimilando la experiencia que les depara sus viajes a otros destinos turisticos de largo
recorrido, junto con la influencia de los medios de comunicacion tanto tradicionales como
online, de forma que los turistas coreanos se muestran ansiosos por visitar destinos distintos,
muchos de ellos exoticos, que les permita vivir nuevas e inolvidables experiencias. Como
vaticina la OMT, en 2020 Asia sera el segundo continente a nivel mundial de turismo emisor,
con mas de 500 millones de turistas con un elevado poder adquisitivo y Europa serd el principal
pais receptor de turistas, mientras que Corea se convertird en la segunda potencia de Asia por
detras de China, con mas de 20 millones de salidas al exterior.

Resumiendo brevemente el comportamiento y las caracteristicas del turista coreano,
podemos asegurar gue se trata de un visitante de mediana edad -aunque esta ganando fuerza el
segmento de los jubilados debido al progresivo envejecimiento de la poblacién-,
mayoritariamente de sexo masculino, con alto poder adquisitivo cuando viaja al extranjero, que
trabaja en el sector publico, educativo o en el mundo de los negocios y que procede tanto de
zonas de provincia como metropolitanas.

Suele viajar en fechas que se corresponden con periodos de temporada baja en Espafia,
por lo que supone una gran oportunidad para desestacionalizar la oferta. Sus principales
motivaciones son el ocio y el descanso, con un fuerte componente cultural para vivir nuevas
experiencias, desarrollarse personalmente y alejarse del estrés de la vida diaria, en detrimento
del turismo de compras, aunque les guste comprar ofertas de bienes de lujo. De Europa les atrae
la belleza del paisaje, la realizacion de actividades deportivas al aire libre, la riqueza histérica
y artistica y la variada oferta cultural y exoética, pero sobre todo, tienen una fuerte preferencia
por destinos seguros y de buena reputacion.

Internet y las recomendaciones personales constituyen las principales fuentes de
informacion a la hora de elegir un destino pero siguen optando por el trato personalizado de las
agencias de viaje y turoperadores de confianza, que les ofrecen productos con una buena
relacion calidad precio. En general, son muy sensibles a los precios (si bien en Espafa tienen
un gasto medio superior a turistas de otras nacionalidades), y por eso su inclinacion a gastar lo
menos posible en alojamiento, prefiriendo optar por establecimientos de menor categoria
cuando viajan a Europa.

Catalufia, Madrid, Andalucia son, por ese orden, los tres destinos preferidos por los
turistas coreanos en Espafia. Ello se debe no solo a una cuestion de mayor interés turistico, sino
a que la mitad de los turistas coreanos acuden en grupos organizados y en paquetes turisticos.
No obstante, la creciente tendencia de viajeros independientes y experimentados que ya
suponen el 51% de los viajes a Espafia y un 70% de los viajes al extranjero puede abrir las
puertas a muchos destinos hoy secundarios (como Malaga) para competir con una oferta
atractiva hacia este mercado.

Sin embargo, nos resulta dificil de creer que Espafia, a pesar de ser lider mundial en
turismo (3° del mundo en numero de turistas y 4° en gasto turistico en 2014 segin la OMT), no
haya valorado la importancia del mercado asiatico desde sus inicios, ya que aproximadamente
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el 1% del total de visitantes que recibe proviene de esa region del mundo, y Gnicamente el 0,26%
de su cuota de mercado es coreana. Resulta irénico que paises muchos mas pequefios, tanto en
superficie como en desarrollo econdmico, como es el caso de las Islas Maldivas, Nueva Zelanda
o0 Eslovenia, hayan tomado consciencia de esta realidad y desde hace afios realizan estudios y
analisis sobre el potencial de Corea como mercado turistico emergente.

El problema estriba en que nuestro pais lleva demasiados afios posicionado como un
destino vacacional de “sol y playa” centrado en atraer preferencialmente a los turistas de los
paises del norte de Europa y se ha olvidado de varios elementos fundamentales como son la
innovacion, la iniciativa y la imaginacion. En general, podemos afirmar que actualmente
Espafia no est4 preparada para recibir a los turistas coreanos, y aun asi, todos los turistas que
Ilegan a nuestro pais se quedan encantados con la experiencia y desean repetir.

Actualmente Espafia ocupa el decimoctavo lugar a nivel mundial como destino receptor
de turistas coreanos, por detrds de China y Japon, a excepcion de Estados Unidos, que se
mantiene en tercera posicion y que desde los afios 90 habia comenzado a tomar medidas para
atraer a este incipiente mercado, mientras que a nivel europeo ocupa el octavo lugar. Esto se
debe, por una parte, al desconocimiento que tienen los coreanos de nuestra imagen, y en el caso
de conocerla, se trata de una imagen fragmentada y plagada de estereotipos, y por otra, la
deficiente oferta de vuelos directos a Espafia desde Corea, a diferencia de otros paises europeos
gue cuentan con mas conexiones por sus intensas relaciones de todo orden.

Aungue en este aspecto se estdn empezando a tomar iniciativas, como es la apertura de
una nueva ruta de Air Europa en asociacion con Korean Air a partir de este afio con tres
frecuencias semanales, es evidente que todavia queda mucho camino por recorrer respecto del
turismo emisor de los paises que conforman Asia Oriental ya que no existe ruta alguna de
compafiia aérea nacional o extranjera que una directamente Espafia con Japdn a pesar de que
supone uno de nuestros mercados turisticos mas importantes, resultando igualmente deficiente
las frecuencias directas con China por ser el mercado mas voluminoso del mundo y sin hacer
mencion de la importancia que para Espafa significa ser puente aéreo con América Latina.

Por tanto, a pesar de que ya se han dado algunos pasos para la adaptacion de destinos y
captacion del turismo coreano, la labor realizada en ese campo es francamente mediocre. Se
hace indispensable, en consecuencia, que Espafia pase de inmediato a la accién para no perder
competitividad frente a nuestros vecinos europeos que ya cuentan con la infraestructura
necesaria para una exitosa labor tomando medidas en el mercado de origen como en destino,
disefiando politicas de caracter turisticos que aseguren una perfecta coordinacion entre las
mismas, pasando por la de promocionar una formidable imagen de nuestra marca pais en Corea
de forma diferenciada del resto de naciones asiaticas.

En ultima instancia, proponemos que Espafia formalice lo que podriamos denominar
“Korean Friendly”, a semejanza del sistema “Chinese Friendly” que existe desde 2011 y que
ya han adoptado ciudades espafiolas como Ronda, Cuenca, Sevilla, Segovia, Toledo, y ciudades
patrimonio, al igual que instituciones y cadenas hoteleras de Madrid, Barcelona, Sevilla y
Marbella, que en sus paginas web incluye el chino como idioma fundamental. Esta medida
estaria basada en los principios de formacion de profesionales cualificados en cultura e idioma
coreano, el conocimiento de las caracteristicas de este mercado, la realizacion de estrategias de
marketing tanto online como offline, presencia en ferias internacionales y la adaptacion de los
establecimientos a sus exigencias de calidad. Asimismo, en varias ciudades turisticas espafiolas,
o con un fuerte elemento cultural, podria implantarse un Plan Corea en el que se hiciera énfasis
en el refuerzo policial para mejorar la seguridad de las ciudades y consecuentemente mejorar
nuestra imagen como pais en Corea, tejer una red de cooperacion entre instituciones politicas,

57



turisticas y comerciales tanto espafiolas como coreanas, e incluso la cooperacion conjunta con
otros destinos europeos similares. En este sentido, la ciudad de Malaga cuenta con una estrecha
relacion de su Universidad con centros universitarios coreanos como la Universidad de
Incheon, que cuenta con convenios académicos de practicas y estancias en Corea, realizacion
de actividades para dar a conocer la cultura coreana, intercambios lingisticos, etc.

En un primer momento pretendimos realizar un trabajo que comprendiera una parte
tedrica donde se realizaria el analisis de la situacion y el perfil del turista coreano, y luego una
parte practica que consistiria en la realizacion de un trabajo de campo con entrevistas a
diferentes establecimientos hoteleros de Espafia que hubieran experimentado una alta demanda
de turismo asiatico para comprobar, in situ, si efectivamente cuentan con medidas de adaptacion
de su establecimiento a esas exigencias turisticas. Desafortunadamente, debido, por una parte,
a limitaciones de espacio fisico para la realizacion de este trabajo como también de tiempo vy,
por otra, teniendo en cuenta la escasa, por no decir nula, importancia que se le da actualmente
a este mercado, ya que solo hasta el presente afio se estdn empezando a elaborar estadisticas en
Malaga sobre el turismo coreano, siendo oportuno recordar que en Madrid no existen datos
fiables anteriores a 2012, la investigacion habria sido infructuosa, por lo que, finalmente, no
hemos podido llevarla a cabo.

El presente estudio ha sido el resultado de una dificil, consagrada, exhaustiva y
novedosa investigacion descriptiva acerca de la relacion del mercado emisor coreano y nuestro
sector turistico, en el periodo comprendido entre 2012 y 2015. Por esa razon, sera necesario que
en el futuro se realicen mas estudios de este tipo que aborden no solo las caracteristicas
actualizadas del turista coreano, sino que recojan las ultimas tendencias y la evolucion de forma
segmentada, y que profundicen mas, con rigor profesional sobre un segmento de mercado muy
concreto, teniendo en cuenta que el turismo coreano se encuentra todavia en una fase de
expansion y de continuos ajustes, labor que podré realizarse basada en el presente trabajo
resultando fundamental que se realice desde una perspectiva espafiola, dado que nuestra oferta
turistica requiere de una readaptacion.

Asimismo, es necesario que se realicen estudios eminentemente practicos sobre la
adaptacion del sector turistico espafiol al turismo coreano o asiatico en general, asi como un
analisis profundo y detallado de nuestros competidores, tanto en Europa como de otras partes
del mundo, examinando sus antecedentes, campafias de promocién y resultados, para, de ser
posible, utilizarlas como herramienta de guia que nos ayude a disefiar estrategias de promocion
efectivas, o bien elaborar estudios que analicen si la medidas aplicadas han sido exitosas asi
como también mecanismos necesarios para su correccion. En ese evento, la colaboracion con
entidades y empresas del sector turistico sera fundamental. Solo asi conseguiremos mejorar
nuestra imagen en Corea y podremos ubicar a la “marca Espafia” en el lugar que merece y
necesita.
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