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Resumen

Como el parque tematico mas exitoso del mundo, Disneyland, con su influencia y
atractivo de marca de clase mundial, Disney da la bienvenida a muchos turistas en todo el
mundo, creando una experiencia de viaje Unica e incomparable en el mundo. Los turistas
gue van a un parque Disney van a un parque Disney han experimentado completamente la
estimulacion sensorial y la experiencia de viaje que no se puede simular lo que hace que
innumerables turistas se resistan a irse, quedarse y esperamos ansiosamente el préoximo Ven
de nuevo, ven de nuevo pronto. En la actualidad, Disneyland ha logrado un gran éxito en Asia,
lo que esta relacionado con el modelo de estrategia de marketing adoptado por Disneyland

en Asia.

Por lo tanto, con base en estos antecedentes, este documento toma Shanghai Disneyland
como ejemplo para estudiar el estado actual de marketing de Disneyland y, bajo la guia de
la teoria 4P, propone estrategias para optimizar el modelo de marketing de Shanghai

Disneyland e investiga y analiza los motivos de los parques tematicos.

Palabras clave: Shanghai Disneyland; teoria de las 4P; marketing; estrategia; parque

tematico.

Abstract

As the world's most successful theme park, Disneyland, with its world-class brand
influence and appeal, Disney welcomes many tourists around the world, creating a unique
and unparalleled travel experience in the world. Tourists who go to a Disney Park goes to a
Disney Park have fully experienced the sensory stimulation and travel experience that cannot
be simulated which makes countless tourists are reluctant to leave, stay and look forward to
the next Come again, come again soon. At present, Disneyland has achieved great success in

Asia, which is related to the marketing strategy model adopted by Disneyland in Asia.

Therefore, based on this background, this paper takes Shanghai Disneyland as an example
to study the current marketing status of Disneyland and, under the guidance of 4P theory,
proposes strategies to optimize the marketing model of Shanghai Disneyland and

investigates and analyzes the motives of theme parks.

Keywords: Shanghai Disneyland; 4P theory; marketing; strategy; theme park; theme park.
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1 INTRODUCCION

1.1 PRESENTACION Y JUSTIFICACION

En la década de 1970, el famoso futurista estadounidense Toffler escribié en El
impacto del futuro que la historia general del desarrollo econdmico de la humanidad se
expresaria en tres etapas, a saber, la era de la economia de productos (incluyendo la era
de la economia pre-productos y la era de la economia post-productos), la era de la
economia de servicios y la era de la economia de la experiencia. En la actualidad, algunos
paises desarrollados de Occidente ya han tomado la delantera para entrar en la era de la
economia de la experiencia, y el auge de la economia de la experiencia mundial sigue en
aumento. En la era de la economia de la experiencia, el centro de la estrategia de
marketing de las empresas es precisamente el marketing de la experiencia, que se
remonta a un hombre y su empresa: Walt Disney, que se hizo famoso enriqueciendo
continuamente el efecto de experiencia de los dibujos animados, y en 1955 fundé el
primer parque de atracciones moderno llamado Disneyland en California, Estados Unidos.
No sélo fue la primera Disneyland, sino también el primer parque tematico del mundo en
el sentido moderno. Hoy en dia, Disney cuenta con varios parques tematicos en todo el

mundo, podemos encontrar la informacidn relevante en la Tabla 1.

Florida Orlando

Nombre Lugar Tiempo de Area Caracteristicas
construccion
. p Los mas antiguos, hay
Los Angeles Los Angeles, A
DEn e California, EE. UU. 1955 206 hectareas mucho? Proyectos
clasicos.
. El Disneyland mas grande
Walt Disneyland Estados Unidos, 1971 12.228 hectareas con una rica experiencia

tematica.

Tiene Walt Disney

Euro Disneyland Paris, Francia 1982 1951 hectéreas Studios, sistema de
parque dual.
Centro turistico . . . El primer Disneyland en
Disney de Tokio Tokio, Japén 1983 201 hectareas Asia, con DisneySea.
LT Es el Disneyland mas
Disney de Hong ChinaHong Kong 2005 126 hectareas o i
pequefio del mundo.
Kong
Shanghii El castillo es el mas
. g Shanghai,China 2016 390 hectéreas grande y alto, Y con un
Disneyland

paisaje de jardin chino

Tabla 1 La distribucion mundial de Disney sus caracteristicas

En 2009 se firmd un acuerdo marco entre la sede estadounidense de Disney y el Gobierno
Municipal de Shanghdi para el proyecto de Disney, y el 16 de junio de 2016, Shanghai
Disneyland abrid oficialmente sus puertas a los visitantes. Para los parques tematicos chinos,

la entrada de Disney representa un gran reto, por lo que es aln mas importante centrarse



en la clave de su éxito: su estrategia de marketing en diferentes paises.

1.2 OBJETIVOS

El objetivo principal en torno al cual se desarrollard la investigacidon es identificar el

modelo de comercializacidn del parque tematico. Para describir completamente este perfil.

Se han fijado los siguientes objetivos secundarios: comprender la situacién turistica de
Shanghai Disneyland, el disefio del plan de marketing turistico de Shanghai Disneyland,
comprender el modo y efecto del marketing turistico de Shanghai Disneyland, y los
principales problemas existentes en el marketing turistico de Shanghai Disneyland. Shanghai

Disneyland.)

Ademads, otro objetivo secundario que surgidé fue entender si numero de visitantes
recibidos en Shanghadi se vio afectado positivamente desde la apertura de Shanghdi

Disneyland en 2016.

1.3 ESTRUCTURA
La estructura del proyecto de fin de carrera es la siguiente: en primer lugar, se describir3,
definird y clasificard el parque tematico, lo que permitira conocer la ubicacion del objeto de

estudio, Shanghai Disneyland, asi como las instalaciones y la estructura del parque.

Se explicaran los métodos utilizados para alcanzar los objetivos fijados anteriormente. En
la siguiente seccidn, se presentaran los resultados obtenidos, con una explicacién adecuada

de cada explicacion adecuada para cada objetivo.

A continuacidn, se presentaran diversos datos sobre el turismo en Disneyland de Shanghai,

primero en términos generales y luego en cuanto a su modelo de comercializacién.

Por ultimo, se extraeran las conclusiones del estudio y se explicaran las posibles

direcciones futuras de la investigacion.

2 MARCO TEORICO

Shanghai Disneyland no es un modelo de parque tematico unico, sino un modelo de

desarrollo coordinado de "parque principal + complejo turistico". Disney de Shanghdi no sélo



7 kildbmetros cuadrados de Disneyland en si, sino también 24,7 kildbmetros cuadrados de la
Shanghdi International Turismo Resort, totalmente integrado dentro y alrededor de los
recursos turisticos de la zona del complejo y los recursos industriales, el parque tematico

desempeiia un importante papel complementario en las industrias clave, dando pleno juego

al efecto de superposicidon de los dos para atraer a mas visitantes. Podemos ver los planos
de la zona Disney en la llustracién 1.
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llustracion 1Mapa de distribucion especial de Shanghdi Disney Resort

TEA/AECOM Una empresa de consultoria de datos que publica datos sobre parques
temadticos y museos de todo el mundo cada afio. publicaron conjuntamente el Informe
mundial de atracciones y parques tematicos 2019. Después de que el nimero de turistas
superara los 500 millones el afio pasado, los diez principales grupos de parques tematicos

del mundo alcanzaron un récord el afio pasado, con el nimero de turistas aumentando a 521
millones, un aumento interanual del 4%.

Segun el Ranking de parques de atracciones mas visitados del mundo en 2020, Shanghai

Disneyland ocupa el segundo lugar con 5.500 millas de visitantes. Podemos ver el ranking de
Shanghai Disney en la llustracién 2.



Magic Kingdom (Walt Disney World) 6.941

Shanghai Disneyland 5.500
Universal Studios Japan 4.901
Chimelong Ocean Kingdom 4.797
Disney's Animal Kingdom (Walt Disney 4.166
World)
Tokyo Disneyland 4.160
Universal Studios Florida (Universal 4.096
Orlando)
Epcot (Walt Disney World) 4.044
Islands of Adventure (Universal Orlando) 4.005
Oct Happy Valley 3.950
Disney's Hollywood Studios (Walt Disney 3.675
World)
Disneyland Park 3.674
Tokyo DisneySea 3.400
De Efteling, Efteling Theme Park Resort 2.900
Everland 2.760
0 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000 7.000 8.

Miles de visitantes

Ilustracion 2 Ranking de parque de atracciones mds visitados del mundo en 2020, Fuente: Statista.com

Ademas, la construccién de Shanghai Disneyland, incluido el Centro Turistico
Internacional de Shanghai, tendrd las caracteristicas de un drea grande, una gran inversion,
un largo periodo de construccién y un gran periodo de inversion. Como un importante
proyecto funcional a nivel nacional, Disney en si mismo requiere una gran inversion. Al
mismo tiempo, debido a su gran efecto de marca, atraera a una gran cantidad de industrias

de apoyo relacionadas para reunirse.

2.1 Plan maestro de la ciudad de Disney

Shanghai Disneyland, ubicado en No. 310 Huangzhao Road, Chuansha Town, Pudong New
Area, Shanghai, se inauguré oficialmente el 16 de junio de 2016. Es el primer parque tematico
de Disney en China continental y uno de los mayores proyectos de cooperacién chino-
extranjera en el Industria de servicios moderna en China Es un parque tematico con puro
estilo Disney y estilo chino.

Shanghai Disneyland cubre un drea de 1,16 kildmetros cuadrados. El parque tematico se

divide en Mickey Street, Fantasy Garden, Adventure Island, Treasure Bay, Tomorrowland,



Dream World y Disney Pixar Toy Story. Tiene proyectos de entretenimiento como el Castillo

de Disney, la sede de Marvel Heroes y Buzz Lightyear Interstellar Rescue.

A continuacidn, explicaremos, Ubicacidon de los segmentos principales del Shanghai

Disney Resort en relacién con los demas.

2.2 El mercado del interior de la Ciudad de Disney

Shanghdi Disney Town esta estrechamente vinculada a la entrada principal de Disneyland,
lo que constituye una gran forma de captar consumidores para que compren entradas al
parque. Por ello, Disneytown tiene 20 millones de visitantes al ano, ya que el hecho de tener
tantos visitantes le reportara muchos ingresos, no sélo por las entradas, sino también por el
valor de la marca y el marketing de Disney.

Ademads, la ciudad de Disney es muy accesible para los pasajeros. Hay grandes
aparcamientos, intercambiadores de autobuses y estaciones de metro por toda la ciudad,

gue son centros de confluencia de personas.

2.3 Formato y uso de la Ciudad de Disney

En lo que respecta a la Ciudad Disney, la creacién de un ambiente de barrio tematico, la
fuerte implantaciéon de (Disney y otras marcas colaboran en el co-branding) los Marcas y el
espiritu de propiedad que muestran los operadores de las tiendas como "residentes de la

ciudad" han sido marcados con una profunda impronta turistica.

En primer lugar, veamos la Ciudad de Disney desde la perspectiva de la légica operativa
de los inmuebles comerciales. Al igual que el modelo de negocio de Wanda (China), Cheng
Ying (2016) "Wanda explota el parque temdtico como complemento del centro comercial, lo
que se acerca al modelo de rentabilidad de los inmuebles tradicionales. © Wanda City es un
gran complejo comercial que incluye un parque tematico, una calle comercial, un centro
comercial y un complejo hotelero. El parque tematico es una parte separada del proyecto
Wanda City y es operado por ellos. La calle y el centro comercial se componen de otras

inversiones.

La inversidn en la marca Disney Town se divide en tiendas propias y negocios de inversion
externa. Los negocios autogestionados sirven para atraer el flujo de clientes, mientras que
los negocios comerciales de apoyo complementan y completan los negocios

autogestionados.



La planificacién de los comercios de Disney Town es muy caracteristica, con dos tiendas
ancla unicas de Disney en el norte y el sur: Disney World Store y Walt Disney World Theater.
Ademads, la ciudad estd dividida en cinco grupos, a saber, Town Market, Broadway Plaza,

Broadway Boulevard, Broadway Street y Town Lake.Podemos saber su parte de transporte

en llustracion 3.
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[lustracién 3 Mapa de transporte de Shanghdi Disneyland

2.2.3 HOTELES AFILIADOS

Shanghdi Disneyland Hotel y Toy Story Hotel se construyen junto con Shanghai Disneyland.

Al igual que los hoteles de los alrededores, la mayoria de ellos son hoteles privados o de

cadena.

Segun el "Shanghai Disneyland Happy Travel Trend Report" publicado por la Academia de
Turismo de China, después de la apertura de Shanghadi Disneyland en 2016, la tasa de
ocupacion de los hoteles con estrellas de Shanghai se ha mantenido por encima del 70 %
durante seis trimestres consecutivos. Los resultados de la encuesta muestran que mas del
95 % de los turistas que visitan Shanghdi Disney elegiran quedarse en Shanghai y sus
alrededores, y el 83,69 % de los turistas elegiran hoteles tematicos de Disney y hoteles de

cinco y cuatro estrellas de los alrededores.
3 METODOLOGIA

3.1 Situacion del desarrollo de Shanghai Disney y analisis DAFO.



En cuanto a la metodologia utilizada para este TFG,a continuacidn, se explica como se ha

llevado a cabo la investigacidon.

De origen interno De origen externo

DEBILIDADES AMENAZAS

nOoS~mUQM2

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

NOS~m~0hov

Ilustracién 4 Elementos de DAFO

Para lograr los objetivos propuestos, por un lado, se analizd la situacion actual de
Shanghai Disneyland mediante el DAFO. Por otro lado, mediante el andlisis de la estrategia

de optimizacion de las 4P para la comercializacion de Shanghai Disney.

El analisis DAFO es un analisis de la situacién basado en el entorno y las condiciones
competitivas internas y externas, lo que significa que se enumeran, mediante un estudio, los
principales puntos fuertes y débiles internos y las oportunidades y amenazas externas que

estdn estrechamente relacionadas con el objeto de estudio y se ordenan en forma de matriz.

Mediante el andlisis DAFO, podemos comprender plenamente los puntos fuertes, las
oportunidades, los puntos débiles y los riesgos a los que se enfrenta o se enfrentara el parque

tematico.

3.1.1 La situacidn actual del desarrollo de Shanghai Disney.

El 16 de junio de 2016, Shanghdi Disneyland abrié oficialmente sus puertas para recibir a
los visitantes. Con la propiedad intelectual centenaria de Disney, la fiebre de Shanghai Disney
no se ha popular desde su apertura. Disney es optimista en cuanto a que el parque de
Shanghai atraera a 15 millones de visitantes al afio, y a un precio medio de las entradas de
RMB 300, (42.35 euros), los ingresos netos anuales superaran los 4.500 millones de RMB. Los
ingresos globales de todo el sector de servicios, incluidos hoteles, restaurantes y productos
periféricos, podrian superar los 50.000 millones de RMB (aproximadamente 700 millones de

euros).



3.1.2 Andlisis DAFO de Shanghai Disney

1. Debilidades

En comparacién con el HKDL, Disney Shanghai tiene una superficie aproximadamente tres
veces mayor que la de Hong Kong, y la escala de inversidn (incluyendo la inversién directa e
indirecta) es aproximadamente 10 veces mayor que la de Hong Kong. Ademas, Disney
Shanghdi cuenta con el respaldo de una amplia base de poblacion en el continente, que
triplica aproximadamente la de Hong Kong, y la venta de entradas fue rdpida durante el
periodo de prueba, con un nimero de visitantes que alcanzé los 90.000 sélo el 1 de mayo de

2019.

Shanghai Disney ha hecho un trabajo mucho mejor en la localizacién de sus ofertas. La
comida china en Shanghai Disneyland se centra en la cocina local y cantonesa para satisfacer
las diversas necesidades de los visitantes; los espectaculos del castillo de Shanghai
Disneyland estdn disefiados por directores chinos, lo que los hace mas accesibles para el
pueblo chino; y, a diferencia de Hong Kong Disney, el primer idioma en Shanghdi Disneyland
es el chino y no el inglés. No cabe duda de que todo esto hard que Shanghai Disney atraiga a

mas visitantes chinos locales.

Al mismo tiempo, el 80% de las atracciones del Shanghai Disney Resort son interiores, lo
que garantizard que los visitantes puedan tener una gran experiencia en todas las estaciones.
En comparacidon con Hong Kong Disney, Shanghdi Disney no requiere ningln pase y las
entradas son baratas. Una entrada de un dia entre semana para Shanghdi Disney cuesta 370
RMB (unos 52 euros), mientras que una entrada de un dia para adultos para Hong Kong
Disney cuesta unos 450 RMB (unos 64 euros) tras una subida de precios en 2016, mientras
gue una entrada de un dia para adultos para Tokio Disney, también en Asia, cuesta unos 394

RMB (unos 56 euros).

2. Fortalezas

Se invirtid mucho dinero y mano de obra en la construccién de Shanghdi Disneyland en
las primeras etapas. La escala del Shanghai Disney Resort es la mayor comparada con la de
Disney en todo el mundo cuando se inaugurd, con una inversion total de 5.500 millones de
délares. Teniendo en cuenta los grandes costes de depreciacion asociados a la gran inversion

inicial, asi como los mayores costes de capital y de explotacidn. Debido a la gran inversién en



la etapa inicial, los ingresos en un corto periodo de tiempo (alrededor de 1-2 afios) no podran

beneficiarse de los fondos invertidos en la etapa inicial.

Disney como tienda centenaria, Su marca como Micky es indiscutible. Sin embargo,
durante muchos afios la empresa sélo ha hecho una expansidn de los productos originales
de PI, careciendo de un pensamiento innovador y de un producto uUnico, lo que constituye la

mayor desventaja del funcionamiento de la empresa.

Para Disney, el activo principal es el contenido de calidad, es decir, la marca. En toda la
cadena industrial de Disney, la creacién de la marca es el origen y el nucleo. Disney no sélo
tiene un gran stock de marcas, sino que sigue creando nuevas marcas, ya sea Mickey, el Pato
Donald, creando innumerables imdgenes clasicas. La fuerte y continua capacidad de Disney
para crear y promocionar marcas no esta al alcance de los competidores del mismo sector y
es su competencia basica mds importante. Para las empresas que operan un Unico negocio

de parques temadticos, el camino de Disney no puede ser replicado.

Pero en los ultimos afos apenas vemos nuevas imagenes de marca en Disneyland,
ademas del Mickey original, etc., Disney lleva mucho tiempo sin introducir nuevos personajes.
Asi, el 29 de septiembre de 2021, Shanghai Disney dio a conocer su identidad de marca, Lina
Bell, en una historia de Disney sobre Duffy perdiéndose en el bosque y tropezando con una

amiga.

\‘*

Ilustracion 5 Shanghdi Disney lanza un nueva miembra de la familia Dufffy,Lina Bell

3. Oportunidades

Los parques tematicos de China se encuentran en una "edad de oro" de desarrollo.



Por la globalizacion de Disney, es posible atraer mas talento internacional. La empresa ha
sido capaz de expandirse internacionalmente y desarrollar nuevas areas como la gestion

transcultural y la globalizacion.

Podemos encontrar la informacién de contratacion pertinente en el sitio web de Shanghai
Disney, con diferentes segmentos para distintos tipos de graduados y personal. Por ejemplo,

hay un nuevo programa de formacién de directivos.

El modelo de negocio global de comercio electrdnico y redes sociales ayuda a Shanghai
Disneyland a conectar con el mercado internacional y el mercado chino. Los clientes pueden
utilizar el sitio web para comprar productos relacionados con Disney que pueden ser

enviados a todo el mundo.

Con la apertura de la politica de tres hijos en China, una familia puede tener tres hijos, y
la competencia en el mercado de viajes entre padres e hijos se ha vuelto cada vez mas feroz,
y los parques tematicos se han convertido en un importante segmento de viajes entre padres

e hijos.

4. Amenazas
En la regidn china del delta del rio Yangtze, la construccion de parques tematicos ha sido
rapida, con el parque Hello Kitty Resort en Anji, provincia de Zhejiang, el parque tematico

Legoland en Shanghai. Todo ello tendra seguramente un impacto en Shanghai Disneyland.

Region del Delta del Rio Yangtze, abreviada como: Delta del Rio Yangtze,incluye Shanghai,
la provincia de Jiangsu, la provincia de Zhejiang, la provincia de Anhui, un total de 41 ciudades;
situada en el tramo inferior del Rio Yangtze de China, bordeando el Mar Amarillo y el Mar de
China Oriental, situado donde los rios y los mares se encuentran, con muchos puertos
costeros a lo largo del rio, una llanura aluvial formada antes de que el Rio Yangtze entre en

el mar.

La region del delta del rio Yangtze es una de las mas activas, abiertas e innovadoras de

China. Podemos ver su mapa de distribucion regional en la llustracién 6.
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llustracion 6 Region del delta del rio Yangtze de China

En general, Shanghai Disney tiene sus ventajas Unicas, pero por su enorme inversion,
puede ser dificil obtener beneficios a corto plazo. Sin embargo, cabe destacar que el mayor
beneficio de Disney en Shanghai serd la inversién indirecta de aproximadamente 29 millones
de RMB (409 millones euros) el consiguiente impulso a cientos de industrias relacionadas y

al consumo futuro. No cabe duda de que Shanghdi Disneyland se convertira en un nuevo hito

en Shanghai, una enorme contribucién al desarrollo cultural de la ciudad.

3.2 El impacto de Shanghai Disneyland en el enfoque de desarrollo de la ciudad

En Shanghai, por ejemplo, segun el Anuario Estadistico de Shanghai de 2018, el gasto per

capita en Shanghai Disneyland fue de 568 RMB, es decir, unos 80 euros.

Como el proyecto del parque tematico de Disney es en si mismo una poderosa fuente de
radiacion, irradia su propia energia a las industrias circundantes, estimulando la expansion y
la mejora de la escala de la industria, dando lugar a nuevas industrias y modelos de negocio,

y promoviendo el crecimiento industrial y la innovacién del modelo de desarrollo. Podemos

ver las industrias relacionadas impulsadas por Disney en la llustracidn 7.



servicios empresariales,
servicios financieros,
servicios de informacidn,

Logistica moderna, turismo
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Ilustracion 7 Disney impulsa la industria

Segun Queue Times, la primera fase del parque tematico de Disney en Shanghdi esta
disefiada para abrirse con una capacidad anual de 10 millones de visitantes, por delante del

chino Covid-19, que tuvo 11,21 millones de visitantes en 2019. Como podemos ver en la

llustracion 8.

Shanghai Disney Resort historical attendance data
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Ilustracién 8 Datos histéricos de asistencia del Shanghdi Disney Resort
La construccion de Disney impulsard el desarrollo de los productos e instalaciones
circundantes, proporcionando a los visitantes mas opciones de viaje y servicios. También

formard una zona central con Disney como foco principal. Podemos ver la distribucién

regional de Shanghai en la llustracién 9.
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Ilustracion 9 La estructura especial urbana compuesta de Shanghdi.

3.3 Encuesta

La muestra del estudio estaba formada por individuos mayores de 18 afos. Este

procedimiento de recogida de datos de la encuesta ha sido no probabilistico, ya que los

miembros de la poblacidn no pertenecian a la muestra con una seguridad a priori. En este

caso, las preguntas clave se refieren a si ha estado en Disneyland antes, sus impresiones

sobre Disneyland y algunas especificas sobre Shanghai Disney.

El muestreo no probabilistico es un método en el que el investigador extrae una muestra

basandose en su conveniencia o juicio subjetivo. En este caso utilizamos el muestreo de

conveniencia y el muestreo de bola de nieve.

Muestreo de conveniencia

En este tipo de muestreo, el investigador selecciona a
las personas mas accesibles como sujetos de estudio.

Muestreo intencional

Los sujetos de la investigacidn se seleccionan en funcion
de las necesidades del objetivo de la investigacion y del
juicio subjetivo del investigador.

Muestreo de bola de nieve

Esto significa seleccionar y encuestar a unas pocas
personas que rednan las caracteristicas necesarias para
el propésito del estudio, y luego apoyarse en ellas para
seleccionar a las que cumplan las necesidades del
estudio, y asi sucesivamente, de modo que la muestra
se haga cada vez mas grande como una bola de nieve.

Muestreo por cuotas

La poblacién que se va a estudiar se divide primero en
varios grupos en funcién de determinadas
caracteristicas y, a continuacion, seglin una determinada
proporcion, se selecciona una determinada cantidad de
muestra de cada grupo como objeto de estudio.

Tabla 2 Tipo de muestreo no probabilistico




En concreto, dado que el cuestionario se envid a diferentes personas de distintas edades
a través de un enlace de Google Forms, una vez cumplimentados los formularios, se
remitieron al maximo numero de personas posibles elegidas para este tipo de muestreo con
el fin de tener una mayor variedad de respuestas y mantener la seguridad de los encuestados

que realizaban la encuesta en linea.

El tipo de encuesta realizada para recabar informaciéon se basdé en una encuesta
autoadministrada realizada a través de la herramienta Google Forms, distribuida
principalmente a través de WhatsApp y WeChat ya que, a través de estas dos plataformas,
era la forma mas rdpida de obtener un gran nimero de respuestas. El nimero de respuestas

obtenidas fue de 175, entre

Del 28 de mayo al 17 de junio de 2022. En la Table 4, el contenido y los resultados de la

encuesta.
Universo Personas mayores de 18 afos
Ambito Espafia y China
Tamafio muestral 175 respuestas
Tipo de muestra Muestro no probabilistico
Tipo de encuesta Autoadministrada via online
Trabajo de campo 28 de mayo al 17 de junio de 2022

Tabla 3 Ficha técnica encuestados

Las primeras 4 preguntas del formulario son para comprender a los encuestados y se

refieren al sexo, la edad, la situacidn laboral y los ingresos totales.

Entre estas preguntas, observamos que el rango de la encuesta era muy amplio y que la
mayoria de los encuestados eran mujeres. En el Grafico 1 y en la Tabla 5 podemos ver la
distribucidn por género. Los encuestados tenian entre 26 y 35 aiios, seguidos de 18 a 25. En

cuanto a la situacion laboral, el 37,1% de los encuestados eran estudiantes.



Marque su sexo / Mark your gender
(174 %@8)

@ Hombre / Male
@ Mujer /Female

Grdfico 1 Tipo de género

Hombre 102
Mujer 72

Tabla 4 Numero de género

Para el 30,9% de las respuestas, la primera opcién fue de 1.001 a 1.500 euros, seguida del

30,3% de las respuestas fue de 501€ a 1.000€.

3.4 Resultado de encuesta
En el siguiente apartado, a partir de la investigacion, una encuesta cuantitativa al publico,

se analizan los resultados en base a un cuestionario de Google.

Tras realizar las cuatro primeras preguntas para conocer el perfil de los encuestados, se

formulé la pregunta filtro: ¢ Ha visitado algin Parque Tematico de Disney del mundo?

Como se explicé anteriormente en la metodologia, se hizo la pregunta filtro: ¢ Ha visitado

7

alguna Disneyland del mundo? El 75,9% respondid "si", son 132 personas en Grafico 1.

¢Ha visitado algun Parque Tematico de Disney del mundo?/ Have you ever visited any of the Disney

Parks in the world?
(174 £E18)

@® Si/Yes
@® No/No

Grdfico 2 Resultados de la encuesta sobre si has estado en Disneyland



La siguiente pregunta se referia a ¢ Cudl de los siguientes parques de Disney ha visitado?
Se daban seis opciones, y dado que los encuestados podian haber visitado mdas de un
Disneyland, esta pregunta era de opcidon multiple y sus resultados en grafico 2.
¢Cuadl de los siguientes parques de Disney ha visitado? / Which of the following Disney parks have

you visited?
(162 &E18)

Disneyland Resort, California,
Estados Unidos
Walt Disney World Resort,

28 (17.3%)

0
Orlando, Estados Unidos 87 (53.7%)
Tokyo Disney Resort, Japén —55 (34%)
Disneyland Resort Paris, Francia 78 (48.1%)
Hong Kong Disneyland Rest?n, 83 (51.2%)
China
Shanghai Disney Resort, China 77 (47.5%)
0 20 40 60 80 100

Grdfico 3 Diferentes cifras de visitas a Disney

En Grafico 3, el 53.7%, visitaron Disney Orlando en Estados Unidos, son 87 personas;
seguido de Hong Kong Disney en China con 83 personas, o el 51,2%, y Paris Disney en Francia

con el 48,1%,78 personas.

En Grafico 4, para saber qué piensan los encuestados sobre Disney, ya sea que hayan
visitado o no, tendradn algunas opiniones diferentes sobre la marca Disney, por lo que
estableci ¢Su opinidn sobre Disneyland? En esta pregunta, el 59,1% de las personas opina
qgue No he encontrado la ocasidn, pero si me gustaria ir, lo que demuestra el atractivo de
Disney. En segundo lugar, el 53,1% de las personas opina que No tengo buenas referencias

de Disneyland.

¢Su opinion sobre Disneyland? / What do you think about Disneyland?
(171 £@E)

Disneyland no me atrae como
destino turistico y prefiero ira o...
Es un destino muy caro/ ltis a
very expensive destination

Es un destino infantil / It is a
children's destination

No tengo buenas referencias de
Disneyland / | don't have good...
No he encontrado la ocasién
pero si me gustaria ir / | have n...

63 (36.8%)

88 (51.5%)

43 (25.1%)

91 (53.2%)

101 (59.1%)

Otro / Other: 24 (14%)

0 25 50 75 100 125

Grdfico 4 Impresiones sobre Disney



:Qué es lo que le atrae de Disney? / What is it about Disney that draws you?
(169 £[E15)

Industria cinematogréafica / Film

50 (29.69
industry ( %)

Instalaciones de ocio / leisure

0,
facilities 94 (55.6%)

Calidad del servicio / Quality of
service

Educacion / Education 81 (47.9%)

Entorno de las instalaciones /

0,
Facility environment 70 (41.4%)

0 20 40 60 80 100

Grdfico 5 El atractivo de Disney

Segun Grafico 5, el 55,6% de ellos encontraron las instalaciones de Disney nuevas y
atractivas, seguidas por la parte educativa de Disney con un 47,9%. Esta claro que la belleza

de Disney no esta solo en Disneyland, sino también en sus productos relacionados.

¢Ha estado en una Disneylandia de la region de China? / Have you been to a Disneyland in the
China region?
(171 £E18)

@ He estado en Shanghai Disneyland / I've
been to Shanghai Disneyland

@ He estado en Hong Kong Disneyland /
I've been to Hong Kong Disneyland

@ He estado en ambos / | have been there

@ Nunca ha sido / | haven't even been
there.

Grdfico 6 Disney en China

El 39,8% habia estado en el HKDL, el 35,1% habia estado tanto en Shanghdi como en el

HKDL, y el 14,5% no habia estado en ninguno de los dos. Resultado en Grafico 6.



¢A través de qué canales se entero de la existencia de Shanghai Disneyland? / Through what

channels did you learn about Shanghai Disneyland?
(169 £[E15)

Weibo 43 (25.4%)

WeChat public number 80 (47.3%)

Sitio web oficial / Official website 51 (30.2%)

Introduccion de otras personas /

0,
Other people's introduction 127 (75.1%)

Sitio web de la agencia de

0,
viajes / Travel agency website 50 (29.6%)

0 50 100 150

Grdfico 7 Informacién sobre forma de saber Disney

Segun Grafico 7, el 57,1% de las personas conocieron Disney a través de otrosy el 47,3%

a través de WeChat.

¢Qué recuerdo preferirias comprar en Shanghai Disneyland? / Which souvenir would you prefer to

buy at Shanghai Disneyland?
(168 £[E1F)

@ Recuerdos de Disney con elementos
chinos /Disney souvenirs with Chinese
elements

@ Recuerdos habituales de Disney /
Common Disney souvenirs

Grdfico 8 Sobre recuerdos

Segun Grafico 8, el 69% prefiere comprar Recuerdos de Disney con elementos chinos y el

31% prefiere comprar Recuerdos habituales de Disney.



¢Qué cree que le atrae de Shanghai Disneyland?
(169 &E18)

Colaboracién con marcas
famosas: por ejemplo, Eastern
Airlines / Collaboration with fa...

64 (37.9%)

Promocién de celebridades /

0
Celebrity promotion 102 (60.4%)

Eventos del festival por tiempo

limitado / Limited Time Festival 127 (75.1%)

0 50 100 150

Grdfico 9 Atraccion Disney de Shanghdi

Segun los resultados de Grafico 9, el 75,1% cree que la atraccion de Shanghdi Disney esta

en Eventos del festival por tiempo limitado y el 60,4% cree en Promocidn de celebridades.

¢Qué tema preferirias que hiciera Shanghai Disney para las fiestas? /What theme would you prefer

Shanghai Disney to do for the holidays?
(169 £EE)

@ Fiestas tradicionales chinas, por
ejemplo, el Afio Nuevo chino, el Festival
de Tanabata, etc. / Chinese traditional
festivals, such as Chinese New Year,
Tanabata Festival, etc.

@ Fiestas tradicionales occidentales, por
ejemplo, Navidad, Halloween, etc. /
Western traditional festivals, such as
Christmas, Halloween, etc.

Grdfico 10 Tema de fiesta de Shanghdi Disney

Segun el Grafico 10, el 75,7 % de las personas son festividades tradicionales chinas, por
ejemplo, el Afio Nuevo chino, el Festival de Tanabata, etc. El 24,3 % de las personas son

festividades tradicionales occidentales, por ejemplo, Navidad, Halloween, etc.

Las siguientes preguntas se relacionan con como conocen a Disney. Resultado de Grafico

11.



¢A través de cual de los siguientes métodos prefiere comprar sus entradas de Disney? / Which of

the following methods would you prefer to purchase Disney tickets?
(170 £E18)

@ Sitio web o aplicacion oficial de Disney /
Disney official website or app

@ agencia de viajes asociada con disney /
Travel agency partnering with disney
9.4% Taquilla de Disneyland / Disneyland
Ticket Office
@ Sitios web de venta de entradas de
terceros, como Ctrip, TripAdvisor, etc./

Third-party ticketing websites, such as
Ctrip, TripAdvisor, etc.

Grdfico 11 La manera de saber Disney

En la tabla se puede ver que la mayoria de las personas se enteraron de Disney a través
de las agencias de viajes, con un 32,9 %, seguido por el sitio web oficial de Disney con un
31,2 %. Podemos aprender que la mayoria de las personas aln obtienen informacion

relacionada con Disney a través de socios con Disney y canales oficiales.

En cuanto a su estadia, mas de la mitad de la poblacién dijo que elige hospedarse en uno
de los hoteles de Disney durante su visita al parque, aunque el precio es mas alto, pueden
brindarles muchos beneficios a los visitantes debido a sus convenientes instalaciones y

experiencia Unica.

¢Como cree que se esta desarrollando el mercado de Disney en este momento? / What do you

think of the current market development of Disney?
(171 %EL)

Alta visibilidad / High visibility 35 (20.5%)

Amplia gama de servicios / Wide

. 100 (58.5%)
range of services

Buenas perspectivas de

0,
desarrollo / Good development... 79 (46.2%)

Publicidad insuficiente /

0,
Insufficient publicity 103 (60.2%)

Gestién inadecuada /

0,
Management is not in place 61(35.7%)

0 25 50 75 100 125

Grdfico 12 Mercado de Disney

Segun los resultados de Grafico 11, el 60,2% cree que el desarrollo del mercado de Disney
es Publicidad insuficiente, el 58,5% cree que Amplia gama de servicios y el 46,2% cree que

estd en Buenas perspectivas de desarrollo.



¢Como organizar su viaje a Shanghai Disneyland? / How to organize your trip to Shanghai
Disneyland ?
(169 £EIE)

@ Agencia de viajes / Travel Agency
@ Por mi cuenta / On my own
@ Otro / Others

Grdfico 13 Arreglos de viaje de Disney

Segun los resultados de Graficol3, el 70,4% de las personas me elegiria a mi para

organizar su viaje a Disney, y el 16,6% optaria por hacerlo a través de una agencia de viajes.

En cuanto al alojamiento, la mayoria de los encuestados eligié el promedio de noches 1 a
2 noches, seguido de 3 a 4 noches, los dos representaron el 82,8%. El 70,2% elegiria

guedarse en un hotel de Disney. Resultado de Grafico 14 y 15.

¢Cuantas noches paso en su visita? / How many nights did you spend on your visit?
(168 [EIT)

@ Ninguna, solo accedi al parque un dia /
None, | only accessed the park one day

@ 10 2 noches / nights
@ 304 noches / nights
@ 5 noches o0 més / nights

Grdfico 14 Preguntas sobre alojamiento en Disney



¢Se alojo en alguno de los hoteles pertenecientes a Shanghai Disneyland? / Did you stay in any of

the hotels belonging to Shanghai Disneyland?
(168 £[E8)

® Si/Yes
® No

Grdfico 15 Sobre Hotel de Disney

Segun el Grafico 16, En la ultima pregunta del cuestionario, combinada con la conexién
geografica entre Shanghai y Shanghai Disney, preguntamos a los encuestados si visitarian

Shanghdi. Mas del 80 % de los encuestados indicd que visitaria Shanghai.

¢Combind su viaje a Disneylandia con una visita a Shanghai? / Did you combine your trip to

Disneyland by also visiting the city of Shanghai?
(166 £[E8)

® Si/ Yes
® No

Grdfico 16 Visitar a la ciudad de Shanghdi

4 SITUACION DE LA COMERCIALIZACION DE SHANGHAI DISNEY

Ademas de los dos principales inversores, Shanghdi Shendi Grupo y Walt Disney, Shanghai
Disney cuenta con unos 50 inquilinos, mds de 30 empresas turisticas que traen huéspedes a
Shanghai Disney, mas de 10 socios de diversos ambitos que han firmado alianzas estratégicas
con Shanghai Disney, y el poder comercial que aportan las cinco empresas estatales que

estan construyendo Shanghai Disney. Por ejemplo, Swatch.



El gran nimero de visitantes ha contribuido a la apertura del Disney Resort, que ha
impulsado en gran medida el desarrollo de las industrias relacionadas en los alrededores. El
gran numero de visitantes ha creado una gran demanda de tiendas, restaurantes y viviendas,

lo que a su vez ha contribuido al desarrollo de las industrias relacionadas.

Cantidad

W Restaurante
H Tienda
m Agencia de Viajes

W Finanzas

Grdfico 17 Distribucion de Shanghdi Disney Partes
4.1 Estrategia de diversificaciéon de productos

En comparacion con Hong Kong Disney, Shanghdi Disneyland tiene una fuerte
diferenciacion con respecto a éste. Debido a su reducido tamaiio, el HKDL se centra mas en
la experiencia cultural propia de Disney, con menos atracciones y una sola. El principal grupo
de clientes son los nifios, por eso, las instalaciones y servicios del parque se centran en los

ninos.

Shanghai Disney destaca la atmdsfera del mundo de cuento de hadas, con personajes de
dibujos animados e imagenes de animales que tienen un profundo impacto y atracciones
relativamente suaves adecuadas para parejas y familias con nifios, mientras que Shanghai
Disneyland es un parque temdatico mds completo, adecuado tanto para jévenes como para

mayores, y para que toda la familia disfrute.



Ilustracion 10 Visitantes en Hong Kong Disney

4.2 Estrategia de precios de las entradas con una buena relacién calidad-precio

Wu Wenzhi, Feng Xuegang (2013). “Shanghdi Disneyland ha adoptado una estrategia de
precios con una buena relacion calidad-precio. “La entrada de Shanghai Disneyland es un
pase de un solo uso que permite el acceso a las atracciones, paseos y espectaculos del parque,

con la excepcion de algunos juegos de cabina del parque.

(1) En cuanto a la clasificacion por edades, las entradas de Shanghai Disneyland se dividen
en entradas para adultos y para nifios. No festivo: Adulto RMB 337, aprox. 48 euros,
Nifio/Senior (60 afios o mas) RMB253, aprox. 36€.Festivo y Vacaciones: Adulto 499 RMB,
aprox. 70€, Nifio/Senior (60 afios o mas) 375, aprox. 53€.5% de descuento en las entradas

de dos dias.

(2) En términos de precio, Shanghai Disneyland es casi lo mismo que Hong Kong
Disneyland. Debido al pequefio tamafio de Hong Kong, pero a la gran poblacién, el nivel de
consumo general es relativamente alto y la tasa de cambio entre RMB y ddlar de Hong Kong
es 1:1.7, Hong Kong Disneyland necesita aumentar el precio de la entrada para obtener mas
ingresos. Hong Kong Disneyland, esto puede ser algo bueno, pero para algunos turistas
asiaticos, pueden considerar elegir Shanghai Disneyland con precios mas bajos y mejores

instalaciones y servicios.

4.3 La utilizacién de estrategias de canal como el marketing directo y la distribucién
Los canales de comercializacién de un parque temadtico son una combinacién de
transferencia de sus propias atracciones, espectaculos, servicios y otros contenidos a los

consumidores a través de diversos canales, como la venta directa o la distribucion.



Cadena industrial de la industria

del turismo tradicional

Participacion de las OTAs en la
cadena turistica

Oferta de recursos turisticos
Transporte, Hoteles, Otros

Cartera de productos de viaje y
distribucién

Agencias de viajes, plataformas B2B, etc.

Oferta de recursos turisticos
Transporte, Hoteles, Otros

Cartera de productos de viajes y
distribucién

Agencias de viajes, plataformas B2B, etc.

OTA (agencia + marketing)

e Ctrip China, Booking, TripAdvisor, etc.

Marketing de productos

midor
Péginas web, redes sociales, etc. it

Consumidores

Table 1 Comparacién de OTA y la industria de viajes tradicional. Fuente Entorno Turistico.

Shanghai Disneyland ha ampliado su alcance en el mercado asociandose con agencias de

viajes, OTAs y empresas de convenciones para distribuir las entradas.

Uno de los billetes mas populares es las entradas flexibles, que suele tener una validez de
180 dias y es mas largo que las entradas de grupo, lo que da a los visitantes flexibilidad de
horarios. Las entradas flexibles se venden en régimen de agencia a través de agencias de
viajes y OTAs de todo el pais, que se encargan de vender las entradas del parque y de ampliar

su mercado de clientes.

4.3 Estrategias de marketing y promocion

Shanghai Disneyland ya tiene un alto nivel de conocimiento de la marca y de
reconocimiento en el mercado, y cuenta con casi cuarenta afios de experiencia en la
explotacién de parques tematicos. Por ello, me gustaria presentar algunas de las estrategias

de promocidén de Disney China.

(1) Oficina de representacion de Shanghai Disneyland en China
Desde su apertura, Shanghai Disneyland ha creado oficinas de representacién, que vende

entradas y servicios relacionados. Locales en cuatro ciudades, como Guangzhou, Wuhan,



Pekin y Chengdu, para promover la venta de entradas para el parque y otros productos
relacionados y aumentar la exposicidon nacional del parque en el pais, donde es la primera

fuente de visitantes.

(2) Disefio y produccién de los materiales de marketing de Shanghdi Disneyland
Como parque tematico de fama mundial y lider en el sector, Shanghdi Disneyland cuenta
con un equipo de marketing, un equipo de comercializacién y un equipo de relaciones

publicas muy profesionales. Podemos ver su estructura de equipo en llustracién 11.

Joe Schott

Presidente y Director General de Shanghai
Disney Resort

Cici Li

l

Andres Bolstein Yan Wang
Operaciones Legal Junta Vicepresidente de AT
A T
' X suntos Gubername_nta_les Publicos y
y Relaciones Comunitarias

r
) " FeIngIXu o [E——— Comunicaciones
rector, Abastecimiento Estratégico y
Adguisiciones y Cadena de Suministro SETENEES L Shirley Chan

Relaciones
Publicas

Murray King

Ju Majid

Vicepresidente HR

Director de
Finanzas

Theresa Hudzinski

Administracién de
personal

llustracion 11 Composicion del personal de Shanghdi Disney. Fuente sitio web de Shanghdi Disney

(3) Marketing de prensa y medios de comunicacion

Wang Meina, (2014) “La principal modalidad de promocion en prensa y medios de
comunicacion que lleva a cabo Shanghdi Disneyland es la cofinanciacion del marketing en
prensa y medios de comunicacion con las agencias de viajes. ~ En concreto, el parque
seleccionara una agencia de viajes con la que normalmente coopere bien, se comunique sin
problemas, compre un gran nimero de entradas, venda entradas con rapidez y tenga cierto
grado de influencia en el sector, y proponga a la otra parte un determinado nimero de tareas
de venta de entradas. Una vez que la agencia de viajes haya completado los requisitos de
compra de entradas, el parque firmara un acuerdo de cooperacién publicitaria con la agencia
de viajes y financiara conjuntamente la publicidad con la agencia de viajes durante un

periodo de tiempo y en un medio de comunicacion determinados.
Los anuncios se publicardn en periddicos, revistas y radio, y el contenido se centrard en
los festivales tematicos que se estdn celebrando en Shanghai Disneyland o en los nuevos

proyectos o lugares que se estdan promocionando.

(4) Marketing online



Los esfuerzos de marketing de Shanghai Disneyland en Internet son basicamente similares
a los mencionados en la prensa y los medios de comunicacidn, pero el objetivo principal de
la cooperacidon con los agentes ha cambiado de las agencias de viajes tradicionales a los

agentes de las OTA.

Una vez que los agentes de la OTA hayan completado sus tareas de venta de entradas, el
parque firmara un acuerdo de cooperacidon de promocidn en linea con los agentes de la OTA
y cofinanciara el proyecto con los agentes de la OTA. a través de enlaces pertinentes a la
pagina de venta de entradas de Disneyland Shanghai o a otros productos relevantes en el

sitio web del agente OTA (por ejemplo, Ctrip China, TripAdvisor, etc.).

De este modo, este modelo de copromocién en linea puede, por un lado, ayudar a los
agentes de las OTAs a atraer trafico y aumentar sus clics y visitas; por otro lado, puede
promover eficazmente las ventas de productos de Shanghdi Disneyland en los sitios web de
los agentes de las OTAs.

o Suaiu
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Ilustracion 12 Sitio web oficial de entrandas de Shanghdi Disney

Ademas, Shanghadi Disneyland se ha acercado al publico a través de las redes sociales y el
ano pasado cred canales en plataformas populares como Weibo y WeChat para mejorar sus

esfuerzos de marketing.

(5) Comercializacién cooperativa
El marketing de los parques temdticos en el proceso de marketing y promocion, de

acuerdo con su propia situacion, el uso de marketing cooperativo.



En concreto, el marketing cooperativo de los parques tematicos se El marketing de los
parques tematicos en el proceso de marketing y promocién, de acuerdo con su propia
situacion, el uso de marketing cooperativo, la promocidn y las ventas conjuntas con otras
empresas, puede ampliar el conocimiento de la marca y aumentar el rendimiento del

negocio.

Por ejemplo, en el caso de las promociones en centros comerciales, la influencia de la
marca de Shanghdi Disneyland se utiliza para combinar las compras y el turismo, con
promociones en forma de sorteos de premios, creacion de ambiente en Shanghai Disneyland
y actuaciones de la mascota de Shanghai Disneyland. Podemos obtener las ultimas noticias
a través del comunicado de sala de prensa de la pagina web oficial de Shanghai Disney y del

blog de Disneyland.

PRESS ROOM Sort by Newest to Oldest

Tuesday, June 14, 2022

Disneytown and the Shanghai Disneyland Hotel to Reopen on
June 16, 2022

Shanghai, June 14, 2022 — Disneytown, the shopping, dining and entertainment district with the >
allure of a charming village at Shanghai Disney Resort, and the Shanghai Disneyland Hotel, the
elegant, Art Nouveau-inspired resort hotel, will both reopen on June 16, 2022, just in time to mark

the Sixth Anniversary of the opening of Shanghai Disney [...]

» Read More & Download PDF

Thursday, June 9, 2022

Wishing Star Park, World of Disney Store and Blue Sky
Boulevard to Resume Operations on June 10, 2022

Giant Donald Duck returns to Wishing Star Lake today in celebration of Donald’s birthday

Shanghai Disneyland and Disney will remain temporarily closed until further notice )

Shanghai, June 9, 2022 - Shanghai Disney Resort announced today that Wishing Star Park, the

World of Disney Store and Blue Sky Boulevard will resume operations on June 10, 2022. The
announcement comes together with the return of the world-famous, short-tempered duck, Donald

Duck, to Wishing Star Lake as he celebrates his birthday today. Upon [...]

» Read More & Download PDF

Ilustracion 13 Sitio web Oficial de sala de prensa de Shanghdi Disney

(6) Exposiciones

Shanghdi Disneyland ha tenido de participar en exposiciones internacionales a varios
niveles importantes en China, incluyendo ferias de viajes y exposiciones publicas de viajes.
Por un lado, las exposiciones exponen el parque a un publico general y ofrecen informacién
sobre los festivales del parque y las nuevas atracciones. Por otro lado, numerosas agencias

de viajes, OTAs y empresas MICE participan en las ferias, buscando oportunidades para



trabajar con recursos turisticos, mientras que Shanghdi Disneyland se nutre de potenciales

compradores a través de las ferias.

El Grupo Shendiy el equipo de Shanghdi Disney Resort inauguraron oficialmente el "Jardin
del Complejo Turistico Internacional de Shanghai - Suefios del Pais de las Maravillas", el jardin
titular de la Exposicién de las Flores. El jardin estard abierto a los visitantes nacionales y
extranjeros durante la 102 Exposicion de Flores de China, que se celebrard del 21 de mayo al

2 dejulio de 2021.

El jardin presentara una "version en miniatura" del Shanghai Disney International Tourism
Resort en el parque Chongming Flower Show y combinara a la perfeccién el concepto verde

del complejo, la magia de Disney y la cultura tradicional china.

Ilustracion 14 Representacion del Jardin de la exposicién "Dreams of Wonder”

(7) Sesiones de recomendaciones

Las agencias de viajes y los mayoristas siempre han sido socios importantes de Shanghai
Disneyland. Para promocionar las nuevas atracciones y dar las gracias a sus colegas, el parque
invita a agentes de viajes, OTAs, aerolineas, socios clave y a la prensa en regiones clave de
China para realizar promociones de productos, espectaculos y eventos de agradecimiento en

hoteles internacionales de cinco estrellas.

Estos eventos contribuyen a reforzar la relacidon entre Shanghdi Disneyland y las agencias

de viajes, a comunicar nuevos cambios o productos en el parque, a proporcionar a las



agencias de viajes una idea continua del valor de Shanghdi Disneyland y a permitir a las

agencias de viajes incluir Shanghdi Disneyland en sus itinerarios de grupos turisticos.

Shanghai Disneyland une fuerzas con potentes mayoristas de viajes en Shanghdi (por
ejemplo, Shanghai International Travel Service), aprovechando la influencia local de la
agencia de viajes y los recursos de los clientes para promocionar las atracciones, los festivales,
los futuros desarrollos y otra informacion de Shanghdi Disneyland a los visitantes, a la vez

gue se recomiendan lineas de productos de viaje a los agentes de viajes.

5 LAS 4P DE LA ESTRATEGIA DE OPTIMIZACION DEL MARKETING DE SHANGHAI DISNEY

En primer lugar, me gustaria presentarle los principios del marketing 4P. La teoria del
marketing de las 4P es en realidad un estudio del marketing desde la perspectiva de la toma

de decisiones de la direccion.

Desde la perspectiva de la toma de decisiones de gestidn, los diversos factores (variables)
que afectan a las actividades de marketing de las empresas pueden dividirse en dos
categorias principales: en primer lugar, los factores incontrolables de las empresas, es decir,
el mercado que el propio comercializador no puede controlar; el entorno de marketing, que
incluye el microentorno y el macroentorno; en segundo lugar, los factores controlables, es
decir, los productos, las marcas comerciales, los precios, los anuncios, los canales, etc. que

el propio comercializador puede controlar.

La teoria del marketing de las 4P se reduce a una combinacién de cuatro estrategias

basicas son, Producto, Precio, Punto de venta y Promocién.



Portafolio de
productos: Punto de venta

1 Variedad y 1 Canal/alcance
especificacion

2 Regidén/Ubicacion
2 Calidad/grado

3 Paquete

3 Almacenamiento

Estrategia de
promocion

1 Promocién de ventas Estrategia precio:

2 Promocién y 1 Descuento

Publicidad 2 Condiciones de
3 Relaciones reembolso
Publicas/Marketing

Directo

Came > Ccomnkty

llustracion 15 Modelo de mezcla de marketing 4p

En segundo lugar, podemos analizar la voluntad de éxito del marketing de Disney
basandonos en esta teoria. Por lo general, las 4P del marketing tienen en cuenta las

siguientes cuestiones, podemos ver en llustracién 15.

¢Qué productos vende actualmente la empresa?
Producto ¢éCuales de estos productos son ya rentables?
¢éCuales estan bajo llave?

¢éCuales son los ingresos totales?
Precio ¢Cual es el equilibrio entre el precio, la demanda de los
usuarios, el coste, la oferta y la demanda del mercado?

éCual es la calidad de cada canal?

Teoria de la

comercializacién 4P|

¢Cual es la cobertura del canal por region?
Canales

¢Cual es la preferencia del usuario por cada
canal?

¢Qué métodos de promocién existen?

. ¢Qué promociones son mas eficaces?
Promociones e

¢Qué promociones se benefician mas de las
online que de las offline?

llustracion 16 Teoria de la comercializacion de 4P

5.1 Estrategias de optimizacién de productos

5.1.1 Reforzar los productos atractivos



Los visitantes de los parques tematicos mejoran constantemente sus actividades, lo que
obliga al parque a actualizar y reforzar constantemente sus productos novedosos. En la
actualidad, la base de clientes estd cambiando, y la poblacion "post-80" representa el 56,2%
de los turistas chinos, y se ha convertido en el principal cuerpo de turistas chinos, cuyo
turismo infantil se ha convertido en una caracteristica importante del turismo chino.
Shanghai Disneyland debe responder a la evolucidn del mercado y reforzar sus ofertas que

atraen a los nifios, lo que contribuira a atraer a mas familias posteriores a los Millennials.

Ademds, el parque debe reforzar la zona de juegos infantiles y aumentar el contenido de
las atracciones para crear una sensaciéon de diversidn y juego constante para los nifios en
esta zona, dandoles una razén para querer volver la proxima vez. Por lo tanto, el parque
necesita mejorar Fantasyland para atraer a mas clientes familiares de todo el pais que

puedan visitar Shanghdi Disneyland a través de la promocion.

5.1.2 App de Shanghai Disneyland
Shanghdi Disneyland se ha asociado con Shanghdi Broadband para crear el primer parque
tematico de Shanghai con cobertura Wi-Fi total, lanzando un programa de APP para mejorar

la experiencia de los visitantes en el parque y permitir un turismo inteligente.

Las funciones requeridas por la APP incluyen alimentacién y bebidas turisticas,
alojamiento turistico, transporte turistico, atracciones turisticas, compras turisticas, ocio y
entretenimiento, itinerario turistico y reclamaciones. En combinacion con la propia Shanghai

Disneyland, la APP se divide en varias funciones.

En primer lugar, la presentacion de las atracciones, las cabalgatas y los espectaculos,
presentando las caracteristicas, los horarios de apertura, los recorridos de las atracciones,

las opiniones de los clientes y la interaccidn social de cada atraccidn, cabalgata y espectaculo.

A continuacion, la guia turistica, que facilita a los huéspedes la consulta de las indicaciones

en funcion de su situacion.

La tercera es la funcion de reserva, que proporciona informacidn sobre la distribucién de
las multitudes del parque vy la situacién de las colas para cada atraccidn y los horarios de

apertura, asi como el tiempo de espera estimado para cada elemento, etc.



5.2 Estrategias de optimizacion de la venta de billetes y precios

Actualmente, Shanghdi Disneyland tiene una distribucion desigual de las multitudes a lo
largo del dia, con menos visitantes por la mafiana y mas por la tarde. La masificacion de la
tarde impide a los visitantes disfrutar mas de los espectaculos y tiende a reducir la

satisfaccion de los visitantes.

Por ello, el parque orienta a los visitantes a escalonar sus viajes para mejorar su
satisfaccion. En combinacién con las promociones y los anuncios del parque, los precios de
la entrada matinal son mas bajos que el precio normal de la entrada, que es de 30-50 RMB

(unos 4-7 euros).

Por un lado, atraerdn a las personas que tenian previsto entrar en el parque y son
sensibles al precio para que entren antes en el parque, por otro lado, atraeran a los
visitantes que tenian previsto ir a otras atracciones que pueden ser atraidas por Shanghai
Disneyland, aumentando el nimero de personas que entran en Shanghai Disneyland y

repartiendo la multitud por la tarde.

5.3 Optimizacién de la estrategia de canales.

En la actualidad Shanghdi Disneyland para lograr es el modelo de cooperacién directa
escénica, para establecer Beijing, Shanghai, Guangzhou, Chengdu oficina de representacion
para la comercializacién, y las agencias de viajes en varias regiones, OTA, empresas de

exposiciones, etc. Para establecer un mecanismo de cooperacion.

Disney x Eastern Airlines: avién tematico de Duffy. El 12 de agosto de 2019, el primer
avion pintado tematico de "Duffy y sus amigos", una colaboracién entre China Eastern
Airlines y Shanghai Disney Resort, lanzé su vuelo inaugural en el aeropuerto internacional de
Kunming Changshui. El avion volara principalmente entre ciudad de Kunming, provincia de

Yunnan, y Shanghai.

"La Alianza Duffy" es también oficialmente el cuarto avidn con tematica Disney que lanzan
Shanghai Disney Resort y el socio de la alianza corporativa China Eastern Airlines. El interior,
la lanzadera y el mostrador de facturacion estan tematizados con el oso Duffy. Los otros tres

aviones tematicos son Mickey y Minnie (versiones clara y oscura) y Toy Story.
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Ilustracion 18 Shanghdi Disney x China Eastern Airlines otros 3 Aviones

5.4 Optimizacién de la estrategia de promocion

A medida que los parques tematicos continldan creciendo y avanzando, también lo hace
la madurez de sus estrategias promocionales. Para los parques tematicos, se pueden utilizar
diferentes festivales para llevar a cabo actividades promocionales durante el afio, por lo
tanto, cdmo formular estrategias de promocidn cientificas y razonables se ha convertido en

la clave para la operacion y gestidn de los parques tematicos.

En primer lugar, hicimos una revisién y un analisis de la estrategia de promocidén de
Shanghai Disney, luego analizamos sus dos principales métodos de promocion y finalmente

llegamos a una conclusioén.



(1) Promocion en los medios

Wu Bingbing (2016) sefialé en "Research on the Steps and Strategies of Experiencial
Marketing of Theme Parks™ que, en la nueva era de la economia de la experiencia, las
caracteristicas del consumo turistico y la competencia turistica en los parques tematicos han

adquirido nuevas connotaciones.

A través de la publicidad y la actividad promocional, Shanghai Disneyland ha formado con
éxito la impresién de "atracciones imperdibles en Shanghai" en la mente de los profesionales
del turismo, los medios de comunicacién y la mayoria de los turistas. Se promueven nuevos
cambios en los periddicos y las OTA, con esfuerzos limitados y sin una dindmica de la
perspectiva de la experiencia de los turistas. Combinado con la situacién de Shanghai
Disneyland, las nuevas atracciones, festivales y caracteristicas del parque se comunicaran de
manera efectiva para que los turistas se sientan felices e induzcan a los turistas a

experimentar Shanghai Disneyland.

(2) Promocidn de alianzas

Las compras de temporada y los descuentos, las visitas turisticas, el ocio y el
entretenimiento, asi como la buena comida, son las principales motivaciones de los
visitantes continentales a Shanghai. Shanghai Disneyland se ha asociado con Shanghai
Harbour City y otros centros comerciales para ofrecer paquetes turisticos combinados en

Shanghai.

Ademads, Shanghdi Disneyland también puede "diferentes productos de Shanghai" en
cooperacion con la Oficina de Desarrollo Turistico de Shanghai, la agencia local de Shanghai,
las aerolineas y otras atracciones, y proporcionar los recursos correspondientes de todas las

partes para disefiar un novedoso juego turistico de Shanghdi desde una nueva perspectiva.

Enfatiza la diferencia con la forma tradicional de jugar, atrayendo a viajeros
independientes o invitados en grupo. Por un lado, se invita a los mayoristas turisticos a vivir
este proyecto y fomentar su promocion y venta en todo el pais. Por otro lado, promueva este

producto y articulo a través del inventario de varias partes.



6 CONCLUSIONES

Este trabajo analiza el entorno de marketing en el que se encuentra Shanghai Disneyland,
mientras que, apoyandose en cuestionarios y teniendo en cuenta la situacién actual de la
direccion del parque, evalia y resume los resultados obtenidos por la implantacién del
modelo de marketing experiencial en Disneyland. Mediante el andlisis y la investigacién, se

explora la aplicacidn del modelo de marketing que representa el parque tematico.

Se puede observar que la construccién del proyecto del parque temdtico de Disney en
Shanghai ha tenido un impacto positivo considerable en el desarrollo de la economia de

Shanghai.

Con el rapido desarrollo de la economia social, las formas econdmicas cambian y se
alternan constantemente. El marketing experiencial es un nuevo modelo de marketing
basado en la economia de la experiencia mds popular de la actualidad. La innovacién es la
norma en los parques tematicos y una de las industrias mas productivas. Por ello, el
marketing de los parques tematicos debe tener en cuenta las caracteristicas culturales y las
necesidades de la poblacién local y diversificar e integrar los recursos disponibles con sus

propios planes de marketing para aumentar el atractivo del parque tematico.

7 LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La principal limitacidn de este trabajo es que en el tamaio de la muestra de la encuesta
los resultados producidos a través de Google Forms son suficientes para obtener una
variedad de resultados, pero no cubren toda la poblacién espafiola y china. Del mismo modo,
para el analisis de los modelos de comercializacién DAFO y 4P, todo el modelo de
comercializacién de Shanghai Disney se vio afectado, probablemente debido a Covid-19, y
los datos mas recientes no estaban disponibles. El andlisis de los modelos de

comercializacién de los parques tematicos requiere, entre otras cosas, trabajo de campo.

En ambas direcciones de investigaciéon futuras, es necesario contar con una muestra
representativa de diferentes paises, a través de la cual se puedan obtener datos de

diferentes regiones para poder extrapolar y analizar a nivel nacional.



En el transcurso de la investigacién y el andlisis de la estrategia de marketing de Disney,
se podria profundizar en las diferentes atracciones, recuerdos, actividades, etc. que
Disneyland ha construido en funcién de los usos y costumbres culturales de los diferentes
paises. Otro punto que podria debatirse es analizar qué podria mejorarse, qué quieren los

visitantes del parque y qué necesitan de las instalaciones interiores del mismo.
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