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Resumen

Elturismo chino ha experimentado un crecimiento significativo en diferentes partes del mundo,
al punto de ocupar uno de los primeros puestos en llegadas y gasto a nivel internacional.
Bolivia, con su riqueza cultural y natural, se ha convertido en un destino emergente para
este segmento, pero no ocupa las primeras posiciones en cuanto a llegadas. La ciudad de La
Paz, como puerta de entrada y punto estratégico dentro de los largos recorridos turisticos
por Sur Ameérica y Bolivia, recibe a un nimero cada vez mayor de turistas chinos, pero poco
significativos en relacion con otros paises vecinos. Sin embargo, para fortalecer su atractivo
y competitividad, es esencial comprender las caracteristicas, expectativas y percepciones de
estos viajeros. La investigacién tiene un enfoque cuanti-cualitativo. Se aplicé la investigacion
de campo, la documental y la descriptiva. Se obtuvo una muestra de 226 turistas para ser
encuestados presencialmente durante el mes de abril de 2024, considerada temporada alta
para la llegada de este segmento. Los puntos de encuestas fueron el Aeropuerto Internacional
de El Alto, la Terminal de buses La Paz y los hoteles de alta categoria. Con el mismo propdsito, se
realizaron entrevistas a guias de turismo en chino con amplia experiencia. Se utilizd el software
SPSS para el andlisis estadistico descriptivo, generando cuadros de frecuencias, porcentajes
y representaciones grdficas. Asi se logré identificar las caracteristicas sociodemogrdficas del
turista chino, sus motivaciones de viaje, preferencias de actividades, percepcion del destino,
satisfaccion con los servicios y aspectos que se deben mejorar en La Paz.

PALABRAS CLAVE: turista chino, turismo emisor chino, comportamiento del turista,
perfil sociodemografico del turista, destino La Paz

Abstract

Chinese tourism has experienced significant growth in different parts of the world, to the point
of ranking among the top segments in both arrivals and international spending. Bolivia, with
its cultural and natural richness, has become an emerging destination for this market; however,
it does not occupy the top positions in terms of arrivals. The city of La Paz, as a gateway
and strategic point within long tourist circuits through South America and Bolivia, receives
an increasing number of Chinese tourists, although still not highly significant compared to
neighboring countries. Nevertheless, to strengthen its appeal and competitiveness, it is essential
to understand the characteristics, expectations, and perceptions of these travelers. This research
employs a mixed quantitative-qualitative approach, incorporating fieldwork, documentary
analysis, and descriptive methods. A sample of 226 tourists was surveyed in person during
April 2024, considered a high season for the arrival of this segment. Survey locations included
El Alto International Airport, La Paz Bus Terminal, and high-end hotels. Likewise, interviews
were conducted with experienced Chinese-speaking tour guides for the same purpose. SPSS
software was used for descriptive statistical analysis, generating frequency tables, percentages,
and graphic representations. This made it possible to identify the sociodemographic
characteristics of Chinese tourists, their travel motivations, activity preferences, destination
perceptions, satisfaction with services, and aspects that need improvement in La Paz.

KEYWORDS: Chinese tourist, Chinese outbound tourism, tourist behavior, tourist
sociodemographic profile, La Paz as a destination
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Introduccion

En la ultima década, el turismo internacional ha experimentado un crecimiento sostenido,
impulsado especialmente por el aumento del turismo emisor de la Republica Popular China, que
en 2023 se consolidé como el principal pais emisor de turistas a nivel mundial. Este fendmeno
responde a la expansion de la clase media china, el incremento del ingreso disponible y la
busqueda de nuevas experiencias culturales y naturales. Sin embargo, pese al destacado nivel de
gasto y al elevado potencial de este mercado, Bolivia atin recibe un nimero reducido de turistas
chinos, ocupando el puesto 21 en llegadas internacionales. Esta situacion revela una brecha
significativa entre el potencial del mercado y la capacidad del pais para captar efectivamente a
este segmento.

La ciudad de La Paz, como puerta de ingreso, centro administrativo del pais y destino estratégico
dentro de las rutas turisticas andinas, se encuentra en una posicion privilegiada para atraer al
visitante chino. Sus atractivos naturales, culturales y urbanos la convierten en un punto clave
dentro de los desplazamientos internacionales, en especial para quienes visitan primero Peru o
el Salar de Uyuni en Bolivia. Sin embargo, el conocimiento sistematico sobre las caracteristicas,
preferencias y comportamientos del turista chino en La Paz ha sido limitado. La ausencia de
informacion confiable dificulta la generacion de estrategias de marketing, la planificaciéon
turistica efectiva y la adecuacion de la oferta local a los estandares de calidad que exige este
mercado.

Diversos antecedentes regionales muestran que paises como Peru, Chile, Colombia y Argentina
han implementado estrategias especificas orientadas al mercado chino, basadas en estudios sobre
motivaciones, perfiles sociodemograficos, tendencias de consumo y expectativas culturales. En
Bolivia, aunque se reconoce el crecimiento de este segmento —principalmente motivado por
la fama internacional del Salar de Uyuni—, los estudios sistematicos son escasos. Datos del
INE indican una recuperacion progresiva del flujo turistico chino desde 2021, pero todavia es
insuficiente la investigacion orientada a comprender cdmo este turista se comporta en la ciudad
de La Paz, qué lugares visita, qué nivel de gasto realiza, qué valoraciéon hace del destino y qué

aspectos deben ser mejorados para incrementar su satisfaccion.

La presente investigacion surge precisamente para llenar ese vacio. El estudio analiza cuantitativa
y cualitativamente a 226 turistas chinos encuestados en abril de 2024, complementado con
entrevistas a guias de turismo especializados en el mercado chino. Se examinan las caracteristicas
sociodemograficas del visitante, sus motivaciones de viaje, formas de organizacion, nivel
de gasto, percepcion de los atractivos de la ciudad, satisfaccion con los servicios recibidos y
expectativas respecto al destino. Con esta informacion, se busca generar conocimiento aplicable
al disefo de estrategias de marketing turistico que permitan fortalecer la competitividad de La
Paz frente a otros destinos latinoamericanos.
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Los objetivos del estudio se centran en identificar las caracteristicas y el comportamiento
del turista chino que visita la ciudad de La Paz, determinar sus motivaciones y patrones de
consumo, evaluar la satisfaccion con los servicios turisticos locales y proponer lineamientos
estratégicos para mejorar la captacion y fidelizaciéon de este segmento. La investigacion se
justifica no solo por su relevancia académica, sino también por su impacto practico y social:
una mayor comprension del turista chino permitira diversificar el mercado turistico, aumentar
la generacion de divisas y promover un desarrollo mas sostenible e inclusivo en la ciudad.

Marco Teorico

Definiciones conceptuales

A continuacion, se describen un conjunto de conceptos y definiciones que se ajustan al objetivo,
caracteristicas y contenido de la presente investigacion, con base en las recomendaciones de la
ONU Turismo y autores de renombre.

Demanda: son los deseos humanos respaldados por el poder de compra (Kotler & Armstrong,
2008).

Destino turistico: espacio fisico, con o sin una delimitaciéon de cardcter administrativo o
analitico, en el que un visitante puede pernoctar. Es una agrupacion (en una misma ubicacién)
de productos, servicios, actividades y experiencias en la cadena de valor del turismo, y una
unidad basica de andlisis del sector. Un destino incorpora a distintos agentes y puede extender
redes hasta formar destinos de mayor magnitud (ONU Turismo, s. f.).

Caracteristicas de los visitantes: implica los aspectos de sexo, edad, actividad econdmica,
ocupacion, ingresos y educacion (Naciones Unidas & Organizaciéon Mundial del Turismo,
2010, p. 25).

Comportamiento del consumidor: son los procesos que intervienen cuando una persona
o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para
satisfacer necesidades y deseos (Solomon, 1996, p. 7).

Gasto turistico: es la suma pagada por la adquisicion de bienes, servicios y de objetos valiosos
para uso propio o para regalar, antes y durante los viajes turisticos. Incluye los gastos incurridos
por los propios visitantes, asi como los gastos pagados o reembolsados por otros (Naciones

Unidas & Organizaciéon Mundial del Turismo, 2010, p. 35).

Mercado: se refiere al cconjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto
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o servicio. Estos compradores comparten una necesidad o deseo particular que puede ser
satisfecho a través de relaciones de intercambio (Kotler & Armstrong, 2008, p.8).

Motivacion: son los procesos que hacen que las personas se comporten como lo hacen, y surge
cuando aparece una necesidad que el consumidor desea satisfacer. Una vez que se activa una
necesidad, existe un estado de tension que impulsa al consumidor a intentar reducir o eliminar
la necesidad, la cual puede ser utilitaria (es decir, el deseo de lograr algiin beneficio funcional o
practico (Solomon, 1996, p. 118).

Oferta turistica: es el conjunto de servicios que se pueden comprar por un precio determinado
para su disfrute en un lugar y tiempo determinados y que permiten disfrutar de una experiencia
de viaje completa (Altés Machin, 1995, p. 35).

Producto turistico: es una combinacidn de prestaciones y elementos tangibles e intangibles que
ofrecen unos beneficios al cliente como respuesta a determinadas expectativas y motivaciones
(Altés Machin, 1995, p. 34).

Servicios: son el resultado de una actividad productiva que cambia las condiciones de las
unidades que los consumen o que facilita el intercambio de productos o de activos financieros
(ONU Turismo, s. f.).

Segmento de mercado: es el grupo de consumidores que responden de manera similar a un
conjunto determinado de esfuerzos de marketing (Naciones Unidas & Organizacién Mundial
del Turismo, 2010).

Turismo: es un fendmeno social, cultural y econdmico que supone el desplazamiento de personas
a paises o lugares fuera de su entorno habitual, por motivos personales, profesionales o de
negocios. Esas personas se denominan viajeros (que pueden ser o bien turistas o excursionistas;
residentes o no residentes) y el turismo abarca sus actividades, algunas de las cuales suponen
un “gasto turistico”. Turismo, entonces, se refiere a la actividad de los visitantes (ONU Turismo,

s. f.).

Turista: es un visitante que pernocta, y puede ser interno, receptor o emisor. Sera excursionista
si su visita se da durante el dia (Naciones Unidas & Organizacién Mundial del Turismo, 2010,
parr. 2.13).

Turismo cultural: es un tipo de actividad turistica en el que la motivacion esencial del
visitante es aprender, descubrir, experimentar y consumir los atractivos/ productos culturales,
materiales e inmateriales de un destino turistico. Estos atractivos/productos se refieren a un
conjunto de elementos materiales, intelectuales, espirituales y emocionales distintivos de una
sociedad que engloba las artes y la arquitectura, el patrimonio histérico y cultural, el patrimonio
gastronomico, la literatura, la musica, las industrias creativas y las culturas vivas con sus formas
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de vida, sistemas de valores, creencias y tradiciones (ONU Turismo, s. f.).

Turismo de naturaleza: es la ejecucion de un viaje a areas naturales que estan relativamente sin
perturbar o contaminar, con el objetivo especifico de estudiar, admirar y gozar del panorama,
junto con sus plantas y animales silvestres y, asimismo, cualquier manifestacion cultural (pasada
y presente) que se encuentre en estas areas Ceballos-Lascurdin, 1987). Se puede observar que
en esta, como en otras definiciones, el turismo de naturaleza, a diferencia de otros como el
ecoturismo, si bien tiende a la proteccion de espacios naturales, no necesariamente esta asociado
con salvaguardar ecosistemas, comunidades, especies o procesos bioldgicos, con relacion a su
conservacion o la sustentabilidad.

Turismo internacional: El turismo internacional incluye el turismo receptor y el turismo
emisor; es decir, las actividades realizadas por los visitantes residentes fuera del pais de
referencia, como parte de sus viajes turisticos o emisores, y las actividades realizadas por los
visitantes no residentes en el pais de referencia, como parte de sus viajes turisticos receptores
(Naciones Unidas & Organizacion Mundial del Turismo, 2010, p. 16).

Revision de Literatura
Turismo internacional y tendencias globales

El turismo internacional ha experimentado una recuperaciéon sostenida, alcanzando en 2023
el 89% de los niveles previos a la pandemia (ONU Turismo, 2024a). Francia, Espana, Estados
Unidos, Italia y Turquia contintan liderando en llegadas, mientras que China se posiciona como
el pais con mayor gasto en turismo emisor (196.500 millones USD). Esta tendencia confirma
el peso creciente de los turistas chinos en la dinamica turistica global y su relevancia para los
destinos emergentes.

Los estudios demuestran que la rapida urbanizacioén en China, el crecimiento de la clase media,
la flexibilizacion de los visados y la expansion tecnoldgica —especialmente en plataformas
digitales de viaje— han facilitado el incremento del turismo emisor chino (Torres Luque, 2017).
En particular, la aprobacion del estatus ADS (Approved Destination Status) permitié ampliar
significativamente los destinos accesibles para grupos turisticos chinos desde los afios 2000.
Caracteristicas del turismo emisor chino

La literatura coincide en que el turista chino combina motivaciones culturales, naturales y de
compras. Prefiere destinos seguros, bien organizados y con servicios adaptados a su idioma.
Interesse (2023) sefala que el ocio es la principal motivacion de viaje, seguido por negocios
y visitas a familiares. Asimismo, estudios como los de Sabre Market Intelligence revelan que

los chinos planifican sus viajes con gran anticipacion y muestran una marcada preferencia por
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destinos asiaticos, europeos y norteamericanos.

En la region latinoamericana, el turista chino es descrito como un viajero de alto poder
adquisitivo, interesado en experiencias Uinicas, naturaleza exética y patrimonio cultural. Dragon
Trail International (2021) destaca que paises como Pert, Chile y Ecuador han logrado avances
importantes mediante estrategias digitales orientadas al mercado chino, el uso de influencers y
la adaptacion de productos turisticos.

Turismo chino en Latinoamérica y Bolivia

La presencia del turista chino en Ameérica Latina ha crecido de manera constante, aunque sigue
siendo menor en comparacioén con otras regiones. En 2024, los destinos latinoamericanos mas
visitados fueron Sao Paulo, Ciudad de Panama, Buenos Aires, Ciudad de México, Santiago de
Chile y Lima. Un factor importante es el interés por paisajes inicos como Machu Picchu (Pert),
Torres del Paine (Chile), Galapagos (Ecuador) y el Salar de Uyuni (Bolivia).

En el caso de Bolivia, las llegadas de turistas chinos tuvieron su mayor crecimiento en 2018,
con mas de 16.600 visitantes, seguido de una caida por la pandemia y conflictos sociales. En
2023, la cifra alcanzé 8.135 visitantes (Viceministerio de Turismo, 2025). La literatura destaca el
atractivo del Salar de Uyuni, asociado a simbolismos de union y eternidad en la cultura china,
lo que lo convierte en un destino muy popular entre parejas y jovenes viajeros.

Las caracteristicas generales del turista chino en Bolivia incluyen edades entre 25 y 40 afios, viajes
organizados en un 54%, un gasto promedio diario de 313 USD y preferencia por actividades de
naturaleza, descanso y aventura (Quimsa Consultores, 2021). No obstante, el comportamiento
del turista en ciudades como La Paz ha sido poco documentado e insuficiente, lo que justifica la
necesidad de investigaciones como la presente.

Conducta, cultura y habitos del turista chino

El perfil cultural del turista chino es un elemento determinante en la prestacion de servicios
turisticos. La numerologia, el consumo tecnoldgico y ciertas practicas alimentarias influyen en
su experiencia de viaje. El uso de plataformas como Ctrip o Trip.com, el pago digital mediante
UnionPay y la preferencia por WeChat, como canal de comunicacién, requieren adaptacion por
parte de los prestadores de servicios.

Otros aspectos culturales relevantes incluyen:
o Preferencia por agua caliente, té y alimentos organicos.
« Baja tolerancia a productos lacteos.

« Gran interés por la fotografia, las festividades locales y los destinos emblematicos.
« Valoracién positiva de servicios adaptados a sus codigos culturales (desayunos chinos,
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informacion en su idioma, sefnalizacion clara).

La comprension de estos elementos es clave para mejorar la competitividad del destino La Paz
frente al mercado chino.

Metodologia

Tipo de estudio

Como se dijo, esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo y cualitativo. Se cuantificé los
elementos relacionados a aspectos econdmicos y sociodemograficos del turista chino y se
aplicd la investigacion cualitativa para recabar informacion sobre el comportamiento del turista
mediante entrevistas dirigidas a guias de turismo de amplia experiencia en la atencion a turistas
chinos que visitan la ciudad de La Paz. Para el logro de los objetivos se aplico previamente
la investigacion documental, y luego la investigacién de campo para realizar las encuestas y
entrevistas.

El estudio se estructur6 bajo un disefio no experimental de alcance descriptivo, ya que se
buscé analizar las caracteristicas del visitante chino y sus patrones de comportamiento sin
manipular variables. La temporalidad fue transversal, pues la informacién se recolecté en un
unico momento, abril de 2024, lo que permiti6 obtener una “fotografia” actual del fenémeno
estudiado.

Participantes

Lapoblacion objetivo estuvo conformada por visitantes de nacionalidad china que se encontraban
en la ciudad de La Paz por motivos turisticos. La muestra incluyé 226 turistas chinos, quienes
participaron de forma voluntaria respondiendo el cuestionario aplicado durante el trabajo de
campo en abril de 2024.

Instrumentos

El instrumento principal fue un cuestionario estructurado dirigido al turista chino, para lograr
informacion sobre datos sociodemograficos, organizacién del viaje, actividades turisticas
realizadas, lugares visitados, servicios utilizados, niveles de gasto en el destino, percepcién del
destino, y su grado de satisfaccion.

Paralelamente, se aplicaron las guias de entrevista semiestructuradas dirigidas a guias de
turismo de amplia experiencia en la atencidn a turistas chinos, para conocer sus caracteristicas
socioculturales y su comportamiento durante su estadia en Bolivia y la ciudad de La Paz.
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Procedimiento

Inicialmente, se obtuvo informacién de fuentes secundarias. En una segunda etapa, con el apoyo
de seis encuestadores, se procedid a la recoleccion de datos mediante la aplicacion presencial
de encuestas estructuradas. El cuestionario estuvo dirigido a turistas chinos que estaban por
dejar la ciudad de La Paz, situados en puntos estratégicos, como hoteles de alta categoria, el
Aeropuerto Internacional de El Alto y la terminal de buses. Los encuestadores verificaron que
los participantes cumplieran con el criterio principal: ser ciudadanos chinos que visitaron la
ciudad de La Paz.

En una tercera etapa, y de forma paralela a la aplicaciéon de encuestas, se realizaron entrevistas
en profundidad a tres guias de turismo profesionales con amplia experiencia en la atencién a
turistas chinos, con el fin de conocer en mayor detalle las caracteristicas y el comportamiento
de este segmento durante su visita a La Paz.

Finalmente, los datos recopilados fueron tabulados utilizando SPSS para, posteriormente,
realizar su analisis e interpretacion, generando las tablas y graficos que sustentan los resultados
del estudio.

Analisis de datos

Los datos obtenidos fueron organizados y analizados mediante estadistica descriptiva, utilizando
porcentajes para presentar la informacion esencial sobre las caracteristicas y el comportamiento
del turista chino, presentada en tablas y graficos.

Resultados

Resultados de las encuestas a los turistas chinos

Los resultados obtenidos a partir de las encuestas aplicadas a 226 turistas chinos que visitaron la
ciudad de La Paz permiten describir su perfil sociodemografico, sus motivaciones y organizacion
de viaje, las actividades que realizan en la ciudad, su nivel de gasto y su percepcion sobre los
servicios recibidos. A continuacion, se presentan los principales hallazgos.

Perfil del turista chino

El analisis sociodemografico muestra que la mayoria de los turistas chinos que visitan La Paz
se encuentran en el rango de edad de 55 a 64 afios (35.4%), seguido de aquellos entre 25 y
34 afios (27.9%). Este dato indica una presencia importante de viajeros jubilados, quienes
tienen mas tiempo y recursos para realizar viajes de larga duracién. La distribucién por género
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es equilibrada, con un 51.8% de hombres y un 48.2% de mujeres. En cuanto al estado civil,
predominan los casados (69.5%), lo que sugiere que muchos de estos turistas viajan en pareja.
En términos de ocupacion, el 45.1% de los turistas chinos son jubilados, mientras que un 21.7%
son funcionarios publicos y un 17.7% empleados del sector privado. Esto indica que el perfil del
turista chino que llega a La Paz esta compuesto principalmente por personas con estabilidad
economica y un poder adquisitivo medio-alto.

Organizacion del Viaje

La mayoria de los turistas chinos planifican su viaje a través de agencias en su pais de origen
(64.2%), lo que significa que prefieren experiencias organizadas y estructuradas, con itinerarios
definidos y servicios contratados. Por otro lado, un 35.4% opta por organizar su viaje de forma
independiente, aunque muchos de ellos terminan adquiriendo servicios adicionales en agencias
locales.

En cuanto al transporte utilizado parallegar a La Paz, el avion es el medio mas frecuente (66.8%),

mientras que un 32.3% llega por via terrestre, principalmente desde paises vecinos como Peru,
Chile y Argentina.

Motivos del viaje y estadia

El principal motivo de viaje a La Paz es el turismo vacacional (91.6%), ya que los visitantes
buscan conocer nuevos destinos y disfrutar de experiencias culturales y paisajisticas. En menor
medida, algunos turistas (3.5%) llegan por motivos de negocios.

El Ao Nuevo Chino es un factor clave en la planificacion de sus viajes, ya que el 84.1% de los
turistas aprovechan este periodo festivo para viajar al extranjero. Ademas, la mayoria realiza un
solo viaje al afio (75.2%).

Respecto a la estadia en La Paz, el 76.5% de los turistas permanece en la ciudad durante dos
dias, y el 50% pernocta dos noches. Este tiempo limitado resalta la importancia de ofrecer
experiencias optimizadas y eficientes para maximizar su satisfaccion.

Experiencia turistica en La Paz

Los turistas chinos tienen una preferencia clara por ciertos atractivos dentro de la ciudad. Los
lugares mas visitados son:

« Valle de la Luna (97.3%)
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« Centro histdrico y Calle de las Brujas (96.5%)
o Teleférico (94.7%)

« Iglesias y catedrales (84.5%)

« Miradores (73.9%)

e Museos (52.7%)

El city tour en vehiculo es la actividad principal, ya que muchos turistas prefieren recorrer
la ciudad con paradas estratégicas para tomar fotografias. En general, evitan largas caminatas
debido a la altitud de La Paz. Durante la noche, las actividades mas populares incluyen paseos
fotograficos en miradores y cenas en restaurantes, aunque la mayoria prefiere regresar temprano
a su hotel.

Percepcion del destino

La Paz genera una impresiéon mayormente positiva entre los turistas chinos, quienes destacan la
autenticidad cultural, los paisajes naturales y la experiencia del teleférico. Sin embargo, varios
aspectos afectan su percepcion del destino, por ejemplo:

o Trafico desordenado y congestionado

« Falta de banos publicos adecuados

o Presencia de basura en las calles

« Bloqueos y protestas que dificultan la movilidad

Gasto y servicios utilizados

El gasto promedio de los turistas chinos en La Paz varia, aunque el 40.7% invierte hasta 300
ddlares en su estadia. EI 100% prefiere hospedarse en hoteles, principalmente de 4 y 5 estrellas.
En cuanto a la alimentacién, la mayoria consume comida china en restaurantes ‘chifas, aunque
algunos estan dispuestos a probar platos locales como el apthapi. El 61.5% de los turistas
adquiere su paquete turistico en China, mientras que un 36.3% contrata servicios adicionales
en agencias locales.

Satisfaccion y sugerencias de mejora

El 79.6% de los turistas chinos afirmé que su experiencia en La Paz cumplié sus expectativas,
y el 87.2% recomendaria el destino. Sin embargo, sugieren mejoras en los siguientes aspectos:

o Reduccioén de la contaminacion vehicular y urbana
« Mayor disponibilidad de bafios publicos
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» Mejor limpieza de calles y espacios turisticos
» Mayor ordenamiento del trafico y del comercio ambulante

Resultados de las entrevistas a guias de turismo
Perfil del turista chino en La Paz

« La mayoria de los turistas chinos que visitan La Paz son adultos mayores de 50 afios, en
su mayoria jubilados, con recursos econémicos y tiempo disponible para viajes largos.

o Existen también grupos de profesionales y, en menor medida, parejas jovenes y
estudiantes.

o Vienen principalmente en grupos organizados por agencias de viajes de su pais de
origen.

« Suelen viajar con familiares, amigos o en pareja; raramente viajan solos.

Organizacion y logistica del viaje

o Llegan a Bolivia principalmente por via aérea o terrestre desde paises vecinos como
Peru, Chile, Argentina y Brasil.

 Seinforman sobre Bolivia a través de redes sociales chinas, documentales, guias de viaje,
como Lonely Planet y recomendaciones de conocidos.

» Sudestino principal en Bolivia es el Salar de Uyuni, pero La Paz es una parada obligatoria
en su itinerario.

Experiencia en La Paz

« Las principales atracciones que visitan incluyen el city tour tradicional, el paseo en
teleférico, el Valle de la Luna, los miradores y la Calle de las Brujas.

o En menor medida, visitan otros destinos, como el Lago Titicaca, la Isla del Sol y el sitio
arqueologico de Tiwanaku.

o DPrefieren hoteles de 4 y 5 estrellas y consumen principalmente comida china en chifas
locales. Algunos prueban la gastronomia local, destacando el apthapi, charque y
productos frescos.

« Suelen realizar paseos en teleférico y actividades fotograficas tanto de dia como de
noche.
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Percepciones y nivel de satisfaccion

« Engeneral, los turistas chinos encuentran a Bolivia mas interesante de lo que esperaban,
destacando la autenticidad cultural y la belleza natural del pais.

o Les agrada la vista nocturna de La Paz y el teleférico, pero tienen dificultades con la
congestion vehicular y las manifestaciones que afectan su movilidad.

» Consideran que la ciudad podria mejorar con una mejor infraestructura urbana,
especialmente en la reduccion del cableado aéreo, la mejora del trafico yla disponibilidad
de bafos publicos adecuados.

« Lalimpieza y el manejo de residuos también son aspectos que generan criticas.

Recomendaciones para mejorar la experiencia

« Proveer informacion clara sobre los tiempos de traslado y posibles retrasos debido al
trafico o conflictos sociales.

o Ofrecer snacks saludables y agua en los medios de transporte para satisfacer las
costumbres alimenticias de los turistas chinos.

« Capacitar a los gufas y prestadores de servicios en la cultura china para mejorar la
atencion y evitar malentendidos.

o Adaptar los itinerarios considerando su preferencia por actividades fotograficas y
experiencias visuales.

o Promover mejoras en la infraestructura turistica, como bafios publicos adecuados y una
mejor gestion de residuos.

Discusion

Los resultados obtenidos permiten comprender con mayor claridad el perfil y comportamiento
del turista chino que visita la ciudad de La Paz, y confirman varias de las tendencias descritas en
la literatura internacional sobre turismo emisor chino. Al mismo tiempo, aportan informacién
especifica para el contexto boliviano, donde este segmento todavia es poco estudiado.

En primer lugar, el predominio de adultos jovenes con formacién universitaria o superior
coincide con los estudios que sefialan a la nueva clase media china como el grupo que mas
participa en viajes internacionales (Dragon Trail International, 2021; Interesse, 2023). La
diferencia es que se identificé que la mayoria de los turistas chinos que llegaron a la ciudad de
La Paz son turistas chinos adultos y adultos mayores jubilados. Este hallazgo sugiere que La
Paz esta recibiendo a un viajero con alta capacidad de informacidn, expectativas definidas y
patrones de consumo mas exigentes, lo cual implica la necesidad de fortalecer la calidad de la
oferta turistica local.
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Asimismo, la preferencia por viajes organizados o semiorganizados reafirma lo reportado por
Quimsa Consultores (2021) y por estudios en Peru y Chile, donde el turista chino aun valora la
estructura, seguridad y eficiencia del tiempo que ofrece un servicio guiado. En el caso de La Paz,
esta tendencia es particularmente relevante debido a las condiciones geograficas, la limitada
informacion turistica en idioma chino y la baja familiaridad del visitante con el contexto local.
Esto explica por qué servicios como guias especializados o transporte contratado son esenciales
para este perfil.

La investigaciéon también muestra una estadia breve de uno a dos dias, lo cual se alinea con el
papel de La Paz como destino complementario dentro de una ruta mayor que incluye Peru vy,
especialmente, el Salar de Uyuni. Este dato es crucial: si bien la permanencia corta limita el gasto
total, el turista chino mantiene un gasto por dia relativamente alto, lo que reafirma su relevancia
economica para el destino. La brevedad de la estadia sugiere oportunidades para desarrollar
productos turisticos de corta duracion, pero alto valor anadido, enfocados en experiencias
culturales personalizadas, miradores, rutas panoramicas y gastronomia adaptada.

Las actividades mas populares —teleférico, miradores, centro historico y sitios de naturaleza—
revelan una clara preferencia por experiencias visuales, fotogénicas e iconicas. Esta tendencia es
consistente con estudios internacionales que indican que la fotografia, el paisaje y la singularidad
cultural son motivadores centrales para el mercado chino. En este sentido, la ciudad de La Paz
posee una ventaja competitiva natural gracias a su geografia y su teleférico urbano, considerado
un atractivo distintivo.

No obstante, los desafios identificados también coinciden con la literatura. La falta de
informacion turistica en idioma chino, la limitada presencia de opciones gastrondmicas
adaptadas y la casi inexistente integracion de métodos de pago digitales chinos representan
barreras importantes para la satisfaccion del visitante. Esto afecta directamente la percepcion
del destino y podria influir en futuras decisiones de viaje y recomendacion. La experiencia del
turista chino estd estrechamente vinculada con su cultura digital, por lo que la adaptacion en
este ambito es esencial para mejorar la competitividad del destino.

Un aspecto especialmente relevante es la contradiccion entre el alto nivel de satisfaccion
general y la persistencia de carencias estructurales. Esto indica que La Paz posee un atractivo
intrinseco poderoso —su autenticidad cultural, paisajes y teleférico— que compensa ciertas
debilidades del sistema turistico. Sin embargo, confiar tinicamente en estos elementos puede
limitar el crecimiento futuro del mercado. Para consolidar este segmento es fundamental
mejorar la infraestructura de informacion, la sefializacion, la capacitacion lingiiistica y cultural
del prestador de servicios turisticos y la integracion tecnolégica.

Finalmente, la investigacion aporta un valor agregado al contexto boliviano: genera datos
empiricos actualizados y especificos sobre un mercado en expansion que, pese a su potencial,
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ha sido escasamente investigado en el pais. La evidencia recopilada permite fundamentar
estrategias locales alineadas con las tendencias globales del turismo chino, fortaleciendo la
planificacion turistica de la ciudad de La Paz y sentando las bases para futuras investigaciones
mas profundas, comparativas o longitudinales.

En conjunto, los resultados muestran que La Paz posee alto potencial para captar y fidelizar al
turista chino, pero requiere avanzar hacia una oferta mas especializada, culturalmente adaptada
y tecnoldgicamente integrada. La clave esta en transformar un destino de paso en un destino de
experiencia significativa para este mercado emergente.

Conclusiones

Los resultados de la investigacion permiten comprender de manera integral las caracteristicas y
el comportamiento del turista chino que visita la ciudad de La Paz, aportando evidencia empirica
que hasta ahora era escasa en Bolivia. La sintesis de los hallazgos revela que este segmento
corresponde principalmente a adultos jubilados y adultos jovenes, con alto nivel educativo y
capacidad adquisitiva media a alta, lo cual coincide con las tendencias globales del turismo
emisor chino. La Paz recibe, por tanto, a un turista informado, exigente y con expectativas
orientadas a la autenticidad cultural, la seguridad y las experiencias visuales memorables.

Se concluye que La Paz funciona mayormente como un destino complementario dentro de
una ruta mas amplia por Sudamérica, especialmente vinculada al Salar de Uyuni y Peru.
Esto determina estancias breves, pero acompafadas de un gasto promedio diario alto, lo que
convierte a este turista en un visitante econdmicamente relevante, aun en estadias cortas. En
este sentido, la ciudad presenta fortalezas asociadas a su identidad cultural, su geografia singular
y la experiencia del teleférico, que es percibido como un atractivo inico y altamente valorado.

A la par de estas ventajas competitivas, el estudio identifica desafios clave para consolidar
este mercado: la falta de informacion turistica en idioma chino, la oferta limitada de servicios
gastronomicos adaptados, la escasa presencia de guias y operadores capacitados culturalmente,
y lainsuficiente integracién de métodos de pago digitales utilizados por los turistas chinos. Estas
limitaciones afectan la experiencia global del visitante y deben ser abordadas para incrementar
la satisfaccion, la recomendacion y, en un futuro, la duracién de la estancia en el destino.

Desde una perspectiva estratégica, los resultados demuestran que La Paz tiene alto potencial
de crecimiento en este mercado si logra articular una oferta especializada que responda a los
habitos, valores culturales y preferencias tecnoldgicas del turista chino. Esto implica fortalecer
la profesionalizacion del sector, mejorar la comunicacion intercultural y desarrollar productos
turisticos de corta duracidn, pero alto valor agregado.

Finalmente, la investigacion constituye uno de los primeros esfuerzos sistematicos en Bolivia
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para describir y analizar el comportamiento del turista chino a partir de un trabajo de campo
robusto. Este aporte abre la puerta a nuevas lineas de investigacion, incluyendo estudios
comparativos con otros destinos del pais, andlisis longitudinales y evaluaciones de impacto
sobre estrategias de marketing turistico dirigidas a este segmento emergente. La evidencia
presentada no solo enriquece el conocimiento académico, sino que también ofrece insumos
concretos para la toma de decisiones del sector turistico publico y privado.
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Anexos

EDAD
354 %
279 %
16.8 % 14.6 %
53 %
N |
25-34 35-44 45 -54 55-64 65 - mas
OCUPACION
Funcionario Pablico ] 21,7 %
Funcionario Privado [ 17,7 %
Empresaro 1 102%
Trab. Independiente /1 3.1%
Estudiante [ 18 % 451 %
Jubilado ]
Sindato fj 0.4 %
ACOMPANAMIENTO EN EL VIAJE
434 %
32,7 %
19.5%
4.4 %
——
Solo Con su pareja Con familia Con amigos
ORGANIZACION DEL VIAJE
64.2 %
354 %
0.4 %
Independiente Agencia de viajes Sin dato
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MEDIO DE TRANSPORTE UTILIZADO PARA INGRESO A LA PAZ
66,8 %
323 %
0.9%
Aéreo Terrestre Sin dato

VISITA A OTROS ATRACTIVOS EN EL DEPATAMENTO DE LA PAZ
Copacabana ]
Tiwuanaku ] 65.0 %
Coroico | 0,4 429% %
Huatajata | 0,4
Cordillerareal @ 1,3
Isla del sol ] 52,7 %
Otro 358
DIAS DE ESTADIA EN LA PAZ
76,5 %
20.4 %
3.1 % I—l
Un dia Dos dias Tres dias

LO QUE MAS LE GUSTO DE LA CIUDAD DE LA PAZ
447 %
372 %

142 %
. 3.1

| —

Diversidad de Vista del Las Montafias Teleféricos Sin dato

culturas llimani
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GASTO SEGUN RANGO DE EDADES |
Edad EN DOLARES AMERICANOS
50 - 300 | 301 - 400 | 401 - 500 | 501 - 600 | 601 - 1000 | Total

25-34 | 182% | 58% | 09% 3,1% 0,0% :
35-4 | 98% | 3.1% | 2.7% 0.4% 0.9% :
45-54 | 80% | 49% | 1.3% 0.4% 0.0% |14.1% |
5 -64 | 44% | 124% | 120% | 44% 1.8% i
65-mas| 04% | 36% | 13% 0,0% 0.0% |5,
Total 409% | 298% | 182% | 84% 2.7% | 100,0%

Valle de la Luna
Museos de La Paz
Iglesias

Miradores

Laikakota

Teleférico

Zoologico de Mallasa
Cholitas Wrestling
Chacaltaya

Centro historico

e

ATRACTIVOS VISITADOS EN LA CIUDAD

] 52,7 % Lk

1 845 %

— 739 %
2,2

04
0.4
04

94,7 %

96,5 %

LO QUE MENOS LE GUSTO DE LA CIUDAD

Calles en mal estado y sucias ————1 11,1
Ciudad y gente desordenada —1 5,3
Contaminacion vehicular A%
Gente pobre en lascalles ——————1 124
Mucho comercianteen lascalle ——————1 128%
No hay suficientes bafios publicos 3 1,3
No hay comida china verdadera [ 2,7 33.6%
Trafico desordenado ]

Sindato [ 3.1
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IDENTIFICACION DEL PRINCIPAL ATRACTIVO DE LA CIUDAD
482 %
412%
18% =
5 09
—1
Diversidad de  Vista del lllimani  Las Montanas Teleféricos Sin dato
culturas

EN EL RESTO DE BOLIVIA

DESTINOS TURISTICOS QUE VISITO O VISITARA

Salar de Uyuni

Misiones Jesuitas
Ciudad de Santa Cruz

[ 58
] 239 %

99,1 %

Samaipata 71 %
Ciudad de Potosi ; 71,7 %
Ciudad de Sucre ] 69,9 %
Ciudad de Tarija 1.8
Otros : s

LA PAZ RESPONDIO A SUS EXPECTATIVAS

796 %
17.3%
|—| 31
i
Si Parcialmente Sin dato

RECOMENDARIA EL DESTINO LA PAZ
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