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Resumen

Moldavia es un pais situado en el centro de Europa, pero a pesar de esto es un
pais totalmente desconocido. La joven republica recibe anualmente muy pocos
turistas y el turismo interno presenta cifras bajas. Actualmente no existen estudios

des del punto de vista turistico, en cuanto a la imagen online y oflline del pais.

Hay una crisis de identidad entre los moldavos que viajan fuera del pais, ya que
nadie escucho6 nada sobre Moldavia. Todo lo que los otros paises ya tiene ganado
en cuanto a brand, imagen, logo y demas Moldavia aun tiene que trabajarlo y
ganarselo. El problema es la falta de recursos suficientes para una promocion de

calidad y duradera.

El fin de este trabajo, es investigar la presencia online de Moldavia, la percepcion
que tiene el publico espafiol del pais y cuéles son los principales problemas de
Moldavia en cuanto al turismo. Se intentara buscar los motivos por los cuales
Moldavia es tan poco conocida como destino turistico, y en consecuencia recibe

tan pocos turistas.

Los resultados indican que Moldavia tiene muy poca presencia online en cuanto a
redes sociales y plataformas de opiniones. Ademas no tiene una imagen

consolidada entre el publico espariol.

Palabras clave: Moldavia, turismo, comunicaciéon online, andlisis online,

percepcion, diagndstico.
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Abstract

The Republic of Moldova is located in central Europe, but despite this it is a
completely unknown country. The young republic receives annually very few tourists
and domestic tourism has low figures as well. Currently there are not any studies

from the point of view of tourism, in terms of online and offline image of the country.

There is an identity crisis among the Moldovans that travel abroad, because no one
has heard anything about Moldova. All that the other countries have already gained
in terms of brand, image, logo, etc. Moldova still has to work on it and earn it. The

problem is the lack of resources for a quality and durable promotion.

The purpose of this paper is to investigate the online presence of Moldova, the
perception of the Spanish public regarding Moldova and which are the main
problems of the tourism. The goal is to find out the reasons why Moldova is little

known as a tourist destination and as a consequence, receives few tourists.

The results indicate that Moldova has very little online presence in terms of social
networks and opinion webpages. Moldova doesn’t have an established image

among the Spanish public as well.

Key words: Moldova, tourism, online communication, online analysis, perception,

diagnosis.
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1. Introduccién

A finales del 2014, la penetracion movil de banda ancha se acercé a 32%, y se
contabilizé un total de tres mil millones de usuarios de Internet. La penetracion de
usuarios de Internet es de un 40% a nivel mundial, 78% en los paises desarrollados
y 32% en los paises en desarrollo. (“La UIT publica las cifras de TIC de 2014,” n.d.)

Para un destino turistico estar presente a internet es de vital importancia, ya que en
la sociedad hipercomunicada actual no tener presencia online equivale a estar
ausente en el mercado. Los usuarios simplemente no tienen acceso a esa

informacion y tampoco se interesan si no les llega de ninguna forma.

Este trabajo es un estudio-diagndstico de la presencia online desde el punto de
vista turistico de Moldavia.

Primero de todo, se investigara el marco te6rico sobre la reputacién online, la
formacion de la imagen de un destino turistico, la importancia de las redes sociales,

las paginas de contenido generado por los usuarios, el poder del boca-boca, etc.

Posteriormente, se procedera con el apartado “Caso de estudio”. Este incluira 3
blogues: 1. Datos generales de Moldavia; 2. Turismo en Moldavia; 3. Eslovaquia —
un pais parecido a Moldavia. En el apartado 2, se presentara un breve resumen de
la historia de la gestion del turismo en Moldavia, problemas del turismo, estadisticas

del turismo y las principales zonas visitadas por los turistas.

En el apartado de “Metodologia” se explicara detenidamente los pasos seguidos

para realizar este trabajo.

En el apartado de “Resultados y Discusion” se presentaran los resultados de la
investigacion realizada: 1. Presencia de Moldavia y Eslovaquia en la web 2.0; y 2.

Encuesta-percepcion de Republica de Moldavia.

Se concluira el trabajo en el apartado de “Conclusion”, englobando la investigacion

tedrica y practica.



Moldavia-diagndstico de la comunicacion online Alexandrina Bajora

1.1 Objetivos

-Presentar la importancia de la imagen online de un destino turistico.

-Buscar la presencia de Turismo de Moldavia en las redes sociales e internet en

general.

-Analizar el nimero de visitas en las paginas de turismo de Moldavia y busquedas

de palabras clave por los extranjeros.
-Presentar los principales problemas del turismo en Moldavia.
-Buscar la percepcion que tiene el publico espafiol de Moldavia.

-Realizar una comparativa entre Moldavia y Eslovaquia, dos paises similares, en

cuanto a caracteristicas generales, presencia a internet, etc.

1.2 Hipotesis

En este trabajo se intentara buscar los motivos por los cuales Moldavia es tan poco

conocida como destino turistico, y en consecuencia recibe tan pocos turistas.

H1. Un hecho que influye en que Moldavia sea tan poco conocida como destino
turistico es que su presencia online, especialmente en redes sociales, es
practicamente inexistente, por lo que se deduce que no tiene un organismo
competente para promocionar y difundir el pais a través de internet, especialmente

redes sociales u otros medios.

H2.Moldavia no tiene una imagen turistica consolidada a nivel internacional,

también entre el publico espafiol.
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2. Marco teérico

2.1 Proceso de formacion de laimagen de los destinos turisticos.

Pons, Morales & Diaz, (2007) afirman que la imagen de un destino turistico se
asume que es el resultado de la percepcion y actitud del cliente con respecto al

destino o destinos turisticos potenciales en un momento determinado.

Stern & Krakover, (1993) afirman que la imagen que puedan tener los individuos de
un lugar es el producto de la informacion que hayan adquirido en el pasado a través
de un conjunto de filtros que estan relacionados con las fuentes de informacion y
con factores culturales y psicologicos. Estos ultimos factores afectan tanto a la
percepciéon como a la cognicion, que son dos elementos distintos del proceso de
formacién de la imagen, ya que mientras la percepcion se refiere a la aprehension
inmediata de la informacion del entorno por nuestros, sentidos la cognicidon hace
referencia a la forma en que esta informacién, una vez que se recibe, es

almacenada y organizada en el cerebro.

Santana & Palacio, (2002) afirman que muchos autores coinciden en sefialar que
crear una imagen positiva de un destino o cambiar una imagen negativa es un
proceso largo y tedioso, ya que las imagenes tienden considerablemente a ser
estables en el tiempo. Crompton, (1979), Fakeye & Crompton, (1991) y Uysal, Chen
& Williams, (2000) citados por Santana & Palacio, (2002), afirman que incluso si se
producen mejoras considerables en determinados atributos relevantes de un

destino, es muy probable que no se consiga un cambio de imagen de forma rapida.

Gunn, (1988) citado por Santana & Palacio, (2002), establece un modelo teérico
para explicar el proceso de formacion de la imagen de un destino que consta de las
siguientes siete etapas: a) acumulacién de imagenes mentales sobre el destino,
conformandose una imagen organica; b) modificacion de la imagen inicial por
informacion posterior, formandose una imagen inducida; c) decision de realizar un
vigje a un destino; d) viajar al destino; e) participar en el destino; f) regresar al lugar

de origen, y g) modificar la imagen basandose en la experiencia en el destino.

Bigné et al., (2000) afirman que en el contexto de la eleccion de las vacaciones, el

potencial turista forma sus preferencias entre un conjunto de eleccion para



Moldavia-diagndstico de la comunicacion online Alexandrina Bajora

inclinarse en ultimo lugar hacia un destino particular. Ante la variedad de destinos
turisticos, los individuos van reduciendo su lista de preferencias y el conjunto de

destinos sobre los que toman decisiones.

El proceso de eleccibn comienza con un «conjunto de consideracion inicial»
formado por el universo de los posibles destinos vacacionales. Algunos de estos
destinos son inalcanzables debido a la existencia de determinados inhibidores, que
tal y como sefialan Um & Crompton, (1990,1992) hacen referencia a recursos
econdmicos, tiempo, situacion familiar, salud, experiencias o informacién negativa
sobre el lugar, que obligan a rechazar algunos de estos destinos («conjunto inerte

o de rechazo») y llegar a un «conjunto de consideracion final o evocado».

En este proceso de decision, la imagen de un destino es un factor determinante en
la seleccidn final. Los lugares que son conocidos por parte del que toma la decision
seran los que conformen el «conjunto de consideracion inicial», de ahi la
importancia de la notoriedad de los destinos, ya que como sefiala Michie, (1986)
citado por Santana & Palacios, (2002), el conocimiento es una condicion necesaria

pero no suficiente para estimular la eleccién de un destino.

Ademas, Woodside y Lysonsky (1989) citados por Santana & Palacios, (2002),
demostraron empiricamente que los destinos que los individuos incluyen en el
conjunto de consideracién se asocian con imagenes positivas, mientras que los
destinos que forman parte del conjunto inerte o de rechazo se asocian con

imagenes negativas.
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Figura 1. Experiencia del turista con el destino
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Fuente: (Murphy, Pritchard & Smith, 2000) citados por (San Martin Gutiérrez, 2006)

San Martin Gutiérrez, (2006) cita a Mo, Howard & Havitz, (1993) que identifican el
“‘entorno del destino turistico” del modelo, como factor fundamental de la
experiencia turistica. La dimension puede incluir atributos como el entorno natural
(clima), factores politicos (estabilidad politica), factores tecnoldgicos
(comunicaciones), factores econémicos (nivel de precios), factores culturales
(patrimonio histérico), y/o factores sociales (hospitalidad de los residentes). El
segundo nivel hace referencia a un conjunto de servicios: acomodacion,
restauracion, compras, etc. que constituyen un componente del destino muy
relevante segin Hu & Ritchie, (1993) citados por San Martin Gutiérrez, (2006). Tal
y como concluye San Martin Gutiérrez, (2006), la consideracion del destino es un
concepto subjetivo vinculado a wuna experiencia global y de naturaleza

multidimensional.



Moldavia-diagndstico de la comunicacion online Alexandrina Bajora

2.2 Web 2.0y contenidos generados por los usuarios

Internet y las nuevas tecnologias juegan un papel importante a la hora de
promocionar y comercializar productos y servicios, incluidos aquellos relacionados
con la actividad turistica Conde et al.,, (2011); Dominguez y Araujo, (2012);
Martinez-Valerio, (2012). De esta manera, desde que existe Internet las empresas
han estado muy relacionados a €l (Martinez, 2011), puesto que esta herramienta
agrega numerosas ventajas competitivas para comunicarse con los diferentes
stakeholders de forma online (Luque y Castafieda, 2007; Chu, 2011). También esta
importancia radica en que a través de este elemento, el usuario puede decidir el
destino final, en qué hoteles desea alojarse o que actividades desea llevar a cabo
en el area geografica Lincoln, 2009; Devis-Botella, (2010), todo ello a través de una

pantalla conectada a Internet (Martinez et al., 2013).

Huertas y Mariné Roig, (2014) citan a Wigley & Lewis, (2012) que dicen que los
social media son importantes herramientas de relaciones publicas que han

revolucionado el ambito de la comunicacion.

O’Reilly, (2005) afirma que la Web 2.0 es el conjunto de aplicaciones que tratan de
abarcar la red entendiendo como funcionan los efectos de la red y aprovechandolos

en todo lo que se hace.

Si se aplica este concepto al turismo, nace el término de Turismo 2.0, que consiste
en el uso de las herramientas de la Web 2.0 por parte de los usuarios de productos
y servicios turisticos, teniendo una especial importancia los comentarios de los
turistas sobre sus experiencias de viaje (Martinez Maria Dolores et al., 2013; Moral
Cuadra et al., 2014).

Segun Orgaz-Aguera, (2014), debido a la importancia que ha adquirido la Web 2.0,
los destinos turisticos deben prestar atencidén a su imagen en la redes sociales y
portales webs donde se opinan y valoran los productos o servicios turisticos del
area geografica, puesto que estas referencia son importantes para otros usuarios
a la hora de hacer un viaje, y en consecuencia, seran elementos claves a la hora
de elegir un destino turistico u otro. En este aspecto, los stakeholders del turismo

deben estar al corriente de todo lo que se habla sobre ellos en Internet, con la
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mision de corregir las debilidades y mejorar sus servicios y productos. Por tanto, el
termino Web 2.0 estd estrechamente ligado con el concepto de reputacion en

Internet.

Segun Werthner y Ricci, (2004) citado por Mariné-Roig, (2014), el Turismo ha sido
clasificado como Industria Top en términos de volumen de transacciones en linea.
Internet se ha convertido en un importante canal de comunicacion para proyectar
la imagen, y mas recientemente con la aparicion de la Web 2.0, también se ha
convertido en una plataforma para que los usuarios expresen sus percepciones,
opiniones y sentimientos, que son accesibles a otros usuarios, y que se convierten

por lo tanto en imagenes proyectadas (Mariné-Roig, 2014).

Mariné-Roig, (2014), afirma que es especialmente relevante que hoy la complejidad
del proceso de imagen turistica de la construccion y la formacion es cada vez mayor
con la aparicidn de Internet y de las redes sociales. Internet se ha convertido en la
nueva plataforma para la creacion de la imagen y la transmision por excelencia,
donde ambos actores y turistas interactlan y se retroalimentan entre si, y la

comunicacion entre turistas florece.

Milano, Baggio & Piattelli, (2011) dicen que el turismo ha sido durante mucho tiempo
uno de los componentes mas importantes del comercio en linea del mundo. Su
impacto cambié totalmente la estructura de la industria. Werthner & Klein, (1999);
Werthner Y Ricci, (2004) afirman gue los viajes online han anticipado, y lo siguen
haciendo en parte, el desarrollo de nueva dinamica del mercado y el

comportamiento del consumidor.

Segun Milano, Baggio & Piattelli, (2011), con la introduccion y la difusién de las
caracteristicas y aplicaciones de la Web 2.0, los mercados turisticos se han
convertido en conversaciones reales en uno de los sujetos mas emocionantes para
el ser humano. Esto sucede en particular con las redes sociales online que parecen
haber atraido rapidamente una atencion considerable por los internautas de todas
las edades. Las redes sociales online son reconocidos, casi por unanimidad, como
los entornos de mayor actividad y esto es valido especialmente para Facebook que
se ha convertido en pocos afios la mas grande (en nimero de usuarios) y la mas

extendida (en términos geograficos) red social en linea del Mundo.

10
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Figura 2. El mapa mundial de las redes sociales.
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Fuente:(Milano, Baggio, n.d.) [Consulta: 11 de Mayo de 2015]

Akehurst, (2009) afirma que los contenidos generados por los usuarios tienen una
importancia reconocida en todos los ambitos, y en el turismo en particular. Sus
efectos positivos han reconocido repercusiones sobre fendmenos cuantificables,
tales como el comercio electrénico, pero sobretodo en intangibles cuestiones tales
como los relacionados con la imagen o el lado informativo de productos o servicios

(lamados a veces info-commerce).

Mariné-Roig, (2014) cita a (Cox, Burgess, Sellitto & Buultjens, 2009) que basandose
en una encuesta en la que la mayoria de los encuestados eran de Australia,
mostraron que el uso de sitios de contenido generado por los usuarios es dominante
antes de un viaje (busqueda de informacién, evaluacion de alternativas y la decision
de compra). Fotis, Buhalis & Rossides, (2012) llevaron a cabo una encuesta entre
los residentes de 12 ex republicas soviéticas y encontraron que los medios sociales
(blogs, foto y paginas para compartir videos, microblogs, wikis, redes sociales, sitios
web de revision de viajes) se utilizan después de un viaje con el propésito de

compartir experiencias y fotos con amigos y/u otros viajeros.

Mariné-Roig, (2014) explica que en 2012 se realizd una encuesta — Eurobarametro,
con muestras representativas a nivel nacional de ciudadanos (aprox. De 500 a

1.500 entrevistas por pais) en los 27 Estados miembros de la Unidn Europea, y

11
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también en siete paises adicionales (Croacia, Turquia, Macedonia, Noruega,
Islandia, Israel y Serbia): 40% de los encuestados dijeron que las paginas web de
Internet son importantes para la planificacion de vacaciones, mientras que solo el
5% dijo que las redes sociales son importante cuando se toman decisiones sobre

planes de viaje.

Segun Milano, Baggio & Piattelli, (2011), en 2007 el index Anual del Brand (CBI) de
los paises, que mide el atractivo de los paises en varias areas, afirmoé que la Web
tenia la mayor importancia (67%) en forma de canal para recoger informacién sobre
un destino turistico (CBI, 2007). Ademas el continuo crecimiento de la influencia de
los contenidos generados por los usuarios, debido a su amplitud y profundidad,
hace que se perciban como mas confiable que las fuentes oficiales para un turista.
De acuerdo a PhoCusWright (2009), nueve de cada diez viajeros internautas leen
(y confian) las revisiones en linea sobre los productos y servicios turisticos (hoteles,
restaurantes y destinos). Milan, (2010) citado por Milano, Baggio & Piattelli, (2011),
explica que hay tres fases que son influyentes en el proceso de formacion de la

experiencia del viaje:

e Pre-experiencia, basada en relatos de viajes de otras personas, antes de
viajar;

e Experiencia durante el viaje o la estancia, en la actualidad cada vez mas
compartida en tiempo real a través de aplicaciones moviles;

e Después de la experiencia, que difunde comentarios, evaluaciones,

emociones.

Estas cuestiones forman los cimientos sobre los que los sitios web de viajes
especializados 2.0 (TripAdvisor, WAYN, Tripwolf, Travelblog, Trivago, etc) han

construido su éxito.

Miguéus et al., (2008); Vasquez, (2011); Bulchand-Gidumal et al., (2013) realizaron
unos estudios cientificos que demostraron que TripAdvisor es el principal portal de
web para buscar productos y servicios, y poder realizar y observar las criticas y
valoraciones otorgadas por parte de otros turistas. A través de esta web el usuario
accede para planificar su viaje, debido a que aqui puede encontrar valoraciones de

otros turistas respecto a los hoteles del destino. Segun Estarico-Hernandez et al.,

12
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(2012), TripAdvisor recibe méas de 50 millones de visitas al mes y aproximadamente

60 millones opiniones.

W.Litvin & E.Goldsmith & Pan, (2008) citan a Lewis & Chambers, (2000) que dicen
que los vendedores de hosteleria y turismo piensan que es de vital importancia el
hecho de elaborar estrategias para gestionar la influencia interpersonal en linea por
las siguientes razones: las ofertas de hospitalidad y de productos turisticos, como
bienes intangibles, no pueden ser evaluados antes de su consumo, elevando asi la
importancia de la influencia interpersonal; muchos productos de hoteleria y turismo
son vistos como compras de alto riesgo para los cual el riesgo emocional de la
evaluacion del grupo de referencia es un aspecto importante del proceso de toma
de decisiones; hoteleria y turismo son productos de temporada y perecedero,
elevando los niveles de estrés de marketing para proveedores; la industria de la
hospitalidad y el turismo es altamente competitivo, lo que sugiere que el uso de la
influencia interpersonal en linea puede proporcionar importantes ventajas

competitivas para los primeros adoptantes.

Segun Hawkins, Beste & Coney, (2004) citados por W.Litvin & E.Goldsmith & Pan,
(2008), dicen que los consumidores se imitan entre si siguiendo un paradigma de
aprendizaje social o vicaria, pero lo mas importante es que se comunican entre si.
La comunicacién se describe como “boca boca” y permite a los consumidores
compartir informacién y opiniones que dirigen o alejan a los compradores de
productos especificos, marcas y servicios (Hawkins, et al., 2004). Segun W.Litvin &
E.Goldsmith & Pan, (2008), el “boca boca” es la comunicacion entre los
consumidores acerca de un producto, servicio o empresa en la que las fuentes se

consideran independientes de la influencia comercial.

Mariné-Roig, (2014) expone que la ciencia de la webometria intenta medir la red
informatica mundial (World Wide Web) para adquirir conocimientos sobre el nimero
y tipos de hipervinculos, la estructura de la res y los patrones de uso (Wikipedia).

Tal y como afirma Mariné-Roig, (2014) algunos autores han utilizado
combinaciones webométricos o formulas para obtener el ranking de las paginas
web. Mariné-Roig, (2014) cita a Aguillo et al., (2008) que define tres aspectos clave
a medir: tamafio (volumen de la informacién), la visibilidad (enlaces externos), y la

popularidad (numero de visitas o visitantes), pero solo el tamafio (50%) y la

13
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visibilidad (50%) estan incluidos en el ranquin webometric (WR) de las
universidades mundiales.

En su estudio de webometria de los blogs de viajes y opiniones de hoteles, (Mariné-

Roig, (2014) utiliza unos parametros en funcién de:

Visibilidad -Paginas indexadas en los buscadores
-Presencia en las redes sociales

-Ranquines basados en enlaces

Uso -Visitas, visitadores y la media del tiempo pasado en la web
-Distribucidn geografica de los usuarios

-Ranquines basados en visitas

Tamafo -NUumero de blogs de viajes y opiniones con contenido

-NUmero de archivos media
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3. Caso de estudio

3.1Moldavia

La Republica de Moldavia es un pais ubicado en el sureste de Europa con un total
de 3,58 Millones de habitantes (Julio de 2014). Sus vecinos son Rumania al oeste
y Ucrania al norte, este y sur. La capital del pais —Chisinau. Fue anexada a la Union
Soviética al final de la segunda Guerra Mundial. Aunque el pais declaré su
independencia en 1991, las tropas rusas seguian ocupando la parte este del

territorio — Transnistria.

Uno de los paises méas pobres de Europa, Moldavia ha sido el primer ex miembro
de la Union Soviética en elegir un presidente comunista — Vladimir Voronin desde
2001 hasta 2009. El pais experimentd un cierto desequilibrio politico desde 2009
hasta 2012, se celebraron 3 elecciones generales y numerosas votaciones
presidenciales. Finalmente, se pudo elegir un presidente. En 2013 el gobierno
moldavo inicié un acuerdo con la Unién Europea dandole prioridad politica a la

coalicién de integracion.

Moldavia no tiene acceso directo ni a montana ni a mar. Tiene un clima continental
moderado: veranos calurosos y largos (promedio de 20°C), y los inviernos

templados y secos (promedio enero -4°C).

Tiene 7 aeropuertos; 1.190 km de vias ferroviarias; 9.352 km de carretera y 558

km de vias acuaticas fluviales: Danubio, Nistru y Prut.

(“The World Factbook,” n.d.) [Consulta: 1 de Abril de 2015]
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Figura 3. Mapa de Moldavia

Fuente: (“Moldova — Encounter Culture Country Spotlight,” n.d.) [Consulta: 29 de Marzo de 2015]

Figura 4. Grupos étnicos

1,90% Grupos étnicos

m Moldavos 75,89%

m Ucranianos 8,40%

m Rusos 5,90%
Gagauzos 4,40%

m Rumanos 2,20%

m Bulgaros 1,90%

m Otros 1,00%

75,89%

m No especificados 0,40%

Fuente: (“The World Factbook,” n.d.). [Consulta: 29 de Marzo de 2015] Elaboracion propia.
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Figura 5. Pirdmide de la poblacion

Alexandrina Bajora

Male Moldova - 2014

Female

100+

95 - 99
90 - 94
85 -89
80 - 84
75-79
70 - 74
65 - 69
60 - 64
55-59
50 - 54
45 - 49
40 - 44
35-39
30-34
25-29|
20 -24
15-19
10 -14
5-9

0-4

170 136 102 68 34 0 0

Population (in thousands)

Age Group

68 102 136 170

Population (in thousands)

Fuente: The World Factbook [Consulta: 29 de Marzo de 2015]

Figura 6. Lenguas habladas

| 16%

16,40%

Lenguas habladas

B Moldavo 58,80%

® Rumano 16,40%

® Ruso 16,00%
Ucraniano 3,80%

B Gagauz(una lengua turca)
3,10%

® Bulgar 1,10%

m Otros 0,30%

B No especificados 0,40%

Fuente: (“The World Factbook,” n.d.). [Consulta: 29 de Marzo de 2015] Elaboracién propia.
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Segun The World Factbook el Moldavo es la lengua oficial de pais, aunque entre
paréntesis se especifica que virtualmente es el mismo idioma que el rumano.
Garrigos Bueno (1989) afirma en su articulo, en el diario El pais, que no existe como
tal un idioma moldavo. El idioma oficial es el rumano, aunque en el proceso de
desrumanizacion, tras la incorporacion a la URSS se cambio el alfabeto latino por
el cirilico, se rusifico la toponimia y se introdujo el uso obligatorio de términos rusos

en la lengua, sobre todo en el lenguaje administrativo y politico.
(Pais, 1989) [Consulta: 20 de Abril de 2015]

Lungu (2011) explica que la lengua oficial sigue siendo objeto de debate en
Moldavia 20 afios después de la disolucién de la URSS. Mientras la Constitucion la
denomina moldavo, el sistema educativo ensefia el rumano y las minorias étnicas

insisten en formalizar el ruso como segunda lengua oficial.

(“Moldova: ‘Our Romanian Language’ Day Protest - Global Voices,” n.d.) [Consulta:
20 de Abril de 2015]
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3.2Turismo en Moldavia

Historia de la gestion del Turismo a Moldavia

Hay una actitud en general positiva sobre el turismo en Moldavia. Desde la
independencia del pais el sector turistico ha sido considerado un sector con muchos
efectos multilaterales. En las politicas publicas el turismo es visto como un sector
de la economia nacional con posibilidades de generar beneficios socio-econdémicos
y un catalizador para el desarrollo de otros sectores o territorios desfavorecidos.
Las autoridades promueven el desarrollo del turismo para aumentar la imagen
positiva del pais, atraer turistas en el pais, mejorar la hospitalidad moldava,
cooperacion bilateral y transfronteriza. Moldavia tiene una serie de ventajas
comparativas que pueden impulsar el desarrollo de la industria turistica: el coste
bajo de la mano de obra y terrenos, existencia de recursos turisticos con valor
nacional y regional, la oferta turistica no es suficientemente diversificada y no cubre

segmentos importantes del mercado.
Se distinguen 3 periodos en la gestion del sector turistico:

a.El periodo cuando el estado tenia el papel de “observador” del fendmeno turistico
(1990-1994)

Durante 4 afios dos instituciones asumieron atribuciones generales de coordinacion

del sector turistico:
-El departamento de estado para turismo de R.S.S Moldova (1990-1992)

e Creacion de la Asociacion Internacional para turismo e intercambio en R.S.S
Moldova “Basarabia-Tur”
e Formacion de la Asociacion Nacional para turismo “Moldova-Tur”

¢ Incertidumbres acerca de las propiedades de Moldavia en Ucrania y Rusia.
-Ministerio de la Juventud, Deporte y Turismo (1992-1994)

e Consolidacion de la Asociacion Nacional para Turismo “Moldova-Tur’
¢ Adjudicacion de licencias para las empresas turisticas

e Las primeras investigaciones estadisticas en turismo (1992)
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b.Periodo en el cual el estado abandond la gestion del sector turistico (1995-1999)

Una de las areas del Ministerio de Economia gestioné datos sobre la evolucion del
sector turistico. Durante este periodo se elaboré un concepto de desarrollo del
sector hasta 2005 y se preparo el proyecto de la primera ley de turismo. Desde el
momento de la proclamacion de la independencia de Moldavia y hasta la
adaptacion de la Ley del Turismo Nr. 798 de 11.02.2000, no existié ningun acto
legislativo de base que reglamente el sector turistico, lo que determiné estado de

incertidumbre institucional y también funcional en turismo en todos los niveles.

e Posicion especial de la ANT “MoldovaTur”
e Concepto de desarrollo del turismo (1998-2005, HG. 912 de 8.19.1997)
e Primera ley de Turismo (nr. 798-XIV de 11.02.2000)

c.Periodo de consolidacion institucional de la Autoridad nacional de Turismo (2000-
2013)

La Autoridad nacional de turismo fue creada como resultado de la necesidad de
coordinacion directa del sector turistico por parte del Gobierno, aplicacion de los
estandares de calidad en el sector, desarrollo de turismo interno y receptor.

-Agencia Nacional de Turismo (2000-2001)

e El proyecto PNUD “Desarrollo duradero del turismo en Moldavia”
e Constitucion del Fondo especial para promocion y desarrollo del turismo (2001)
e Marcar los primeros caminos turisticos

e Elaboracién de la web y el logo turistico de Moldavia.
-Departamento de Desarrollo del Turismo (2001-2005)

e Elaboracion de la estrategia de desarrollo duradero del turismo (2003-2015)

e Creacion del Centro nacional de instruccion continuo en turismo y las normas
metodoldgicas para la calidad del personal de turismo

e Creacion del Colegio DDT

e Elaboracion del sistema nacional de clasificacion en turismo (unidades de
alojamiento y restauracion)

¢ Inventario de las estructuras turisticas de alojamiento

e Proyecto de mejora de la estadistica nacional de turismo
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¢ Reduccion de algunas barreras de entrada para el negocio turistico

e Elaboracion, conjuntamente con otras autoridades, de los programas nacionales
“Satul moldovenesc” (El pueblo moldavo) y “Drumul vinului” (EI camino del vino)
2004.

-Ministerio de Cultura 'y Turismo

e Redaccion de la nueva ley de turismo (352-XVI del 24.11.2006)

e Delimitacién teorética de las responsabilidades de la politica executiva y
publica en el area

e Funcion de la Agencia de administracion de las zonas turisticas nacionales
(2005-2009)

e Creacion de la Comision para la estimulacion del desarrollo del turismo rural

e Accion de visibilidad turistica consagrado a los eventos “650 afos de Moldavia”
-Agencia de Turismo (2009-actualmente)

¢ Restablecer las capacidades administrativas del DDT

e Funcion del Colegio AT y del Circulo Consultativo de AT

¢ Reactualizacion de la Estrategia de Turismo

e Funcion del Equipo de trabajo para la actualizacion de la legislacion del

turismo.

(“Agencia de Desarrollo del Turismo de Moldavia,” n.d.)
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Problemas del turismo a Moldavia

La Asociacion de Desarrollo del Turismo de Moldavia presenta en su pagina oficial,
los principales problemas y disfuncionalidades del turismo a Moldavia. Tal como
explica la Asociacién, son problemas criticos que necesitan soluciéon para que el
potencial turistico (atracciones, infraestructuras especificas, recursos humanos) del
pais pueda realizarse completamente.

-Capacidad de gestion del sector turistico

e Gestion insuficiente del sector turistico nacional (falta de estabilidad
institucional, insuficiencia de datos sobre los flujos de turistas por el pais,
etc.)

-Legislacion y regulacion para el desarrollo del turismo

e Lalegislacion turistica elaborada no se aplica (esté regulada solo la actividad
de intermediacion y hosteleria, etc.)

e Prevision confusa para el sostenimiento del turismo y regulacién aplicada
incorrectamente (previsiones que repriman el desarrollo del turismo interno,
preferencia de los tour operadores, etc.)

e La actividad de invertir no esta sostenida para el turismo (facilidades no
claras para inversiones en turismo, confusion en delimitacién y gestion de
las zonas turisticas, etc.)

¢ Moldavia promueve de forma insubstancial los propios proyectos en turismo
(oportunidades perdidas de promocién del turismo moldavo a través de
acuerdos bilaterales, etc.)

-Evolucién de los dominios especificos del turismo nacional

¢ Industria turistica desorganizada (desequilibrios, bajo desarrollo, etc.)

e EIl turismo interno y receptor estd decreciendo continuamente (pocas
agencias de viajes gue realizan productos turisticos nacionales, preferencia
de los tour operadores, etc.)

e La hospitalidad moldava esta por debajo de las expectativas de los visitantes
(poca calidad y cantidad en las unidades de alojamiento, etc.)

e Turismo de negocios en decrecimiento (muchas de las salas de conferencias
no corresponden a las expectativas, posibilidades técnicas y logisticas
limitadas, etc.)

e Decrecimiento de los excursionistas (falta de productos turisticos de
excursiones, personal poco y no calificado, etc.)

e El transporte auto — un problema para el turismo (la red de microbuses
aseguran una accesibilidad relativa del pais, algunas de las carreteras no
estan en buen estado, etc.)

e El ferrocarril — poco utilizado para fines turisticos (el ferrocarril representa la
parte vieja del sistema ferroviario de la ex URSS)
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Transporte aéreo dinamico pero con accesibilidad reducida (El Aeropuerto
Internacional de Chisinau es la Unica puerta de entrada aérea del pais,
precios altos de los servicios, etc.)

Transporte turistico naval inexistente (dos vias no utilizadas para el turismo
naval, pocos puertos, etc.)

Atracciones turisticas poco valoradas en Moldavia (pocos objetos
patrimoniales valorados como atracciones turisticas, los monumentos no
arreglados se ignoran, etc.)

Accesibilidad reducida de las atracciones para auto guia por Moldavia (poca
sefalizacion, mal estado de las carreteras, etc.)

Eventos culturales y artisticos no son atractivos para los turistas (eventos
suficientes pero no visitados por los turistas, poca visibilidad turistica de los
eventos locales, calendario de eventos no transparente y no ajustable a las
necesidades de la industria de alojamiento)

La recreacion esta desorganizada (zonas de recreo solo declaradas pero no
utilizadas por los turistas, poco turismo interno y externo)

Grado reducido de informatizacion del turismo (pocos proyectos de e-
Turismo, el Registro del turismo no es electronico, etc.)

Baja preparacion de la mano de obra para la industria turistica (inexistencia
de una escuela de hosteleria, insuficiencia de aprendizaje del personal del
front office, falta de las instituciones de preparacién para las profesiones
elementales de la industria del turismo, las instituciones superiores
solamente preparan managers para la industria turistica, etc.)

-Desarrollo del turismo interno y receptor

La oferta del turismo moldavo esta desequilibrado en comparacion con los
huéspedes (desequilibrio de alojamiento, capacidad reducida de los
alojamientos, etc.)

Oferta reducida del turismo rural (capacidad total reducida, falta de
preparacion para ofrecer un servicio adecuado, etc.)

Turismo ecoldgico practicamente inexistente (poco interés para promover el
ecoturismo, poca accesibilidad a las zonas de interés, etc.)

Oferta rigida e insuficiente de turismo balneario (falta de desarrollo en
infraestructuras, capacidad reducida, poca formacion por parte del personal,
etc.)

Proyecto nacional “Drumul Vinului” no administrado (“El camino del Vino”)
(falta de capacidad para administrarlo, la no aplicacion de la normativa para
las destinaciones vinicolas, etc.)

Turismo de peregrinaje no desarrollado (numero reducido de objetos
religiosos atractivos para el turista extranjero, guias no preparados para las
visitas)

Mercado del turismo interno y receptor en decrecimiento continuo
(motivacion de los extranjeros diversificada pero no asegurada en Moldavia)
Grandes problemas en contratar personal para la industria turistica
(decrecimiento de contratos en agencias de viajes y tour operadores, bajo
grado de entrenamiento de los empleados en hosteleria, etc.)
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-Acciones de promocion turistica del pais

Moldavia es una destinacién desconocida entre los extranjeros y los propios
moldavos (pocas acciones de promocion turistica del pais, poco dinero
publico para la promocidn turistica, etc.)

Falta de vision en promocion de la imagen turistica del pais (falta del término
para la visibilidad turistica del pais, insuficiencia de guias tematicas:
alojamiento, restaurantes, actividades y eventos culturales, etc.)

Pocos proyectos de visibilidad externa (falta de concepto en acciones
internacionales, promocién insubstancial de los proyectos, poca
participacion de los ciudadanos en proyectos turisticos, etc.)

Moldavia no practica un marketing activo de pais (promocion insuficiente del
pais como destinacion turistica y del logo turistico del pais, falta de recursos
monetarios crean dificultades en la implementacion eficiente de las acciones
de marketing del pais, la produccién y distribucién del material promocional
es poco desarrollado, no se implementa un programa de marketing periédico
de duracion, insuficientes asignaciones para las actividades de marketing.

(“Agencia de Desarrollo del Turismo de Moldavia,” n.d.)
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Estadisticas de turismo en Moldavia

En 2014, Moldavia recibe un total de 14.362 turistas a través de agencias de viajes
y turoperadores. El origen de los turistas clasificados en top 15: Rumania,
Federacion Rusa, Ucrania, Alemania, Turquia, Italia, EEUU, Israel, Polonia, Gran

Bretafa, Bulgaria, Bielorrusia, Holanda, Austria y Suecia.

Hay que remarcar que la diferencia entre Rumania y Suecia es considerable,
Rumania — 3.046 y Suecia — 238. Comparado con otros paises, estos numeros son
insignificantes pero para Moldavia son las decimas las que la hacen crecer.

Espafa se situaria en el puesto 18, con 115 turistas.

Hasta el afio 2004, Moldavia registra un total de 26.045 turistas. A partir de este

momento, hay una bajada abismal hasta llegar a 8.710 turistas en el afio 2008.

En 2006 se registran 14.239 turistas. Como Gilby escribe en su articulo, es el afio
en el que Rusia prohibe la importacion del vino moldavo por motivos de
contaminacion de pesticidas y metales pesados. El problema de Moldavia es que
vendia el 86% de sus exportaciones de vino a Rusia. Segun datos oficiales, se
pierden cerca de 180 millones de ddlares. La prohibicion también coincide con los
problemas entre Rusia y Moldavia sobre los controles de los limites de Transnistria.
Se nota una bajada a la mitad de los turistas rusos del afio 2006 (1.353) respecto
al 2005 (3.294).

(“Wine Wars in Moldova,” n.d.) [Consulta: 29 de Abril de 2015]

La crisis del 2008 tiene un peso fundamental en las llegadas de los turistas, es en
este momento cuando se marca el punto mas bajo. En este mismo afio, recibe

solamente 45 turistas espafioles.

A partir del afio 2011 se recupera y sigue creciendo.
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Figura 7. Namero de visitantes extranjeros en Moldavia a través de agencias de

viajes y turoperadores, segun paises de origen.
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No hay estadisticas sobre las zonas mas visitadas del pais, si existe un ranquin de
las zonas intensamente visitadas. Los atractivos turisticos presentados aqui, son el
fruto de una investigacion en varios blogs de viajes.

En la pagina oficial de la embajada Espafiola a Bucarest, hay un apartado dedicado
al Turismo de Moldavia. Segun datos de la pagina, mas del 80% de los destinos
turisticos estan ubicados en zonas rurales. Las formas mas destacadas de turismo
son el turismo rural, la ruta del vino, el turismo cultural y el turismo de salud y
belleza.

A continuacion los puntos turisticos mas visitados:

-Cricova —es una bodega que esta dentro de una antigua mina de piedra. Existe un
museo que explica la historia de la evolucion vinicola.

-Milestii Mici — una bodega que esta dentro del Libro de Records Guiness desde
2005, teniendo la coleccion de vino mas grande del mundo. Tiene mas de 1,5
millones de botellas de tipos de vinos.

-Orheiul Vechi — es un museo al cielo abierto, destaca por unas imagenes
espectaculares y la poblacion instalada desde la antigiiedad. Se conservan restos
de una fortaleza geto-dacia del siglo Xl a.C., la ciudad tartato-mongola Sehr al-
Cedid (s. XIV) y la ciudad moldava de Orhei (s. XV-XVII).

-Fortaleza de Soroca — fue construida sobre las ruinas de la antigua fortaleza
genovesa Aliciona en el norte de Moldavia en el s. XV por Esteban el Grande y
Santo.

-La Cruz de Basarabia — son cuatro monasterios distribuidos en forma de cruz por
el pais: Harjauca, Raciula, Harbovat y Frumoasa.

-Monasterio “Tapova’- es un complejo monastico compuesto por tres edificios
monacales excavados en la roca.

-Codrii Moldovei — area de proteccion, creada en 1971. En una superficie total de
5177ha, estan bajo proteccion plantas, mamiferos, reptiles, aves e insectos. Los
principales arboles son: el roble, el roble del invierno y el haya comun.

-Transnistria — es una zona situada entre Moldavia y Ucrania. Declaré su
independencia pero nadie lo reconoce como tal. Es la zona conflictiva de Moldavia
gue tiene algunas de las tropas rusas. Visitarla es como viajar a la ex URSS.
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La capital de Moldavia — Chisinau, es una de las ciudades europeas con mas zonas
verdes. Los parques cubren mas de la mitad de la superficie de la capital. Los
edificios gigantescos y sin mucho color recuerdan a las tipicas ciudades soviéticas.

-Parque y Monumento de “Stefan cel Mare si Sfint” (“Esteban el Grande y Santo”)
— un guerrero y héroe de Moldavia en la época medieval. Dentro del parque hay
un pasillo con bustos de los escritores mas reconocidos de Moldavia.

-La Catedral de la Natividad — es la principal catedral de la Iglesia Ortodoxa Rusa
en el centro de la capital.

-El Parlamento — un edificio con una enorme plaza delante.

-Arco de la Victoria — situado justo enfrente de la Catedral, también es llamado la
puerta Santa.

-Museo nacional de Etnografia e Historia Natural — se fundd en 1889. Es el museo
mas antiguo de Moldavia, siendo el titular de las colecciones mas valiosas y ricas
del pais.

(“Turismo en Moldavia,” n.d.) [Consulta: 1 de Mayo de 2015]
(“CHISINAU, Moldavia » Mis viajes por ahi,” n.d.) [Consulta: 1 de Mayo de 2015]
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A continuacioén, dos capturas de pantalla de Google Images de Turismo de la
capital y el pais.

Figura 8. Resultados de busqueda “Chisinau Turism”

Fuente: Google Images “Chisinau Turism” [Consulta: 16 de Marzo de 2015]

Figura 9. Resultados de busqueda “Moldavia Turismo”.

Fuente: Google Images “Moldavia Turismo” [Consulta: 16 de Marzo de 2015]
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Hoteles

En TripAdvisor aparecen 38 alojamientos en la capital del pais con categorias de 5
estrellas hasta pensiones y hostales. El numero de los datos de la web son la mitad

de los datos de la estadistica oficial del pais.

Figura 10. Resultados de busqueda “Moldova Hotels”

.mm\m\ =

Fuente: Google Images “Moldova Hotels” [Consulta: 16 de Marzo de 2015]

Figura 11. Hoteles y unidades de alojamiento similares

Al h fl HOTELURI §1 STRUCTURI SIMILARE, la 31 decembrie
A B C D E F G H | -J K L M N 0

1 I HOTELURI §| STRUCTURI SIMILARE, la 31 decembrie I
2 FOCTHHHLIB! M AHATOMAYHBIE CTPYXTYPHI, Ha 31 dexsbps
3 HOTELS AND SIMILAR ESTABLISHMENTS, 2= of December 31
4 2000 | 2001 | 2002 2003 2004 2005 2006 | 2007 | 2008 2009 2010 2011 2012 | 2013 |
f |Hoteluri gi structuri similare 59 60 61 63 69 Fil 76 78 79 93 95 106 112 119
G | MocmuruLes! U BHENO2UYHBIE CMDYRMYDE!
T |Hotels and similar establishments

din acestea, pe categorii/ ns Hux, no
8 kaTeropuam:fof them, by categories:
9 4-5 stele /4-5-3sezdounee / 4-5 stars 4 4 10 5 6 6 10 1" 10 13 14 | 24 25
10 3 stele [ 3-zgezdovHbie /3 stars 3 3 4 4 5 ihl 1 12 20 pried ped| 26 32
11 2 stele / 2-zsezdoyHpie / 2 stars 2 1 1 2 [ 7 7 1 8 9 <] g 9 10
12 1 stea / 1-38e30HOYHEI / 15tars [ 2 2 3 4 3 4 hel 2 2 2
13 |Total camere /Brezo Homepos / Total rooms 2054 2905 2806 2585 2576 2475 2457 22597 2350 2517 2695 2864 25956 3053
14 |Capacitatea de cazare unicd, locuri 5562 5479 5484 4851 4350 4581 4519 4271 4415 AT27 5112 5454 5687 5811

15 | EdunospeMennas SMECTIUMOCTIE, MECT
16 | Single accommodation capacity, places
17 |Numdrul de innoptéri in decursul anului, mii 3969 3393 2778 370,0 404 1 434 8 4837 4280 416,9 330,2 377 3634 3817 409,1
18 |Nonuwecmso novesor 38 200, MBIC.

19 | Number of overnight stays for the year, thou.
20 | Indicii de utiizare a capacitati de cazare, % 19,8 17,1 140 221 252 266 309 283 286 20,8 221 20,0 205 21,2
21 | Mrdexce: ucnonesosaHus sMecmumocmu, %
272 |Indices of use of sccommodation capacity, %
23 | Numdrul de salariati, mii 13 13 1,4 1.7 1,8 1,8 19 16 17 16 18 156 16 16
24 | Yucpenrocme pabomaowuy, meic.

25 | Number of employees, thou.

Fuente: (Statistica, n.d.) [Consulta: 16 de Marzo de 2015]
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Desde 2000 hasta 2013 hay un crecimiento visible de hoteles, que pasan de 59 a
119 unidades (25 de 4-5 estrellas; 32 de 3 estrellas, 10 de 2 estrellas y 2 del
estrella). Hay un total de 3.053 habitaciones con 5.811 plazas. EI nUmero maximo
de pernoctaciones fue en 2006 justo antes de la crisis — 483,7 miles seguido de un

decrecimiento llegando a 409,1 miles en 2013.

A continuacion una tabla de los porcentajes de ocupacion anual.

Figura 12. Tabla de porcentajes de ocupacion anual hotelera y unidades similares.

Fuente: (Statistica, n.d.) [Consulta: 16 de Marzo de 2015]

En el afio 2013 se presenta un 17,3% de pernoctaciones en hoteles y moteles; un

15,7% en alojamiento rural; 52% en albergues; 67,8% en balnearios y centros de

salud; 16% en campos de recreaciéon y 46,9% en colonias para nifos.

31

A3 - fl INDICES OF MET USE OF TOURISTIC ACCOMMODATION CAPACITY IN FUNCTION, as of december 31
A B C D E F G H | J K
1 INDICII DE UTILIZARE NETA A CAPACITATII DE CAZARE TURISTICA IN FUNCTIUNE, la 31 decembrie
2 MHOEKCE! MCAOME30BARNA QENC TEBYIOWEN BMECTMMOCTH PASMEWERIA TYPHUCTOB (HETTO ), Ha 31 denabps
3 | INDICES OF NET USE OF TOURISTIC ACCOMMODATION CAPACITY IN FUNCTION, as of december 31
4 procente / npousHmMy! | percentage
5 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
G |Total / Boezo / Total KT 43,0 4.5 4.3 46,7 36,8 32,7 32,2 30,7 4.0
7 Hoteluri 5i moteluri 187 205 235 218 225 15,0 16,4 149 15,8 173
8 Focmuruye! o Momenu
g Hotels and motels
10 Pensiuni turistice si agroturistice 219 123 40,9 43,0 295 18,0 189 15,7 16,6 157
TypUCMUYECKUE U S2D0MYPUCTMUYECRUE
11| nancuons
12 Towrist and agrotourist pensions
13 | Cémine pentru vizitatori 573 51,6 66,0 57,0 589 54,6 50,5 539 53,5 52,0
14 QSwexumus ORR NPUSIKUX
15 Hostels for visitors
16 | Structuri de intremare 70,8 775 77,0 72,5 80,3 65,8 60,8 646 66,8 673
17 O300p0SUMENEREIE CIMDYRMYDE!
18 Health-care structures
19 Sate de vacantd gi ale structuri de odihnd 221 225 216 232 12,7 15,7 6.2 83 147 16,0
fMazepn omdeixa u Opyaue CMpYRMYDE
20| omdeca
Recrestion camps and other recrestion
21| structures
22 | Tabere de vacantd pentru copii 51,4 64,3 58,2 839 703 53,5 475 454 35,7 469
23 | Hemcrue naseps
24 Childrsn summesr camps
- ____________________________________________________________________________________________________________________________________ |
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Restaurantes

Un listado de 177 restaurantes y cafeterias aparecen en TripAdvisor. En las

estadisticas oficiales del pais no existen datos.

Figura 13. Resultados de busqueda “Moldova Restaurants”

Fuente: Google Images “Moldova Restaurants” [Consulta: 16 de Marzo de 2015]

Figura 14. Resultados de busqueda “Gastronomia Moldova”

Fuente: Google: Images “Gastronomia Moldova” [Consulta: 16 de Marzo de 2015]

(“Turismo en Chisinau, Moldavia: Opiniones, consejos e informacion - TripAdvisor,”
n.d.)
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3.3 Eslovaquia — un pais parecido a Moldavia

Eslovaquia es un pais soberano miembro de la Unién Europea desde el afio 2004.
Esta situado en Europa Central, tiene fronteras con cinco paises: Republica Checa,
Hungria, Austria, Polonia y Ucrania. Tiene una poblacion de 5,3 millones de
habitantes. Su capital es Bratislava.
En el siglo VIX, Eslovaquia empieza a formar parte del Imperio Hingaro por un
periodo de 1000 afios. En 1867, con la formacion del duo Austro-Hungria, las
politicas de educacion y lengua favorecen el uso del hdangaro que resulta en
fortalecer el nacionalismo eslovaco. Después de la | GM y disolucion del Imperio
Austro-Hungaro, Eslovaquia se unifica con Chequia para formar Checoslovaquia.
Después de la Il GM, el pais es dirigido por los comunistas. El final del comunismo
en 1989, significo el fin de Checoslovaquia y la separaciéon posterior en Eslovaquia
y la Republica Checa el 1 de enero de 1993.

Eslovaquia no tiene acceso directo a mar. Tiene un clima continental, con veranos
largos y frescos; inviernos frios, nublados y humidos. Hay mas precipitaciones en
las zonas montafiosas. Clima de tierras bajas: verano (promedio de 20°C) y en
invierno (promedio -3°C). Clima de montafia — temperatura media anual inferior a

5°C. Clima de cuencas — temperatura media anual entre 5°C y 8,5°C.

(“The World Factbook,” n.d.) [Consulta: 1 de Abril de 2015]
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Figura 15. Mapa de Eslovaquia
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Fuente: (“The World Factbook,” n.d.) [Consulta: 10 de Abril de 2015]

Figura 16. Grupos étnicos

Grupos étnicos

= Eslovacos 80,7%
m Hungaros 8,5%

m Romani 2%

Otros y No Espedif. 8,8%

Fuente: (“The World Factbook,” n.d.) [Consulta: 10 de Abril de 2015] Elaboracion propia.
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Figura 17. Pirdmide de la poblacion

Alexandrina Bajora

Male Slovakia - 2014
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Fuente: (“The World Factbook,” n.d.) [Consulta: 10 de Abril de 2015]

Figura 18. Lenguas habladas

Lenguas habladas

m Eslovaco 78,6%
® Hingaro 9,4%
= Romani 2,3%

1 Ruteno 1,0%

m Otros o no especif. 8,8%

Fuente: (“The World Factbook,” n.d.) [Consulta: 10 de Abril de 2015] Elaboracién propia.
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3.4 Turismo en Eslovaquia

En 2012 Eslovaquia recibe un total de 157.872 turistas extranjeros a traves de
viajes organizado por agencias de viajes. Un 65% de estos turistas vienen de la
Union Europea seguido de Australia y Oceania, América, Otros paises europeos,
etc. Los paises europeos que mas turista envian a Eslovaquia son: Austria,

Alemania, Francia, Ucrania, Suiza, Republica Checa, etc.

Las unidades hoteleras se presentan por ciudades y hay un total de 857 hoteles y
estructuras similares con una capacidad total de 55.307 camas. En el afio 2012, se

alojan un total de 3.774.062 turistas.

(“Slovak Statistics,” n.d.) [Consulta: 26 de mayo de 2015]

Las principales atracciones turisticas de Eslovaquia son sus castillos, los picos mas
altos de montafia, bosques que cubren un 40% del pais, etc. Al ser situado justo en
el corazén de Europa y al hacer frontera con cinco paises, Eslovaquia es un

territorio muy transitado.

(“Eslovaquia.sk,” n.d.) [Consulta: 26 de mayo de 2015]
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4 Metodologia

Antes de empezar este trabajo, Moldavia aparecié en un articulo como uno de los
9 paises menos visitados en todo el mundo. Moldavia aparece en top 3 y como

motivos de las pocas visitas que recibe, son su juventud y el poco conocimiento.

(“Los 9 paises menos visitados del mundo | Skyscanner,” n.d.) [Consulta: 9 de Mayo
de 2015]

El articulo en cuestion fue el impulsor de la realizacion de este trabajo y de la

investigacion mas profunda, de porque Moldavia recibe tan pocos turistas.

Primero de todo, se realiz6 una busqueda de fuentes de informacién de Moldavia
sobre el nimero exacto de turistas, origen, gasto medio, nimero de unidades de
alojamiento, puntos turisticos mas visitados, etc. La recerca se centr0 en la pagina
oficial de la Agencia Nacional de Estadistica de Moldavia. Con los escasos

resultados obtenidos de la busqueda se creo la base del trabajo.

Posteriormente, se afadieron los siguientes elementos: la introduccion, los
objetivos y las hipétesis. El apartado de “Datos del pais” como también “Eslovaquia
— un pais parecido a Moldavia” fueron completados con datos de la pagina “The

World Factbook” y con algunos de los datos se realizaron algunos graficos.

Para la realizacion del apartado “Turismo en Moldavia”, se utilizaron diversas
fuentes. Primero de todo se hizo la busqueda de blogs de viajes sobre el pais, para
ver cudles eran los puntos turisticos mas nombrados, ya que la Agencia Nacional
de Estadistica de Moldavia no tiene ningin dato sobre las zonas turisticas de mas
interés. Con la recerca, se obtuvo el acceso la pagina oficial de la Agencia de
Desarrollo Turistico de Moldavia. La pagina ofrece informacién sobre la historia del
turismo en Moldavia, asi como los problemas del turismo en Moldavia y algunas de
las zonas intensamente visitadas. Para completar este apartado, también se utilizo
la informacion de la Agencia Nacional de Estadistica de Moldavia, y concretamente

las estadisticas sobre el nimero y origen de turistas y unidades de alojamiento.

Y finalmente, para poder obtener resultados a la cuestidn principal del trabajo “; Por
qué Moldavia tiene tan pocos turistas?” se decidié hacer un estudio sobre la
popularidad y visibilidad de Moldavia online y también una encuesta de percepcion
del pais.
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4.1Estudio sobre la popularidad y visibilidad online de Moldavia

Para realizar la investigacion en la Web 2.0, el trabajo se centra en TripAdvisor (la
web principal de opiniones de viajes del mundo) y Facebook (la principal red social

mas utilizada en el mundo).

Para demostrar que estas dos webs son las mas importantes de su respectiva area
se realiz6 una pequefa investigacion. Se escogieron 4 webs de blogs de viajes/
opiniones mas visibles y populares (TripAdvisor.com, TravelBlog.org,
TravelPod.com, VirtualTourist.com) y 4 redes sociales mas visibles y populares
(Facebook.com, Twitter.com, Linkedin.com, YouTube.com). Con las 8 webs se
hicieron los siguientes calculos y los resultados obtenidos sirvieron para ver la

importancia de las mismas.

-Péaginas indexadas (Google.com & Bing.com)
-Backlinks (MajesticSEO). Enlaces externos que tienen las paginas.

-Ranks (Basados en los enlaces y en las visitas).

A continuacién, se buscaron los resultados totales de las menciones a
Facebook.com en los buscadores Google.com y Bing.com de Moldavia, Moldova,
Republica Moldova; Eslovaquia, Slovakia, Slovenska Republika y Francia, France,

République Francaise.

Posteriormente, se buscé la presencia de Moldavia y Eslovaquia en
TripAdvisor.com. Los resultados se dividieron en 5 bloques: Alojamiento, Alquiler

de vacaciones, Que hacer, Restaurantes y Foro.

También, se investigo la visibilidad y popularidad de los patronados de turismo de
Moldavia y Eslovaquia. Para la visibilidad se recogié el nUmero de las paginas
indexadas, los backlinks y la visibilidad basada en los enlaces. Y la popularidad se
midi6é en funcién del Ranquin de Trafico de Alexa. Los patronados de Moldavia que
se utilizaron fueron: la Agencia de Turismo de Republica de Moldavia y la Web de
Turismo de Republica de Moldavia. En el caso de Eslovaquia fueron: Portal de

Informacién Turistica de Eslovaquia y Pagina Oficial de Turismo de Bratislava.

Y finalmente, se buscaron las publicaciones al Facebook.com de Moldavia y

Eslovaquia.
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4.2 Encuesta de percepcién de Republica de Moldavia

Para tener una imagen aproximada de Moldavia en Espafia, se realizé una pequeia
encuesta entre los estudiantes del Grado de Turismo de Lérida en espafiol y otra
entre los estudiantes del Master Internacional en Finanzas de EADA en inglés. Los
resultados obtenidos se presentaran por separado para poder comparar entre un

colectivo y otro.

Un total de 16 preguntas sencillas de responder y no obligatorias. Las primeras
preguntas sobre la edad, el sexo y la nacionalidad se hicieron para saber unos
parametros basicos de los encuestados. Las siguientes preguntas, todas sobre
Moldavia, fueron de rellenar campos, de escoger entre mas opciones y escalas de
valoracion.

La primera de ellas se hizo para investigar que saben en general los encuestados
sobre Moldavia. Posteriormente se hicieron preguntas mas concretas: continente

del pais, capital del pais, habitantes, la lengua del pais y la moneda del pais.

Algunas de las preguntas arriba mencionadas, fueron creadas para ver el nimero
exacto de personas que saben la respuesta. Preguntas como por ejemplo:
Habitantes del pais, Lengua hablada y Moneda del pais eran de escoger entre mas

opciones que podian producir confusion si no se sabia la respuesta exacta.

Se crearon dos preguntas comparativas entre Moldavia - Espafia con escala de
valoracion: una sobre el nivel de vida de los dos paises y la otra sobre el coste del

alojamiento + restauracion + desplazamientos dentro de los paises.

Otra pregunta con escala de valoracion, fue una pregunta sobre la seguridad del
pais. Los encuestados tenian que decir si estaban de acuerdo o en desacuerdo.

Para saber lo lejos que estaba el pais en la mente de los encuestados, se hizo una

pregunta sobre el valor de un billete Ida-Vuelta Espafia-Moldavia.

Y finalmente se realizaron 3 preguntas con respuestas abiertas: nombrar algin
atractivo turistico de Moldavia, si recibieron informacioén turistica de Moldavia a

través de redes sociales y si irian de visita a Moldavia.

Con los resultados obtenidos se sacaron las conclusiones.
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5. Resultados

5.1 Presencia en internet de Moldavia y Eslovaquia en la web 2.0

5.1.1 TripAdvisor.com y Facebook.com

Para tener una imagen de la presencia en internet de los dos paises este trabajo
se centrara en TripAdvisor.com en relacion a las webs de travel blogs y

Facebook.com en relacion a las redes sociales.

A continuacion la justificacion de porque TripAdvisor.com y Facebook.com y no

otras webs.

-Indexed pages — estructura de datos de mapeo de palabras clave que se obtiene
después de que los servidores de Google visiten paginas en Internet. De esta forma
pueden responder en fracciones de segundos. Es un factor clave de visibilidad tener

indexada la web.

Mariné-Roig, (2014) cita a (Aguillo et al., 2008) que dice que como los motores de
busqueda son los principales intermediarios en la red, la presencia de un dominio

en sus bases de datos es un indicador de visibilidad.

Pagina/ Buscadores Google.com Bing.com
TripAdvisor.com 670.000.000 resultados | 34.400.000 resultados
TravelBlog.org 1.920.000 resultados 64.000.000 resultados
TravelPod.com 12.000.000 resultados 1.540.000 resultados
VirtualTourist.com 820.000 resultados 1.720.000 resultados
Pagina/ Buscadores Google.com Bing.com
Facebook.com 14.520.000.000 resultados | 170.000.000 resultados
Twitter.com 12.320.000.000 resultados | 160.000.000 resultados
Linkedin.com 2.210.000.000 resultados | 66.000.000 resultados
YouTube.com 7.240.000.000 resultados | 1.490.000.000 resultados
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Los resultados obtenidos de las busquedas de las 4 paginas de blogs de viaje y las

4 redes sociales en los buscadores Google.com y Bing.com son mucho mayores

en los casos de TripAdvisor.com y Facebook.com, aunque en el caso de los

blogs de viaje en el buscador Bing.com — TripAdvisor.com se clasifica en

segundo lugar.

Para poder comprender la imagen online que tiene Moldavia, se buscara

informacion en estas dos webs ya que nos proporcionaran la maxima cantidad de

informacion siendo redes muy visibles y hacen que incremente la visibilidad de los

destinos turisticos.

(“Bing,” n.d., “Google,” n.d.) [Consulta: 21 de Abril de 2015]

-Backlinks
Pagina MajesticSEO | Google Yandex CY Alexa Traffic
PageRank Rank
(External (Link-based (Link-based Visit-based Rank)
Backlinks) Rank) Rank)
TripAdvisor.com 60.468.094 8 1.600 225
TravelBlog.org 728.264 6 110 35.967
TravelPod.com 2.192.983 6 350 24.855
VirtualTourist.com | 2.011.624 7 375 5.258
Pagina MajesticSEO Google Yandex CY Alexa Traffic
PageRank Rank
(External (Link-based (Link-based Visit-based Rank)
Backlinks) Rank) Rank)
Facebook.com 30.862.871.147 | 9 180.000 2
Twitter.com 27.441.074.416 | 10 150.000 8
Linkedin.com 2.777.981.091 |9 11.000 11
YouTube.com 10.575.043.301 | 9 250.000 3
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El Google Page Rank mide la importancia relativa de las paginas web y tiene
aplicaciones en buscar, navegar y también estimar el trafico segun (Page et al.,
1999) citado por Mariné-Roig, (2014). Los sitios web con un alto valor PageRank
tendera a tener mas trafico y posiciones mas altas en los buscadores (Mariné,
2014). El problema de PageRank es que sélo tiene una escala de puntuacion hasta
el 10 y eso produce muchas posiciones unidas entre ellas en la clasificacion de las
webs. Se calcula con un algoritmo basado en la cantidad y la calidad de los enlaces

gue apuntan hacia el Facebook.com, Twitter.com, Tripadvisor.com, etc.

Los enlaces externos son hyperlinks de una pagina web que lleva a otra pagina.
Como mas enlaces externos haya, mas visibilidad tendra la web en cuestion. En
este caso se ve claramente que Facebook.com ocupa el primer puesto, seguido de

Twitter.com. TripAdvisor.com ocupa el primer sitio entre las webs de viajes.

Yandex CY (Topical Citation Index), se basa en la cantidad y calidad de los enlaces

pero produce ranquines mas detallados.

Alexa Traffic Rank — es un ranquin que cuantifica las visitas de una pégina web.
Facebook.com esta situado en segundo lugar, seguido de YouTube.com.

TripAdvisor.com se sitla en el lugar 225.

(“savedwebhistory.org - We Save Web History For You,” n.d.)[Consulta: 21 de Abril
de 2015]

42



Moldavia-diagndstico de la comunicacion online

Alexandrina Bajora

5.1.2 Menciones al social networking de Moldavia, Eslovaquia y el primer destino
turistico del mundo — Francia.

Pais Google.com Bing.com
Moldova 698.000 resultados 114.000 resultados
Moldavia 51.900 resultados 13.400 resultados

Republica Moldova

108.000 resultados

17.500 resultados

Slovakia

882.000 resultados

309.000 resultados

Eslovaquia

39.300 resultados

14.300 resultados

Slovenska republika

262.000 resultados

12.400 resultados

France

61.300.000 resultados

3.960.000 resultados

Francia

10.500.000 resultados

431.000 resultados

République francaise

160.000 resultados

119.000 resultados

“Moldova” se situaria en tercer lugar en cuanto a menciones al social networking,

seguido de “Slovakia” y “France”. La busqueda por los nombres de los paises en

espafol da unos resultados insignificantes, aunque no pasa lo mismo con “Francia”.

(“Bing,” n.d., “Google,” n.d.)[Consulta: 21 de Abril de 2015]

5.1.3 Presencia de Moldavia y Eslovaquia a internet

TripAdvisor.com | Moldavia
Alojamiento 48
Alquiler de | 32
vacaciones
Qué hacer 70
Restaurantes 235
Foro 227

posts
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Eslovaquia | Bratislava | Kosice | Liptovsky | Zilina | Vysoke | Porpad | Banska | Nitra | Banska Presov
Mikulas Tatry Bystric Stiavnica
a
Alojamiento | 91 19 84 30 66 14 28 15 28 23
Alquiler de | 36 2 7 1 1 4 2 1 3 3
vacaciones
Qué hacer | 189 20 7 13 5 8 14 11 21 5
Restaurante | 828 160 16 52 18 25 42 32 22 37
s
Foro 1.611 84 24 45 1 92 9 1 5 121
posts posts | 4posts posts | post posts | posts | post | posts posts

En el caso de Moldavia, los resultados se agrupan en 6 categorias incluyendo todo
el pais: Hoteles, Alquiler de vacaciones, Vuelos, Qué hacer, Restaurantes y Foro.
En cambio los resultados de Eslovaquia van divididos por ciudades y cada ciudad
con las 6 categorias arriba mencionadas. Las ciudades clasificadas en el top 10:
Bratislava, Kosice, Liptovsky Mikulas, Zilina, Vysoke Tatry, Poprad, Banska

Bystrica, Nitra, Banska Stiavnica, Presov.

En TripAdvisor.com, Moldavia tiene pocos resultados aunque en las estadisticas
oficiales del pais aparece una cifra de 115 unidades en el afio 2013. Los resultados

que se obtienen son los totales y no estan divididos de ninguna manera.

En el caso de Eslovaquia los resultados son mucho méas grandes y ademas estan

agrupados por ciudades en funcién de popularidad de las mismas.

(“Turismo en Eslovaquia: Opiniones, consejos e informacion - TripAdvisor,” n.d.,
“Turismo en Moldavia: Opiniones, consejos e informaciéon - TripAdvisor,” n.d.)
[Consulta: 22 de Abril de 2015]
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5.1.4 Patronados de turismo de Moldavia y Eslovaquia

Alexandrina Bajora

Indexed MajesticSEO | Google Yandex | Alexa
Pages PageRank CY Traffic
(External (Link-based Rank
Backlinks) Rank) (Link- Visit-
Google.com | Bing.com based based
Rank) Rank)
Agencia de | 49.900.000 |2.610.000 4.515 n/a 100 >1m
Turismo de RM | resultados resultados (turism.md) (turism.md) | (turism. | (turism.md
http://www.turis md) )
m.gov.md/
Web de turismo | 869.000 152.000.000 | 495.531 6 300 >1m
de RM resultados resultados (moldova.md) | (moldova.m | (moldov | (moldova.
http://www.mold d) a.md) md)
ova.md/md/turis
m/
Portal 21.000.000 | 75.800 1.174.153 7 50 353.557
informacion resultados resultados
turistica
Eslovaquia
http://slovakia.tr
avel/
Pégina oficial de | 81.100.000 | 162.000 1.039.380 6 70 138.789
Turismo de | resultados resultados
Bratislava
www.bratislava.
sk

En MajesticSEO no existe informacion de las 2 paginas oficiales de turismo de

Moldavia, pero si de turism.md y moldova.md. Esto indica la poca visibilidad y

trafico que tienen.
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Las paginas oficiales de turismo de los dos paises tienen una popularidad muy baja.
En cuanto a la visibilidad, es baja también y en algunos casos no existen datos

disponibles.
(“Bing,” n.d., “Google,” n.d.) [Consulta: 22 de Abril de 2015]

(“savedwebhistory.org - We Save Web History For You,” n.d.) [Consulta: 22 de Abril
de 2015]

5.1.5 Posts en Facebook.com

Google.com Resultados

turism.gov.md/ 213 resultados

moldova.md/md/turism/ 7.790 resultados

slovakia.travel/ 242 resultados

bratislava.sk 4.460 resultados

Se obtienen pocos resultados de los dos paises. Esto demuestra que se sigue una

estrategia baja en actividad en Facebook.com.

(“Google,” n.d.) [Consulta: 1 de Mayo de 2015]
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Conclusiones sobre el estudio de popularidad y visibilidad de Moldavia

Analizando punto por punto la busqueda de la presencia en internet de Moldavia y
Eslovaquia, se puede concluir que son dos paises que tienen muy poca presencia
y visibilidad a Internet. Segun los datos obtenidos comparando los dos paises,
Moldavia es el pais con menos presencia a Internet. En TripAdvisor apenas se
obtienen resultados, de las busquedas de patronados de turismo se obtienen
resultados muy bajos e incluso no disponibles, en Facebook hay una actividad muy
baja, etc. De las menciones al social networking en la busqueda de “Moldavia” en
Google.com, el pais se sitia en segundo lugar después de Francia y seguido de

Eslovaquia.

Para estar presente en el mercado, lo mas importante es estar presente en la red
social mas extendida en todo el mundo — Facebook y en la pagina nimero de uno

en cuanto a opiniones de viajeros — TripAdvisor.

En el primer apartado de esta investigacion, se realizaron busquedas de las 4 redes
sociales mas visibles y los 4 blogs de viajes mas importantes en Google.com y

Bing.com. También se realizaron busquedas segun ranquines.

Facebook y TripAdvisor tienen los mayores resultados y las mejores posiciones
dentro de los rAnquines. Facebook esta posicionado en segundo lugar y TripAdvisor
en el lugar numero 225, segun Alexa Traffic Rank, en todo el mundo. De esta forma

se puede entender facilmente la importancia de Facebook y TripAdvisor.

En la segunda parte, se buscaron las menciones al social networking de Moldavia,
Eslovaquia y Francia. Se investigd Francia, el primer destino turistico mundial,
simplemente para ver la diferencia de resultados entre uno y los otros dos paises.
Se realizaron 3 busquedas diferentes para cada pais: el nombre del pais en inglés,
el nombre del pais en espafiol y el nhombre del pais original. Los resultados
obtenidos de Moldavia y Eslovaquia son muchisimo mas bajos que los resultados
obtenidos de Francia. Moldavia se sitla en tercer lugar en cuanto a menciones al

social networking, seguido de Eslovaquia y Francia.

Posteriormente se investigd Moldavia y Eslovaquia en el TripAdvisor. Moldavia

tiene muy poca presencia en la pagina web, los resultados son el total de todo el
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territorio. Un total de 48 alojamientos, mientras que la estadistica oficial contabiliza
un total de 119 en 2013.

En el caso de Eslovaquia, los resultados se agrupan por ciudades en un ranquin

hecho por TripAdvisor. Hay muchos més hoteles, restaurantes y cosas que hacer.

El siguiente apartado, se dedicO a investigar la visibilidad y popularidad de los
patronados de turismo de los dos paises. Se obtuvieron unos nimeros muy altos,
segun el Alexa Traffic Rank y el ranquin basado en los enlaces. Incluso algunas de
las busquedas no dieron resultados y se tuvo que borrar algunos caracteres de los
enlaces de los patronados de turismo. Esto demuestra una visibilidad y popularidad

bajisima de las paginas arriba mencionadas.

Y por ultimo se buscaron publicaciones al Facebook, una vez mas se obtuvieron
unos numeros muy altos que demuestran que las estrategias seguidas en la red

social son muy baja o practicamente inexistente.
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5.2 Encuesta percepcién Republica de Moldavia

Durante la realizacion de este trabajo, aparecio la idea de crear una encuesta de
percepcion de Moldavia. Primeramente se realizo una en castellano y fue distribuida
a los alumnos del Grado de Turismo de Lleida, y posteriormente se realizé una
segunda encuesta en inglés que fue distribuida entre los estudiantes del Master
Internacional en Finanzas de EADA. Aun asi, se obtuvo una muestra muy pequefa
que no puede dar una respuesta clara de la percepcion de Moldavia, pero si un
cuadro aproximado. Un total de 44 respuestas: 23 en castellano y 21 en inglés.

Hay que tener en cuenta que las preguntas no eran “obligatorias”, o sea los
participantes podrian haberse saltado las preguntas sin contestarlas. Es por eso,

gue en algunas preguntas se presentan menos resultados que el total.

Se afadié una pregunta de la nacionalidad solo para los participantes en la

encuesta en inglés.

A continuacion se muestran los resultados por preguntas (de la P1 a la P16),
presentando primero las respuestas en castellano (R1) seguidas de las respuestas
en inglés (R2).
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P1. Edad
R1.1- Edades comprendidas entre 21 y 30 afios.
R1.2-Edades comprendidas entre 22 y 29 afos.

P2 - Sexo

Figural9.R2.1&R 2.2

R1 R2

m Female 57,1%
mMale38,1%

m Femenino 68,2 %

m Masculino 31,8%

Fuente:(“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,” n.d., “Republic of Moldova perception

survey,” n.d.) Elaboracion propia.
P2.1 Nacionalidad (Solo para los participantes de la encuesta en inglés).
Europa — 11 participantes.

Ameérica del Norte — 4 participantes.
Ameérica del Sur — 1 participante.

P3. ;Qué te dice, 0 en qué piensas cuando pronuncias “Moldavia”? (Se pueden escribir
frases o palabras clave)

R3.1 Palabras dominantes

Turismo Vino, naturaleza, cultura, Chisinau, cerca de Rumania y Ucrania, Europa
del Este, Transnistria, Tiraspol, lejos, gente amable, etc.

Problemas pobreza, inmigracion, corrupcion, retraso, etc.

Otros Ex miembro URSS, frio, etc.

R 3.2 Palabras dominantes

Turismo Vino, comida (“placinta”), Chisinau, Rio Moldova, Musica (el compositor
Smetana), exotismo, naturaleza, Transnistria, etc.

Problemas Pobreza, prostitucion, conflicto de Transnistria, problemas econémicos y
politicos, etc.

Otros Ex miembro URSS, Gagauzza, fertilidad, terrenos arables, pais
pequefio, influencia rumana, Ruso, canciones, Sheriff (equipo de futbol),
etc.

50



Moldavia-diagndstico de la comunicacion online Alexandrina Bajora

P4. ¢ En qué continente situarias Moldavia?

Figura 20. R 4.1
21 personas escogieron Europa y 1 persona escogi6 Asia.

Asia 1 4 5%

Europa 21 55.5%

Europa [21] —

Agia [1]

Fuente: (“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,” n.d., “Republic of Moldova perception

survey,” n.d.)

Figura21. R 4.2
19 personas escogieron Europa y 1 persona escogio Asia.

Europe [19] —

| Daia |.|

Fuente: (“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,” n.d., “Republic of Moldova perception

survey,” n.d.)

P5. ¢ Cudl es la capital de Moldavia?

R 5.1- 6 respuestas correctas de 12.
R 5.2- 8 respuestas correctas de 10.

Se tomo en cuenta cualquier respuesta que se aproxime al nombre de la capital — Chisinau.
Algunas de las respuestas: Kishinau, Chisinau, Kishinev, Cisinau, Kitxinau, etc.
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P6. ¢ Cuantos habitantes crees que tiene el pais? (aprox.)

Figura 22. R 6.1

25 Milones 9 42 9%
35 Millones 9 42 9%
— 4 5 Millanes [3] 4 6 Millones 3 14.3%

Fuente: (“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,” n.d., “Republic of Moldova perception

3,5 Millones [9]

2.5 Millones [9]

survey,” n.d.)

Figura 23. R 6.2

3.5 Millan [10] 2.5 Millon 9 47 4%
3.5 Millen 10 52.6%
4.5 Millon 0 0%

4.5 Millon [0]

2,5 Millan [2]

Fuente: (“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,” n.d., “Republic of Moldova perception

survey,” n.d.)

P7. ¢ Cudl es la lengua oficial del pais?

Figura24.R 7.1

Rumano [&] Moldave 13 61.9%
Rumano 6 28.6%
— Ruso [2] Ruso 2 9.5%

Moldavo [13] —————

Fuente: (“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,” n.d., “Republic of Moldova perception

survey,” n.d.)
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Figura 25. R 7.2

Alexandrina Bajora

~— Hussian [4

Romanian [9]—

— Moldovan [6]

Moldovan & 31.6%
Romanian 9 47.4%

Fussian 4

Fuente: (“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,”

survey,” n.d.)

P8. ¢ Cual es la moneda del pais?

Figura 26. R 8.1

n.d., “Republic of Moldova perception

Leu [13]—y
— Rublo [1]
Ofra (especif
— Euro [3]
Délar [0]

Eurc 3 143%
Didlar 0%
Leu 13 61.9%
Rublo 1 4 8%

Otra (especifica) 0

Fuente: (“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,”

survey,” n.d.)

Figura 27. R 8.2

n.d., “Republic of Moldova perception

— Rubla [1]

Other {please [0]
T Bt

—— Dollar [0]

Leu [16] —

Euro 1 5.6%
Dollar ] 0%
Leu 16 88.9%
Ruble 1  56%
Other (please specify) 0 0%

Fuente: (“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,”

survey,” n.d.)

n.d., “Republic of Moldova perception
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P9. ¢ En comparacién con Espania, crees que el nivel de vida del pais es:
1. Mucho mas bajo

2. Mas Bajo
3. lgual
4. Mas alto
5. Mucho mas alto
Figura28. R 9.1
10 1 5 238%
g 2 10 47.6%
3 6 28.6%
6 40 0%
4 5 0 0%
2
o
4 5

Fuente: (“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,” n.d., “Republic of Moldova perception

survey,” n.d.)

Figura 29. R 9.2

10 1 10 50%

o 2§ 25%
3 5 25%

6 4 0 0%

4 5 0 0%

2

]

4 5

Fuente: (“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,” n.d., “Republic of Moldova perception

survey,” n.d.)

P10. ¢ Sabes algun dato curioso de Moldavia?

R -“Mayor productor de vino”

10.1 | -“Se independizé de Rusia hace 20 afios”
-“Tiene bases militares rusas”
-“Pertenecia a Rumania”

-“Se independiz6 de Rumania”

-“Es el pais mas pobre de Europa”
-“Postres famosos”
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R
10.2

-“Buen vino, conflicto con Rusia sobre Transnistria”

-“Lengua de la mayoria — rumano, y lengua de la minoria — ruso. El conflicto con
Transnistria.”

-“Miembro de Ila ex URSS, tiene una minoria separatista rusa.
Desafortunadamente, Moldavia tiene un PIB per cépita muy bajo (mucho mas
bajo que América Latina o las medias del Europa del Este).”

-“Form¢é parte de Rumania”

-“Miembro de la ex URSS”

-“Tiene la mayor bodega de vino de Europa”

-“Tiene un conflicto con Transnistria”

-“Buen vino”

-“Ascendian a ser primeros en los cultivos vinicolas. Estan en conflicto con Rusia
en Transnistria”.

P11. ;Piensas que es un pais seguro?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo

Figura 30. R 11.1

Ry W = L O =l

—_

1 2 3 4 5

-1
[~

Cad P =
P L ed
[ D % R P B S B s )
oo L Q0 M
(=~
&= o~

-1
[~

e

(=}

A R =~ n A

(&3]

Fuente: (“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,” n.d., “Republic of Moldova perception

survey,” n.d.)

Figura31. R 11.2

12

10

[ T - N = T = -

1 1 5%
2 6 30%
3 M 55%
4 2 10%
5 0%

Fuente: (“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,” n.d., “Republic of Moldova perception

survey,” n.d.)
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P12. ¢ Cuanto piensas que vale un billete de avidon Espafia-Moldavia (Ida y Vuelta)? (precio
aprox.)

R 12.1 — Los precios oscilan entre 40€ y 500€.
R 12.2 — Los precios oscilan entre 20€ y 600€.

P13. ¢ En comparacién con Espafia, crees que el coste de alojamiento + restauracion +
desplazamientos en Moldavia es...

1. Mucho mas caro
2. Mas caro
3. Igual
4. Mas barato
5. Mucho mas barato
Figura 32. R 13.1
8 1.0 0%
2 0 0%
8 3 5 238%
4 4 8 381%
E 8 381%
2
0
i 2 3 4 5

Fuente: (“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,” n.d., “Republic of Moldova perception

survey,” n.d.)

Figura 33. R 13.2

12 10 0%
10 2 3 15%
8 30 0%
. 4 5 25%
5 12 60%

4

2

0

1 2 3 4 5

Fuente: (“Encuesta percepcion Republica de Moldavia,” n.d., “Republic of Moldova perception

survey,” n.d.)

56



Moldavia-diagndstico de la comunicacion online Alexandrina Bajora

P14. ;Conoces algun atractivo turistico en Moldavia?

R -Naturaleza

14.1 | -El parque central de “Stefan cel Mare si Sfant”
-Bosques Carpatos

R -Tiene la bodega de vino méas grande de Europa

14.2 | -Los cultivos vinicolas.

-Bodegas de vino
-Bosques
-Chisinau

P15. ¢ Recuerdas haber visto o recibido alguna informaciéon sobre Moldavia a través de
redes sociales? Si/No. En caso afirmativo, especifique, por favor.

R -Facebook.com
15.1 | -Exposiciones en clase
-A través del proyecto “La Sarmale”
R -“Conozco personas que dirigen una organizacibn de caridad y publican
15.2 | contenido al Facebook.com”

-“Tengo amigos moldavos que postean informacién del pais a veces”.

P16. ¢ lIrias de visita a Moldavia? Justifica la respuesta.

R -“Si, porque nunca he estado y me gusta viajar”
16.1 | -“Si, por curiosidad de conocer la cultura y el pais”
-“Si, ya que quiero ver paises del Norte de Europa, como Moldavia, Rusia,
Polonia, etc.”
-“Si, conocer lugares distintos y otras culturas”
-“Si. Me gustaria, no he planteado nunca y tal vez porque falta promocionar a
nivel internacional!”
-“Si, porque no tengo ni idea como es el pais.”
-“Si, porque es barato.”
-“Si. Me atrae que sea un pais discreto.”
-“Si, para probar la gastronomia.”
-“Probablemente no. No hay nada reconocible por la mayoria de gente y hay un
coste de cambio de moneda.”
-“No, no me parece un pais seguro.”
-“No. No me atrae Europa del Este.”
R -“Yes. | imagine that it is a reasonably safe place to visit (although | would do more
16.2 | research on that before visiting) and would probably have interesting locations to
visit. | suppose that | would find the weather pleasant, as | prefer colder weather
(Vienna is already a bit too warm in my opinion).”
-“Yes, because | know so little about it but do know that many people suffer from
poverty there and come to western Europe to work and have to leave their families
behind. If these people take care of our elderlies and in return leave a generation
without mothers at home, we should care about that dilemma!”
-“Yes! | have already been to Chisinau and | really liked it.”

57



Moldavia-diagndstico de la comunicacion online Alexandrina Bajora

-“l don’t know anything about the country, so | am not sure.”

-“Sure. I'm coming from a small country, so | know how many hidden treasures
one can have ;).”

-“Sure! From what | have learned from my colleagues, it sounds like a nice place!”
-“Yes, | am interested in countries with conflict.”

-“Yes, | would be interesting discovering the country and its culture.”

-“Not really, because | have the impression that | have many other countries to
see first. Moldova is not a priority.”

-“| would love it, | am fond in eastern Europe countries and their culture. | have
done several road trips, but none brought me to Moldavia.”

-“Yes, have a very good friend from there.”

-“Only to visit Moldovan friends.”

-“Possibly, since | have a colleague and friend from Moldova and the vineyards
could be nice.”

-“Yes, | have some classmates from there and have heard great things about its
wine cellars.”

Conclusiones sobre la encuesta de percepcion de Moldavia

Analizando los resultados de las encuestas pregunta por pregunta se percibe
desconocimiento acerca del pais, y mas en el caso de los encuestados en espafiol.
La gente acierta asociando elementos con la imagen del pais. Cosas como
pobreza, conflictos, ex miembro URSS, vino, naturaleza y gastronomia son
elementos mas caracteristicos de la imagen percibida de Moldavia. Muchos de los
encuestados dudan de la seguridad del pais por motivos desconocidos. Moldavia
no tiene ningun elemento turistico fisico reconocido a nivel mundial, sélo algunos
puntos de interés turistico que no estan promocionados de ninguna forma o no

estan promocionados de tal forma que llegue al publico espafiol.

Al estar tan lejos, al ser tan joven y al ser tan poco conocido, la gente lo confunde
pensando que es una region de Rusia 0 Rumania. La gente también confunde la

lengua que se habla en el pais, se dejan enganar por el nombre “Moldavo”.

A continuacion, se detallan los resultados de las encuestas respuesta por

respuesta.

Enla P3, en el caso de R2 - los encuestados entran en detalles y nombran muchas

mas palabras que asocian con Moldavia.

En la P4, se puede ver claramente que aun existen personas que dudan de la

localizacion de Moldavia.
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Con los resultados de la P5, se observa una diferencia entre los encuestados. Los
E1l dan 6 respuestas aproximadas (el nombre de la capital no est4 bien escrito)

mientras que los E2 se acercan mucho mas a la realidad.

La poblacion de Moldavia en la P6, es acertada por poco més de la mitad de los

encuestados.

Solo 15 de 44 encuestados aciertan la lengua oficial hablada en el pais — Rumano
en la P7. 19 personas contestan Moldavo, dejandose confundir por el nombre del

pais.

En la P8, mas de la mitad acierta la moneda oficial del pais — Leu. Esto se puede
deber a dos factores: conocimiento o descarte, aunque la segunda opcion es mas

convincente.

El nivel del pais es mucho mas bajo en comparacién con Espafia, se obtiene como
respuesta mayoritaria y correcta en la P9. El PIB per capita de Moldavia es 2.239,6$
y el de Espafia es 29.882,1 $.

(“PIB per capita (US$ a precios actuales) | Datos | Tabla,” n.d.) [Consulta: 30 de
Abril de 2015]

En la P10, la mayoria de los encuestados mencionan el conflicto con Transnistria y
todo el tema del vino.

Mas de la mitad de los encuestados contestaron “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”
ala P11 “Moldavia es un pais seguro”. Esto se puede deber al desconocimiento del

pais o al no estar seguros e informados de la situacién actual.

La mayoria de los encuestados acertaron en escribir el precio de un vuelo Ida +
Vuelta a Moldavia en la P12. El precio aproximado es de unos 300€ en la temporada

alta y 150€ en la temporada baja.
(“Ofertas de viajes, vuelos, billetes de avién en eDreams,” n.d.)

“El coste del alojamiento + restaurantes + transportes a Moldavia es mucho mas
barato” afirmaron la mayoria de los encuestados en la P13. El coste del alojamiento
de categoria superior tiene un precio similar a los hoteles de 3-4 estrellas en
Espafa, mientras que los restaurantes y los transportes tienen unos precios muy

bajos.
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En el blog “Mis viajes por ahi”, Fernandez (2010) afirma haber pagado 9€ por noche
en un hostal; 0,20€ por el autobus urbano y 11 € para una cena de “dos pizzas

grandes, una ensalada César, dos cervezas de medio litro y un botellin de agua”.
(“CHISINAU, Moldavia » Mis viajes por ahi,” n.d.) [Consulta: 30 de Abril de 2015]
En la P14, muchas son las respuestas referentes al vino moldavo.

Poca ha sido la informacion que han recibido acerca de Moldavia a través de redes

sociales, afirman los encuestados en la P15.

Y finalmente en la P16, a la mayoria de los encuestados les gustaria visitar
Moldavia ya sea por saber més acerca del conflicto en Transnistria, por descubrir

el pais o conocer su cultura.
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6 Conclusiones y Discusion

La actual Web 2.0 con el principal objetivo de la libre circulacién de informacion e
intercambios entre los usuarios, juega un papel importante a la hora de promocionar
y comercializar productos y servicios turisticos. Todo lo que es internet y las nuevas

tecnologias revolucionaron totalmente la comunicacion turistica.

El usuario es totalmente libre para escoger exactamente el tipo de informacion que
quiere recibir, el destino exacto que quiere visitar y el hotel exacto donde quiere
alojarse. Los destinos turisticos deben estar atentos a la imagen que estan
transmitiendo a través de internet ya sean redes sociales o portales de opiniones
de viajeros, ya que en funcién de lo que recibe el usuario decidir4 una cosa u otra.
Las paginas web de Internet son de vital importancia para algunos viajeros a la hora
de tomar decisiones sobre el destino que van a Vvisitar.
También es cierto que no estar presente a internet significa no estar presente en el

mercado directamente.

Cada vez hay mas usuarios que tienen acceso a internet y dejan sus opiniones
sobre los destinos. La red mas importante de todo el mundo y que gand terreno en
poco tiempo es Facebook y la plataforma de opiniones de viajeros mas visible y
popular es TripAdvisor.

La realizacion de este trabajo pudo alcanzar los objetivos propuestos inicialmente

y confirmar o desmentir las hipétesis iniciales.

Con el estudio realizado de la presencia online de Moldavia y Eslovaquia, se puede
concluir que son dos paises que tienen poca presencia y visibilidad a Internet. Y el
pais peor clasificado es Moldavia. En general se obtienen resultados muy bajos y
en algunos casos no estan disponibles, en cuanto a las webs de los patronados de

turismo. Las menciones al social networking son muy bajos para los dos paises.

Aun asi con unos resultados muy bajos en cuanto a presencia online, Eslovaquia
recibe en 2012 - 157.872 turistas, mientras que Moldavia recibe Unicamente 12.797
turistas. La ciudad con mas estancias hoteleras que supera incluso la capital —
Bratislava, es TrenCianske Teplice. Es una ciudad en medio de la naturaleza con

hoteles de categorias superiores con balnearios y otras facilidades.
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Con los resultados obtenidos se confirma la (H1), que dice que un hecho que influye
que Moldavia sea tan poco conocido como destino turistico es la presencia online
es practicamente inexistente. El pais tampoco tiene un organismo encargado de la
promocién online. Todo lo que los paises tienen ganado en cuanto a imagen, logo,

leyes y experiencia en general, Moldavia estd a principio de camino.

Hay una serie de factores que son claves en la experiencia del turista con el destino.
En un primer nivel es muy importante que el destino tenga unas buenas
infraestructuras de acomodacion, restauracion, transporte, recreo y atraccion,
compras, etc. En el segundo nivel se clasifican los factores del entorno del destino:
factores sociales, culturales, econémicos, tecnoldgicos, politico-legales, naturales,

etc.

El primer nivel de la experiencia del turista con el destino, Moldavia no lo tiene bien
desarrollado. Hay una serie de problemas de transporte que no se pueden
solucionar sin una inversion alta. Tampoco hay inversores externos convencidos de
la viabilidad de los proyectos. Las carreteras estan en un estado precario; la Unica
entrada aérea del pais — Aeropuerto Internacional de Chisinau, tiene precios muy
altos de servicio; las dos vias navales no se utilizan; y el ferrocarril es poco utilizado

con fines turisticos.

El alojamiento del pais es escaso y ademas el personal no es suficientemente
formado como para trabajar de cara al publico, tampoco existen escuelas para

formar al personal turistico.

Desde el punto de vista de la restauracion el problema es otra vez el personal que

no esta debidamente formado.

Los puntos de interés turistico son escasos en la capital, pero estan repartidos por
el territorio del pais. Algunos de los monumentos del pais no estan debidamente
cuidados y protegidos. No existen acciones de promocion del pais, no se practica

ningun tipo de marketing por falta de recursos monetarios.

En general no hay una imagen consolidada a nivel internacional, entre el publico
espafol - (H2) .Como que no se hace ninguna promocion, la Unica imagen que tiene

el mundo del pais es el de los problemas graves. En la encuesta realizada entre el
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publico espafiol, las palabras mas repetidas de los encuestados fueron “pobreza,
prostitucion, conflicto abierto con Rusia, ex URSS, corrupcion, inmigracion, retraso,
etc. “. También hay que subrayar que desde el punto de vista turistico, los

encuestados no olvidaron de nombrar “vino, naturaleza, gastronomia y cultura”.

En general hay desconocimiento del pais y esto provoca una crisis de identidad
para los moldavos fuera de Moldavia. Muy pocos saben donde esta situado, que
lengua se habla, la capital del pais, etc. Si no hay un moldavo que vaya
“difundiendo” la informacion y/o las personas no estén especialmente interesadas
en Europa del Este, de las ex URSS — entonces Moldavia es un pais practicamente
inexistente en las mentes de las personas de todo el mundo. A todo esto se le

afiade una actividad baja o nula a través de Internet y redes sociales.

Para que Moldavia consiga una imagen en la mente de los turistas que sea
totalmente diferente de la que tienen (conflictos abiertos, multiples problemas, etc)
0 construir una nueva en la mente de los que no la tienen presente, es importante
tener una politica fuerte de comunicacion online. Cuando el turista interesado busca
informacion sobre el pais es muy importante que encuentre una actividad
continuada de comunicacion y promocion que le transmita confianza y calidad. Las
redes sociales son de vital importancia para los turistas ya que de esta forma
pueden interactuar entre ellos e intercambiar informacion y opiniones que pueden
ser decisivas a la hora de tomar una decision sobre el destino que van a visitar. Las
estrategias de comunicacion bien disefiadas a través de redes sociales pueden dar

resultados muy positivos para el pais.

En el segundo nivel de la experiencia turistica con el destino, los factores que
influyen la decision del turista — Moldavia no tiene las mejores condiciones. Primero
de todo en la percepcion de todo el mundo el pais tiene una inestabilidad politica y
econOmica y un conflicto abierto con Rusia. Ademas esté situado justo al lado de
Ucrania, el pais que actualmente esta en guerra con Rusia. Hay un alto nivel de
pobrezay poco avance tecnoldgico. El Unico factor que le salvaria a Moldavia seria
el de la naturaleza. El pais tiene grandes superficies de bosques repartidas por todo

el territorio.

Para poder acoger mas turistas de lo que se esta acogiendo actualmente, primero

de todo hay que tener las instalaciones preparadas para ello. Se tiene que dar
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especial importancia al personal encargado de trabajar en el sector: de cara al
publico o no tiene que estar debidamente formado. Es primordial tener un
organismo competente encargado de recoger los datos turisticos de todo tipo, para
saber exactamente el tipo de turista que se recibe, el tipo de turismo que busca,

etc.

Se tiene que disefar un plan de marketing definiendo el publico al que se pretende
llegar, los productos que se pretenden vender, fijar precios, disefiar estrategias de

comercializacion, etc.

Bajo ningun concepto se debe dar menos importancia a la presencia a Internet. Se
debe tener profesionales en el sector y diseflar una estrategia de actividad
correspondiente en las redes sociales. Es importante que se transmita calidad,

seguridad, comodidad, etc.

Para poder conseguir todo arriba mencionado, antes se necesita un cambio radical
entre el poder del pais o0 al menos convencerlos y hacerlos creer en el proyecto. Es
basico tener personas encargadas que sepan del dominio y sepan cémo afrontar

los problemas que apareceran al largo del proceso.

En un futuro se propone partir con las mismas busquedas que en el actual trabajo

y ver si al largo del tiempo se produjo algun tipo de cambio para bien o para peor.

Las limitaciones de este trabajo fueron de tipo informacional. Al haber escasa
informacion publicada sobre nimeros, proyectos, etc. es complicado poder partir
para desarrollar las ideas. Esta investigacion esta basada en el analisis de los
medios online de Moldavia y seria necesario combinar este analisis con un estudio
de campo sobre la gestion de recursos, delimitacion de poderes, estado de los

proyectos actuales, gestion de problemas estructurales, etc.
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