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1. Introduccidén

El Teatro Romano de Cartagena es hoy uno de los activos arqueoldgicos y
museisticos mas importantes de los que dispone la Regién de Murcia. Durante el
pasado afio 2009 recibid la visita de 137.000 personas aproximadamente, y en 2010
éstas se elevan a mas de 140.000 (con un promedio de unas 450 personas diarias),
cifra relevante teniendo en cuenta su reciente apertura el pasado 11 de Julio del 2008.
En este corto intervalo de tiempo ha conseguido hacerse con el premio “Europa
Nostra” en 2010, en la categoria de conservacion, avalado por la Comision Europea-
DG de Cultura. El jurado valoro especialmente la integracion del monumento en el
tejido urbano circundante lograda por el arquitecto Rafael Moneo, asi como su
adecuada conservacion y exposicion con fines didacticos y culturales. Ademas, se
enclava en un area con un potencial turistico todavia muy elevado, como es Cartagena
y la Region de Murcia, cuya proyeccion turistica no puede sino crecer en el futuro
inmediato, al estar localizada en la zona turistica mas relevante de Europa en términos
de turismo de sol y playa y presentar, no obstante, un desarrollo relativo en
comparacion sus vecinos nacionales todavia mejorable (Baleares, Comunidad

Valenciana y Andalucia).

En el presente estudio se busca conocer con mayor detalle el perfil del turista que
visita el Museo del Teatro Romano de Cartagena como precondicion para su avance y
consolidacién futuros y de cara a obtener mayor informacién sobre sus clientes
presentes, que permita la mejora de la oferta del producto y de los servicios que lo
acompafian. Con este objetivo, se pretende ir mejorando la promocién y las
actividades de marketing de la ciudad y en particular de la “Fundacion Teatro
Romano” (integrada por la Comunidad Auténoma de Murcia, el Ayuntamiento de
Cartagena y la Fundacion Caja Murcia) encargada de la gestion y estrategia de
desarrollo de este recurso historico-turistico, asi como las visitas al conjunto
monumental, resaltando sus principales puntos fuertes y débiles sefialados por los

turistas entrevistados para este trabajo.

Con este objetivo, el actual Trabajo Fin de Master comienza por analizar el perfil
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del turista que visita el Teatro Romano de Cartagena donde se recopila informacion
acerca de diversos aspectos que lo caracterizan, tales como la edad de los visitantes,
su procedencia, los principales motivos que explican su visita, e indagar sobre si
existen nuevas tendencias y productos turisticos en la ciudad y la region que vayan
atrayendo nuevos visitantes a la zona. Ademas, se analizara la informacion relativa a
la estancia de nuestros clientes: si pernoctan o no en Cartagena, por cuanto tiempo y
en qué tipo de establecimientos, asi como qué actividades de tiempo libre son las mas
demandadas, y si visitan otras zonas a la ciudad de Cartagena. Por ultimo, como
complemento al perfil del turista analizado, se desarrolla el estudio del nivel de
satisfaccion que muestra el turista acerca del producto urbano y cultural de Cartagena,
y se observa si estarian dispuestos a recomendar esta visita a sus familiares y amigos.
Dicha informacion se completa con aquella mas especifica sobre la satisfaccion
mostrada por los clientes respecto a la visita al propio Teatro Romano, su opinion
sobre el horario de atencion al publico, sobre la sefializacion distribuida por la ciudad
para desplazarse de un punto de interés a otro, la accesibilidad planteada en el interior
del museo, la atencion recibida por el personal del yacimiento, el estado de
mantenimiento y la estructuracion de las instalaciones del recorrido museistico, asi
como la relacion calidad-precio, obteniendo conclusiones relevantes a este respecto
para la mejora continua de esta oferta museistica local. Finalmente, el trabajo se
completa con el analisis de una parte de la encuesta que se ha dejado abierta a
comentarios, opiniones y sugerencias de los visitantes, incluyendo diversas preguntas

cualitativas relacionadas con el tema de analisis.

En lo que atafie a la metodologia empleada en el andlisis, utilizamos datos
procedentes de encuestas que previamente hemos disefiado, elaborado y pasado a los
turistas como parte del trabajo de investigacion y cuya informacién explotamos a lo
largo del mismo. Las encuestas se realizaron a los visitantes del Museo del Teatro
Romano tras su visita, de forma aleatoria durante los meses de septiembre a diciembre
de 2010, llegando a obtener un total de 260 encuestas validas. Con toda esta
informacion se procedio a su explotacion mediante el software StatisticalPackagefor
the Social Sciences(SPSS), programa estadistico disefiado para el tratamiento de datos
procedentes de las ciencias sociales, tales como encuestas, etc.. De esta forma se parte

de un primer acercamiento al perfil del turista que visita el Teatro Romano de
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Cartagena para caracterizar los principales rasgos del visitante, y, a continuacion,
analizar la valoracion realizada por los turistas en las instalaciones del Museo y su
yacimiento, lo que aporta una sintesis sobre la percepcion que el turista manifiesta

acerca del producto turistico en su conjunto.

Una de las principales motivaciones para la realizacion del presente trabajo ha sido
recopilar la mayor informacién posible sobre éste producto turistico en particular,
dado que en primer lugar el Museo se estd convirtiendo en un verdadero icono
turistico de la ciudad, y en segundo lugar, dada la relativa cercania de su apertura, ya
que se carece de informacion desde su puesta en marcha, y de esta manera permitird
complementar los propios andlisis internos que realiza la fundacion y el consorcio
“Puerto de Culturas” sobre el funcionamiento del citado recurso turistico. Por tanto,
este estudio permitird mostrar la opinidn de los clientes sobre el producto, y hacerlo
con el rigor necesario para obtener resultados fiables mediante técnicas de analisis
estadistico. De esta manera, se puede contribuir desde la Universidad Politécnica de
Cartagena a la mejora continua y progresiva de los recursos turisticos de la ciudad en
que se enclava, poniendo la investigacion cientifica al servicio de las necesidades
publicas, tal y como se viene demandando desde amplias capas de la sociedad
espafiola y europea, y siendo éste uno de los principales objetivos del Master en
Gestion y Direccion de Empresas Turisticas (GDEIT-UPCT) en que se enmarca el

presente Trabajo Fin de Master.



2. Analisis del perfil del cliente del Teatro Romano de
Cartagena

En este segundo apartado se comienza a analizar el perfil del cliente o turista/visitante
que acude al Teatro Romano de Cartagena. La informacién analizada proviene de las

encuestas que sirven de base al estudio.

2.1 TIPO DE CLIENTES (COMPOSICION DE LA MUESTRA)

PERSONAS

[ RESIDENTE
B EXCURSICMISTA
I TuRISTA

El conjunto de visitantes analizados incluye tres grupos principales:

- Residentes en Cartagena: se han entrevistado a 6 personas (2% muestra).

- Excursionistas: suponen un total de 51 personas que no pernoctan en ningun

alojamiento (20%).

- Turistas: son los encuestados que pernoctan, independientemente de que lo hagan en
Cartagena o no. Son los verdaderos turistas de acuerdo a la OMT y suponen 203

personas en la muestra (78%).

Dado que nuestro interés es estudiar la percepcion que el visitante del museo tiene del

mismo se ha decidido incluir a todos estos grupos en el estudio, aunque somos
conscientes de que es un grupo algo heterogéneo.

2.20RIGEN O PROCEDENCIA

Es importante conocer el lugar de procedencia de nuestros encuestados para entender
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su comportamiento a la hora de desplazarse y sus motivos. Por ello en esta primera
grafica representamos las diferentes ciudades de origen donde residen los visitantes.
Los visitantes proceden de un total de 60 lugares distintos, 12 de ellos municipios de
la propia Region de Murcia (incluyendo Cartagena), y el resto ciudades espafiolas,

pues este estudio es a nivel nacional.
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El anterior grafico nos muestra la frecuencia acumulada de las 13 primeras
procedencias mayoritarias en la muestra, que incluyen al 63% de ella. A partir de ahi
las siguientes procedencias se han repetido de 1 a 3 ocasiones. La mayoria de
personas que visitan Cartagena vienen de la Comunidad Auténoma de Madrid,
suponen el 165 % de los encuestados. Por ser éste el lugar de origen que mas se
repite en las encuestas, se detallaran cada una de sus variables de forma especifica,
conociendo asi mejor la tipologia de este cliente madrilefio.

MADRID
Se trata en su mayoria de mujeres de una edad comprendida entre 46-55 afios, que

viajan en vehiculo propio buscando el sol y la playa en compafiia de su pareja; se
alojan en La Manga del Mar Menor, una media de 19 dias, y en vivienda propia. Ello
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explica que el promedio de la estancia sea elevada, al disponer de una segunda
residencia en el entorno de Cartagena. Por ello ya conocen el destino por visitas en
anteriores ocasiones.

BARCELONA

La siguiente ciudad que mas se repite como origen en las encuestas es la de
Barcelona. Aqui destaca el colectivo de mujeres de mas de 65 afios que con sus
parejas viajan en vehiculo propio por sol y playa, se alojan en Cartagena en
establecimientos hoteleros una media de 7 dias, conociendo este destino por
familiares.

OTRAS CIUDADES

A continuacion, destacan los visitantes de ciudades cercanas a Cartagena, tales como
Alicante, Valencia, Almeria y Granada. El perfil de sus visitantes es el de hombres
de 36-45 afos, que se desplazan en vehiculo propio, en compafiia de su pareja,
buscando el turismo cultural. Ademas, se observa que éstos se alojan en Cartagena en
hoteles de 3 estrellas, durante una estancia promedio de dos dias. Son pues
desplazamientos de corta distancia los realizados por estos turistas, provenientes de
ciudades limitrofes. Segun Exceltur (Encuesta de Confianza Turistica Empresarial),
éste es el turismo que mas predomina durante la etapa de crisis:turista nacional, de
corta duracion que viaja a distancias cortas. Dicho cliente demanda destinos de un
corto intervalo de tiempo y desplazamiento en varias ocasiones durante todo el afio,
alejandose del clasico desplazamiento Unico en meses estivales y de larga duracion.

EDAD
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EDAD

El segmento de entre 36-45 afios supone el 26% de la muestra, seguido del mayor de
65 afos con el 19 %. Este grupo de mayor edad acude especialmenteen los meses de
otofioasociado a los viajes del IMSERSO.
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Los hoteles de la costa (La Manga del Mar Menor principalmente) para poder
mantenerse abiertos durante la temporada baja, meses de escasa afluencia de
visitantes, ofrecen interesantes ofertas a través de Agencias de Viajes a las personas
de la 3° edad. Llama la atencion que tan sélo 20 personas de 260 son menores de 25
afios. Tal vez esto esté relacionado con los escasos recursos econdémicos de los que
dispone este segmento de mercado para viajar, pues en la mayoria hablamos de
estudiantes.

En general se observa una representacion similar por grupos de edad, con menor
participacion de los de menor edad y del grupo de 56-65 afios.

2.4 COMPANIA
COMPARNIA
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Destacamos que la gran mayoria, 113 visitantes (43"3% de la muestra), optan por
venir acompafados de sus parejas y pocos optan por venir con sus comparieros de
trabajo. Aqui se ve claramente los recortes de las empresas para viajes de incentivo o
reuniones para sus empleados. Los siguientes en el ranking, aunque bastante lejos, son
los 47 que llegan acompariados de su familia: hablamos del conjunto padre, madre y
minimo de 2 hijos. El colectivo que acude solo supone un 15% del total. En este
sentido, el acudir al Museo del Teatro Romano suele suponer mayoritariamente una
visita de ocio familiar, complementaria de las vacaciones en localidades cercanas
muchas veces en alojamiento de su propiedad.

2.5 TRANSPORTE
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TRANSPORTE
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Claramente el transporte mas utilizado es el vehiculo propio. Aclarar que estamos
analizando a un cliente nacional, que en su mayoria vienen de destinos cercanos. A
continuacion se suele usar el transporte puablico, en concreto el autobls, dada la
representacion de visitantes de la propia ciudad y region. Esperamos que con el
proyecto del AVE a Cartagena y la apertura del Aeropuerto de Corvera, dichos
clientes acudan progresivamente atraidos por este recurso turistico y cultural y sea
éste un factor de atraccion mas de las vacaciones que se planean en esta zona
geogréfica.

Aunque las empresas de alquiler de transportes destacan menos adn. Segin los
resultados de la Encuesta de Confianza Turistica Empresarial que se elabora desde
Exceltur, la mayor preferencia por destinos de proximidad accesibles en coche propio,
ha afectado y afectara a las compafiias de transporte de viajeros. Esto es algo que de
momento se estd cumpliendo. De hecho, desde Exceltur tratan las tendencias en la
demanda de los consumidores, con los resultados de que:

- Prefieren destinos de proximidad.

-Predominio de los desplazamientos en coche propio, como medio mas econémico en
los desplazamientos turisticos de particulares.

- BUsqueda de alojamientos mas econdmicos, multiplicAndose el uso de casas propias
de familiares y amigos.

- Compra de ultimo minuto en todo tipo de servicios turisticos para tratar de
aprovecharse de las continuas bajadas de precios dadas las innumerables ofertas y
descuentos de ultima hora de las empresas, para tratar de generar demanda.

- Sustancial reduccion de los gastos en reduccion, recuerdos y ocio en los destinos.

Estas tendencias parecen entreverse hasta el momento en los visitantes nacionales de
este recurso museistico y turistico regional.

2.6 MOTIVO DE LAVISITA
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MOTIVO
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MOTIVO

Sin duda, el motivo que mas se repite en esta visita, exactamente por 91 personas, €s
el cultural, como parece logico; a continuacion el clasico motivo del sol y playa.
Desde el hallazgo fortuito del Teatro Romano de Cartagena se vio la oportunidad de
decantarse por otro tipo de turismo como complemento del base de sol y playa: el
turismo cultural. Esto permite ir mejorando la oferta disponible para el turismo
mayoritario en destinos costeros, compitiendo asi con una oferta cultural de restos
arqueoldgicos, con el objetivo de una adecuada conservacion y exposicion con fines
didacticos, que se devuelve a la sociedad para su contemplacion y disfrute en si
mismo. Las motivaciones culturales se identifican con el deseo de conocer otros
lugares con otras culturas, desde el punto de vista historico, monumental y
artistico.En este sentido también se consigue atraer a los viajes organizados del
IMSERSO, cuyos usuarios sienten especial atraccion por visitar lugares con encanto
arquitectonico y cultural.

También se espera que aumenten las visitas ligadas al turismo de negocios con la
apertura del Palacio de Congresos de Cartagena, que albergara todo tipo de
seminarios, simposios de caracter cientifico y cultural, y congresos. No obstante, la
actual crisis ha venido incidiendo en la caida de los viajes de empresa y viajes de
incentivo.

2.7 TURISTAS

De todos los entrevistados 51 se tratan de excursionistas o visitantes del dia, lo que
significa que no pernoctan; mientras que los que si lo hacen son los que denominamos
turistas. Aqui analizamos este segmento particular en cuanto al alojamiento utilizado
y si existen diferencias con el conjunto de visitantes observados anteriormente.

A) DESTINO PARTICULAR ELEGIDO
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Los principales destinos elegidos por los turistas que visitaron el Teatro Romano de
Cartagena son La Manga del Mar Menor (27% de la muestra) y la ciudad de
Cartagena (32%). Curiosamente la capital de la regién es poco frecuentada por los
turistas, aunque cuente con una importante oferta cultural y de establecimientos
hosteleros. De alguna forma, aunque el principal motivo de viaje sea el cultural, los
turistas buscan zonas costeras para pernoctar, lo que nos hace pensar que el anterior
motivo es combinado con otro motivo relacionado con el turismo de sol y playa.
Decir que 16 de los turistas encuestados pasaron la noche fuera de nuestra Region,
aunque no muy lejos de ella, exactamente, en Alicante o Almeria, lo que indica que la
oferta local no es todavia suficientemente amplia como para inducir al turista a una
pernoctacion en Cartagena o en la zona costera proxima.

B) TIPO DE ALOJAMIENTO

ALOJAMIENTO

Frecuencia

T T | I I | I I T T
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ALOJAMIENTO

Los turistas han buscado de forma generalizada las formulas de viaje de menor coste:
vivienda propia, alquiler o pension. Este hecho, segun Exceltur, hace que la gente
acceda a un amplio parque de viviendas propias o de familiares (46pax) y amigos (40
pax), asi como de alquiler (17 pax) no reglado pero de uso turistico. Todo ello ocupa
un porcentaje significativo (45% aproximadamente).

Dentro de la tipologia de alojamientos hoteleros, los mas demandados son los hoteles
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de 3y 4 estrellas. El turista espafiol ha sabido beneficiarse de las numerosas ofertas y
descuentos que han puesto en el mercado todos los subsectores y muy particularmente
los hoteles de mayor categoria, impulsado por el aumento de nuevas plazas y la
debilidad de la demanda en esta coyuntura de crisis. La posibilidad de disfrutar de
hoteles de 4 estrellas al precio de los de 2 estrellas ha terminado provocando una
estrategia comercial, pues aumenta la demanda en los establecimientos de mayor
categoria en detrimento de los de baja, abriendo asi una guerra de tarifas que muchos
establecimientos estan revirtiendo ante la mejora de la coyuntura turistica en 2011. En
cierta medida se vuelve a reafirmar el caracter de complemento vacacional que
presenta el museo del teatro romano para los turistas regionales y nacionales.

C) DURACION DE LA ESTANCIA

DIAS

Frecuencia
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DIAS

Al margen de los excursionistas, el 24% de la muestra pernoctan 3 dias, siendo ésta la
duracion mas frecuente, es decir, una visita corta de fin de semana aproximadamente;
la siguiente seria 2 dias (19%). El 13% de los encuestados permanecen durante una
semana por encima, incluso, del 10%que permanece durante 4-5 dias. Afiadir que la
estancia de un mes (3%) o mas (8%) pertenecen a personas con vivienda propia en la
zona.

2.8 MEDIOS POR LOS QUE SE CONOCIO EL MUSEO

La encuesta realizada incluye un cuestion acerca de qué medios usaron los clientes
para conocer el destino turistico Cartagena y su oferta del Museo Romano.El sector
mas significativo de este apartado esta en aquellos que declaran haberlo conocido por
familiares y amigos de su entorno (boca- oreja), que suponen el 27% del total de la
muestra. Un 16% de los encuestados declara que lo conoce porque vive muy cerca de
esta oferta cultural, y una buena parte lo hizo a través de medios mas novedosos como
Internet.
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Pocas son las personas conocen el producto a través de un standen ferias, folletos, o
por las campafias de televisién. Algo que desde luego merece una explicacion, y es
que la via del boca-oreja es mucho mas rapida que cualquier otra forma de
promocién, especialmente para turistas de cercania como éstos.

De cara a observar qué otros medios se han venido poniendo para la promocién del
recurso cultural por parte de las autoridades locales y regionales, a continuacion
detallaremos algunas de las acciones de promocién exterior que se han llevado a cabo
recientemente:

-En la capital de Espafia:

Durante el primer trimestre de 2010 se dio una camparfia de promocion en Madrid en
los lugares de mayor afluencia de publico potencial, como son las estaciones de
Metro, Renfe y el Aeropuerto de Barajas. El objetivo de esta campafia era dar a
conocer los atractivos turisticos de Cartagena y es por eso que se eligieron aquellos
lugares en los que estas acciones publicitarias puedan llegar a mas gente. Dentro de
ese periodo de promocion tuvo lugar la celebracién de FITUR (Feria Internacional del
Turismo), por la que pasaron mas de 2 millones de personas por las estaciones de
Renfe de Atocha, Chamartin, Delicias y Nuevos Ministerios, que pudieron conocer un
poco mas la ciudad a través de los mupis colocados en las estaciones. El sistema de
mupis es el mismo que se utiliz6 en las terminales T1, T2, T3y T4 en el Aeropuerto
de Barajas, un total de 55 mupis desde el 26 de Enero hasta en 15 de Febrero. Cabe
destacar que la media de viajeros de dicho aeropuerto corresponde con el 23% de
pasajeros nacionales de avion en Espafia.

La otra campafia desarrollada en la capital fue la publicidad a través de circuito
cerrado de television en 40 estaciones repartidas por todas las lineas del Metro de
Madrid. El spot, de 20 segundos de duracion, se emitio del 8 al 22 de Febrero y del 1
al 15 de Marzo, tres veces cada hora (dentro de unos horarios establecidos); un total
de 405 emisiones.
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-En trenes, autobuses y la costa mediterréanea:

El Ayuntamiento de Cartagena dirigié una campafia turistica en diferentes medios de
transporte que recorren parte del territorio nacional. En la primera quincena de Junio,
se contratd con los trenes AVE la emision de un spot de 20 segundos (el mismo
mencionado en el apartado anterior) dos veces por itinerario. En el recorrido del Alvia
Cantabrico se proyectaron 720 pases del anuncio, y 24 en el AVE con origen y
retorno de Madrid a Valladolid, Gijon, Santander, Bilbao, Irin, Le6n y Hendaya; y
otras 1680 proyecciones en los cuatro trenes AVE que hacen el recorrido Madrid-
Valladolid. Ademas, otros 3480 pases mas se emitieron durante las mismas fechas, en
los AVE de Aragon y Cataluiia, que comprenden los trayectos con Madrid y
Barcelona, Zaragoza, Huesca y Tarragona. En conjunto, estos circuitos cuentan con
una media de 840.000 viajeros al mes, a los que se pretende hacer llegar esta campafia
de la ciudad.

Aparte de los trenes, se contrat6 con los autobuses de Almeria, una campafia con la
imagen del Teatro Romano, que circulard por las zonas de Almeria y la costa de
Levante durante los meses de Junio, Julio y Agosto. La zona cuenta con una gran
afluencia de turismo y gracias a la proximidad de esta zona con Cartagena, se
pretende fomentar la llegada de visitantes a la ciudad.
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Para completar esta accion, del 15 de Junio al 15 de Septiembre, se colocardn 20
mupis entre los municipios de Vera, Garrucha y Mojacar y otros 7 mas en Torrevieja
durante los meses de Julio y Agosto.

-En la Feria Expo-vacaciones de Bilbao:

En la XXI edicion de esta feria de Bilbao, celebrada del 6 al 9 de Mayo, el
Ayuntamiento de Cartagena conté con un espacio de 40 metros cuadrados para su
propio stand, en los que se tuvo la oportunidad de mostrar la variedad de la oferta
turistica de la ciudad. Esta feria es una de las mas importantes después de FITUR, en
la que toman parte 18 paises de América, Norte de Africa y Europa entre los més de
750 expositores. En 2009 la feria superd los 270.000 visitantes, cifra que se ha
mantenido durante este afio, y a los que se les ha podido ofrecer material sobre todos
los productos turisticos del municipio, desde el turismo cultural y arqueoldgico o de
sol y playa, hasta las fiestas de la ciudad como la Semana Santa.

La imagen del Teatro Romano fue la principal protagonista, como puede verse en los
carteles promocionales, apareciendo como uno de los simbolos mas representativos de
la ciudad y como una muestra de los valores turisticos y culturales que ofrece la
historia de Cartagena.
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Pero aun siendo este yacimiento uno de los principales focos de atencion, no fue el
Unico. Los visitantes de la feria también tuvieron la oportunidad de conocer las fiestas
de la comarca a través de diferente material sobre el Carnaval, Cartagineses y
Romanos, la Fundacion de Cartagena para la ensefianza de la lengua y la cultura
espafola y la Semana Santa. Esta iniciativa estaba apoyada ademas con la colocacion
de 50 mupis tano en Bilbao como en otras localidades de la zona como Portugalete,
Santurce, Sestao y Baracaldo, lugar donde se ubica el recinto ferial; y una publicacién
del reportaje en la revista Bilman Bus (linea de autobuses entre Bilbao y Cartagena y
La Manga) en el que se expone detalladamente la historia de la ciudad y su puerto.

-En la Feria Internacional de Arqueologia de Tarragona:

En este caso, las Actividades que se llevaron a cabo desde el Ayuntamiento de
Cartagena tenian como principal protagonista al Teatro Romano, y se mostré en la
Feria Internacional: Roma en los Museos del Mundo incluida en el Festival Tarraco
Viva, celebrada en la ciudad en Tarragona del 28 al 30 de mayo. La presentacién dio a
conocer el proyecto de recuperacion del monumento asi como una maqueta de todo el
proyecto. Con la colaboracion del Consorcio Cartagena Puerto de Culturas, se ofrecio
una vision global del patrimonio de la ciudad, de los distintos conjuntos
arqueoldgicos, pequefios museos y centros de interpretacion, como son la casa romana
de la Fortuna, el Augusteum, la calzada romana de la Plaza de los Tres Reyes o la
Muralla Punica, y el conjunto patrimonial del Teatro Romano. Con estas jornadas, se
pretende dar a conocer el inmenso legado de la civilizacion romana a través de sus
ciudades, yacimientos arqueoldgicos y monumentos a una cantidad cada vez mas
numerosa de personas interesadas en la historia.

-En la Feria Internacional de Turismo:
Durante la celebracién de la ultima edicion de FITUR, se ofrecié en el stand de la
Region material informativo de la amplia oferta turistica de Cartagena en todos los

campos de actuacion.
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El concejal de Turismo, Javier Herrero, se siente satisfecho con la campafia de
promocion llevada a cabo durante la feria y hace especial mencion en como ha
tomado parte la ciudad en todas las vertientes turisticas de la Region, que se ofertaban
en el stand, pasando por el turismo cultural, patrimonial o el de naturaleza, el de sol y
playa hasta los deportes nauticos, con la celebracién de la “Med Cup”.

Se ha sefialado la importancia de la historia de la Cartagena Romana como uno de los
principales atractivos turisticos ofertados este afio, por la presencia del Teatro
Romano, por la calidad de los elementos patrimoniales, su estado de conservacion y la
proxima inauguracion del Parque Arqueoldgico del Molinete.

Se aprovecho del mismo modo la oportunidad para dar a conocer el cartel de la
Semana Santa y remarcar su importancia y reconocimiento como fiestas de Interés
Turistico Internacional.

Paralelo al turismo cultural, aparece como objetivo de este afio la  promocion y
establecimiento del turismo de congresos, con vista a la finalizacion de las obras en el
Auditorio y Palacio de Congresos. ElI hecho de contar con el reconocimiento de
Cartagena como una ciudad de congresos supondria un importante aumento del nivel
de pernoctaciones y por consiguiente la ocupacion de las plazas hoteleras.

A una escala menor, también tuvo lugar durante la celebracion de la feria de este afio,
la presentacion de un innovador producto multimedia de la mano de la empresa
Catalia Digital, que trabaja en la adaptacion de las nuevas tecnologias en todo tipo de
sectores.
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Se trata de un Servicio de Guia Turistico Multimedia con GPS, cuyo nombre es
Aronitek, que ofrece al turista la posibilidad de hacer recorridos por la ciudad, de
tematica variada, bien escogiendo entre rutas ya establecidas de serie o utilizando una
opcion para crear tu propia ruta, gracias a la utilizacion de los mapas y el servicio de
GPS.

Este dispositivo cuenta con informacion, mediante texto, audio, imagenes y videos,
sobre los diferentes puntos de interés de la ciudad, ya sean museos, monumentos,
edificios o calles, que sean de cierta importancia por haber formado parte de la
historia de la ciudad.

Para el lanzamiento del producto, la informacion esta ofrecida en espafiol, inglés y
francés y gracias a un sistema de actuacion inaldmbrico se tiene la posibilidad de
ampliar el nimero de idiomas, actualizar y corregir la informacion asi como de afadir
nuevas opciones.

También se hizo mencidn al aumento de la llegada de turistas a través de los cruceros
y los diferentes contratos llevados a cabo y proyectos en desarrollo con los diferentes
medios de comunicacion, radio, television, prensa, revistas especializadas y medios de
transporte.

2.9 RECOMENDACION DEL DESTINO POR PARTE DEL
VISITANTE
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El 96% de los encuestados nos recomendarian como destino turistico,
considerandonos como una ciudad donde el patrimonio histérico-cultural constituye el
nucleo central de su identidad urbana, donde el casco antiguo alcanza la condicién de
pieza principal y maximo referente simbdlico del conjunto edificado. De esta
singularidad deriva su atractivo como destino turistico, en tanto que la mayor parte de
los visitantes que acuden vienen en busca del patrimonio y una experiencia de
identidad en sentido amplio. Esta cifra resulta interesante frente al 1% que no nos
aconsejaria y un 3% que no responde, pues consideran que no conocen la ciudad lo
suficiente como para juzgarla, siendo esta su primera visita.

El otro grupo corresponde a los que es la segunda 0 mas veces que visitan Cartagena.
Con ello se demuestra que la ciudad se esta dando a conocer a nuevos clientes, y por
otro lado fidelizamos a los que repiten; los cuales estan cada dia mas informados, son
mas exigentes y tienen mas alternativas donde elegir.

2.10 OTROS LUGARES PARAVISITAR

OTROS
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OTROS

Un porcentaje significativo lo ocupan los turistas que sélo visitaron Cartagena (22%)
durante sus vacaciones.

-21 -




Por otro lado el 13% aparte de visitar Cartagena se pasa por la capital de la
region.Sefialar al 7% que visitan Caravaca de la Cruz, buscando un turismo
religioso;ya que el 2010 (afio en que se han tomado estas encuestas) coincide con su
“Afo Jubilar. Por esta razon cobra una cierta importancia en este analisis.Por el
contrario Lorca apenas destaca con un 2%, aunque peor dato es el de La Manga (1%),
algo que sorprende, pues recordemos que 72 personas pernoctaran eneste lugar, pero
probablemente solo lo hayan hecho para pasar la noche.Otro dato negativo lo
encontramos en La Uniodn, ya que debemos tener en cuenta la reciente inauguracion
de “La Mina Agrupa Vicenta“,dnica mina subterranea visitable en toda Europa.

La costa en general (Mar Menor, Mazarron, Aguilas...) la visitaran el 4% de los

turistas, atraidos por un turismo de sol y playa.Y un 1°6% optara por visitar la Region
en general centrandose en Calasparra, Valle de Ricote, etc.

2.11 OTRAS ACTIVIDADES

Las actividades turisticas van encaminadas a ofrecer al turista la posibilidad de ocupar
su tiempo libre, de ocio y vacacional con una serie de alternativas en las que el propio
turista sea agente activo o pasivo de la propia accion turistica a desarrollar.En otro
apartado de la encuesta se pidié a los encuestados que detallaran las actividades que
tenian pensadas realizar en su estancia en la ciudad. En este caso respondieron a
preguntas cerradas, dandoles nosotros las diferentes opciones o alternativas:

Por ejemplo:

A) SOL Y PLAYA

PLAYA

B RESIDENTES

sl
Ono

Un 51% si aprovecha las actividades de sol y playa, frente a un 47% que no lo hace.
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B) PRACTICA DE DEPORTES Y ACTIVIDADES NAUTICAS

DEPORTE

El 83% de nuestros visitantes no realiza ningun tipo de actividad deportiva durante
Sus vacaciones.

C) PASEAR Y DISFRUTAR DE LA NATURALEZA

El 79% no realiza ninguna actividad relacionada con la naturaleza.

NATURALEZA
[

D) VISITAR MONUMENTOS Y MUSEQOS

Esta actividad fue del 100%, pues recordar que las 260 encuestas han sidotomadas
tras la visita del Teatro Romano. Asi que todos en mayor o menor medidahan
realizado este tipo de actividad.

E) COMPRAS Y SERVICIOS PERSONALES
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COMPRAS

En este caso hallamos una variable mas igualada entre ambos colectivos, con mayor
representacion de los que no realizaron compras (60% vs 40%).

F) REALIZAR EXCURSIONES

EXCURSIONES

La respuesta del 79% es negativa ante la pregunta de realizar algun otro tipo de
recorrido con fines culturales, educativos o recreativos.

G) ENTRETENIMIENTOS NOCTURNOS
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NOCTURNIDAD

El 79% aseguran que no realiza ningun tipo de actividad nocturna.

H) ASISTIR A FIESTAS Y CONCIERTOS

FIESTAS

El 81% declara que no asisti6 a fiestas y conciertos; recordar que uno de los
segmentos méas ausentes eran los menores de 25 afios, que tal vez si que opten por esta
actividad, las de mayor edad estan bastante representados en la muestra total y ademas
las fechas son entre septiembre y diciembre, donde el tiempo y la programacion no

acomparian.

1) JUEGOS DE AZAR

JUEGOS
Frec
uen Porcentaj Porcentaj Porcentaje
cia e e valido acumulado

\S’a“do = 41 15,8 15,8 15,8
NO 219 84,2 84,2 100,0
L"t 260 100,0 100,0
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A la mayoria (84%) no les interesaba los juegos de azar, con ello hacemos referencia
a casinos, maquinas instaladas en lugares de restauracion, asi como juegos o
entretenimientos a nivel familiar.

G) ESPECTACULOS Y EXPOSICIONES

EXPOSICIONES

Frec
uen Porcentaj Porcentaj Porcentaje
cia e e valido acumulado

\S/a"do =l 46 17,7 17,7 17,7
NO 214 82,3 82,3 100,0
0| 260 100,0 100,0

En esta actividad ocurre practicamente lo mismo que en el apartado anterior, con
ladiferencia de que no es que no quieran asistir a espectaculos y exposiciones, sino
que aseguran que no hay en la ciudad ningun espacio destinado a ello, y si lo hay lo
desconocen.

K) NEGOCIOS/ CONGRESOS/ ESTUDIOS
Con este apartado nos referimos a que dentro de las vacaciones, se destine un tiempo

a estudiar, trabajar o asistir a una reuniéon laboral. Sin olvidar la motivacion principal
del viaje.

NEGOCIOS
Frec
uen Porcentaj Porcentaj Porcentaje
cia e e valido acumulado

\S/a"do <l 53 20,4 20,4 20,4
NO 207 79,6 79,6 100,0
LOI 260 100,0 100,0
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2.12SINTESIS DEL PERFIL DEL VISITANTE DEL TEATRO
ROMANO DE CARTAGENA

A continuacién se resume el perfil observado del visitante del Teatro Romano, tras la
explotacion de los datos anterior:

Segun su origen los visitantes son todos espafioles, la mayoria proceden de Madrid
(16"5%), Barcelona (8°4%), Alicante, Valencia, Almeria y Granada, estas ultimas
sonciudades limitrofes con nuestra region, todas ellas suponen el 19°6%.Clasificamos
nuestros visitantes en 203 turistas, 51 excursionistas y 6 residentes.El motivo que
Ileva a estas personas a emprender su viaje es en su mayoria aspectos cultural (35%),
seguido del tradicional sol y playa (23%).Aunque si que es cierto que aquellos que
demandan el turismo cultural también estan incentivados por nuestro clima y costas,
pues muchos de estos visitantes tienen vivienda en estas zonas o se alojan en las
mismas.El lugar mas escogido para alojarse es Cartagena (41%), a continuacion La
Manga (35%). El resto de encuestados se decantan por zonas costeras y 16 de ellos
eligen otras provincias cercanas Alicante y Almeria.

En cuanto el establecimiento para alojarse la mayoria, exactamente 51 encuestados,
dispone de vivienda propia, pero dejando de lado a estos el resto eligen
establecimientos hoteleros de 4 y 3 estrellas, cuya duracién de la estancia que mas se
repite oscila entre 2 y 3 dias.

El canal de promocion que mas peso tiene es el “boca-oreja” entre familiares, amigos
y profesionales del turismo (guias turisticos, personal de las Oficinas de Turismo...).
Después la cercania que tienen algunos de los lugares de origen con nuestra ciudad,
recordar que gran parte de nuestros visitantes llegaban de zonas fronterizas con
nuestra region.

Con respecto la edad de los visitantes, el 26% tienen edades comprendidas entre 36 y
los 45 afios, seguidos con un 19% por los de mas de 65 afios y muy igualados los de
25 a 35 afios. El segmento mas bajo lo hallamos hasta los 25 afios en un 10%.

En este sentido, los visitantes mayoritarios no tienen una edad muy avanzada
situdndose en los segmentos intermedios de la distribucion de esta variable.

La compafiia con quien vienen nuestros usuarios al Teatro Romano, es en un 43% su
pareja, seguida del 17% que lo visitan con su familia y un 15% de forma individual.
El dato mas bajo lo conforma el 0"7% que acuden con sus compafieros de trabajo.

Asimismo, el medio de transporte mas utilizado por el 65% de los individuos es el
vehiculo propio, recordar que tratamos a nivel nacional, de zonas cercanas al destino
y gque acuden en gran medida a su propia residencia.

Otro rasgo del perfil del visitante del Teatro Romano es el alto grado de fidelidad de
quienes lo visitan, de tal forma que para mas de 60% declaran haber visitado este
museo mas de una vez. Por esa razon el 962 % de los 260 encuestados nos
recomiendan como destino turistico.Afadir que el 22% citan a Cartagena como unico
lugar a visitar en sus vacaciones, mientras un 16% hara una parada también en la
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capital, Murcia. Siendo Caravaca de la Cruz la siguiente visita ademas de Cartagena.

En conclusion, entre los distintos atractivos turisticos de Cartagena que analizdbamos,
observamos que al margen de los que buscan visitar museos y monumentos, el
siguiente reclamo méas demandado por la mitad exacta de los encuestados es el sol y
playa, motivados por el clima que ofrece la zona.

Las compras y servicios personales (39%) es la segunda actividad mas destacada,
seguida de la practica de excursiones, actividades relacionadas con la naturaleza y
ocio nocturno, todas y cada una de ellas con un 20%, asi como los negocios
(20%).0tros productos destacados por las personas encuestadas son las exposiciones,
fiestas y conciertos (18%), y por Gltimo los juegos de azar (16%).

No nos debe extrafiar estos bajos porcentajes, pues realmente la actividad nocturna en
Cartagena es muy puntual: Noche de los Museos (Mayo), algin tipo de concierto en
meses estivales (Festival de la Mar de Musicas, Teatro del Mar.., Carnaval (Febrero),
visitas nocturnas en el propio Teatro Romano (Junio), paseos en barco (Julio-
Agosto). Por todo ello, parece que la oferta complementaria local debiera ser
impulsada en el futuro.

Una vez realizado el perfil del visitante del Teatro Romano de Cartagena, vamos a
estudiar en el siguiente apartado la valoracién que éstos realizan sobre las
instalaciones, servicios y productos existentes en la ciudad y sus alrededores, lo que
nos permitira observar directamente la percepcion que los individuos manifiestan de
esta infraestructura, informacion de amplia relevancia para la caracterizacion del
Museo y para la mejora de su funcionamiento futuro.
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3) PERCEPCION Y SATISFACCION SOBRE LAS
INSTALACIONES DEL TEATRO ROMANO DE
CARTAGENA

En el siguiente apartado del trabajo nos centramos en conocer qué opinan nuestros
encuestados de las instalaciones del Teatro Romano, en diversas variables incluidas
en el cuestionario: Accesibilidad, sefializacion, horario de apertura y cierre al publico,
recorrido museistico en el interior del museo, limpieza y mantenimiento de las
instalaciones, relacién calidad-precio y amabilidad-profesionalidad obtenida del
personal del museo.Para ello se dio la opcion a los encuestados a que valoraran los
anteriores aspectos, dandoles un margen de puntuacion del 1-10 (siendo el 1 la nota
mas baja y el 10 la mas alta).

3.1 ACCESIBILIDAD/SENALIZACION

ACCESIBILIDAD
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ACCESIBILIDAD

Resulta interesante la elevada nota que recibe esta variable en general, aunque todavia
es mejorable.

3.2 HORARIOS
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HORARIOS

B
o
c
@
3
o
@
1=

w

T
8
HORARIOS

Los horarios de visita del Museo del teatro Romano:
- Invierno: Del 1 de octubre al 31 de abril (excepto Semana Santa)

De Martes a Sabado de 10:00-18:00
Domingos de 10:00-14:00 y Lunes cerrado

- Verano: Del 1 de Mayo al 30 de Septiembre (Semana Santa incluida)

De Martes a Sabado de 10:00-20:00
Domingos de 10:00-14:00 y Lunes cerrado

Partiendo de estos horarios, 172 encuestados dan las notas maximas 9-10. Y sélo 12
punttan de 0-5, pues aseguran que no deberia de tener un horario tan ajustado los
domingos.Otros clientes nos sugieren la apertura a las 9:00 de la mafiana, sobre todo
los meses estivales.

HORARIOS

Frecue Porcentaj Porcentaj Porcentaje
ncia e e valido acumulado

Vaélidos 1-5 12 4,6 4,6 4.6
6 17 6,5 6,5 11,2
7 18 6,9 6,9 18,1
8 41 15,7 15,8 33,8
9 96 36,8 36,9 70,8
10 76 29,1 29,2 100,0
Total 260 99,6 100,0

3.3 RECORRIDO MUSEISTICO

Este se desarrolla en dos edificios, unidos entre si por un corredor subterraneo: el
primer edificio corresponde al Palacio Pascual de Riquelme donde encontramos la
recepcion, tienda de recuerdos, sala de exposiciones temporales, biblioteca, salas de
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archivo y estudio, despachos, salas de reuniones, salén de actos;mientras el segundo
cuerpo se sitla en General Ordofiez, encontrando la Sala 1 donde se desarrolla la
arquitectura, en la Sala 2 la escultura y se continua por un corredor arqueolégico bajo
la Iglesia de Santa Maria la Vieja, convirtiendo el Teatro en la dltima y mas notable
pieza de la visita.

RECORRIDO
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RECORRIDO

De nuevo el valor mas alto es el 9 con 87 personas, a continuacién el 10 con 56
encuestados, y el 8 con 50 personas, por lo que parece que el recorrido es bien
valorado por los visitantes en general.

Tan so6lo decir que a algunos encuestados les desagrada la idea de que la puerta de
entrada sea diferente a la de salida, pues aseguran que se desorientan en el recorrido.

3.4 RELACION CALIDAD PRECIO

Tarifas

Individual: 5€

Reducida: 4€

Escolares (s6lo Teatro Romano, no Museo) grupos con previa reserva: 2€
Reducida:Carnet joven, estudiantes, desempleados, jubilados, discapacitados, familias
con nifios menores de 12 afios y grupos superiores a 20 personas.

El nivel de poder adquisitivo de nuestros visitantes es importante aqui, asi como su
tiempo disponible, pues condiciona la demanda que hagan de un producto o servicio
determinado.En este caso, el 18% de los visitantes han considerado que la relacién
calidad-precio del Teatro sea valorado con un 8, a continuacién un 16% lo ha
calificado con un 9 sobre 10.El resto de calificaciones estan muy igualadas,
encontrandose entre el 9%- 11%, lo que deja lugar a un ajuste futuro de las tarifas.
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RELACION

RELACION
Frecue Porcentaj Porcentaj Porcentaje
ncia e e valido acumulado

Vélidos 15 40 11,6 154 154
6 35 10,2 13,5 28,8
7 36 10,5 13,8 42,7
8 61 17,7 23,5 66,2
9 55 16,0 21,2 87,3
10 33 9,6 12,7 100,0
Total 260 75,6 100,0

3.5 AMABILIDAD

Sin duda esta grafica, confeccionada por las opiniones de nuestros encuestados,
demuestra amplia profesionalidad en el personal de cara al puablico en el Museo del
Teatro Romano, valorados con puntuaciones sobresalientes por 197 clientes. Estos
han valorado su capacidad de resolucion, el servicio prestado durante la visita, la clara
informacion prestada y su cualificacion. La actividad turistica es bésicamente una
relacion comunicativa en la que el contacto humano es fundamental y en dénde se
establecen una estrechas comunicacion con el cliente. Por ello, entre otras cosas, la
amabilidad y el contacto entra de lleno en la actividad turistica y es importante
constatar la buena valoracion del cliente.

-32-



AMABILIDAD

Frecuencia

T
g

AMABILIDAD

3.6 VISITA GUIADA

VISITA

Fueron 102 visitantes los que tuvieron la oportunidad de disfrutar de un guia que les
acompariara durante la visita al Teatro romano, lo que es lo mismo el 39% de la
muestra, mientras que el 60% (158 personas) visitaron el yacimiento de forma libre e
individual.En cuanto estas personas que no recibieron visita guiada, afadir que existe
a diario un horario establecido de visitas guiadas para particulares, que en ocasiones
se ve modificado por la prevalencia de grupos con reserva previa.

3.7 TIENDA
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TIENDA
s

Mejorable resulta también el posicionamiento de la tienda de souvenirs que
encontramos integrada en el conjunto del MTR, pues 105 encuestados aseguran no
haberla visto en ningin momento. Algo que llega a resultar incomprensible si
tenemos en cuenta que la tienda se encuentra unida a la zona de venta de entradas,
lugar por el que pasan todos los visitantes.155 declaran que si la han visto, o al menos
conocen la existencia de este servicio, lo que es lo mismo el 59°6% de la muestra.

3.8 VALORACION GENERAL

Después de que los entrevistados hayan contestado a las anteriores cuestiones, les
hemos pedido tambiénuna valoracion general del conjunto del Museo Teatro
Romano de Cartagena.

VALORACION GENERAL DEL MUSEO

Frec
uen Porcentaj Porcentaj Porcentaje
cia e e valido acumulado

\S/alldo 1-5 4 15 15 15
6 14 5,4 5,4 6,9
7 43 16,5 16,5 235
8 79 30,4 30,4 53,8
9 85 32,7 32,7 86,5
10 35 13,5 13,5 100,0
;‘“ 260 100,0 100,0
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RESULTADO

Aproximadamente un 33% valoran el conjunto Museo y Teatro Romano con un 9,
seguido de un 30 % que lo hara con un 8. Con un 15% le siguen los colectivos que lo
califican con un 7 o un 10, respectivamente.Siendo las notas mas bajas las menos
representadas en la distribucion de esta variable.

3.9 APORTACIONES Y SUGERENCIAS

Aunque a lo largo del analisis hemos detallado alguna aportacién o idea que los
encuestados nos han dado durante el cuestionario, ampliamosaqui los comentarios
realizados al respecto, pues es parte fundamental del estudio. Asi no debemos
considerarlo como una queja, sino como una oportunidad de mejora futura.

-Una de las propuestas més repetidas ha sido el plantearse la idea de abrir mas
temprano (recordemos que el horario de apertura al publico era a las 10:00 de la
mafana), pues consideran que en los meses estivales a las 10:00 horas las
temperaturas son muy altas.

- De forma muy reiterada se pide guardar silencio en las salas del museo, afirman
muchos clientes que el sonido es muy elevado, y no existen carteles que lo impidan.

- Los residentes de nuestra ciudad, exigen libre entrada o gratuita al museo.

- Que la informacion expresada en los carteles de las piezas expuestas en el museo es
demasiado sencilla y el formato de la letra muy pequefio. Y que las traducciones a
inglés contienen errores.

-Relacionada con lo anterior, el programa informativo que se entrega al comienzo de
la visita, ademas de estar en espafiol, ingles y francés, debiera estar en aleman, dado
que casi la mitad de los cruceros que atracan en Cartagena son de compafiias
alemanas.

- Que exista un mayor control del aforo de visitantes del museo, pues en ocasiones se
supera, perjudicando la visita al no ser posible disfrutar 6ptimamente de la misma.

- La tienda esta al principio del recorrido, aunque seria méas utilal final, y no esta
sefalizada, pasando asi desapercibida para los visitantes. Tal vez ésta sea una de las
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razones por las que casi la mitad de los visitantes no la conocen, como nos indicaba el
andlisis de apartados anteriores.

- Que los articulos de la tienda tienen precios muy elevados.
- El recorrido de salida no es muy acertado, consideran las personas sobretodo de méas
de 65 afios que no pueden bajar al Teatro, por las escaleras y que para retroceder se

ven obligados a bajar en ascensor.

- Servicio de visitas guiadas por la ciudad, a modo de ruta, durante todo el afio, no
solo en los meses de verano.

- El descuento que se aplica en la tarifa reducida es minimo. (Recordamos que era
1€).

- Poco contenido escultoérico y arquitectdnico en las salas del museo.
- Deberia de existir una mayor vigilancia en las salas: para controlar la utilizacion de
camaras de fotos, de video, etc.

-Las piezas no tienen ningun tipo de proteccion ante los visitantes, pues estan
demasiado expuestas al cliente.

-Impedir el paso de personas por encima del mosaico.
- No cerrar los domingos por la tarde.

- Falta de sefializacion para llegar al acceso del Teatro y también de la salida al centro
ciudad.

-Colocacién de maquinas de agua y de comida.

»Somos conscientes de que algunas aportaciones no son reversibles, como:

- Cambiar la altura de los peldafios originales que forman parte del conjunto

arqueoldgico, como algunos clientes nos han solicitado, algo que resulta complicado

pues alterariamos la imagen y restauracion del edificio original.

- Instalacion de pasamanos en las escaleras integradas en el yacimiento.

» Algunos encuestados han ido mas alla, aportandonos detalles que afectan en general
a la ciudad y no dependen de la Fundacion del Teatro Romano, sino directamente

del Ayuntamiento de Cartagena:

- Mejora de los servicios publicos distribuidos por la ciudad.
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- Aparcamientos gratuitos cerca del centro de la ciudad.
- Escasa publicidad de esta oferta museistica.

- Indignacién ante el cierre de los comercios cuando hay cruceros, en este caso dos
cruceros (6.000 pasajeros). Lo que demuestra poca implicacién por el bien de la
ciudad.

- Precio elevado en los restaurantes, nuestros visitantes consideran Cartagena una
ciudad cara.

- El horario de la Oficina de Turismo es alterado sin previo aviso. Incluso permanece
cerrada en festivos.

- Otros museos de la ciudad consideran que aparentan estar abandonados, no disponen
de las instalaciones minimas de acceso de minusvalidos, aseos separados de hombres
y mujeres y carecen de un mantenimiento continuado.

- Escasa “vida nocturna” en la ciudad, falta de actividades.
- Construccién de un Centro de Recepcion de Visitantes, para una ciudad de esta

envergadura.

»Al margen de estas sugerencias también se han dado numerosos comentarios
positivos para seguir emprendiendo proyectos futuros a corto plazo, asi como
felicitaciones y agradecimientos por la atencion recibida en las visitas.

- Los visitantes animan a seguir con la 2* fase del Teatro Romano,
rehabilitacion de la Iglesia de Santa Maria la Vieja (Catedral Vieja), creacion
de un Plan de Dinamizacion para el Barrio de Santa Lucia, etc.

- Agradecen el horario ininterrumpido, adaptado a los visitantes que no son o
estan alojados cerca de la zona.
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4) COMPARATIVA DE CARTAGENA CON EL TURISMO
CULTURAL DE OTRAS CIUDADES ESPANOLAS

Una vez analizado y conocido el perfil del cliente del Teatro Romano de Cartagena y
su valoracion subjetiva de la oferta museistica y urbana en general, procedemos ahora
su comparacion con otros resultados obtenidos para otras ciudades espafiolas
similares:

COSTA CALIDA

Comprende el litoral Mediterrdneo murciano en su conjunto, su fuente de datos es la
Concejalia de Cultura y Turismo mediante unas encuestas realizadas en 2009.Las
conclusiones obtenidas aportan que el 54% son hombres de una edad comprendida
entre 35-45 afios. Su procedencia es la capital, Madrid, seguida de la Region de
Murcia y Andalucia.Estos individuos llegaron acompafiados en primer lugar de la
familia, y en segundo de la pareja. Sus desplazamientos lo realizan en vehiculo propio
Su gran mayoria.

Este publico objetivo no parece presentar ninguna diferencia importante con el del
Teatro Romano en cuanto a su perfil: sexo, edad, medio de desplazamiento y
compafiia.La mayor diferencia reside en el canal de conocimiento del lugar en
destino, que sorprendentemente es la Television (recordar que este medio, en la
encuesta de Cartagena suponia tan solo el 5%). El motivo del viaje no podia ser otro
que el sol y playa, en un 99%.En cuanto las actividades que van a realizar en la Costa
Calida, las mas demandadas por este orden son: Sol y playa, pasear y disfrutar de la
naturaleza, el entretenimiento nocturno y las compras y servicios personales.

CUENCA

La gran ventaja con la que cuenta esta ciudad es que en 1996 fue declarada como
Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO. Desde entonces su crecimiento en el
turismo cultural, se ha dado por una triple causa:

1- Mayor valoracion de la cultura por parte de la sociedad.

2- Tendencia a impulsar el modelo tradicional de fin de semana y turismo de
esparcimiento, por otro cultural, paisajistico-festivo y gastrondémico.

3- El proceso de terciarizacion que ha experimentado desde hace décadas la
economia.

Las caracteristicas de susclientes son: varon de entre 35y 44 afios de edad, procedente
de la Comunidad de Madrid, Barcelona, Alicante y Valencia, similar al delos
visitantes del Teatro Romano y por el mismo orden es idéntico. Ello apoyado por un

- 38 -



comun motivo del viaje: turismo cultural.La estancia en Cuenca es de 2 dias en
establecimientos hoteleros, preferentemente de 3 estrellas y el viaje lo realizan en
compariia de amigos preferentemente.

ECIJA Y OSUNA

Localidades situadas en la provincia de Sevilla.Mediante las 400 encuestas que realiz6
la Oficina de Turismo de estas ciudades durante los meses de Marzo- Julio del 2004,
sabemos que:

- El principal motivo del viaje es el turismo de playa, aunque muy cerca esta el
cultural.

- Los usuarios son adultos de 30 a 44 afios que vienen en vehiculo particular (71%) en
compafia de su familia o pareja desde Granada y Jaén principalmente.VVemos que
estos visitantes como ocurrian con los de nuestro estudio se decantan por destino
limitrofes.

- El lugar elegido para alojarse es la capital, Sevilla; en un 64% en establecimientos
hoteleros, 29% establecimientos no hoteleros y 7% en viviendas de amigos o
familiares.

MALAGA

La mayoria de los turistas que el Observatorio Turistico de Malaga ha entrevistado,
62,5%, realizaban visitas culturales y monumentales. De esta forma, se demuestra,
que la mayoria de nuestros turistas pertenecen a este segmento. Lo mismo ocurre con
los excursionistas. La mayoria (el 67,6%) afirman haber hecho este tipo de actividad
durante la jornada que han pasado en la ciudad. La edad media del turista cultural de
la ciudad de Malaga es de 45 afios, la estancia media es de 2,7 dias, el 55% viaja en
pareja y su modo de transporte mas habitual es el avion (49,9%), hospedandose en
hoteles y apartahoteles (69%).

Como principales fuentes de informacion para conocer detalles de la ciudad antes de
venir, los turistas encuestados usan, tanto internet (51,5%), como las guias turisticas
(41,8%). Sin embargo, la mayoria, un 72,8%, utiliza internet para la planificacion del
viaje una vez decidido que van a venir. Para el 76,3% fue la primera vez que visito la
ciudad. Un 11,2% estaba repitiendo la visita. La principal actividad del turista cultural
de la ciudad de Malaga son las visitas a monumentos y museos. Asi lo demuestra la
inmensa mayoria de los encuestados, el 78%. Ademas el 65,4% del total de los
turistas culturales disfrutan de la gastronomia local.

El grado de satisfaccion del turista cultural que viene a Malaga es alto, ya que el
83,1% consideran su experiencia en la ciudad como satisfactoria 0 muy satisfactoria.
Puntian con un 7,31 sobre 10 al destino y el 95,4% de las visitas afirma que
recomendaran el destino, con un 71,5% que expresa su intencion de repetir la visita.

La ciudad de Malaga refleja estrechamente las posibilidades abiertas al turismo
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cultural y urbano de Cartagena, donde debiera mejorarse la oferta de servicios
complementarios, la oferta cultural en general para facilitar las pernoctaciones y el
recurso a promociones por internet, que de esta manera permitirian ahorrar en
campafias mas costosas y tradicionales, asi como una promocién especifica al
colectivo de jovenes que acuden con amigos, mas alla del turismo familiar de mediana
edad que ya se haya representado en Cartagena, como hemos podido observar.

En todo momento estamos comparando el turismo cultural de Cartagena con el de
otras ciudades, pero es también interesante comparar el turismo cultural de nuestra
ciudad con otro tipo de turismo de la Region de Murcia: El turismo religioso. Este se
centra basicamente durante la Semana Santa que desde 2005 esta declarada de Interés
Turistico Internacional. Asi, recurrimos a un estudio sobre el comportamiento de la
demanda en el turismo religioso que realizd la Consejeria de Turismo de la Regidn
con 300 encuestas en Lorca, Murcia y Cartagena en 2009. Sabemos que esta ultima
ciudad recibié devotos desde Catalufia (31%) y Andalucia (18%), acompafiados de
amigos en coche propio (69%), y se alojaban en un 53% en viviendas de amigos y en
hoteles de La Manga de 3 estrellas, un maximo de 3 dias.

Su motivacion como no podia ser de otra forma son los desfiles procesionales,
acompariados de actividades de ocio de sol y playa como complemento, aprovechando
el buen clima de la comarca. A diferencia del turista del Teatro Romano, a los
residentes en Madrid no parece atraerles esta visita, pues sélo representaban un 2%,
mientras que en la visita al teatro eran un 25%.En cuanto el lugar de alojamiento,
establecimiento y duracién no existe diferencia entre ambos visitantes.

5) CONCLUSIONES

El presente Trabajo Fin de Master se ha planteado analizar el perfil del visitante del
Teatro Romano de Cartagena (TRC). La principal motivacién del estudio es conocer
dicho perfil y la satisfaccion que revelan sobre esta oferta sus visitantes y de esta
forma conocer mejor sus puntos débiles y poder proceder a su mejora, consolidando
asi mismo sus puntos fuertes.Para obtener esta informacion relevante se realizaron
300 encuestas de forma aleatoria, de las que finalmente se han tomado como validas
un total de 260 encuestas, contando con un cuestionario disefiado junto a los
directores del TFM, ambos profesoresdel Méaster GDEIT-UPCT del que soy alumna.
Como principales conclusiones del estudio se puede sefialar que:

* Respecto al perfil del visitante:

Se ha constatado la existencia de un perfil muy definido del visitante del TRC, siendo
originario de las grandes ciudades espafiolas, Madrid y Barcelona, y de aquellas otras
ciudades limitrofes al destino en cuestion, Valencia, Granada, Alicante y Albacete.Su
edad preferente es la comprendida entre 36 y 45 afios, aunque también acuden
visitantes de mayor edad con el IMSERSO en meses no centrales del afio.
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Decir que ademas de obtener esta informacion general, hemos profundizado en este
perfil, mediante cruces de diferentes variables, de esta forma se analiza al mayor
detalle aquellas cuestiones donde el turista sefiala una preferencia significativa o
negativa.Aunque deciamos que el motivo del viaje mas repetido por los encuestados
era el cultural, afiadir que existen matices, pues para las personas mayores de 65 afios
son los viajes del IMSERSO. Y para los de 25-35 afios es tanto el sol y playa como el
cultural. EI motivo cultural se encuentra centrado en los visitantes de entre 36-45 afios
preferentemente. En general, cabe citar que todos los visitantes que vienen movidos
por un objetivo cultural nos aconsejaran a sus conocidos como destino turistico
cuando vuelvan a sus casas.

El medio de transporte méas utilizado por los turistas es el vehiculo propio, ya que
provienen de grandes ciudades, y muchos acuden a su 22 residencia para una estancia
larga. También lo usan aquellos que vienen de ciudades cercanas, y por tanto no les
compensa utilizar otro medio. Aquellos que viajaban solos utilizan en mayor medida
el transporte publico, ya que no les resulta mas comodo y rentable por comodidad y
despreocupacion.

La mayoria de los turistas viajaban acompafiados por la pareja, en un viaje
tipicamente familiar. Los canales de promocion por los que conocieron el MTR era
segun la edad: el 40% de los mayores de 65 afios a través de Agencias de Viajes, y el
30% de entre 36-45 afios nos conocen por la cercania de su lugar de residencia. Este
Gltimo dato nos sirve para determinar que la edad de los visitantes de las provincias
limitrofes o municipios de la Region, es méas joven, variando entre los 36 y 45 afos.

En cuanto los turistas, aquellos que han pernoctado, algunas diferencias son:

Los que lo hacen en casa propia, ésta se encuentra en La Manga, siendo su 22
residencia de veraneo. Aquellos que lo hicieron en casa de familiares o amigos, lo
hacen preferentemente en la ciudad de Cartagena.En cuanto a los que se alojan en
hoteles de 3 0 4 estrellas, éstos se localizan por igual en Cartagena y en La Manga,
siendo su estancia de entre 2 y 3 dias.

Respecto a la duracion de su estancia, aquellos que estan sobre 3 dias se alojan en
Cartagena y los que lo hacen por 4-5 dias 0 méas lo hacen en su mayoria en EI Mar
Menor (paquetes turisticos cortos para turistas de mayor edad). En este sentido, los
visitantes mayoritarios son clientes de sol y playa con sensibilidad por visitas
culturales a la ciudad. Los clientes de apartamentos propios o prestados son
importantes en este colectivo igualmente.

Si analizamos la duracién dependiendo del establecimiento hotelero, un dato relevante
son las personas que estan 1 semana en un hotel de 4 estrellas, a ello matizar que
hablamos de hoteles situados en la costa que, en temporada baja se han visto
obligados a bajar sus tarifas para mantenerse, mientras que otros optan por cerrar
hasta la nueva temporada alta. Los que permanecen ofertan sus paquetes turisticos a
través de Agencias de Viajes tradicionales y bien posicionadas, las cuales se dirigen al
publico que dispone de mas tiempo libre, a personas de la tercera edad. De ahi que
estos vengan motivados por viajes del IMSERSO, en paquetes o circuitos cerrados y
pre-programados.
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Las principales actividades que van a realizar estos visitantes son todavia escasas y
tradicionales, como compras y otras visitas de playa, afiadiendo que no realizan mas
actividades festivas y nocturnas por falta de oferta. La competitividad de la hosteleria
y su visibilidad debiera mejorar igualmente en al ciudad de Cartagena.

* Respecto las instalaciones del Museo del Teatro Romano (MTR)

Lasatisfaccion generalsefialada por los visitantes respecto a las diferentes
instalaciones del MTR ha sido buena, con una valoracion mediade notable. Asi, si se
establece un ranking de valoracién de las instalaciones y servicios, observamos que
hay aspectos que se podrian mejorar para una mayor calidad turistica y otros que
podemos potenciar mas, a saber:

Los tres aspectos mejor valorados, por éste orden, son:

- La limpieza y el mantenimiento del museo.
- La amabilidad y profesionalidad del personal cara al publico.
- Su horario de apertura y cierre.

Mientras aquellos aspectos peor valorados son:

- El recorrido museistico por falta de piezas en el museo.
- La sefializacion y accesibilidad.
- La relacion calidad-precio del museo.

En este segundo apartado de los peor valorados, alegan los visitantes, respecto al
recorrido, el ser practicamente obligatorio la salida por la parte baja del yacimiento
teniendo para ello que bajar escaleras. Pues sino seria retroceder en el recorrido, pero
ello impide ver y pasear por el yacimiento excavado. Una mejora del contenido del
museo, su carteleria interna y la localizacion de la tienda parece ser necesaria, a la luz
del estudio realizado.

A ello debiera sumarse que la Oficina de Turismo permanece cerrada en fin de
semana y festivos y que no encuentran otros puntos complementarios de informacion
turistica en estas fechas. Asi mismo, parece que la puerta principal del edificio a pesar
de estar en una de las zonas méas céntricas de la ciudad, puede pasar totalmente
desapercibida para el turista.

La valoracion de la relacion calidad-precio de la visita parece estar muy ligada
alrecurso al servicio afiadido de visita guiada, obteniendo una mejor evaluacion por
parte de aquellos que la han contratado frente a los que realizaban visita por libre. Las
personas que mas la usaron fueron los mayores de 65 afios, pues estos entraron en
grupo y por consiguiente con una reserva previa, lo cual les asegura el servicio de la
visita con guia y parece mejorar su percepcion del MTR. En eset sentido, se ha podido
constatar que el hacer uso del servicio de visita guiada, el cual no conlleva coste
alguno, condiciona la calificacion del 1al 10 de la relacion calidad-precio expresada
por el turista, detectindose que las peores calificaciones han sido otorgadas por
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aquellas personas que no recibieron dicho servicio.

* Comparativa con destinos similares de &mbito nacional

Finalmente, la comparacion del perfil del visitante del MTR con los estudios
realizados para diversas ciudades similares cercanas, y de la geografia espafiola en
general, ha permitido observar que dichos perfiles son muy similares, con turistas
procedentes de Madrid, Barcelona y sus territorios limitrofes, aunque se aprecia la
relevancia de contar con una oferta complementaria urbana del producto principal (sol
y playa, esparcimiento, paisajismo) lo suficientemente importante para atraer al turista
por mas dias, incrementando su gasto total, su conocimiento y posterior difusion de
las bondades del destino, y por ende su satisfaccion global con el producto turistico y
cultural puesto en marcha.
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7) APENDICE ESTADISTICO

Tabla de contingencia MEDIOS * EDAD

EDAD
Hasta 25
aring 25-35 afioz | 36-45 afios | 46-55 afios | S6-65 afios | M&s 65 afios Total
MEDIDE  T.M ] 3 3 1 2 1 10
IMTERMET 3 5 5 5] 5 5 29
CERCAMLA 3 5] 20 10 1 3 45
FERIAS 2 u] 1 3 il 2 g
M 1 7 10 9 2 2 H
oT 1 2 = 2 3 T 22
PERSOMAS 10 17 14 12 10 g 1
OTROS &flos ] 1 3 1 3 1] g
PREMSA u} u] 3 1 2 1 T
FOLLETOS ] 3 3 3 u] 1 10
AN ] 1 ] u] u] 20 |
Total 20 45 =14 43 30 =0 260
Tabla de contingencia MOTIVO * ACOHSEJAH
ACOMNSEJAN
=l MO MNEMC Tatal
MOTIVG  CULTURAL an 0 1 =y
oL 55 2 4 G2
FandILLL, 17 0 1 18
MEG OIS 14 0 1 15
GESTION 5 0 0 [
EVEMTO 3 0 0 g
SALLD 12 0 0 12
DEPORTE 4 i} 0 4
INSERSC 29 0 0 29
ESTUDIOS 7 0 0 7
RELIGIOS 1 0 0 1
PASD 7 0 0 7
Tatal 250 2 g 260
Tabla de contingencia MOTIVO * EDAD
Fecuenta
EDAD
Hasta 25
afins 25-35afins | 36-45 afins | 46-55 afins | 56-65 afios | Més 65 afios Tatal
MOTIVG  CULTURAL g 13 28 18 i i a0
0L 2 12 16 15 3 g g2
FAMILI 4 fi 3 3 2 ] 18
MEGOCIOS 1 4 g 3 1 0 15
GESTION ] 4 2 i] 0 a 5
EVENTO 1 2 4 1 0 ] a
SaLUD 0 1] 3 3 4 2 12
CEPCRTE 0 1] 1 2 1 0 4
[MSERSO 0 ] 0 0 0 2 2
ESTUDICS 4 3 i} 0 1] L T
RELIGIOSD 0 1] i} 1 1] 0 1
PA&SC 0 1 3 1 2 I} T
Total 0 45 BE 45 30 50 280
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Tabla de contingencia YISITAS * EDAD

Recuento
EDAD
Hazta 25
afioz 25-35 afiox | 36-45 afios [ 46-35 sfios | 56-65 afios | M&s B5 afios Total
YISITAS S 2 22 24 15 9 30 102
MO 18 23 42 33 21 20 157
Tatal 20 45 BB 43 30 =0
Tabla de contingencia MOTIVO * MEDIOS
WEDIDS
TV | NTERNET | CERCANIA | FERISS | NaN 0T | PERSONAS |orros Allos | PRERGA [FOLLETCS | &Y Tetal
MOTYD CULTURAL 5 11 A4 4 15 4 18 2 4 B 0 9
0L 2 10 8 3 9 f 19 3 2 I 0 B2
FAMLIA 0 I 1 0 I 0 18 1 I I 0 18
HEGOCIOS 0 1 4 0 3 2 4 0 I I 1 13
GESTION 0 I 1 0 2 1 1 0 I 1 0 §
EYENTO 0 I 1 1 I 1 4 0 I 1 0 8
SALID 2 1 2 0 1 1 2 1 1 1 0 12
DEPCRTE 0 I I 0 I 1 3 0 I I 0 4
PSERED 1 1 I 0 1 2 3 0 I 1 il i
ESTUDIOS 0 2 1 0 1 1 2 0 I I 0 1
RELII050 0 1 I 0 I 0 I 0 I I 0 1
PRS0 0 2 1 0 I 3 I 1 I I 0 1
Tetdl 10 A 4 B 3 2 il ] 1 10 i il
Tabla de contingencia VISITAS * RELACIOH
Recuenta
FEL &0CI0N
1-5 - 7 g 9 10 Total
WISITAS S 12 14 10 M 28 17 102
MO 28 M 28 40 27 16 155
Tatal 40 35 36 1 a5 33 260
Tabla de contingencia LUGAR * ALOJAMIENTO
Recuento
ALOJAMIENTD
il PROPIA | ALQUILER: H3 H4 FaMLLL | PENSION H2 CAMPING | CRURSL | Total
LUGAR 00 42 o o a o a o a o a 42
L& MANGA o 17 7 14 18 3 2 o0 B o0 72
cT i & 7 20 19 20 8 1 1 0 B4
ALICANTE 1 B a 3 a 2 a [u} a [u} 11
L& UNION i 1 i 0 i 1 i 0 i 0 2
SaN JAVIER a 4 o 3 3 1 o a o a 1M
MAZARRON o B 1 1 2 o0 o o0 2 o0 12
MURCIA, 0 2 1 0 1 7 1 1 i 3 16
ALMERLA o 1 1 [u} 1 1 a [u} 1 [u} B
ALCATARES 1] 2 o 2 o o0 o o0 o o0 4
AGULAS o a a [u} a [u} a [u} 1 [u} 1
Taotal 43 46 17 43 44 40 11 2 11 3 260
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Tabla de contingencia LUGAR * DIAS

Recuento
DI~
1] 2 4-5 1 semana | 2 semanas 1 mes +30 disg Tatal
LUGAR 00 42 o a o a a o o o 42
L& bR GA a 5 15 13 14 15 2 4 4 T2
T a 12 13 32 9 T 1 1 9 G4
ALICANTE 1 2 =1 1 1 1 o o o 1"
LA LIRICk) u] [u] 1 [u] u] 1 [u] u] [u] 2
SAN JLNIER u] 1 u] 3 2 2 [u] 1 2 1
MAZARROMN a u] 2 2 a 2 1 1 4 12
RURCLE, o o 3 T o 4 1 o 1 16
ALMERIA a o 4 o a 1 o o o ]
ALCAZARES a o 2 o a a o 1 1 4
AGULAS a o a 1 a a o o o 1
Total 43 20 435 59 26 33 3 =] 21 260
Tabla de contingencia ALOJAMIEHNTO * DIAS
Recuento
DI&s
o0 il 2 4.5 1 zemana | 2 semanas +30 digz Total
ALDJAMENTD 00 43 o 0 o [u] 1) o 43
PROPIA [u] 2 1 3 2 3 12 46
ALGQUILER o a 2 1 [u] 2 7 17
H3 [u] g 16 4 [u] 1) o 43
H4 a 3 10 k] 1 1 1 1 44
FAMILLA, [u] o 7 B 2 1) 1 40
PERSION [u] 3 4 1 [u] 1) o "
H2 o 1] 1 1] o a 1] 2
CAMPING [u] 2 4 1 [u] 1) o M
CRURAL [u] o 0 o [u] 1) o 3
Tatal 43 45 26 5 g 21 260
Tabla de contingencia EDAD * ALOJAMIEHNTO
Recuerta
ALOJAMENTO
00 PROPIA | ALGUILER H3 Hi FAMLIA | PENSION H2 CAMPING | CRURAL
EDAD  Hasta 25 4 2 4 1 1 7 0 1} 1 20
25-35 affos 10 4 Bl 4 4 8 4 2 4 45
36-45 ] 8 1 10 10 " 2 1} 2 [
46-33 5 16 4 8 8 1 1} 2 48
56-85 afios 2 9 1 [ 1 3 4 1} 2 30
Mas de 65 afios ] 7 2 13 i 3 0 ] 1] a0
Tatal 43 48 17 42 44 40 11 2 11
Tabla de contingencia TRANSPORTE * COMPANIA
Recuento
COMPA
NIA Total
PAREJ
A Y
FAMILI AMIGO PAREJ AMIGO
SOLO A S A S SOLO
TRANSPOR PROPIO
4 6 2 27 1
TE
ALQUILE
Q 1 0 0 1 0 2
R
BUS 0 0 1 2 6 9
TREN 0 0 1 0 0 1
g el 1 2 0 4 0 7
BARCO 1 0 0 0 0 1
7 8 4 34 7 60
Total
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NIVEL DE SATISFACCION DE LAS INSTALACIONES DEL TEATRO ROMANO

N AMABILIDAD
B PRECIO

B RECORRIDO

H HORARIO

W ACCESIBILIDAD

M LIMPIEZA
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MODELO DE ENCUESTA

ENCUESTA DEL TEATRO ROMANO DE CARTAGENA

Buenos dias/ tardes, estamos realizando una encuesta. Le agradecemos su contestacién, el tiempo y

garantizamos la confidencialidad de los datos que nos aporte, los cuales quedan sujetos al secreto estadistico.

le

P-1. Zona: P-2 Motivo del viaje P-3 P-4 Edad P-5
Residente: 1. Golf ¢Es tan amable de indicarme 1; Hasta 25 Sexo:
2. Nautico si usted es...? (especificar): anos
Localidad: 2. De25a35 1. Hombre
3. Naturaleza/ Rural 3. De 36 a 45
Nacional: 4. Deportes / T. activo 1. Residente habitual en este 4. De4bass 2. Mujer
5. Salud municipio 5. De 56 a 65
’ _ 6. Mas de 65
6. Negocios/ Congresos 2. Excursionista (no pernocta en 0. NS/NC
7. Cultural/ Religioso Region de Murcia)
8. Gastronomia/ Artesania 3. Turista
9. Sol y playa
0. Otro
CUESTIONARIO

P-6. ¢(Con quién esta disfrutando estas vacaciones?:
O 1. Sélo O 2. Con mi familia

O 3. Con amigos
5. Pareja y amigos

P-7. Medio/s de transporte que ha utilizado para llegar a la Regién de Murcia (Encuestador: Se puede

indicar mas de uno)

O 1. Vehiculo particular

O 3. Caravana
O 5. Tren

O 4. En pareja

6. Comparfieros trabajo

O 4. Autobus
O 6. Avién

O 7. Otro (especificar):

0O 0. NS/NC

O 2. Vehiculode alquiler

P-8. ¢En qué localidad / zona ha pernoctado? Numero de
pernoctaciones, por tipo de alojamiento.

8.1 ¢(En que zona?

8.2 ¢Que tipo de establecimiento hotelero utilizara?
8.3 ¢Durante cuanto tiempo?
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ACTIVIDADES REALIZADAS

P-9. (Qué actividades ha realizado o tiene previsto realizar
durante estas vacaciones?
(Encuestador: Respuesta multiple, puede indicar mas de una)
O 1. Disfrutar del sol y la playa
O 2. Practicar deportes y actividades nauticas
0O 3. Pasear/ Disfrutar de la naturaleza
O 4. Visitar monumentos y museos
O 5. Compras /servicios personales
O 6. Realizar excursiones
O 7. Entretenimiento nocturno
0O 8. Asistir a fiestas y conciertos
O 9 Juegos de azar (casinos, etc.)
O 10 Espectaculos culturales
O 11. Espectaculos deportivos
O 12. Negocios, congresos, estudios
0O13. Otras (especificar):
O 14. NS/NC

P-10. ¢(Tiene previsto visitar otras zonas de la Regidn de
Murcia?
O 1. Si, Zonas:

O 2. No; NS/NC

OTRAS CUESTIONES

P-11. (Es la primera vez que visita la Regién de Murcia?
O1. si
O 2. No, he estado ya una vez
O 3. (Recomendaria Cartagena como destino turistico?
Si:
No:

P-12. Como ha conocido este destino y el teatro romano

O 1. en prensa

O 2. en emisoras de radio
o3 Tv

O 4. en folletos

O 5. Internet

O 6. en Ferias y exposiciones
O 7. en otro (especificar)
O 8. no recuerdo

P-13. (Qué le ha parecido la visita: teatro romano? (Valoracién 1-10)

Accesibilidad/Sefializacion:

Horarios:

Estructuracion del recorrido museistico:
Relacién calidad/precio:

Limpieza y mantenimiento:

Ha recibido visita guiada:

Si

No

La tienda:

Si

No

Amabilidad y profesionalidad recibida:
Valoracién general del museo del teatro romano (1-10):

Aportaciones y sugerencias:

Muchas gracias por su amable colaboracion
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