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Resumen

El sector turistico es una de las principales industrias a nivel mundial. En 2015
1.184 millones de personas viajaron a otras zonas del planeta para vivir una experiencia,
lo que gener6 el 10% del PIB mundial. Los motivos de ese viaje son tantos, como
turistas hay. Pero en comun tienen que el turista se ha vuelto cada vez més exigente.
Ademas, los avances en telecomunicaciones han revolucionado el sector, como
consecuencia la competencia entre destinos es cada vez mayor.

Este trabajo busca conocer las claves del sector turistico para que un destino
turistico esté en condiciones de competir con sus rivales. Primero estudiamos la
industria turistica y sus componentes, para posteriormente centrarnos en Cartagena
como destino. Analizamos su oferta turistica y la evolucion a partir de datos
estadisticos. Por ultimo, se mostraran los resultados de las encuestas realizadas a turistas
y residentes de los que se desprenden un alto indice de satisfaccion del turista en su
experiencia en Cartagena, y una percepcion positiva del residente hacia la llegada de
turistas a la ciudad.
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Introduccion

Es una mafiana cualquier en Cartagena. El sol comienza a remontar el monte de
San Julian. Mientras los primeros rayos de sol iluminan el Teatro romano, el castillo de
Galeras o el Palacio Consistorial, un crucero de enormes dimensiones supera la
imaginaria meta que dibujan los faros de Navidad y de la Curra. A bordo unas dos mil
personas se preparan para visitar durante las proximas horas la ciudad. Las calles de
Cartagena se llenan de visitantes avidos por conocer y fotografiar cada rincon de la
ciudad. Entre ellos pasearan cartageneros que durante unas horas se sentiran como si los
que hubieran viajado fueran ellos. En la cola del super, en la mesa de al lado de la
cafeteria 0 en los probadores de la tienda de ropa, no se escucha un castellano con
acento local, sino que el inglés, el francés, el aleman, el ruso, incluso el japonés son
durante unas horas los idiomas mas hablados en la ciudad. Al dia siguiente la prensa
hablard de la llegada del crucero y sefialard una idea: Cartagena es ya un destino
turistico de referencia. Pero, ¢es eso cierto?

La llegada de la crisis econdémica coincidié con la apertura en Cartagena del
Museo del Teatro romano. Tras casi ocho afios de trabajo, el edificio proyectado por
Rafael Moneo abria sus puertas. En la ciudad comenzd a cobrar fuerza la idea de que los
numerosos restos arqueoldgicos que habia en la ciudad, podian dejar de ser un estorbo
para la construccion y convertirse en una fuente generadora de recursos. El
descubrimiento y posterior puesta en valor del Teatro, marcaron un antes y un después
en la vision tanto de los residentes, como de los dirigentes politicos.

Cartagena queria convertirse en un destino turistico de referencia y comenzé a
invertir en la recuperacion de restos arqueoldgicos y en la construccion de una terminal
de cruceros. En 2015 mas de 150.000 personas visitaron la ciudad a bordo de un
crucero. Esto es, sin duda, beneficioso para la ciudad. Sin embargo, ver cruceristas por
la ciudad no es sindnimo de ser un destino de referencia. Al dia siguiente de la llegada
de ese crucero, las calles volveran a estar vacias y el cartagenero volvera a ser el rey.

Segun un estudio de la Universidad de Barcelona de 2015, un crucerista gasta de
media 53 euros, frente a los 156 euros del turista que pernocta en la ciudad condal. Por
ello, aun dando la bienvenida al turismo de cruceros, las ciudades desean atraer a
turistas que se alojen en sus hoteles, coman en sus restaurantes y gasten en sus tiendas.
El beneficio econémico de un turista vacacional es mayor y sus impactos en la ciudad,
al llegar de manera mas controlada en nimero, son inferiores. Pero, ¢cuéles son las
claves para atraer a esos turistas?

En este trabajo hemos querido profundizar en las claves que llevan al sector
turistico al éxito. ;Qué es el éxito en turismo? Que el turista elija al destino y al acabar
su experiencia en la ciudad quede satisfecho. Pero ademas que los residentes sientan
como algo positivo la actividad turistica.

El trabajo consta de dos partes. Una parte tedrica (capitulos 2 y 3) en la que
analizamos los elementos de la industria turistica en general, para profundizar después



en los elementos a tener en cuenta en un destino turistico. Y una segunda parte analitica
(Capitulo 4) en la que nos centramos en Cartagena como destino turistico. Primero
estudiamos la oferta turistica de la ciudad. Y posteriormente analizamos el estado actual
de destino a partir de los datos estadisticos, por un lado, y con los datos generados por
nosotros a partir de encuestas realizadas a turistas y residentes. Estas encuestas se
dividen en tres bloques. En el primer blogque el objetivo es conocer la satisfaccion de la
experiencia vivida, en el caso de los turistas, y la opinién sobre los impactos del
turismo, en el caso de los residentes. En el segundo bloque estudiamos el grado de
conocimiento de la oferta turistica actual tanto por parte de los turistas, antes de su
visita, como de los residentes. Por Gltimo, proponemos a turistas y residentes una lista
de recursos turisticos, que actualmente no son visitables, para que expresaran sus
preferencias a la hora recuperar o poner en valor el patrimonio de la ciudad.
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Cartagena, situada a orillas del Mediterraneo y rodeada de montafias que la
hicieron siempre una importante plaza estratégica, fue fundada oficialmente en el afio
227 a. C. Por la ciudad han pasado casi todas las civilizaciones que han dominado el
Mediterraneo: Mastienos, fenicios, griegos, cartagineses, romanos, bizantinos vy
arabes. Sin embargo, y a pesar de la importancia que ha tenido la ciudad en distintos
episodios de la Historia, no ha sido hasta hace poco que “la trimilenaria”, como se
llama popularmente a la ciudad, ha comenzado a transformar ese potencial historico y
patrimonial en potencial econdmico a través del turismo.

El turismo en Cartagena, al igual que en el resto de la Regién de Murcia, ha
estado histéricamente ligado al de sol y playa. En los afios sesenta se produjo un fuerte
desarrollo en toda la costa Mediterrdanea del turismo vacacional. En Cartagena este
desarrollo se produjo especialmente en la zona del Mar Menor y en el drea de Cabo de
Palos y La Manga del Mar Menor. En sus inicios ambos focos recibian sobre todo un
turismo regional. Sin embargo, poco a poco, el turismo nacional, sobre todo de
Madrid, fue tomando presencia.

El desarrollo urbanistico de la zona atrajo a varios inversores. De entre todos
ellos destaco el estadounidense Gregory Peters quien, tras visitar La Manga y quedar
maravillado de su clima y entorno, decidié desarrollar un proyecto para la construccién
de un campo de golf. Aquel proyecto es La Manga Club. En 1972 el proyecto se
convirtié en dos campos de golf y un complejo turistico. De esta forma, al turismo de
sol y playa se sumaba el deportivo, y en concreto la practica del golf. Actualmente “La
Manga Club” se ha especializado, ademas del turismo vacacional y de golf, en el
alojamiento de equipos deportivos que acuden a sus instalaciones bien en invierno,
bien para la preparacion de torneos.

La actual sede de la Facultad de Ciencias de la Empresa estd indirectamente
ligada al turismo. El edificio fue, de 1946 a 1999, Cuartel de Instruccion de Marineria
(CIM). A sus instalaciones llegaban procedentes de toda Espafia cientos de espafoles
para recibir la instruccidn por parte de la Armada. Ademas, pasados tres meses desde
su entrada, se realizaba el acto de Jura de bandera al que solian acudir los familiares
de los muchachos que llenaban las calles de la ciudad. La supresion del servicio militar
obligatorio puso fin a la llegada de espafioles procedentes de toda Espafia, pero dejé
en la mente de miles de ellos un recuerdo que puede ser explotado turisticamente.

No fue hasta 1990 cuando se tomd conciencia de la importancia histérica y del
legado patrimonial que habiamos heredado. Durante la realizacién de unas
excavaciones en el entorno de la ladera del cerro de la Concepcion, se descubrieron
unos restos arqueoldgicos que resultaron ser del Teatro Romano construido entre los
afos 5y 1 a.C. Aunque el descubrimiento de distintos restos arqueoldgicos, entre ellos
el Anfiteatro Romano, habia generado una idea de la dimensién que tuvo la ciudad en
época romana (ocho siglos), que llegd a ser capital de la provincia de Carthaginensis,
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fue el descubrimiento del Teatro lo que comenzd a sembrar una conciencia colectiva
de que ese pasado glorioso podia devolver a la ciudad, en aquella época sumida en una
profunda crisis, cierta gloria.

Durante los trabajos de excavacién del Teatro Romano se fueron dando pasos
institucionales para gestionar los distintos recursos que la ciudad disponia y convertir a
Cartagena en una ciudad de turismo cultural. En 2001 se cred la sociedad Cartagena
Puerto de Culturas a quien se le encomendd la excavacidén y puesta en valor de los
yacimientos y demas recursos, asi como su explotacidon y promocién. Esta sociedad ha
sido importante en la profesionalizacién del turismo cultural en la ciudad y mas
adelante veremos qué productos gestiona.

En 1992 atraca en el puerto de Cartagena el crucero Vistamar. Si bien las
instalaciones no eran las mas adecuadas para este tipo de barcos. La Autoridad
Portuaria de Cartagena, viendo el impulso que estaba teniendo la industria
cruceristica, decide ampliar su linea de negocios, hasta entonces basada Unicamente
en el trafico de mercancias, y apostar por el turismo de cruceros. De esta forma en
1999 se iniciaron las obras para la construccion de la terminal de cruceros. El 2 de
mayo de 2001 los cruceros Topaz y Emerald se convirtieron en los primeros en
desembarcar en las nuevas instalaciones. Desde entonces y tras sucesivas
ampliaciones de la terminal, Cartagena ha ido ganando terreno a otros puertos
importantes convirtiéndose en la actualidad en un referente del turismo de cruceros.
El proximo objetivo fijado por la Autoridad Portuaria es convertirse en Puerto Home,
es decir, en puerto de salida de los cruceros.

En octubre de 2010 Cartagena vive otro momento histérico con la inauguracion
del Auditorio y Palacio de Congresos del Batel. Con este edificio el Ayuntamiento
pretendia por un lado cubrir las carencias que la ciudad tenia para la celebracién de
determinado tipo de espectaculos al no haber un teatro municipal moderno, y por otro
lado promover el turismo de congresos en la ciudad.

Lo expuesto en este capitulo nos muestra las distintas etapas vividas por
Cartagena como destino turistico. A continuacién estudiaremos la industria turistica,
para conocer los elementos que la forman.
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Antes de analizar la industria turistica debemos definir el concepto de turismo. La
Organizacién Mundial del Turismo (OMT) lo define como “toda aquella actividad que
realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno
habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio,
negocios u otros motivos”. Hay que distinguir entre turista, el que pernocta y por tanto
esta entre un dia y un afio, y excursionista, que es aquella persona que sélo pasa el dia

en el destino pero no pernocta.
2.1 La importancia del sector turistico

El turismo, gracias a los avances en transporte y telecomunicaciones, ha
experimentado en los ultimos afios un importante avance hasta colocarse en niveles de
produccion mundial iguales o superior a sectores como el de la exportacion de petréleo
o0 de alimentos. Segun datos de la OMT (2015) el turismo a nivel mundial representa el
10% del PIB, genera 1 de cada 11 puestos de trabajo, supone el 7% de las

exportaciones, siendo el 30% de las exportaciones de servicios.

El turismo en Espafia es la principal industria, siendo a nivel mundial una marca
turistica referente. En el grafico 1 podemos observar como en 2015 Espafia recibio 68,2
millones de turistas, batiendo su propio record, s6lo por detras de Francia (84,5
millones) y Estados Unidos (77,5 millones), y por delante de destinos como China (56,9

millones) o Italia (50,7 millones).

La demanda que realizan los turistas afecta directamente e indirectamente a

numerosos sectores productivos (servicios, construccién, transportes, restauracion,

Grafico 1 Numero de visitantes
90 M

\—/
70M /

oM \/
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Fuente: OMT ===Francia ===Estados Unidos Espafia ===China

Elaboracién propia



administracion, etc.). Para medir el peso del turismo en el PIB tenemos que analizar el
gasto que realizan los turistas en el pais destino. En 2015 los ingresos por turismo en
Espafia fueron de 57.000 millones de dolares (ver grafico 2), ocupando la tercera
posicion a nivel mundial por detras de Estados Unidos (204.500 millones) y China
(114.100 millones), y por delante de Francia (45.900 millones) y Reino Unido (45.500

millones).

Grafico 2 Ingresos y numero de visitantes (Espafia)
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Como cualquier actividad econémica, el turismo genera impactos en su entorno.
Algunos de ellos positivos como la creacion de empleo o los ingresos por impuestos a
nivel econdmico, la mejora de las infraestructuras o el aumento de la tolerancia social a
nivel sociocultural o los planes de proteccion del entorno natural a nivel
medioambiental. Sin embargo, si no se lleva a cabo una adecuada gestion también
puede tener impactos negativos como la pérdida de identidad cultural de un destino por
el impacto del turismo en masa, la contaminacion, el exceso de residuos o el
crecimiento de los precios en materia de vivienda y la consecuente expulsion de la

comunidad local.

Por todo lo anterior, el turismo es, especialmente en la época de crisis actual, una
industria a la que debemos prestar atencién y estudiar detenidamente todas las variables

que lo componen y cuéles son las claves para alcanzar una sostenibilidad en el sector.



2.2 La industria turistica: caracteristicas y componentes.

La industria turistica funciona, como la mayoria de mercados, mediante la

confrontacién de una demanda y una oferta que se relacionan para intercambiar bienes y

servicios.

Los componentes® del mercado turfstico son:

El espacio geografico: Lugar donde se unen la oferta y la demanda. Es el
destino turistico y todo lo que lo hace atractivo como su patrimonio, su
gastronomia, sus espacios naturales o su clima, entre otros factores que veremos

posteriormente.

Oferta: conjunto de productos, servicios Yy organizaciones involucradas

activamente en la experiencia turistica.

Demanda: conjunto de atributos, valores, servicios y productos que el mercado
(los turistas) solicitan a las organizaciones turisticas, para satisfacer

determinadas necesidades de esparcimiento, ocio, tiempo libre o vacaciones.

Operadores del mercado: Son aquellos que conectan a la oferta y la demanda.
Hablamos de las agencias de viajes, los tour operadores, las compafiias de
transporte y los organismos publicos y privados artifices de la ordenacion y/o

promocion del turismo.

! pérez M.,Y., Vazquez V., L., Alvarez C.,V., Procedimiento para realizar estudios de mercados emisores
reales y potenciales para el producto turistico de las tunas (2006)



*Espalo
Geografico

2.2.1 Oferta turistica

Rey (2004)% alude a la oferta como el “numero total de empresas ¢ instituciones
privadas o publicas, que se dedican a la deteccion, incitacion o satisfaccion de una
necesidad, o de un conjunto determinado de necesidades o deseos de ocio, mediante un
viaje”. Sin embargo, en la oferta turistica no solo participan los prestadores de servicios,

sino junto a ellos el medio ambiente, la comunidad local y las autoridades.
La oferta turistica tiene las siguientes caracteristicas:

- Heterogeneidad: Al tener cada turista unas preferencias, no todos los turistas
consumen los mismos productos turisticos en el destino.

- Inmovilidad: para disfrutar del producto turistico el turista ha de desplazarse al
destino.

- Rigidez: Un aumento de la demanda no puede ser atendida de manera
inmediata.

- Interdependencia y complementariedad: Todos los agentes de la oferta han de
cooperar para lograr el bienestar del turista y obtener un beneficio comdn.

Los elementos que forman la oferta turistica son:

Recursos turisticos: conjunto de atractivos del territorio, como pueden ser su
patrimonio natural y cultural, su clima o las personas.

2 Rey Manuel, Fundamentos de Marketing Turistico, Madrid, Sintesis, 2004

10



- Productos turisticos: conjunto de recursos puestos en valor, es decir, dotados de

atributos que permitan su disfrute, tales como accesos, sefializacion,

rehabilitacion, interpretacion, etc.

- Planta turistica: conjunto de instalaciones, equipos, empresas y personas que

prestan servicio al turismo. Esta formada por:

Alojamiento: Toda instalacion que regular u ocasionalmente ofrece
plazas para que el turista pueda pasar la noche. Ejemplo:
Establecimientos hoteleros, campings, casas privadas, etc.

Transporte: EI que utiliza el visitante para su desplazamiento entre el
lugar de residencia y los lugares visitados, como también para su
movilizacion dentro de estos. Ejemplo: Compafiias aéreas, ferroviarias,
de bus urbano e interurbano, metro, tranvias, etc.

Alimentacién: Toda instalaciébn que por un precio ofrecen productos
gastronomicos. Ejemplo: Restaurantes, cafeterias, bares, fast food, etc.
Recreacion: teatros, cines, salas de espectaculos, etc.

Servicios de apoyo: Conjunto de medios fisicos, humanos y econémicos

que facilitan la estancia del visitante, permitiendo la accesibilidad y
disfrute por parte de éste. Es el valor afiadido que entrega el producto,
constituyéndose asi en la base de la sustentabilidad para el desarrollo del
sector. Por ejemplo: hospitales, farmacias, bancos, taxis, calidad de la red

movil, etc.

- Infraestructura: conjunto de obras y servicios que permiten, en general, el

desarrollo socio-econdmico de un pais y que el turismo utiliza para impulsar su

actividad. Podemos distinguir entre:

Infraestructura fisica: aeropuertos, carreteras, telecomunicaciones, agua

potable y alcantarillado, electricidad, sefializacion, centros de
informacion o servicios médicos.

Infraestructura comercial: centros comerciales, mercados de artesanias,

ferias y exposiciones o eventos comerciales.

Infraestructura de recursos humanos: universidades, escuelas de idiomas,

centros de formacion profesional, disponibilidad de recursos humanos.

Infraestructura de recursos financieros: inversion publica, inversion

privada, fondos de financiacion turisticos, etc.

11



- Superestructura: conjunto de organismos publicos y privados que regulan,
fomentan y coordinan la actividad turistica. Como por ejemplo la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT) a nivel internacional o Turespafa a nivel nacional.

A continuacion, vamos a explicar mas detalladamente dos de los elementos de la

oferta: los recursos y los productos turisticos.
2.2.1.1 Recursos turisticos

Son la base en torno a la que crear la oferta. Si un lugar carece de recursos, éstos
no podran convertirse en productos y por tanto no habrd oferta turistica. Pero la
caracteristica principal de un recurso es que resulte atractivo para el turista ya sea por su
caracter natural, de esparcimiento y recreacion, historico, geografico o cultural. Por ello,
los recursos, desde una perspectiva turistica, no son atributos especificos de un lugar

sino que se generan a partir de las percepciones intelectuales y emocionales del turista.

Siendo el recurso turistico la materia prima para empezar a generar oferta, todo
lugar que quiera convertirse en destino debe invertir en la puesta en valor de dichos
recursos. Sin embargo, esto conlleva un coste, por lo que los gestores, antes de actuar
sobre uno u otro recurso, deben analizar las potencialidades de cada uno de ellos.

Existen para ello criterios® para evaluarlos:

- Atraccion: Las atracciones pueden ser primarias 0 secundarias. Las primarias
generan demanda turistica por si solas, mientras que las secundarias ofreceran
posibilidades a los visitantes una vez que estos se encuentran en destino.

- Autenticidad: El turista busca experimentar cosas tipicas de cada lugar.

- Singularidad: que el turista perciba que es algo unico, constituyendo asi una
ventaja competitiva del destino.

- Multiplicidad de actividades. Los turistas demandan alternativas compatibles
con las atracciones principales.

- Calidad: Especialmente en el nivel de proteccion y mantenimiento de los
recursos.

- Accesibilidad: Si el recurso cumple todas las anteriores, pero no es accesible, no

podremos convertirlo en producto.

* Secretaria de Turismo de México (Sectur), “Identificacién de Potencialidades Turisticas en Regiones y
Municipios”, Fasciculos de Competitividad y Desarrollo de Productos Turisticos, Fasciculo VIII, pag. 21
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Para clasificar los recursos existen distintos métodos, hemos seleccionado el de
CICATUR “— OEA que distingue 5 categorias:

- Sitios naturales: los recursos naturales. En ellos no ha existido la intervencién

del hombre. Ejemplos: montafas, rios, areas silvestres

- Manifestaciones Culturales e Historicas: Asociadas con algin acontecimiento

relevante en el &mbito nacional, regional o local de un pais. Ejemplos: lugares
historicos, ruinas y lugares arqueolégicos.

- Folklore: las expresiones mas tradicionales vigentes en algunos pueblos.
Ejemplos: de manifestaciones y expresiones sociales, musica, danza y artesania.

- Realizaciones  Técnicas, Cientificas o  Artisticas Contemporaneas:

manifestaciones contemporaneas sobresalientes. Ejemplo: son explotaciones
mineras, industriales, obras de arte y técnicas.

- Acontecimientos Programados: las actividades actuales o tradicionales de interés

para los turistas bien como espectadores, bien como actores.

2.2.1.2 Productos turisticos

Cuando los recursos turisticos (la naturaleza, la gastronomia, un conjunto
monumental, etc.) son estructurados, es decir cuando se convierten en accesibles para
poder realizar actividades en ellos, se convierten en productos turisticos. Para que exista
oferta, los productos turisticos han de ser promocionados fuera de su &mbito y puestos a
disposicion del turista. Creada la oferta, el mercado, atraido por el producto y por la
oferta, responde comprando y atrayendo a la demanda, es decir, a los turistas. Por todo
ello, podriamos resumir la gestion turistica como un proceso de transformacion de los

recursos en productos y, a su vez, el de éstos en oferta.

En palabras de Josep Valls (2004)° “El producto turistico selecciona algunos de
los atractivos existentes en un territorio, los pone en valor y les afiade los elementos
necesarios para convertirlos en una amalgama de componentes tangibles e intangibles,
que genera utilidades o beneficios a los consumidores en forma de experiencias

concretas”.

4 . . ., s
Centro Interamericano de Capacitacidn Turistica
>Valls, J. (2004). Gestién de Destinos Turisticos Sostenibles. Madrid: Gestién 2000
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Montes Elizondo (2012)° habla del proceso para lograr que el recurso se convierta

en producto a partir de una serie de acciones:

Estudio y produccion de un inventario patrimonial.

Identificacion de las zonas donde se encuentran dichos recursos y su
potencialidad para convertirse en turisticas.

Diagnostico del territorio y sus aspectos culturales, ambientales, sociales y
economicos.

Formulacion de un plan de gestion activa.

Capacitacion para la gestion sostenible de los recursos.

Sinergias con otros planes, sean territoriales o turisticos, y en distintos niveles
federales, provinciales o municipales.

Promocién y difusion de los productos turisticos.

Gestion de la comercializacion.

Un producto es por definicion algo que se ofrece a un mercado con el objeto de

satisfacer un deseo o una necesidad. En el caso del producto turistico, se busca

satisfacer las necesidades derivadas de unas expectativas creadas por la imagen de un

destino determinado.

Kotler (2004), habla de los distintivos niveles de producto:

El genérico: destinado a satisfacer la necesidad mas bésica del cliente.

El esperado: Conjunto de atributos que el consumidor espera recibir en relacion
con las expectativas y necesidades que éste tiene. Requiere de una interaccion
con el cliente, con la finalidad de que éste contribuya con sus aportaciones a la
mejora o perfeccionamiento del producto actual.

El mejorado: incluye beneficios sobre el producto genérico y el producto

esperado con el fin de diferenciarse de la competencia.

En nuestro trabajo, a través de encuestas a los turistas, vamos a estudiar la

experiencia del turista para conocer cual era el producto esperado, si ha cubierto o no

esas expectativas y en base a ello proponer ideas para lograr el producto mejorado.

® Montes Elizondo, R. (2012) “Diversificacion de la oferta turistica”. Cuadernos de Patrimonio Cultural y
Turismo
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El producto turistico, como ya vimos al hablar de la oferta turistica, tiene las

siguientes caracteristicas:

Inmaterial e intangible: A pesar de que lo que se oferte sea algo fisico, por
ejemplo, un museo o una catedral, lo que de verdad se vende es la experiencia,
que es el conjunto de sensaciones que el turista vive durante la misma.
Coincidencia espacial y temporal de la venta y de las prestaciones de servicio
turistico para su consumo. Esto implica que el cliente no puede ver, ni comparar
el producto antes de adquirirlo, y que para comprar el producto debe trasladarse
al lugar donde éste se encuentra.

Por sus propias caracteristicas, los productos turisticos son de consumo
inmediato, surgiendo la imposibilidad de Stock.

La estacionalidad. La demanda de productos turisticos se concentra en
determinados momentos del afio, especialmente en verano.

Complementariedad de los componentes: Un destino esta formado por un
conjunto de elementos, ya vistos anteriormente, que lleva a una interdependencia
entre ellos, y por tanto se hace necesaria la colaboracion por el bien comun.
Demanda heterogénea. Cada turista tiene unas necesidades y por tanto requiere
de productos turisticos diferentes. EI éxito de un destino seré ofrecer alternativas

adaptables a los distintos tipos de turistas.

2.2.2 Demanda turistica

La demanda turistica es el resultado de la toma de decisiones que los individuos

realizan para planificar sus actividades de ocio. A la hora de decidir el turista esta

influenciado por una serie de factores: motivacion, socioldgicos, psicolégicos, formas y

estilos de vida, tiempo de ocio, nivel cultural, costumbres estacionales, creencias

religiosas e ideoldgicas o factores demograficos. El turista, con la informacion que

posee y dependiendo de la importancia que le dé a los factores anteriores, buscara

obtener el maximo bienestar posible de su experiencia en el lugar de destino.

La demanda turistica presenta las siguientes caracteristicas:

Es heterogénea, ya que cada persona tiene unas preferencias distintas a la hora
de hacer turismo. Para algunas personas puede ser tomar el sol en la playa y para

otras visitar un museo.

15



- Presenta una elevada elasticidad. Las variaciones de los precios del producto
turistico generaran reacciones en los consumidores.

- Essensible a las condiciones socio-politicas de los paises y los cambios de moda
en el destino a viajar. Un ejemplo es Turquia donde el conflicto social y politico
provoco en el verano de 2016 que muchos turistas cancelaran sus vacaciones
optando por zonas mas seguras como Espafia.

- Es estacional. Aunque las personas suelen distribuir sus vacaciones a lo largo
del afio, éstas se concentran sobre todo en verano, generando en algunos

destinos inactividad en otros meses del afio.
2.2.3 Operadores del mercado

Un operador turistico se encarga de, a partir de la oferta turistica que ofrece un
destino, ofrecer a los turistas aquello que demandan en forma de paquete turistico. Es
decir, un operador turistico selecciona los distintos productos turisticos de un destino y

en base a las necesidades de los turistas elabora un paquete para cubrirlas.

Los principales operadores turisticos son las agencias de viajes y los

turoperadores.

- Turoperadores: Se encargan de elaborar paquetes turisticos para posteriormente
distribuirlos al por mayor. Son empresas de gran tamafio, lo cual les da
influencia a la hora de negociar con los distintos agentes turisticos, por lo
general, méas pequefios.

- Agencias de viaje: Son distribuidores minoristas. Comercializan los paquetes

elaborados por los turoperadores, billetes de transporte o el alojamiento y
algunos servicios complementarios como pueden ser la contratacion de guias
locales. Como normalmente no son empresas grandes, no suelen elaborar sus
propios paquetes turisticos, salvo cuando al crecer ganan influencia,

convirtiéndose en mayoristas.

Sin embargo, en los Ultimos afios, gracias especialmente al desarrollo de las
nuevas tecnologias, cada vez son mas los turistas que deciden organizar directamente
sus vacaciones. Hoy en dia es posible comprar los billetes de avion en las propias
paginas de las compaiiias, contratar una excursion o un guia en la India, o reservar una

plaza de hotel bien en la web del propio establecimiento o de péaginas como
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Booking.com que con un solo clic te ofrece un listado de establecimientos ordenables

por todo tipo de criterios.

Los avances de los sistemas de informacion han traido consigo también un cambio
en los influyentes turisticos, es decir, aquellas personas que tienen peso en la decision
del turista a la hora de elegir un destino, un alojamiento 0 una excursion. En paginas
como Tripadvisor el turista puede por un lado buscar hoteles, vuelos o informacion
sobre los destinos a la vez que pueden leer la opinidn de otros turistas sobre cada uno de
ellos. Existen también blogueros especializados en viajes, algunos de ellos incluso
dedicandose laboralmente a ello, que se dedican a contar sus experiencias en los

destinos, y que poseen miles de seguidores en las distintas redes sociales.

Todo esto abre un escenario distinto, en el que los gestores turisticos no negocian
ya sélo con grandes empresas para atraer turistas a su destino, al surgir agentes nuevos,
independientes, que con una mala critica puede tirar por tierra el trabajo. Pero esto, lejos
de ser un riesgo, abre nuevas oportunidades de llegar a perfiles diferentes de turistas,
que con los métodos tradicionales puede ser mas dificil. Ademas, el propio destino
puede gestionar, de manera econdmica, su marca y transmitir, sin intermediarios, la

imagen que desee.

17



18



Cuando hablamos de destinos turisticos, al menos desde la Optica del turista,
solemos pensar en lo que podemos hacer en un lugar. Si pensamos en Granada, nos
imaginamos paseando por la Alhambra, si pensamos en Ibiza nos imaginamos viendo
una fascinante puesta de sol en sus playas o amaneciendo en alguna de sus discotecas al
ritmo de la musica, o si pensamos en Valencia quiza nos imaginemos comiendo una
deliciosa paella. En definitiva, si pensamos en destino turistico, solemos pensar en la
oferta turistica. Sin embargo, un destino turistico, sea urbano o rural, es algo mas
complejo que los recursos que dispone para generar actividad econdémica. El destino es
un complejo sistema en el que conviven los habitantes del lugar, el medioambiente, los
agentes del sector turistico y los propios turistas. Como veremos en esta capitulo, si se
quiere construir un destino sostenible se debe trabajar en el equilibrio de todos sus

elementos.

Cuando nos referimos a destino turistico no nos referimos a una poblacién en
concreto. Ciudades como Barcelona o0 Roma son referentes turisticamente, pero la Costa
Azul en Francia o la Toscana en Italia son regiones que han conseguido crear una marca
en torno a un conjunto de lugares. A la hora de hablar de destino no tenemos por qué
referirnos exclusivamente a divisiones politicas, ya que a veces un destino puede

abarcar a distintas regiones o naciones, como por ejemplo los Alpes o los Pirineos.

Bigné (2000)' Desde el punto de vista del turista y de como organice su viaje

podemos encontrar diferentes tipos de destinos:

e Destino Unico. Son aquellos que poseen una amplia oferta turistica, y por lo
tanto los turistas pueden visitar solo este destino durante su viaje sin desplazarse
a otros lugares. Ejemplos: Paris, Nueva York o Londres.

e Destino como sede principal y visita a los alrededores. Cuando el turista se
hospeda en una ciudad que visitara y desde donde se desplazara a otros lugares.
Ejemplo: Madrid, y visitar Toledo, Segovia o Alcald de Henares.

e Circuito. Cuando el turista va a visitar distintos lugares cercanos pero se
hospedara en cada uno de ellos. Ejemplo: visitar Sevilla, Cérdoba y Granada,

durmiendo en cada uno de esos destinos.

! Bigné A. Enrique, Font A. Xavier, Andreu S. Luisa. Marketing de Destinos Turisticos: Analisis y
Estrategias de Desarrollo, Madrid, Esic Editorial, 2000, pags.. 31y 32
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¢ Viaje en ruta. Cuando durante el viaje se hacen diversas paradas, pero no todas
en el mismo destino especifico. Ejemplo: el tipico viaje de estudios en el que se

hacen paradas en Espafia, Francia e Italia.

3.1 Competitividad en los destinos turisticos: imagen y calidad

Los ultimos afios la industria turistica ha vivido importantes cambios que han
revolucionado la industria. El avance en transporte, especialmente con las compafiias de
bajo coste, la adaptacion del sector a nuevas herramientas de comercializacion,
destacando el comercio a través de internet, y sobre todo un turista cada vez mas
experimentado e informado, tienen como consecuencia un sector con un alto grado de

competitividad.
Segln Chias 2 las tendencias que marcarén el futuro del sector turistico son:
- Lareduccion del nimero de dias por estancia vacacional.
- La fragmentacién de las vacaciones.
- El crecimiento de las vacaciones a medida.

- El aumento relativo de la demanda de alojamiento no convencional

(monasterio, granja, en casa de un local).

- La creciente expectativa por asociar las vacaciones con experiencias y

vivencias completas.
- Lairrupcién de destinos emergentes en el mercado internacional.
- La profunda segmentacién del mercado.

En este entorno, en el que los destinos no compiten ya con aquellos mas cercanos,
sino que lo hacen con otros a nivel global, se debe trabajar para que tanto su atraccion
como las experiencias vividas sean iguales o superiores a los de sus competidores.

Surgen de esta forma los conceptos de imagen y calidad turistica.

2 Chias, José. El turismo de ciudad. Desarrollo y marketing turistico de ciudades, 2005 pagina 23
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3.1.1 Imagen turistica

El turista, por lo general, antes de tomar la decision de a qué destino va a viajar
suele llevar a cabo un proceso en el que recoge toda la informacion necesaria para
decidir qué destino podras satisfacer sus necesidades. Su decision va a depender en gran
medida de la informacion que sea capaz de obtener y de la imagen previa que el turista

se genere en base a la misma.

Si los turistas escogen sus destinos por la marca e imagen que perciben, un
desafio clave para los gestores y las empresas turisticas es poner en valor su marca.
Yoon y Kim (2000)* afirman que conocer cémo se crea en la mente del turista esa
imagen de marca puede facilitar sin duda el incremento del atractivo y la competitividad
de los destinos turisticos. Pero conocer este proceso no es tan sencillo. Reynolds
(1965)*, afirmaba que la imagen del destino se construye en la mente del turista a través
de un “proceso creativo en el que un reducido numero de impresiones, seleccionadas de

entre un conjunto mucho mas amplio, son elaboradas, depuradas y ordenadas”.

Como ya vimos al hablar la demanda, el turista esta influenciado en su decisién
por diversos factores personales (psicolégicos, nivel cultural, creencias, etc.). Son varios
los autores (Moutinho, 1987; Gartner, 1993; Baloglu y Brinberg, 1997; Walmsley y
Young, 1998; Baloglu y McCleary, 1999, 1999) que en sus distintos estudios han
llegado a la conclusién que la imagen es un concepto que se forma a través de las
evaluaciones cognitivas, a partir de las creencias y conocimientos que se tienen del
objeto, y las evaluaciones afectivas, que se corresponden con los sentimientos hacia el
objeto. Asi pues, existe consenso entre los distintos autores de que los cuatros factores

asociados con la imagen de un destino son:

- Familiaridad: basado en experiencias previas tanto del turista, como de su
circulo de influencia.

- Reputacion: entendido como la estimacion que el turista tiene de un destino.

- Confianza: conjunto de expectativas positivas que el turista tiene de un

destino.

*YOON, Y. y KIM, S. (2000): “An Assessment and Construct Validity of Destination Image: A Use of
Second—-Order Factor Analysis”. Working Paper. Virginia. USA

* REYNOLDS, W.H. (1965): “The Role of the Consumer in Image Building”. California Management
Review, Vol.7, pags.69-76
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- Satisfaccion: como resultado de la comparacion entre las expectativas previas

y la calidad en el servicio recibido.

Por todo lo anterior, autores como Eragi (2006)° sostienen que los destinos deben
prestar atencion a los deseos y necesidades de los turistas, para buscar la diferenciacion
de su producto respecto de los competidores. Es por tanto clave en un sector donde los
clientes buscan cada vez mayor calidad y donde los competidores innovan cada vez

mas.

En resumen podemos decir que la imagen es para el turista una fuente de
informacion a cerca de los atributos del producto, mientras que para la empresa turistica

y el destino, es una manera de simplificar el proceso de comunicacion de los mismos.

Los destinos deben buscar por lo tanto que la imagen que el turista tiene de ellos
sea positiva, especialmente después de su visita. Las experiencias positivas facilitan no
solo que repita, sino que recomiende a su circulo el destino. Y para ello hay que trabajar

en la calidad en el destino.
3.1.2 Calidad turistica

La competitividad en el sector turistico hace necesario que los destinos, en base a
sus propios recursos, trabajen para desarrollar sus ventajas competitivas. En este sentido
hay que apostar por la calidad ya que ésta influye en la percepcion del turista y en la

generacion de respuestas positivas a partir de las experiencias.

La calidad de un servicio no resulta facil de medir. Esto se debe por un lado a las
propias caracteristicas del servicio, por lo general perecedero y casi siempre prestado
por personas, por otro lado a que el concepto de calidad es subjetivo. Por ejemplo, las

exigencias de un turista asiatico, no son las mismas que las de un europeo.

Todo destino que quiera competir en calidad debe desarrollar acciones orientadas
hacia los turistas. Aunque hay aspectos tangibles de la calidad que se pueden medir de
manera objetiva, deben ser los propios turistas los que periddicamente evallen al
destino. A pesar de que la calidad de un destino es global, debe ser evaluada atendiendo

a las siguientes variables:

> Eraqi, M.I. (2006), “Tourism services quality in Egypt”, Benchmarking: An International Journal, vol. 13,
n%4: 469-492
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- Equipamientos y servicios generales del destino: Aeropuertos, puertos,
estacionamientos, limpieza, seguridad ciudadana, sefializacion general.

- Equipamientos turisticos: hoteles, restaurantes, sefializacion e informacion
turistica.

- Recursos naturales y culturales.

- Amabilidad, profesionalidad, dominio de idiomas de los trabajadores.

La calidad de un servicio es juzgada por el cliente en el mismo momento que lo
esta disfrutando. Y en el caso de los destinos turisticos, como ya vimos, el turista ha de
desplazarse para recibir el servicio. Por lo tanto no podra experimentar, y como

consecuencia evaluar, el servicio hasta que no se encuentre en el lugar.

En la evaluacion que el turista haga del servicio van a jugar un papel importante
sus expectativas. Y es aqui donde imagen y calidad se dan la mano ya que las
expectativas, en gran medida, se habran generado a partir de la imagen que hayamos
creado del destino. La diferencia entre las expectativas previas y lo percibido durante la

experiencia nos dira el grado de satisfaccion del turista, pudiéndose dar tres estados®:

- Encantados: cuando la experiencia supera las expectativas.
- Satisfechos: cuando la experiencia cubre las expectativas.

- Defraudados: cuando la experiencia no supera las expectativas.

Conocer las sensaciones del turista sobre su experiencia en el destino es
fundamental, pues permite identificar los elementos clave que determinan la experiencia

turistica y ayudan a desarrollar estrategias y actividades de marketing innovadoras.

3.2 Organizacion y gestion del turismo

Durante muchos afios y en muchos destinos la organizacion y gestion del turismo
se hizo de manera descontrolada, en las que el crecimiento de visitantes solia ser el
unico objetivo. ElI aumento de la competencia ha llevado a la OMT y demas
organizaciones del sector a defender el desarrollo de acciones sostenibles tanto para los

agentes privados y sus inversiones, como para el medioambiente y la comunidad local.

6 Chias, José. El turismo de ciudad. Desarrollo y marketing turistico de ciudades, 2005
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La OMT define el turismo sostenible como aquel que ‘“satisface las necesidades
presentes de las regiones y los turistas, protegiendo y mejorando las oportunidades del
futuro. Enfocado hacia la gestiobn de recursos para satisfacer las necesidades
econdmicas, sociales y estéticas, respetar la integridad cultural, los procesos ecologicos

esenciales, la diversidad bioldgica y los sistemas de apoyo a la vida”.

Los autores Garcia Hernandez (2001) y Troitifio Vinuesa (2005)® sostienen que

debemos estudiar la capacidad de acogida turistica en diferentes dimensiones:

1. Fisica: Se debe controlar a partir de qué momento el medioambiente y los
recursos culturales son desde su integridad afectados negativamente.

2. Econdmica: Analizando los niveles de explotacion de la actividad turistica
y los desajustes funcionales que provoca en el destino, proporcionando
una monofuncionalidad urbana de las areas explotadas.

3. Social: Conociendo la relacion entre residentes y visitantes y sus efectos.

4. Cultural: Midiendo el grado de masificacion de la actividad turistica

Es por ello que se hace necesario crear una “Organizacion” para gestionar el
destino. Para que dicho ente tenga éxito debe participar tanto el sector publico como el
privado, y ser aceptado por la comunidad local. Martini y Franch (2002)° definen la
gestion del destino como “las decisiones estratégicas, organizativas y operativas
adoptadas para gestionar el proceso de definicion, promocion y comercializacion del
producto turistico, para generar flujos controlables de turistas de entrada que sean
equilibrados, sostenibles y suficientes para satisfacer las necesidades econdémicas de los

actores locales implicados en el destino™.

En el siguiente capitulo vamos a centrar nuestro trabajo en Cartagena como
destino de turismo urbano cultural. El ente encargado de organizar y gestionar un

destino turistico cultural tiene las siguientes funciones:

- Ser el motor econémico, generando incentivos, desarrollando infraestructuras
y llevando a cabo politicas que desarrollen un producto turistico capaz de

atraer a la demanda turistica, lo cual generara ingresos, empleo e impuestos.

’ Garcia Hernandez, M. (2001), Turismo y Conjuntos Monumentales: Capacidad de Acogida Turistica y
Gestion de Flujos de Visitantes

® Troitifio Vinuesa, M. A. (2005a): “Potencialidades y limites en el uso turistico del patrimonio cultural”.
® Martini, U.; Franch, M. (2002) “E-Tourism Project Research Areas and Second-Year Results”.

24



Decidir la imagen que queremos transmitir de nuestro destino, teniendo en
cuenta la idiosincrasia del destino, tanto en sus gentes, como en su historia y
cultura, con el objetivo de posicionarnos y diferenciarnos. Podriamos definirlo
como dotar al destino de una personalidad, que debe ser auténtica, o el turista
se sentird engafiado al visitar el destino.

Coordinar y representar al sector. Como vimos al hablar de la oferta, el sector
turistico estd compuesto por diferentes agentes, cada uno con sus propios
intereses y objetivos, por lo que se hace necesario una figura que vele por
unificar los objetivos, coordinar las acciones y representar al destino en el
exterior.

Identificar aquellos recursos que tienen potencialidad turistica, para su puesta
en valor. Aqui resulta fundamental conocer la opinion de la comunidad local,
ya que por un lado es la sustentadora de la historia y el patrimonio local, y por
otro lado los recursos financieros para su recuperacion provienen, en parte, de
los residentes via impuestos.

Controlar sistematicamente los niveles de satisfaccion del turista, para detectar
desvios sobre politicas planeadas y medir la eficacia de las correcciones.
Debemos aspirar a que la experiencia en el destino genere bienestar al turista.
Como dice Josep Chias (EIl turismo de ciudad, 2005) el turismo se consume
con una sonrisa.

Elaborar un proyecto organizado para interpretar la ciudad y su entorno. Toda
la informacion que el turista reciba, desde los folletos, a los paneles o videos
en los distintos museos 0 monumentos o la informacion suministrada por los
guias, deben transmitirle una idea clara de lo que esta viendo y de la historia
de la ciudad.

Controlar el impacto que el turismo tiene sobre la comunidad local y sus
reacciones. Conocer sus opiniones es basico para implantar un programa de
sensibilizacion ciudadana. Sin el apoyo de la comunidad local resulta
imposible generar sostenibilidad en el destino. Ademas el turismo puede ser
un elemento para impulsar la autoestima y el orgullo de los residentes.
Controlar el impacto que el turismo tiene sobre el destino. Para ello se utilizan
indicadores, lo que implica conocer lo que se quiere evaluar, seleccionar la

informacidn relevante y sintetizar dicha informacién en una serie de medidas
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atiles y significativas para los responsables de la toma de decisiones. Se

suelen utilizar indicadores econémicos, medioambientales y socioculturales.
El conjunto de estas acciones tienen como objetivos:

- Reducir al maximo posible las externalidades de la actividad turistica.
- Mejorar la calidad del producto turistico.
- Mejorar la imagen percibida del destino.

- Generar riqueza en la sociedad.
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CAPITULO 4

ANALISIS DE
CARTAGENA
COMO DESTINO
TURISTICO

.
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(@) !arm‘ cartagena.es
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Una vez que hemos estudiado la industria turistica y los elementos a tener en
cuenta para la sostenibilidad de un destino, vamos a analizar a Cartagena como destino
turistico. Para ello en primer lugar estudiaremos los distintos elementos que forman la
oferta del destino. Posteriormente haremos un doble analisis. Primero estudiaremos la
evolucion del sector a partir de datos objetivos, y por Gltimo un analisis subjetivo, base
de este trabajo, a partir de las encuestas realizadas a residentes y turistas.

4.1 Estudio de la oferta turistica

Para el estudio de la oferta turistica de Cartagena vamos a seguir el esquema
visto en el capitulo 2, la Industria del turismo:

e Recursos turisticos

Como ya vimos los recursos turisticos son el conjunto de atractivos que
tiene un territorio. Podemos considerarlos como la materia prima a partir de la
cual poder generar productos turisticos y por tanto oferta turistica. Para la
determinacion de los recursos de Cartagena, hemos acudido a elementos o
espacios que actualmente estan protegidos por su caracter patrimonial o natural, o
estdn clasificados dentro de alguna categoria de relevancia para el turismo.
Siguiendo la clasificacion de CICATUR — OEA encontramos los siguientes
recursos:

e Sitios naturales

Hemos incluido todos los espacios, pertenecientes al término
municipal de Cartagena, que tienen por parte de la Comunidad Auténoma la
clasificacion de Espacios Naturales:

= Parques Regionales: Calblanque-Cenizas, Pefia del Aguila

= Paisajes Protegidos: Espacios Abiertos e Islas del Mar Menor

= Otros Espacios Naturales: La Muela y Cabo Tifioso; Islas e Islotes del
Mediterraneo

» Via verde entre Totana y Cartagena

= GR-250: Camino del Apostol (Cartagena-Murcia-Caravaca de la Cruz)

e Manifestaciones Culturales e Histéricas

En esta categoria se incluye todo el patrimonio, es decir bienes
muebles e inmuebles, que tienen la categoria de proteccion de Bien de
Interés Cultural (BIC), la maxima categoria que el patrimonio puede tener
en Espafia. Son BIC en Cartagena:
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Canteras Romanas
Conjunto Historico
Artistico de
Cartagena

Teatro Romano
Faro de Cabo de
Palos

Palacio  Municipal
de Cartagena

La Torre Ciega y
Zona arqueoldgica
Ruinas 'y restos
Arqueoldgicos  del
Cerro de la
Concepcion
Poblado Ibérico de
la Loma del
Escorial

Escuelas Graduadas
Torre de Santa
Elena

Torre del Negro
Muralla de Carlos |

o del Dean
Bateria de San
Isidoro y Santa
Florentina
Torre Rubia

Torre del Moro
Bateria de Roldan
Bateria del
Comandante Royo
(Trincabotijas Alta)
Palacio de Aguirre

Cueva de la Higuera
Bateria de San
Leandro

Castillo del Atalaya
Bateria de Atalayon
Castillo  de la
Concepcion. Torre
del Homenaje

Torre de Lo Poyo
Bateria de Santa
Ana. Acasamatada
Bateria de La
Parajola

Bateria de Cenizas
Bateria de la Punta
de la Podadera
Bateria Conejos
Castillo de San

Julian
Castillo de los
Moros
Bateria de

Trincabotijas Baja
Bateria de Santa
Ana.
Complementaria
Bateria de Jorel
Castillo de
Despefiaperros
Monasterio de San
Ginés de la Jara
Murallas de Carlos
i

Yacimiento de las
Amoladeras

Casino de Cartagena
Villa Calamari

Sitio Historico de la
Sierra Minera
Palacio de Molina
Bafios Termales de
la Isla Plana y el
Yacimiento de los
Tinteros

Molinos de viento
del Campo de
Cartagena

Fabrica de Fluido
Eléctrico Hispania
Castillito de Los

Dolores
Ermitas del monte
Miral
Castillo  de la
Atalaya

Castillo de Galeras
Bateria Aguilones
Torre de Navidad

Bateria C-4,
Destacamento
Fajardo

Bateria de
Castillitos

Torre Llagostera o
Huerto de las Bolas
Torre Aredo

Teatro Circo Apolo
Torre de Rame

Gran Hotel

Ademas, no debemos olvidarnos de todo el patrimonio subacuatico, no
incluido entre los BIC, existente en el Museo de Arqueologia Subacuatica
‘Nuestra Sefiora de las

(Arqua), destacando el Tesoro de la fragata

Mercedes'.
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e Folklore:
Las tres fiestas con mayor repercusion en Cartagena a lo largo del afio son:
» Semana Santa. Declarada de interés turistico Internacional
= Carthagineses y Romanos. Declarada de interés turistico Nacional

= Carnavales. Declarados de interés turistico Regional

e Realizaciones Técnicas, Cientificas o Artisticas Contemporaneas

Dentro de esta categoria podiamos incluir, entre otros, la Mina de las
Matildes, el Arsenal Militar, o elementos del patrimonio industrial como
podrian ser la Grua flotante Sanson, situada en las inmediaciones del Puerto
de Cartagena, o la Chimenea de Pefarroya situada en el Monte San Julian.

e Acontecimientos Programados

De entre los diferentes acontecimientos programados que se organizan
en Cartagena y que pudieran tener repercusion para el turismo, sea por
atraer turistas o por formar parte de la oferta cultural, hemos seleccionado:

= Festival de La Mar de Mdsicas

= Festival de Jazz

= Lanoche de los museos

= Festival Nacional de Folklore

= Festival de Habaneras

= Festival Internacional de Cine de Cartagena (FICC)
= Ruta de las fortalezas

e Productos turisticos

Hemos considerado productos turisticos todos los museos y centros de
interpretacion, sean gratuitos o no, que pueden ser visitados dentro de un horario y
que ofrecen al visitante informacion.

Cartagena Puerto de Culturas, sociedad publica participada mayoritariamente
por el Ayuntamiento, se encarga de la gestion de la mayoria de museos y centros
de Interpretacion. Constituida en 2001, sus principales labores son:

e Actuaciones en infraestructuras basicas (Plan de Sefalizacion e

interpretacion de los recursos de interés turistico).
e Adecuacion de los recursos patrimoniales
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Imagen y comunicacion
Equipamientos Turisticos: Ascensor panoramico, barco y bus turistico.

Cartagena Puerto de Culturas gestiona los siguientes espacios:

= Muralla Pinica

= Museo del Teatro Romano

= Casa de la Fortuna

= Augusteum

= Barrio del Foro Romano

= Castillo de la Concepcion

= Museo-Refugio de la Guerra Civil
= Fuerte de Navidad

Aparte de estos espacios, en la ciudad podemos encontrar otros museos:

e Museo de Arqueologia Subacuatica. Dependiente del Ministerio de
Educacién, Cultura y Deporte.

e Museo Regional de Arte Moderno. Dependiente de la Consejeria de Cultura
de la Region de Murcia.

e Museo Arqueoldgico Municipal. Dependiente del Ayuntamiento.

e Museo Histérico Militar. Dependiente del Ministerio de Defensa.

e Museo Naval. Dependiente del Ministerio de Defensa.

e Planta turistica

e Alojamiento

Hemos dividido la capacidad de alojamiento de Cartagena entre
Cartagena ciudad y la parte de La Manga del Mar Menor que corresponde a
Cartagena. Las tablas 1 y 2 muestran el nimero de alojamientos y de plazas
hoteleras que hay en la ciudad segun el tipo de alojamiento y la categoria
dentro de cada tipo.
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Tabla 1: Oferta y capacidad hotelera

Cartagena ciudad

(31/12/2015) Alojamientos Plazas
Hoteles y Pensiones 25 2941
5 Estrellas 1 365

4 Estrellas 6 1310
3 Estrellas 5 858
2 Estrellas 2 107
1 Estrella 2 83
P.2 Estrellas 7 193
P.1 Estrella 2 25
Apartamentos
turisticos 275 1020
3 Llaves 161 669
2 Llaves 83 239
1 Llave 31 112
| Camping 3 8053
Primera 1 6432
Segunda 2 1621
Alojamiento
vacacional 5 15
Casa Rural 6 33
Hospederia rural 1 34

Fuente: Murcia Turistica

Tabla 2: Oferta y capacidad hotelera

La Manga del Mar Menor

(31/12/2015) Alojamientos Plazas
| Hoteles y Pensiones 7 2734
4 Estrellas 6 2554
3 Estrellas 1 180
Apartamentos
turisticos 197 846
3 Llaves 26 91
2 Llaves 114 494
1 Llave 57 261

Fuente: Murcia Turistica
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e Transporte

El transporte es uno de los grandes déficits que presenta Cartagena para
su desarrollo turistico. Vamos a analizar las conexiones segun los medios de
transporte.

= Autobus

Para simplificar el estudio, vamos a tener en cuenta solo a aquellas
ciudades que estan directamente conectadas con Cartagena, obviando
transbordos en Murcia. En la tabla 3 se ofrece informacion sobre las
conexiones diarias que hay entre Cartagena y las principales ciudades y la
compaiiia que ofrece el servicio.

Tabla 3: Lineas de autobus

Ciudades Compaifiias CorTex!ones
diarias
Madrid-Albacete ALSA 8
Alicante-Torrevieja Costa Azul 6
Granada ALSA 4
Sevilla ALSA 3
Almeria BAM 3
Valencia-Elche ALSA 1
Santander-Bilbao-Logrofio | Bilman Bus 1
San Sebastian-Pamplona Bilman Bus 1
Elaboracion propia

La ciudad esta conectada con Murcia con autobuses desde las 7 horas
hasta las 22 horas. Con Lorca tiene conexion directa a través de la linea con
Granada, con Aguilas a través de la linea con Almeria y con San Pedro del
Pinatar, San Javier y Los Alcazares con la linea de Alicante. Con el resto de
ciudades al norte de Murcia es necesario realizar transbordo en Murcia.

= Tren

La red de ferrocarril espafola es explotada por Renfe. Debido a su red
radial, Andalucia, origen de gran parte de los turistas que visitan la Region
de Murcia, no estd conectada de manera directa. Las conexiones de
Cartagena por tren son:

» Madrid — Albacete: 4 trenes director diarios.

> Barcelona: 1 tren directo y 3 con conexion con Murcia.

» Valencia-Alicante: 2 trenes directos y 1 con conexion con Murcia.
» Zaragoza - Teruel: 1 tren directo.
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Cartagena y Murcia estan conectadas a través de un tren regional con
6 trayectos diarios. Ademas, hay una linea de Ferrocarril de Via Estrecha
(FEVE) que une la ciudad con la poblacion de Los Nietos, situada en el Mar
Menor.

Una vez estudiadas las distintas conexiones, encontramos una serie
de problemas a la hora de viajar a Cartagena en transporte publico:

» Pocas conexiones directas. A excepcion de Madrid, Cartagena
tiene pocas conexiones con los grandes nucleos de poblacion. Esto implica
tener que hacer transbordo en Murcia, lo que genera méas tiempo de viaje.
Ciudades de gran poblacion como Elche o con muchos turistas como
Benidorm, no poseen conexion directa con Cartagena, lo que lleva a
potenciales turistas a visitar otros destinos.

> Viajes de larga duracion. Muchas de las lineas de autobus realizan
muchas paradas lo que supone que para llegar desde ciudades cercanas se
pierda mucho tiempo. Por ejemplo, para llegar a Alicante, situada a 125
kilometros de Cartagena, en coche tardariamos aproximadamente 90
minutos, mientras que el autobus tarda entre 180 y 210 minutos.

» Horarios incomodos para realizar viajes. Como ejemplo,
imaginemos un turista de Granada que quiere pasar un fin de semana en
Cartagena. Quiere realizar su viaje el viernes al salir del trabajo y prefiere
utilizar transporte pablico. Solo tiene la opcion de viajar en autobds, pero el
ultimo bus a Cartagena sale a las 15 horas, que es su hora de salida del
trabajo. Piensa en coger el siguiente bus a Murcia y desde alli otro a
Cartagena, pero ese bus llega a las 22 horas, hora a la que sale el Gltimo bus
desde Murcia a Cartagena. En ese momento se plantea dos opciones,
descartar el fin de semana en Cartagena o bien hospedarse en Murcia y
realizar una excursion de un dia.

Tras estudiar las conexiones de Cartagena con aquellas ciudades
donde podemos encontrar la demanda potencial del destino por proximidad,
podemos concluir que es uno de los puntos sobre los que debe trabajar el
destino para su desarrollo.

Restauracion

El centro de Cartagena ha vivido un resurgimiento en los ultimos afos. El

que siempre fue el lugar de encuentro de la sociedad cartagenera, vivio a
finales del siglo XX y principios del XXI una huida de establecimientos de
restauracion hacia la zona del Ensanche que llevaron al cierre a
establecimientos histéricos como El Gran Bar, el Bar Taibilla o el Puerto Rico.
Pero en abril de 2011 se abrio en las inmediaciones del Teatro Romano el
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restaurante La Catedral, y ya en 2012 reabria, tras una profunda reforma, en la
mitica calle Jara la bodega La Uva Jumillana. Los cartageneros dieron buena
acogida a estos proyectos y de esta forma nuevos empresarios decidieron abrir
nuevos negocios en el centro de Cartagena, aprovechando el impulso que el
turismo comenzaba a tener en la ciudad.

Cartagena presenta una variada oferta gastronomica. Tanto turistas, como
residentes, pueden elegir entre opciones que van desde restaurantes de alta
cocina, como La Catedral o El Barrio de San Roque, a bares donde saborear
deliciosas tapas, como El sabor andaluz o La Uva Jumillana, pasando por
establecimientos de comida réapida, como Burguer King o Nam fiam,
franquicias, como Foster's Hollywood o Ginos, y por supuesto restaurantes
donde disfrutar de una buena paella o del plato tipico, el caldero, como el
Restaurante Mare Nostrum.

RESTAURANTES Y CAFETERIAS (CENTRO HISTORICO)

Calle Lanos i ESTACION
|
I. Cartagena (%)
o o
+* Nuevo Teatro Circoll B g
] |
| - | g
Pirque!\rqueol()gico tagena ()
Cerro del Molinete
"% 2" Casco anTIGUO
s " CAY
| |
3 ) [ | | C
5 %, _ B Museo Castillo ) I
% | ch Concepcion %
E | [ a
| >
m N Parque Torres .
gt
| |
Plgza de <
Museo Naval los Heroes Paseo Alfons®
de Cartagena = de Cavite - -
| | P
|
B Restaurantes Cafeterias

En la imagen superior podemos ver, situados en un plano, los
restaurantes y cafeterias del Centro Historico de Cartagena. Se aprecia como el
centro se divide entre una zona con poca actividad y otra repleta de
establecimientos de restauracion. La actividad comercial se concentra
histéricamente en el eje Calle del Carmen — Puertas de Murcia — Calle Mayor.
Sin embargo, en los dltimos afios en las calles Jara y Honda y en la Plaza San
Francisco han abierto varios establecimientos, en lo que parece una tendencia a
una lenta expansion comercial hacia la otra mitad del Centro més degradada.
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e Recreacion

Para la celebracion de obras de teatro, conciertos y demas
espectaculos la ciudad dispone de tres espacios:

- Auditorio y Palacio de Congresos El Batel. Sala principal con
capacidad para 1400 personas y otra mas pequefia con capacidad para
444 personas.

- Nuevo Teatro Circo. Sala cubierta con capacidad para 900 personas.

- Auditorio del Parque Torres. Espacio al aire libre con capacidad para
1500 espectadores.

El Estadio Municipal Cartagonova y el Pabellon Deportivo Wsell de
Guimbarda son utilizados en ocasiones para la celebracion de eventos.

La noche cartagenera también ha vivido un renacimiento desde el afio
2010. Las calles del Centro, antes desiertas, reciben entre sus bares, pubs y
discotecas a todo aquel que quiera disfrutar de buena musica. Los turistas,
no sélo los méas jovenes, agradecen poder tomar algo cerca de su
alojamiento, después de un dia de visitas culturales.

e Servicios de apoyo

SERVICIOS DE APOYO AL TURISMO

vy Calle Carlos Ill SECTOR
TAXI Calle Carlos Il ESTACION
Cartagena (%)
8 TAXI
Carta “'TQ‘XII;‘]
CEE%&) ARIIGUO
.
— : A ¢
Fo Castillo o Ic

Concepcion
o o)

Parque Torres %

Plaza de N

Museo Naval , [0 Féroes Paseo Alfonso*
de Cartagena = de Cavite "gl

E'LS:J Farmacia [&' Parada de taxi Q Banco Supermercado

En el plano observamos de nuevo cémo la gran mayoria de
establecimientos que sirven como apoyo a la actividad turistica se
concentran principal en el eje Calle del Carmen — Puertas de Murcia — Calle
Mayor.
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e Infraestructura

e Fisica

= Carreteras

La Region de Murcia dispone de una amplia red de carreteras
con un total de 3500 kildmetros, de los cuales 542 kilometros son de
autopistas y autovias, 118 kilémetros de carreteras de doble calzada
118 y 2840 kilémetros corresponden a otro tipo de vias.

Cartagena esta directamente conectada con Madrid a través de la
autovia A-30 y con Alicante y Almeria a traves de la autopista AP-7.
El hecho de que la conexion directa con Alicante y Almeria sea de
peaje, mientras que la ciudad de Murcia esta conectada a través de
Murcia, es un inconveniente a la hora de competir con dicha ciudad,
pues algunos turistas huyen de los peajes.

MADRID

ALICANTE

Ferrocarril”,

*,
”,
SLITTTTTY
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= Ferrocarril

En la Region se encuentran en funcionamiento 260 Kilometros
de vias ferroviarias, siendo los de mayor importancia:

Cartagena tiene estacion de tren y esta conectada directamente
con:
» Albacete y Madrid mediante un tren Altaria.
> Alicante, Valencia, Castellén, Tarragona y Barcelona
mediante un tren Talgo.

Actualmente la ciudad no se encuentra conectada a la red de
Alta Velocidad Espafiola, aunque ya se han iniciado los trabajos.

Ademas posee una estacion para el ferrocarril de via estrecha
(FEVE) para la linea Cartagena — La Unién — Los Nietos.

= Aeropuerto

La ciudad de Cartagena no tiene aeropuerto pero esta situada
cerca de dos aeropuertos:

» Aeropuerto de San Javier

Situado a 35 kilometros de la ciudad, es un aeropuerto de uso
militar y civil, lo cual limita mucho su capacidad comercial. En
2015 tuvo un tréfico de 1.067.576 pasajeros. Estd conectado
principalmente con Reino Unido e Irlanda.

Este aeropuerto no estd conectado directamente a través de
transporte publico con Cartagena, por lo que el turista tendria que
trasladarse bien en taxi o bien alquilando un coche.

» Aeropuerto de Alicante

Situado a 120 kilometros de Cartagena, en 2015 fue el sexto
aeropuerto de Espafia en volumen de pasajeros con 10.574.484. Esta
conectado con los principales aeropuertos europeos.

El aeropuerto no esta directamente conectado con Cartagena a
través de transporte publico. Para el traslado habria dos opciones:

1) Opciodn 1: ir a Alicante y desde alli coger bus o tren.

2) Opcidn 2: coger un bus hasta Murcia y desde alli otro hasta

Cartagena.

En ambas opciones encontramos un inconveniente: los horarios.
En la opcion 1, el Gltimo bus a Cartagena sale a las 20 horas y el
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altimo tren a las 20 horas y 35 minutos. En la opcion 2 el dltimo bus
desde el aeropuerto sale a las 19:15, por lo que en ambos casos, el
turista tendria que venir en un avion que tuviera como hora limite de
aterrizaje las 18:30. A la hora de volver el problema lo tendriamos a
primera hora, ya que en cualquiera de las distintas opciones el turista
no podria llegar al aeropuerto antes de las 9 horas y 30 minutos. Hay
que tener en cuenta que algunas compariias de bajo coste, que mueven
a muchos pasajeros, suelen volar fuera de los horarios principales. Si
el turista considera un problema el transporte entre el aeropuerto y la
ciudad aumenta la probabilidad de que descarte el destino.

=  Pyerto

Cartagena es el principal puerto comercial de la Regién de
Murcia. Ademas desde el afio 2001 la ciudad se ha convertido en un
importante puerto para el atraque de cruceros. La terminal de cruceros
esta situada en la parte exterior del Puerto Deportivo, en pleno centro
histdrico. Tiene una plataforma de 344 metros de linea de atraque y un
calado de 12 metros, permitiendo el atraque de los cruceros de
mayores dimensiones.

Cartagena es ademéas un importante puerto de amarre para
barcos y yates. Esta es una via importante para atraer un tipo de
turismo mas exclusivo. La ciudad dispone de diferentes puertos
deportivos en su término municipal.

Tabla 4: Puertos Deportivos en Cartagena
Nombre Numero de
atraques

Puerto Deportivo de los Nietos 437
Puerto de Cartagena 332
Puerto Deportivo de Dos Mares 269
Puerto Deportivo de la Isleta 243
Puerto Deportivo de los Urrutias 240
Puerto Deportivo de Cabo de Palos 205
Puerto Deportivo "Mar de Cristal™ 162
Puerto de Escombreras 120
Puerto Deportivo de Islas Menores 100
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Comercial

La oferta comercial de Cartagena se distribuye en tres zonas:

Formativa

» Centro Comercial Espacio Mediterraneo. Con 38.600 m?

de superficie, este centro posee 122 locales comerciales
y 4500 plazas de parking gratuito. Tiene una amplia
oferta comercial, que va desde la moda, a restaurantes,
tiendas de electronica y electrodomesticos y salas de
cine. Se encuentra a las afueras por lo que para llegar
hay que ir en coche o en la linea 4 del bus urbano.

El Corte Inglés. Referente nacional de los grandes
almacenes. A lo largo de sus ocho plantas podemos
encontrar  las  primeras marcas en  moda,
electrodomésticos, electronica, hogar y otras muchas
areas. Se encuentra a 15 minutos a pie del centro.

Casco Urbano. La zona comercial del Centro Historico
se distribuye principalmente por el eje Calle del Carmen
— Puertas de Murcia — Calle Mayor. Encontramos
grandes marcas de moda como Stradivarius, Zara,
Adolfo Dominguez o Massimo Dutti. Ofrece la ventaja
para el turista de no tener que desplazarse de la zona
turistica.

La oferta académica de Cartagena ha mejorado mucho en los
ultimos afios. Actualmente en la ciudad se pueden realizar estudios
universitarios en tres universidades:

» Universidad Politécnica de Cartagena. En realidad la

Gnica que es propiamente de Cartagena. Tiene las
siguientes escuelas:

o Escuela Técnica Superior de Arquitectura y
Edificacion

o Escuela Teécnica Superior de Ingenieria de

Caminos, Canales y Puertos y de Ingenieria de

Minas
o Escuela Técnica Superior de Ingenieria
Agronomica

o Escuela Técnica Superior de Ingenieria Industrial
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o Escuela Técnica Superior de Ingenieria Naval y

Oceanica

o Escuela Teécnica Superior de Ingenieria de

Telecomunicacion

o Facultad de Ciencias de la Empresa

» Universidad de Murcia: ofrece estudios en Cartagena en

dos centros:

o Escuela Universitaria de Enfermeria

o Centro ISEN: centro concertado en donde ofrece
estudios de Relaciones Laborales y Recursos
Humanos, Educacion Primaria y Educacion

Infantil.

» Universidad Catdlica de Murcia: De caracter privado,
abrié su campus en el curso 2015/16. Ofrece estudios de

Fisioterapia, Ciencias

de la Actividad Fisica,

Criminologia, Enfermeria, Educacion Infantil y Primaria,

Derecho y Turismo.

La oferta académica se completa con la Escuela Oficial de
Idiomas y el Centro Pablico Integrado de Formacién Profesional de

Hosteleria y Turismo de Cartagena.

4.2 Andlisis de datos estadisticos sobre Cartagena

Tras haber estudiado la oferta de recursos turisticos actual de Cartagena,

vamos a analizar la evoluciéon de la demanda turistica. Para ello vamos a
estudiar los datos disponibles de algunas variables.

e Viajeros y pernoctaciones

Tabla 5: Namero de viajeros

Nacional | Extranjero Total
2015 204 430 73.342 277.772
2014 200.389 72.281 272.670
2013 209.522 62.920 272442
2012 197.572 54392 251.964
2011 207.121 50.136 257.257
2010 224 265 50651 274916
2009 221.996 49330 271.326
Fuente: IINE (Encuesta de ocupacion hotelera)

Sin duda, uno de los
datos que debemos observar
para medir la salud de un
destino es el ndmero de
viajeros y el de
pernoctaciones.

Los datos nos
muestran que el destino esta
en cifras de viajeros
similares a 20009.
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Observamos un fuerte descenso de los viajeros totales, provocado
principalmente por el descenso de los viajeros nacionales, consecuencia de la
crisis econdmica que atraveso el pais durante todo el periodo. De hecho, desde
2009 los viajeros nacionales han descendido un 8%. Si las cifras de viajeros en
2015 fueron ligeramente superiores a 2009 se debe al incremento en un 49%
de los viajeros extranjeros.

Grafico 1 Numero de viajeros
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Fuente: INE (Encuesta de ocupacion hotelera)

Los datos se han representado en el grafico 1 donde comprobamos la
importancia del turista nacional frente al extranjero, y cémo el incremento en

Tabla 6: Pernoctaciones

Nacional | Extranjero Total

731.672 280505 | 1.021.177 | 2015
748024 284178 | 1.032202 | 2014
791 343 232516 | 1023859 | 2013
727121 212 816 939 937 2012
821 988 205 861 1.027.849 | 2011
854 287 204070 | 1.058357 | 2010
890320 189138 | 1.079.458 | 2009

Fuente: INE (Encuesta de Ocupacion Hotelera)

estos ultimos compensan
en parte la disminucién de
los nacionales.

Las pernoctaciones
en Cartagena han seguido
una tendencia idéntica al
de los viajeros. En la tabla
nimero 6 observamos
como de nuevo las
pernoctaciones de turistas
nacionales han disminuido

en Cartagena durante el periodo 2009-2015, en concreto un 18 %. Los turistas
extranjeros realizaron un 53 % mas de pernoctaciones en 2015 que en 20009.
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Sin embargo, este aumento no pudo compensar la fuerte caida nacional, y el
namero total de pernoctaciones se redujo en un 5% desde 20009.

Grafico 2: Pernoctaciones
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Fuente: INE (Encuesta de Ocupacion Hotelera)

En el grafico 2 vemos mas claramente como hasta 2013 las
pernoctaciones totales van en paralelo al aumento o disminucion de los
turistas nacionales. Sin embargo, a partir de ese afio se produce un aumento de
las pernoctaciones de turistas extranjeros que permite mantener el nimero de
pernoctaciones totales, a pesar del descenso de las nacionales.

Tabla 7: Ocupacion hotelera en Cartagena Vamos a estudiar tambien el

2015 1% Ocubacion hotelera indice (?e ocupacion de hotelera para
L - ver como afecta uno de los
Encro 26.95% rincipales problemas del turismo:
Febrero 35.69% 'IO tp. |Pd ; '
NMatzo 35.63% aes alczzlonal aI.C t t
Abril 42.69% " dgenerg artagena p";se.n a
Mayo 39.48% unos in |ces_ e ocupaciéon bajos,
: B con una media anual, en 2015, del
Junio 33.70% 37 49%. S| © al i
Talio 11.71% , cf., c:]loI e5r(1)a0/gos 0a ctanzo una
Agosto 50.94% Ecupla\:cmn eI 0, €N parte ricor?]ue
Septiembre 38.79% a a_n,ga alcanza einlgzz?; eclas
Octubre 11.69% ocgpacut))n cercalna a _ o, y los
Noviembre 35.97% turistas uscgn alternativas.
Diciembre 32.10% Después de a_g'ost;), los mzsgls
Fuente: Murcia torictica con mayor ocupacion fueron abril,

julio y octubre con un ocupacion en
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torno al 42%. En 2015 la Semana Santa se celebré la primera semana de abril, lo
que explica el pico que hay entre marzo y mayo. El resto del afio, salvo enero y
diciembre, los meses con menor tasa de ocupacion hotelera, presenta una tasa de
ocupacion en torno al 36 %.

Por altimo, analizamos la estancia media de los turistas en Cartagena. En la
tabla 8 podemos ver la estancia media en 2015 de cada mes. La media anual fue
2,07 dias por estancia. La estancia media® en los hoteles espafioles fue en 2014 de
3,36 dias por estancia, por lo que Cartagena se situa muy por debajo.

Tabla 8: Estancia media de los turistas (2014)

Enero | Febrero Marzo Abril Mayo Junio
2,2 1,92 2,26 2,02 2,28 1,98
Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
1,96 2,41 2,06 1,94 1,97 1,89
Fuente: INE (Encuesta de Ocupacion Hotelera de la Region de Murcia)

e Visitas a museos

Tabla 9: Nimero de visitas al Teatro Romano |

Visitas |Var.Anual

2009 137.764

2010 130.116 -6%
2011 125364 -4%
2012 116200 -7%
2013 137787 19%
2014 153 824 12%
2015 171.727 12%

Fuente: Cartagena Puerto de Culturas

Otro elemento a
estudiar es el numero de
visitas que registran los
diferentes  museos vy
centros de interpretacion.
Para ello, hemos
seleccionado las visitas al
Teatro Romano, principal
atractivo turistico de la
ciudad.

Los datos , ver tabla 9, nos muestran como el Teatro, que se inaugur6 en
julio de 2008, perdio visitas durante los tres primeros afios, de 2010 a 2012,
afios duros de la crisis econdmica. A partir de 2013 se nota un incremento
cada afio, en parte propiciado por el aumento del turismo de cruceros.

' EAE Business School, El sector hotelero en Espafia 2015
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e Turismo de cruceros

Tahbla 10

Escalas v pasajeros en Puerto de Cartagena

Escalas | Pasajeros
2006 34 29337
2007 43 39799
2008 37 34985
2009 49 67916
2010 78 103402
2011 77 88650
2012 76 83917
2013 115 1344093
2014 109 137.989
2015 112 151.195

Fuente: Autoridad Portuaria de Cartagena

Desde que el 2 de mayo de 2001
atracaron los cruceros Topaz y
Emerald en la recién estrenada
terminal de cruceros, Cartagena
ha vivido un fuerte impulso en un
sector en auge. Por ello la
terminal de cruceros ha visto
aumentadas sus capacidades para
poder acoger cada vez cruceros de
mayores dimensiones.

El 8 de mayo de 2016 quedara
para la historia como el dia en el
que por primera vez los turistas
pudieron embarcar, a bordo del
Royal Princess, en el Puerto de
Cartagena.

Grafico 3: Niumero de pasajeros (Puerto de Cartagena)
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En la grafica 3 podemos observar como la llegada de turistas de
cruceros, a pesar de descender algunos afios, mantiene una tendencia al alza.
Esto se debe en parte al auge del propio sector, y a la consolidacion de
Cartagena como puerto de atraque para este tipo de turismo.
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CAPITULO5
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Como hemos visto en este trabajo, aquel destino que quiera competir, ha de
llevar a cabo una politica de planificacion y gestion para resultar atractivo para el
turista, pero a la vez sea fuente de prosperidad para la comunidad local. EI primer
paso es conocer el grado de satisfaccion tanto del turista como del residente. Para
ello, elaboramos dos modelos de encuestas, para estudiar a ambos.

Las encuestas a los turistas se realizaron las dos primeras semanas del mes de
septiembre, siendo realizadas en persona. El lugar elegido fue la salida del Teatro
Romano, en la cuesta de la Baronesa. A la hora de seleccionar el perfil de turista,
descartamos a aquellos que visitaban la ciudad en crucero. EI motivo fue que
queriamos conocer la opinion de aquellas personas que habian decidido venir
exclusivamente a Cartagena o alrededores.

Las encuestas a los residentes fueron realizadas de manera online en la
plataforma Google Formularios. Elegi esta plataforma, siguiendo la recomendacion
de mi tutora, porque tanto la elaboracion de la encuesta, como la posterior
interpretacion de la misma son sencillas para un usuario de conocimientos basicos.
Para la difusion de la encuesta se utilizd Facebook y Twitter. En el anexo de este
trabajo se presentan los modelos de ambas encuestas.

Tabla 1: Informacion de las personas encuestadas

Nivel de estudios

Residentes Turistas
N° de respuestas 244 52
Hombre: 49,2% Hombre: 48,1 %
Mujer: 50,8% Mujer: 51,9%
Menos de 30: 22,1% Menos de 30: 21,2 %
Entre 30 y 45: 56,6% Entre 30 y 45: 38,5 %
Entre 45y 60: 18,4% Entre 45y 60: 28,8 %
Mayor de 60: 2,9% Mayor de 60: 11,5 %
Cartagena ciudad: 49,2 % Regional: 19,2%
Residente en Bf_;lrrio: :_%6,1% Naciona_l: 65,4 %
Diputacion: 5,7% Internacional: 15,4 %
Otro: 9%
Sin estudios: 0,4% Sin estudios: 0 %

Primarios/secundarios: 2,9% | Primarios/secundarios: 11,5 %
Bachillerato/F.P.: 29,9 % Bachillerato/F.P.: 28,8 %

Universitarios: 66,8 % Universitarios: 59,6 %

Desempleado: 17,6 % Desempleado: 13,5%

Asalariado: 63,1 % Asalariado: 59,6%
Situacién laboral Auténomo: 9,8% Autonomo:11,5%

Jubilado: 2,9 % Jubilado: 5,8 %

Otro: 6,6 % Otro: 9,6 %
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En la tabla 1 mostramos las caracteristicas personales de los encuestados.

La encuesta, tanto para turistas como para residentes se dividio en dos partes.
La primera consistia en conocer el grado de satisfaccion del turista de su experiencia
en Cartagena y en el caso del residente de los impactos que la actividad turistica tiene
en la ciudad. La segunda parte, igual para turistas y residentes, buscaba saber en
primer lugar el grado de conocimiento de la oferta cultural de Cartagena y sus
preferencias a la hora de poner en valor recursos que actualmente no son explotados
ni cultural, ni turisticamente.

5.1. Andlisis de satisfaccion

5.1.1 Encuestas a turistas

Lo primero que hay que sefialar es que la muestra, 52 personas, es pequefia por
lo que a la hora de analizar los datos debemos hacerlo con cautela.

Antes de valorar su grado de satisfaccion sobre la experiencia en Cartagena
como destino turistico, quisimos conocer un poco el proceso de eleccion del destino

para lo cual se realizaron las siguientes preguntas:

e Es la primera vez que visita o ha visitado Cartagena?

Observamos, siempre con cautela, que

46.2% entre los encuestados hay un alto indice
de repeticion. Aun intuyendo que en los

@ si datos reales, el porcentaje de turistas

® No que repiten serd inferior, es muy

positivo que algo menos de la mitad de

los encuestados visitaban la ciudad al

53.8% menos por segunda vez.

e Durante su estancia, se hospeda o se ha hospedado en:

ElI 7 % I
@ Establecimiento hotelero (hotel, 8.8 . 6 de los
hostal, pension...) encuestados afirmaron que
_ @ Piso o Apartamento privado dormirian en la ciudad.

Casa de un familiar o amigo Un 34, 6% en algln tipo
@ No o haré de establecimiento
@ Otro hotelero, un 28,8 % en

34,6%

casa de algin familiar o
amigo y un 154% en
algin tipo de residencia privada. Un 17,3% respondieron que no se
hospedarian en la ciudad, y por tanto estaban realizando una visita de un
dia a Cartagena.
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e A lahorade buscar informacion, ¢qué medios utiliz6?

Agencia de viaje [0 (0 %)

Internet 30 (71,4 %)
Guias turisticas 2(4.8%)
Amigos/ Familia 17 (40,5 %)

Otro [0 (0 %)

En esta pregunta tenian la opcion de poder responder a mas de una
opcién. Como vemos actualmente el turista busca informacién en internet
de manera mayoritaria. Hasta un 71,4 % de los encuestados buscé
informacidén en la red antes de su visita. Aspecto que tenemos que tener
muy en cuenta para el desarrollo del destino al ser una herramienta muy
utilizada y econémica. Ademas un 40,5 % de los encuestados afirmaron
que pidieron informacién a la familia y amigos, lo que muestra la
importancia que seguimos dando a aquellas personas de nuestro entorno.
Por el contrario, la importancia de medios mas tradicionales como las
agencias de viajes o las guias turisticas es escasa.

e (Qué le llevd a elegir Cartagena como destino?

Precio 2 (4,2 %)
Comunicaciones
Oferta cultural 30 (62,5 %)

15 (31,3 %)

0 5 10 15 20 25 30

En esta pregunta podian elegir més de una opcion. Los resultados
muestran como el 62,5% de los encuestados eligié Cartagena como destino
por su oferta cultural. Ademas un 31,3% viaj6 hasta la ciudad por ser un
destino de sol y playa. Esto indica que el turista de verano no tiene un
perfil exclusivamente de playa, sino que también desea visitar destinos con
historia y patrimonio. En este sentido, seria recomendable el estudio para
la creacion de alguna playa urbana, bien en el propio puerto, bien en la
zona del Espalmador, cerca del Faro de Navidad.

Tras estas preguntas podemos decir que el turista que visita Cartagena, en su

mayoria lo hace por primera vez, se hospeda en la ciudad, busca informacion del
destino en internet y elige Cartagena principalmente por su oferta cultural.
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A continuacion vamos a analizar los datos del grado de satisfaccion que
tuvieron los turistas durante su experiencia en la ciudad.

Satisfaccion del turista (valores medios)

Parques, jardines y zonas verdes
Precios

Hospitalidad de los residentes
Informacion turistica

Ocio

Trato del personal

Oferta comercial

Museos

Conservacion del patrimonio
Restaurantes y bares
Alojamientos

Seguridad

Accesibilidad

Aparcamientos

Carreteras y comunicaciones

3,31
3,58

4,33
3,84
,81
4,39
3,90

3,53
3,33

4,04
4,06
4,08
3,91
4,22

4,20

Sefializacion turistica

Experiencia global de la visita 4,19

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

e Parques, jardines y zonas verdes

El 42,3 % de los encuestados valoran positiva y muy positivamente el
estado de las zonas verdes en Cartagena. Un 36,5 % diria que el estado de
estos espacios es normal, y un 21,2 % lo valora de manera negativa. El
sentir general del turista era que las zonas verdes existentes estaban bien,
pero eran escasas.

e Precios

Se les dio a votar entre 1 que seria que los precios son muy caros y 5
que son muy baratos. De manera mayoritaria el 55,8 % de los encuestados
consideran que el nivel de precios es normal. Un 44,2% de los encuestados
cree que Cartagena tiene un nivel de precios baratos 0 muy baratos. Hay que
resaltar que ninguno de los encuestados dio un voto negativo sobre este
asunto.

e Hospitalidad de los residentes

Un 85,6 % de los encuestados consideraron a los cartageneros como
hospitalarios 0 muy hospitalarios. Esto es un dato importante ya que se vio
anteriormente al hablar de la calidad turistica, los turistas consideran el trato
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de las personas durante su visita como un factor importante a la hora de
generar una imagen positiva o negativa del destino.

e Informacion turistica (folletos y mapas)

Un 70 % de los encuestados valoré como positiva 0 muy positiva la
calidad de la informacion turistica recibida. Un 24 % la consideré como de
una calidad normal, y un 6 % considerd que la calidad del material fue
insuficiente.

e Ocio (Bares, discotecas, pubs)

Como hemos visto en la oferta turistica de Cartagena, la ciudad ha
vivido en los ultimos afios un impulso en la apertura de locales de ocio. Esto
se transmite en las encuestas donde un 62, 5 % considera como buena o muy
buena la oferta de ocio de la ciudad. Un 35, 5 % la considera normal.

e Trato del personal en hoteles, museos, restaurantes o tiendas

Los resultados son incuestionables. Un 96 % de las personas
entrevistadas consideran el trato ofrecido en los distintos espacios como
bueno o muy bueno.

e Oferta comercial: Tiendas de ropa, supermercados, farmacias, etc.)

El 78 % de la muestra considera que la oferta comercial existente es
buena o muy buena para satisfacer sus necesidades como turistas. Un 18 %
la considera dentro de lo normal y tan solo un 4% cree que es insuficiente.

e Museos

El 73,1 % de las personas se mostrd satisfecho o muy satisfecho de la
visita a los museos y centros de interpretacion de la ciudad. Y un 25 %
calificé la visita a los mismos como normal, es decir, que habia cubierto sus
expectativas.

e Conservacion del patrimonio

Un 19,2 % de los encuestados consideran que el gradod e conservacion
del patrimonio es normal. Pero de manera mayoritaria, el 80,8 % de la
muestra, valoraron como positiva 0 muy positivamente el estado de
conservacion del patrimonio de la ciudad.

e Restaurantes y bares
La satisfaccion en cuanto a la oferta gastrondmica de la ciudad es alta.
Un 84, 3% de los encuestados la consideran positiva 0 muy positiva. Esto
fomenta la idea de trabajar sobre la gastronomia como un recurso turistico
mas a desarrollar dentro del destino.
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e Alojamientos

De entre aquellos encuestados que se alojaban en algun
establecimiento hotelero, el 75,8% valor6 su alojamiento como positivo o
muy positivo. Un 24, 2% considerd que su establecimiento tenia una calidad
media.

e Seguridad
Una amplia mayoritaria de los encuestados, un 90,2 %, se sintio
seguro 0 muy seguro durante su estancia en la ciudad.

e Accesibilidad

Esta pregunta hace referencia a la accesibilidad en general de la
ciudad, pero en concreto, de los espacios turisticos, bien para personas con
problemas de movilidad, bien para aquellas familias que viajan con el coche
para nifios. Un 51% de la muestra considera que los espacios son accesibles
0 muy accesibles. Y un 33,3% los consideran como de una accesibilidad
media. En general los turistas aunque detectaban ciertas incomodidades, por
ejemplo en la visita al Teatro Romano, se mostraban comprensibles ante el
impacto visual que tendria la construccion de ascensores u otro tipo de
mecanismos para el movimiento de personas.

e Aparcamientos

Un 45,8% de los encuestados valor6 de manera positiva 0 muy
positiva las opciones de aparcamiento en la ciudad. Un 37,5% valoré de
forma neutra este apartado, y un 16,7% dio algin tipo de valoracion
negativa. En general, los comentarios hacian referencia a la necesidad de
mas aparcamientos gratuitos y que los actuales estaban en zonas donde no
se sentian seguros de dejar su coche.

e Carreteras y comunicaciones
El 86% de los encuestados valora de forma positiva o muy positiva el
estado de las vias de comunicacion para llegar a Cartagena. En este apartado
los Gnicos comentarios negativos hacen referencia a aquellos turistas que
procedian de Alicante o Almeria, por el hecho de tener que viajar en
autopista, lo cual a una pareja le llevo directamente a hospedarse en Murcia
y visitar Cartagena.

e Sefializacion turistica

Un 71,2% de los entrevistados valora de manera positiva 0 muy
positiva las sefiales que hay en la ciudad para indicar los lugares de interes
turistico. Sin embargo, varios turistas comentaron que les habia resultado
complicado orientarse por estas sefiales, por lo que el destino deberia de
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trabajar en ellas. Bien en el tamafio de las mismas o en los lugares
estratégicos donde deben estar colocadas.

e Experiencia global de la visita

Como ultima pregunta queriamos conocer el grado de satisfaccion de
su experiencia en la ciudad. El 19,2 % la valor6 como muy positiva y el
80,8 % como positiva. Siendo este apartado el unico en el que el 100% de
los turistas dieron algun tipo de valoracion positiva.

5.1.2 Encuesta a residentes

Para conocer la opinion de los residentes acerca del impacto que la actividad
turistica tiene en Cartagena formulamos el siguiente enunciado: “Indique su opinién
sobre el Impacto del turismo en Cartagena en las siguientes areas”. Tenian que
valorar del 1 al 5. Siendo 5 Muy positivo, 4 Positivo, 3 Ni positivo, ni negativo, 2
Negativo y 1 Muy Negativo.

Impacto del turismo segun los residentes

Precio de los bienes y servicios ,89

Sentimiento de orgullo de vivir en Cartagena 4,02
Mantenimiento de la cultural local (tradiciones) 3,62
Parques, jardines y zonas verdes 3,1

Convivencia entre turistas y locales 3,72

Inversién en infraestructuras (luz, agua, basura) 3,08

Mayor proteccion del medioambiente 3,00

Recuperacién del patrimonio de la ciudad 3,98

Oferta cultural (conciertos, teatro y espectaculos) 3,77
Limpieza de la ciudad 3,37

Seguridad de la ciudad 3,59

Atraer inversiones en comunicaciones 3,08

Economia 3,72
[ ! ! ! [ ! [

0,00 0,50 1,00 150 200 250 300 350 400 450

En la tabla vemos la media de las calificaciones de 244 respuestas. A
continuacion vamos a analizar los resultados de cada area:

e Precio de los bienes y servicios
El 50,6 % de los encuestados consideran que el turismo no afecta ni positiva, ni
negativamente al nivel de precios. Sin embargo, el 29,6 % cree que el turismo es
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negativo o muy negativo, es decir que subiran los precios, frente al 19, 8 % que creen
el turismo es positivo o muy positivo para el nivel de precios, es decir que no
subirdn. Por tanto, la media (2,89) puede ser interpretada como que en general la
mayoria de residentes creen que el turismo no afecta al nivel de precios, pero de
hacerlo ser& una subida leve.

e Sentimiento de orgullo de vivir en Cartagena

El 73,8 % de los encuestados cree que el turismo es positivo 0 muy positivo a
la hora de aumentar el sentimiento de orgullo de vivir en Cartagena. Por tanto,
podemos afirmar que los cartageneros se sienten orgullosos de su ciudad cuando ven
turistas visitandola.

e Mantenimiento de la cultura local (tradiciones)

El 57,7 % de los cartageneros que realizaron la encuesta consideran que el
turismo puede ser bueno para mantener las tradiciones. Un 27,2% cree que el turismo
no es ni positivo, ni negativo para mantener las tradiciones. Y un 15,3 % opina que el
turismo puede ser dafiino para mantener la cultura local. Se puede afirmar que en su
mayoria, los residentes en Cartagena consideran que el turismo es positivo para
mantener las tradiciones.

e Parques, jardines y zonas verdes

Un 34% de los encuestados considera que el turismo no influye en la creacion
0 mantenimiento de zonas verdes. Un 41,5 % cree que el turismo es positivo 0 muy
positivo en este sentido, frente a un 24,5 % que cree que el turismo afecta negativa o
muy negativamente al mantenimiento de zonas verdes. En general, podemos concluir
que los cartageneros creen que el turismo no implica méas espacios verdes o mejor
conservacion de los ya existentes.

e Convivencia entre turistas y locales

Un 65,4 % de los encuestados creen que la convivencia entre turistas y
residentes les afecta de manera positiva. Un 23,5% sienten que no les afecta, y un
11,1% creen que la convivencia es negativa o muy negativa. Se puede afirmar que la
mayoria de los cartageneros creen que convivir con turistas les trae beneficios
personales.

e Inversidn en infraestructuras (luz, agua, recogida de basura)

Un 36,8 % de la poblacion cree que el turismo no afecta en la inversién en
infraestructuras. Un 36% cree que gracias al turismo aumentaran las inversiones,
frente a 27,2% que cree que disminuiran, o que seran insuficientes para el aumento
provocado por el turismo. los encuestados se muestran divididos, pero podriamos
decir que en general creen que el turismo no va a generar cambios en las
infraestructuras.
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e Mayor proteccion del medioambiente

El 30,3 % de los encuestados creen que el turismo no traerd una mayor
proteccion del medioambiente. EI 34,4 % opina que el medioambiente estara mas
protegido para atraer al turismo, frente al 35,2 % que opina que el turismo afecta a la
conservacion de la Naturaleza. A pesar de que la media sea un 3, s6lo podemos decir
que la comunidad local se encuentra dividida en lo referente al impacto del turismo
sobre el medioambiente.

e Recuperacion del patrimonio de la ciudad

El 75, 3% de los encuestados considera que el patrimonio local se beneficiara
del turismo con inversion para su recuperacion. S6lo un 8,3% de los encuestados cree
que el turismo afectard negativa o muy negativamente a la recuperacion del
patrimonio. Por lo que hay consenso en que el turismo es bueno para recuperar el
patrimonio local.

e Oferta cultural (conciertos, teatro y espectaculos)

El 67,1 % de los encuestados piensa que la oferta cultural de Cartagena
mejorara de manera positiva 0 muy positiva gracias a la llegada de turistas. Un
21,8% cree que no afecta, y un 11,1 % cree que el turismo afecta de forma negativa o
muy negativa a la oferta cultural de la ciudad. La gran mayoria de los residentes cree
que un aumento del turismo mejorara la oferta de cultura en la ciudad.

e Limpieza de la ciudad

Un 48,2 % de los cartageneros entrevistados cree que la ciudad estard méas
limpia gracias al turismo. Un 33,3% cree que no se nota el turismo en la limpieza. Y
un 18,5 % opina que la ciudad estd mas sucia por culpa del turismo. se puede decir
que una mayoria de cartageneros piensan que la ciudad estara mas limpia gracias al
turismo.

e Seguridad de la ciudad

Un 52,8 % de la poblacion encuestada considera que el turismo es positivo o
muy positivo para la seguridad. Un 39,8 % cree que no afecta. Y un 7,4% cree que la
inseguridad aumentara. La comunidad local ve al turismo como un factor positivo en
cuanto a seguridad.

e Atraer inversiones en carreteras, ferrocarriles, aeropuertos y puertos

Un 25,5 % de los encuestados cree que la inversion en comunicaciones no se
verda afectada por el turismo. Un 44,4% de la muestra cree aumentaran las
inversiones, frente a 30,1 % que opina que el turismo afecta negativa 0 muy
negativamente a este apartado, y que por tanto disminuiran o no lo haran en
proporcion. Los residentes se encuentran divididos, pudiéndose decir que de media
creen que el turismo puede hacer crecer un poco las inversiones en comunicaciones.
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e Economia (creacion de empleo, recaudacion de impuestos, ingresos para el
comercio Yy la hosteleria)

Un 57,8% de las personas que hicieron la encuesta opinan que el turismo afecta
de manera positiva 0 muy positiva a la economia local. Un 29,9% cree que no afecta,
12,3% cree que el impacto es negativo 0 muy negativo. La mayoria de la poblacion
cree que el turismo es positivo para la creacion de empleo, recaudacion de impuestos
y generacion de riqueza.

5.2. Grado de conocimiento de la oferta cultural

Una vez conocido el grado de satisfaccion para turistas y residentes, queriamos
saber el grado de conocimiento de la oferta cultural. Para ello la pregunta que
formulamos a los turistas fue “Antes de su visita a Cartagena, ;Conocia los

siguientes productos turisticos?” y a los residentes les preguntamos
siguientes productos turisticos de Cartagena?”.

(Conoce los

Con estas preguntas queriamos saber a qué se asocia, desde un punto de vista
turistico, la marca Cartagena. Hasta la aparicion del Teatro Romano, el gran referente
patrimonial con el que se asociaba la ciudad era el Submarino Peral. Actualmente el
icono turistico de Cartagena es el Teatro Romano. En los ultimos afios se han
desarrollado campaifias con el lema “Mi tesoro es ...” con el que se ha querido ligar
los distintos recursos de la ciudad con el tesoro de Nuestra Sefiora de las Mercedes,
expuesto en Arqua. Consideramos que ello ha reducido la fuerza a “Cartagena,
Puerto de Culturas” recoge mejor la esencia marinera de la ciudad y la presencia a lo
largo de la historia de diferentes culturas.

Por otro lado, queriamos saber si los propios residentes conocen o no el
producto turistico que su ciudad ofrece. Y es que como hemos visto a lo largo de
todo el trabajo, el desarrollo turistico debe ir siempre de la mano de la comunidad
local. Por ello proponemos que los residentes en Cartagena no deberian pagar por
entrar a los museos o centros de interpretacion de su ciudad o, al menos, deberian de
ser mas de dos dias al afio como sucede actualmente el viernes de Dolores y un dia
durante las fiestas de Carthagineses y Romanos. Los residentes son los mejores
embajadores de su ciudad, pero para ello es necesario que la conozcan.

Los productos turisticos seleccionados fueron todos los centros de
interpretacion de Cartagena Puerto de Culturas (Fuerte de Navidad, Barco turistico,
Refugios de la Guerra Civil, Casa de la Fortuna, Muralla Punica, Castillo de la
Concepcion, Barrio del Foro y Teatro Romano) y los Museos Naval y de
Arqueologia Subacuatica (Arqua). Ademéas quisimos saber si conocian las
principales fiestas de la ciudad (Semana Santa y Carthagineses y Romanos), asi
como los festivales de La Mar de Mdsicas, el Festival de Jazz y el de Mucho Mas
Mayo.
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Mucho mas Mayo

Carthagineses y Romanos

Festival de Jazz

Semana Santa
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Barco Turistico
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Museo Naval
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100,0% 80,0% 600% 400% 200% O00% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Elaboracion propia BSi MNo

Comenzaremos analizando el grado de conocimiento de los turistas. A simple
vista confirmamos que el Teatro Romano es el recurso patrimonial referente para los
turistas. Un 73 % de los encuestados sabia que en Cartagena habia un teatro de época
romana antes de su llegada a la ciudad. El siguiente elemento patrimonial mas
conocido es el Submarino Peral. Cuando preguntaba si conocian el Museo Naval,
afiadia que era donde se encuentra el Submarino del ilustre Isaac Peral, y entonces
respondian si conocerlo. Aun asi, s6lo el 44% de los encuestados tenian
conocimiento previo. El resto de recursos presentan unos altos indices de
desconocimiento, todos ellos por encima del 70%. De las fiestas de la ciudad la mas
conocida para los turistas era la de Carthagineses y Romanos, que era conocida por
un 62% de los encuestados, aunque hay que tener en cuenta que las encuestas se
realizaron en las semanas previas a las fiestas, lo cual puede distorsionar el grado real
de conocimiento. La Semana Santa es conocida por un 48 % de los encuestados,
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frente a un 52 % de ellos que fijo no tener conocimiento de que la ciudad celebrara
dicha festividad. Por ultimo, de los festivales que se organizan en la ciudad, todos
son de manera mayoritaria desconocidos, siendo La Mar de Musica el que presenta
un mayor porcentaje de conocimiento con un 38%.

Podemos decir que si bien el Teatro Romano es conocido como simbolo de
Cartagena, en general la ciudad es bastante desconocida. Lo cual, siendo un aspecto
negativo, tiene un contrapunto y es que los ciudadanos visitan Cartagena con pocas
expectativas y por ello su satisfaccion es positiva.

En lo referente a los residentes, presentan un alto conocimiento de la oferta
cultural de la ciudad. El Teatro Romano es, de entre los recursos patrimoniales, el
maés conocido, con un 98,8%. En general todos los productos presentan un grado de
conocimiento en torno al 90%. Los Refugios de la Guerra Civil con un 85,2% y la
Casa de la Fortuna con un 73%, son los menos conocidos, aunque de manera
mayoritaria son conocidos. Las dos grandes fiestas de la ciudad, Semana Santa y
Carthagineses y Romanos, son conocidas casi por la totalidad de la muestra. Y en
cuanto a los festivales, la Mar de Musicas es conocido por el 93% de los
encuestados. EI Festival Mucho Mas Mayo, que en 2016 se volvié a organizar tras
cuatro afios inactivo, es conocido por el 82%.

5.3. Preferencias para la puesta en valor de recursos turisticos

Un buen gestor de lo publico debe estudiar bien en qué invertir cada euro
recaudado. Primero porque ese euro no es suyo, sino de la comunidad. Y en segundo
lugar, porque de su eleccion dependera el bienestar de la comunidad. En el caso de
inversion en recuperacion del patrimonio, aunque nunca el dinero serd suficiente,
debemos analizar los beneficios que dicha puesta en valor puede aportar. Y no nos
referimos exclusivamente a un beneficio econémico, que también, sino al beneficio
social que la comunidad local puede ganar con ello.

Es por ello, que en este trabajo hemos querido incluir un apartado para conocer
las preferencias tanto de turistas como de residentes a la hora de poner en valor
recursos turisticos que actualmente no son visitables.

En nuestra opinion Cartagena necesita un nuevo plan de inversiones para
diversificar su oferta cultural. Actualmente la mayoria de centros de interpretacion
estan dedicados a restos de época romana, lo cual puede llevar a una cierta saturacion
del turista. Una de las frases mas repetidas por las personas encuestadas fue “al final,
tengo la sensacion de estar visitando siempre lo mismo”.

Podriamos definir a este plan como Cartagena Puerto de Culturas 2. El
descubrimiento del Teatro Romano impulso la inversion en patrimonio y ademas del
Teatro se recuperaron y acondicionaron espacios como la Muralla Panica, la Casa de
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la Fortuna o los Refugios de la Guerra Civil. Sin embargo, en los ultimos afos, a
excepcion del Barrio del Foro Romano, cuyas excavaciones son financiadas por la
Fundacion Repsol, no ha habido inversion publica en recuperacion del patrimonio. El
dinero destinado a recuperar el patrimonio no es un gasto, sino una inversion ya que
como vemos el patrimonio es capaz de generar recursos con su explotacion.

La pregunta que formulamos por igual a turistas y residentes fue “;Cuales de
los siguientes recursos turisticos deben tener prioridad a la hora de invertir en
recuperacion del patrimonio y/o su puesta en valor?”. Cada persona podia elegir
hasta un méximo de 4 recursos. La lista de recursos estaba formada por:

- Anfiteatro romano / Plaza de toros

- Molinos del Campo de Cartagena

- Canteras romanas

- Fortalezas y baterias de costa

- Museo de Semana Santa

- Cueva Victoria (Cueva paleontologica)

- Catedral Antigua de Santa Maria la vieja
- Monasterio de San Ginés de la Jara

- Arsenal Militar

Dando por hecho, que la lista podia ser completada por otros recursos
patrimoniales, optamos por éstos siguiendo los siguientes criterios:

- Su puesta en valor diversifica la oferta actual.
- Hay movimientos sociales para su recuperacion.
- Representan elementos caracteristicos de la ciudad.

Los resultados de las encuestas fueron los siguientes:
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Turistas

Anfiteatro romano / Plaza de toros 78,8%
Fortalezas y baterias de costa 63,5%
Cueva Victoria (Cueva paleontolégica) 55,8%
Catedral Antigua de Santa Maria la vieja 48,19
Monasterio de San Ginés de la Jara 32,7%
Canteras romanas 32,7%
Molinos del Campo de Cartagena 26,9%
Arsenal Militar 23,1%

Museo de Semana Santa 19,2%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

De manera clara los turistas tienen como prioridad a la hora de recuperar el
patrimonio de la ciudad al conjunto formado por la Plaza de Toros y el Anfiteatro
Romano. En segundo lugar se sitlan las fortalezas y baterias de costa con un 63,5 %
de los votos. Y a continuacién se sitla la cueva paleontoldgica de Vueva Victoria
que fue elegida por el 55,8 % de los encuestados. El Arsenal Militar, con un 23,1 % y
la construccion de un Museo de Semana Santa, con un 19,2% de los votos fueron las
opciones que los turistas creen que deben tener menor prioridad a la hora de invertir
en patrimonio.
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Anfiteatro romano / Plaza de toros
Fortalezas y baterias de costa

Catedral Antigua de Santa Maria la Vieja
Monasterio de San Ginés de la Jara
Cueva Victoria

Molinos del Campo de Cartagena
Museo de Semana Santa

Canteras romanas

Arsenal Militar

De nuevo el Anfiteatro romano / Plaza de toros y las Fortalezas y baterias de

Residentes

84,8%
| | | e
‘ ‘ ‘ 71,3%
‘ ‘ 41,0%
‘ 35,2%
‘ 33,6%
‘ 29,9%
25,8%
19,3%
20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

100,0%

costa ocupan los dos primeros puestos, con un 84,8% y un 74,6%, respectivamente,

de las preferencias de los residentes encuestados. En tercer lugar los cartageneros se
decantan por recuperar la Catedral Antigua de Santa Maria la Vieja con un 71,3 % de
los votos. Cierran la tabla las Canteras romanas, con un 25,8% de las preferencias, y
el Arsenal Militar que fue elegido por el 19,3% de los que realizaron la encuesta.

Tras ver los resultados de ambas encuestas podemos afirmar que tanto
residentes, como turistas, prefieren que de invertirse en recuperar el patrimonio de la

ciudad, se haga en el Anfiteatro Romano y el conjunto de fortalezas y baterias de

costa situadas en la bahia de Cartagena y sus alrededores. La recuperacion de la

Catedral Antigua de Santa Maria la vieja también es una prioridad para turistas, y en
mayor medida para los residentes.
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES
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Comenzabamos este trabajo haciéndonos dos preguntas. ¢Cuales son las claves
para atraer a turistas? Y ¢es Cartagena un destino turistico de referencia?

El turista actual, casi profesionalizado, es una persona exigente e informada que
busca experiencias nuevas que satisfagan sus necesidades. Lejos han quedado aquellos
tiempos en los que todo lo que podiamos saber de un destino era a través de guias de
turismo y del empleado de la agencia de viajes. Hoy el turista planifica él mismo sus
vacaciones y busca en internet su hotel, su transporte e incluso el guia local. Hoy puede
comparar precios y contrastar opiniones de otros usuarios antes de tomar una decision.
Toda la informacién que encuentre ird forjando una idea del destino y si es positiva
aumentaran las posibilidades de que el destino sea elegido.

Pero que el destino sea seleccionado no es ya sindnimo de éxito. Empieza en ese
momento la labor mas complicada, y a la vez apasionante de cualquier gestor turistico:
que la experiencia sea mas positiva que las expectativas previas. Y esto se resume en
una palabra: calidad. Los destinos compiten cada dia con una oferta mundial. Hoy un
turista de Alicante no elige entre pasar un fin de semana en Cartagena o Albacete, sino
que su oferta abarca todo el continente europeo gracias a los vuelos de bajo coste. Por
ello los destinos deben trabajar en la excelencia.

De las muchas labores que debe llevar a cabo un destino, destacamos la de
controlar periodicamente la satisfaccion del turista, pero también las impresiones de la
comunidad local. Para ello es necesario realizar encuestas cuyos resultados
complementaran a los datos estadisticos, y nos ayudaran a conocer mejor el estado de
salud del destino.

Centrandonos en Cartagena, lo primero que debemos decir es que hay dos
versiones de Cartagena como destino turistico. Una la de los dias en los que hay
cruceros, y otra la de los dias que no lo hay. Si nos fijamos en los nimeros de
cruceristas, vemos como la ciudad ha pasado de recibir 34 cruceros con 30.000 personas
a bordo en 2006 a 112 cruceros con 150.000 personas en 2015. Los numeros hablan por
si solos y podemos afirmar que el desarrollo de Cartagena como puerto de atraque de
cruceros es positivo.

Sin embargo, si a turistas nos referimos, es decir a aquellos que pernoctan en la
ciudad, la evolucion no es tan positiva. Cartagena se sitla actualmente en cuanto a
viajeros y pernoctaciones en cifras similares a las de 2009, y ello gracias a la llegada de
turistas internacionales, ya que la llegada de turistas nacionales ha disminuido. En el
caso de los turistas nacionales, no significa que el destino haya hecho mal su trabajo, ya
que la actual situacion de crisis economica ha hecho disminuir en general la demanda
nacional. En el caso de los turistas extranjeros, se debe a varios factores. Por un lado
externos, ya que las crisis politicas en paises como Tunez, Egipto o Turquia, han
generado un efecto sustitucion, por el que los turistas prefieren visitar paises como
Espafia. Pero también a factores internos, como la bajada de precios que ha vivido
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Espafia como consecuencia de la crisis, o que ha aumentado el turismo residencial.
Segun datos del Colegio de Registradores de Esparia, en 2014 el 13,77% de las
viviendas que se compraron en Espafia fueron adquiridas por extranjeros.

De los resultados de las encuestas a los residentes podemos concluir que los
cartageneros estan en general satisfechos con el desarrollo turistico de Cartagena. El
Unico aspecto que consideran, aunque en el conjunto de manera minoritaria, que podria
influir negativamente es en el nivel de precios. Perciben especialmente positivo el
impacto que el turismo puede tener en la economia y en la recuperacion del patrimonio,
y que la ciudad sea visitada por miles de turistas les genera un gran sentimiento de
orgullo por vivir en su ciudad. La oferta cultural de la ciudad es ampliamente conocida
por los cartageneros, quienes consideran que de invertir en patrimonio las prioridades
deberian ser el Anfiteatro Romano y el conjunto de fortalezas y baterias de costa.

De las encuestas a los turistas surgen dos ideas. La primera que Cartagena es poco
conocida como destino turistico. Salvo el Teatro Romano, son pocos los referentes
culturales o historicos que el turista tiene de la ciudad. La segunda idea es que una vez
que el turista visita Cartagena queda satisfecho, lo cual es bueno para el destino ya que
aumenta la probabilidad de repeticion y que recomiende a familiares o amigos la visita,
siendo éste uno de los factores que mas influyen en la toma de decisiones.

Por todo ello, nos gustaria lanzar una serie de propuestas, para acabar este trabajo,
que podrian mejorar el desarrollo del destino:

- Promocion de la ciudad. El producto es poco conocido, por lo que debemos
trabajar en darle mayor promocion. Actualmente, internet nos permite una
gran difusion a un coste inferior a los medios de comunicacion tradicionales.
Habria que estudiar también incentivar al turista a compartir su experiencia en
la ciudad en redes sociales, como una manera de crear imagen del destino a
través de uno de los factores mas influyentes, familiares y amigos.

- Mejorar las comunicaciones. Uno de los grandes handicaps del destino son las
dificultades para llegar en transporte publico, sea autobus o tren. En este
sentido habria que trabajar para aumentar las conexiones directas con los
grandes nucleos de poblacién y horarios mas flexibles.

- Adaptar los museos y centros de interpretacion a las nuevas tecnologias, por
ejemplo las gafas de realidad virtual o las recreaciones en 3D, que contribuyen
a incentivar el interés del turista y le ofrecen nuevas posibilidades que
complementan la visita en persona.

- Estudio para la creacion de alguna playa urbana, bien en el propio puerto, bien
en la zona del Espalmador, cerca del Faro de Navidad.
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Fomentar la visita de los residentes en Cartagena a los museos y centros de
interpretacion, estableciendo o bien tarifas simbolicas, o bien entrada gratuita
determinados dias al mes. La cultura no debe ser gestionada como un negocio
exclusivamente, sino que ha de tener una sensibilidad educativa.

Un plan de inversién para la recuperacion del patrimonio que diversifique la
oferta actual y amplie las zonas de influencia turistica mas alla del centro
historico. Siguiendo las preferencias expresadas por turistas y residentes
habria que invertir en recuperar:

¢ Anfiteatro Romano — Plaza de toros. Una idea: separados por dos mil
afios, en el mismo espacio se celebraban espectaculos no muy
distintos.

e Conjunto de fortalezas y baterias de costa. Algunas ideas:

= La Asociacion CreCT ha propuesto rehabilitar el Castillo de los
Moros y la restitucion del Real Jardin Botanico de Cartagena
en sus alrededores;

= La construccion de un centro de interpretacion del Cantdn de
Cartagena en el Castillo de Galeras;

= Dar un uso hotelero a las baterias como por ejemplo un parador
u hotel en la bateria de Santa Ana o un albergue juvenil en
Fajardo.

e Catedral Antigua de Santa Maria la vieja. Reconstruccion de la Unica
catedral destruida durante la Guerra Civil y que no ha sido
rehabilitada.
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ANEXO 1

ENCUESTA DE PERCEPCION DEL CIUDADANO DE CARTAGENA SOBRE EL IMPACTO DEL TURISMO

DATOS PERSONALES

Sexo O Hombre 0 Mujer

Edad O Menosde30 | O Entre30y45 | O Entre45y60 | O Més de 60
Reside en [0 Cartagena ciudad O Barrio 1 Diputacion

Nivel de estudios O Sin estudios O Primarios O Bachillerato/FP | I Universitarios

Situacion laboral

[0 Desempleado

1 Trabajo cuenta
ajena

1 Trabajo cuenta | (I Jubilado

propia

CARTAGENA COMO DESTINO: Indique su opinion sobre el impacto del turismo en
las siguientes areas. Siendo (1: Muy negativo; 2: Negativo; 3: Ni positivo, ni negativo; 4:
Positivo; 5: Muy positivo)

11213415

En la economia (Empleo, ingresos, impuestos ,etc.)

En la inversion en transporte (Carreteras, trenes, aeropuertos, puertos)

En la seguridad de la ciudad

En la limpieza de la ciudad

Oferta cultural (conciertos, obras de teatro y espectaculos)

Recuperacion del patrimonio de la ciudad

Mayor proteccion del medioambiente

Inversion en infraestructuras (luz, agua, recogida de basura)

Convivencia entre turistas y locales

Creacion y mantenimiento de parques, jardines y zonas verdes

Mantenimiento de la cultura local (tradiciones)

Sentimiento de orgullo de vivir en Cartagena

Precio de los bienes y servicios
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ANEXO 1

Productos turisticos de Cartagena

Indique si conoce y ha visitado los siguientes productos turisticos de Cartagena.

¢Ha visitado o

; Conocia? -
¢ va a visitar?

Si NO SI NO

Teatro Romano

Barrio del Foro/ Molinete

Castillo de la Concepcion

Museo de Argueologia Subacuética (Arqua)

Muralla Punica

Casa de la Fortuna

Museo Naval - Submarino Peral

Refugios de la Guerra Civil

Barco Turistico

Fuerte de Navidad

La Mar de Mdsicas

Semana Santa

Festival de Jazz

Carthagineses y Romanos

Mucho mas Mayo

Recursos turisticos

Por ultimo, le ofrecemos una lista de recursos turisticos que actualmente no son visitables.
¢Cudles de los siguientes deben tener prioridad a la hora de invertir en recuperacion del
patrimonio y/o su puesta en valor? Elija un maximo de 4.

o Anfiteatro romano / Plaza de toros

0 Fortalezas y baterias de costa

o Catedral Antigua de Santa Maria la vieja
o Arsenal Militar

o Canteras romanas

o Cueva Victoria (Cueva paleontoldgica)
o Molinos del Campo de Cartagena

o Monasterio de San Gineés de la Jara

o Museo de Semana Santa
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X ANEXO 2
ENCUESTA DE SATISFACCION DEL TURISTA EN CARTAGENA

DATOS PERSONALES

Sexo o0 Hombre o Mujer

Edad 0 Menos de 30 | o Entre 30 y 45 0 Entre 45 y 60 | o Mas de 60

Procedencia | o Region 0 Nacional (Indicar provincia) | o Internacional (indicar)
de Murcia

Nivel de O Sin estudios 0 Primarios oBachillerato/FP | o Universitarios

estudios

Situacion oDesempleado | o Trabajo o Trabajo o Jubilado | o Otros

laboral cuenta ajena | cuenta propia

PREGUNTAS SOBRE LA TOMA DE DECISIONES

1.
2.

3.

4.

¢Es la primera vez que visita Cartagena? o Si o No

Durante su estancia, se hospedara en:

o Establecimiento hotelero o Apartamento privado o Casa familiar/amigos

o No lo haré

A la hora de buscar informacién, ;Qué medios utiliz6?

0 Agencia de viajes o Internet o Guias de turismo o Familia/amigos o Otros
Durante el proceso de eleccion de sus vacaciones, ¢tuvo en cuenta otros destinos?
o No o Si (Indicar cual/es)

¢ Qué le llevéd a elegir Cartagena?

o Precio o Comunicaciones 0 Oferta cultural o Sol/Playa o Otros

PREGUNTAS SOBRE SU EXPERIENCIA EN CARTAGENA
Valore su experiencia en Cartagena en las siguientes areas:

(1: Muy negativa; 5:Muy positiva) 1(213]4]5
Senalizacion turistica

Carreteras y comunicaciones para llegar a la ciudad
Aparcamientos

Accesibilidad

Transporte urbano

Seguridad ciudadana

Alojamiento (hotel, hostal, pension, camping)
Restaurantes y bares (Oferta gastrondmica)
Conservacion del patrimonio

Museos (La satisfaccion durante la visita)

Oferta comercial (Tiendas, supermercados, farmacias)
Trato del personal (Museos, hotel, etc.)

Ocio (bares, discotecas)

Informacion turistica (folletos/mapas)

Hospitalidad de los ciudadanos locales

Oferta cultural (conciertos, obras de teatro, etc.)
Precios (1: Muy caros; 5: Muy baratos)

Parques, jardines y zonas verdes
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‘ X ANEXO 2
& ENCUESTA DE SATISFACCION DEL TURISTA EN CARTAGENA

| Experiencia global de su visita a Cartagena ] ] ]

PREGUNTAS SOBRE LA OFERTA CULTURAL DE CARTAGENA

Nos gustaria saber si antes de su visita a Cartagena conocia los productos turisticos que
aparecen en la siguiente lista y si durante su estancia ha visitado o va a visitarlos.

¢Conocia? | ¢Ha visitado
ovaa
visitar?
Si | NO | SI | NO

Teatro Romano

Barrio del Foro/ Molinete

Castillo de la Concepcion

Museo de Arqueologia Subacuatica (Arqua)
Muralla Pdnica

Casa de la Fortuna

Museo Naval - Submarino Peral

Refugios de la Guerra Civil

Barco Turistico

Fuerte de Navidad

La Mar de Musicas Estos eventos

Semana Santa no se

Festival de Jazz celebran

Carthagineses y Romanos durante su

Mucho mas Mayo estanciaen la
ciudad.

PREGUNTAS SOBRE LOS RECURSOS TURISTICOS DE CARTAGENA

Por Gltimo, le ofrecemos una lista de recursos turisticos que actualmente no son visitables.
¢ Cuales de los siguientes deben tener prioridad a la hora de invertir en recuperacion del
patrimonio y/o su puesta en valor? Elija un méaximo de 4.

o Anfiteatro romano / Plaza de toros

0 Fortalezas y baterias de costa

o Catedral Antigua de Santa Maria la vieja
o Arsenal Militar

o Canteras romanas

o Cueva Victoria (Cueva paleontoldgica)
o Molinos del Campo de Cartagena

o Monasterio de San Ginés de la Jara

o Museo de Semana Santa
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