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INTRODUCCION

El presente Trabajo Fin de Grado (TFG) plantea un Plan de Comunicacion Turistica
de Cartagena para Cartagena Puerto de Culturas, S.A., un Consorcio turistico dedicado a

la recuperacion, puesta en valor y gestion del patrimonio de la ciudad.

La eleccion de este tema para el presente TFG se justifica por varias razones, que

vamos a ir exponiendo a continuacion.

En primer lugar, porque creemos necesario promocionar la ciudad de Cartagena por
el gran potencial turistico que tiene, que hasta hace poco no ha sido eficazmente puesta
en valor y que aun hoy es una gran desconocida a nivel nacional. Por otro lado, a la
hora de plantear una campafia de promocion de Cartagena, hemos considerado
conveniente que fuera desarrollada por el Consorcio Cartagena Puerto de Culturas ya
que, aunque tiene asignada la mision de desarrollar el producto turistico de Cartagena,
hasta ahora, todas sus campafas son en colaboracion con otras entidades y no ha

abordado una campafa de forma individualizada.

Por tanto, los objetivos que se planteardn en este plan de comunicacion son el
aumento de la notoriedad de la oferta de Cartagena en el mercado a nivel nacional en

el marco de una campafia desarrollada por Cartagena Puerto de Culturas.

Para la consecucion de dichos objetivos realizaremos, en el primer capitulo, un
andlisis interno estudiando la historia de este organismo, su estructura y aspectos
organizativos e investigaremos sobre los presupuestos, la web y el uso que hace de las
redes sociales, y las campafias turisticas realizadas; que se complementara, en el
capitulo segundo, con un andlisis externo en el cual estudiaremos el mercado turistico,

la competencia, el consumidor y los distintos tipos de entorno.

Tras realizar estos analisis, abordaremos el capitulo tercero, en el que podremos
determinar, en base a la informacion obtenida en los capitulos anteriores, un analisis
DAFO que recogera las principales debilidades y fortalezas, asi como las amenazas y
oportunidades presentes en el mercado turistico, lo que constituye una herramienta
imprescindible para poder establecer, ya en el capitulo cuarto, los objetivos y la
estrategia de comunicacion mas adecuada para poder conseguirlos, asi como las
actividades de comunicacion gque plantearemos. A continuacion, en el capitulo cinco

propondremos un cronograma de las distintas actividades de comunicacion propuestas
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y el presupuesto total de la campafa. Finalmente, en el capitulo seis, estableceremos

una serie de conclusiones sobre el plan de comunicacion realizado.

Para concluir esta introduccién, me gustaria indicar que este trabajo no podria
haberse realizado sin los conocimientos adquiridos en el presente Grado Universitario
en Turismo, con el cual, he podido desarrollar mis competencias y me ha aportado las

nociones necesarias para llevar a cabo este estudio.

Quiero expresar mi mas sincero agradecimiento a mi tutor, Enrique Flores, por
haber confiado en mi persona, por la direccion de este trabajo, por su dedicacion
exhaustiva y mayulscula a lo largo de todo este proceso y por, ademas, haber
contribuido a ampliar mis conocimientos sobre publicidad y marketing. Y por
supuesto, mi agradecimiento mas profundo y sentido va para mi familia por su apoyo

incondicional y colaboracion a lo largo de todo el presente Grado Universitario.
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1. ANALISIS INTERNO

En este primer capitulo estudiaremos los principales aspectos internos de la entidad
Cartagena Puerto de Culturas. Lo iniciaremos explicando la historia de este organismo y
seguidamente analizaremos su estructura y aspectos organizativos. Por ultimo, para
concluir este capitulo, investigaremos sobre los presupuestos, la web y el uso que hace de
las redes sociales, y las campafias turisticas realizadas.

1.1. HISTORIA DE CARTAGENA PUERTO DE CULTURAS

Cartagena Puerto de Culturas es una institucion que surge de un proceso de reflexion,
estudio y elaboracion de un ambicioso plan de actuaciones basado en el desarrollo del
producto cultural y turistico de Cartagena, en el que a través de un Convenio de
Colaboraciéon firmado en diciembre de 2000, participaron los siguientes entes: el
Ayuntamiento de Cartagena, la Comunidad Auténoma de la Region de Murcia, la
Confederacion de Empresarios de Cartagena, la Camara de Comercio de Cartagena, la

Autoridad Portuaria, y la Universidad Politécnica (Cartagena Puerto de Culturas, 2017).

En 2001 Cartagena Puerto de Culturas se constituye con forma juridica de Sociedad
Andnima privada de capital publico y se le asignan las siguientes funciones (Cartagena
Puerto de Culturas, 2017):

- La gestion de los centros de interpretacion, museos y yacimientos incluyendo la
gestion de las entradas, de las visitas guiadas, de los transportes turisticos, de
grupos, de tiendas y de personal.

- Lacomercializacion y desarrollo del producto.
- El mantenimiento del patrimonio histdrico.

De este modo, desarrollando las funciones anteriores, Cartagena Puerto de Culturas
puede facilitar que las diferentes empresas turisticas proporcionen a sus clientes finales

una oferta de calidad con un alto valor afiadido (Cartagena Puerto de Culturas, 2017).
Entre los principales clientes de este consorcio encontramos (véase la Figura 1):

- Establecimientos hoteleros

- Empresas de servicios turisticos

David Sola Rubio



Plan de Comunicacidn Turistica de Cartagena

- Organizadoras profesionales de congresos e incentivos
- Agencias de viajes

- Touroperadores turisticos

- Consignatarias de cruceros

- Grandes empresas

PRINCIPALES CLIENTES DE ESTE CONSORCIO

| I' |

Establecimientos Organizadoras Agencias Touroperadores Consignatarias

Empresas . iaj o de cruceros
hoteleros F:ie profesionales de viajes turisticos

servicios
turisticos

de congresos e
incentivos

Figura 1. Principales clientes de este consorcio. Fuente: Elaboracion propia a partir de Cartagena
Puerto de Culturas, 2017.

1.2. ORGANIGRAMA

Como puede verse en la Figura 2, Cartagena Puerto de Culturas se estructura del

siguiente modo (Cartagena Puerto de Culturas, 2017):
El gobierno y la administracién del Consorcio corresponden a los siguientes 6rganos:

e Comisién de Gobierno, que propone las lineas de actuacién sobre los
proyectos y actuaciones que se pretenden llevar a cabo.

e Junta de Gobierno, que aprueba y decide sobre las lineas de actuacion

propuestas a priori por la Comision de Gobierno.

David Sola Rubio
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e Comisién Técnica, que estudia, valora y valida, los proyectos aprobados y
realiza el seguimiento técnico de las actuaciones y del estado de avance y

ejecucion técnica de los proyectos.

Por otro lado, para impulsar el funcionamiento del Consorcio se fundé el afio 2001 una

sociedad mercantil unipersonal, Cartagena Puerto de Culturas, S.A. cuyos 6rganos son:
e EI Consejo de Administracion
e Junta General de Accionistas

Por otra parte, los departamentos que conforman la Gerencia de la sociedad son:

Contabilidad y finanzas

Recursos Humanos

Marketing

Personal de atencion al pablico, guias y dependientes de tiendas.

Cartagena Puerto de Culturas

Sociedad Mercantil Cartagena Puerto de Culturas, S.A.

Comisidn de Consejo de Junta General
Gobierno Administracion de Accionistas
Junta de Contabilidad y
Gobierno finanzas
Comision Recursos
Técnica Humanos

Marketing

Personal

Figura 2. Organigrama de Cartagena Puerto de Culturas. Fuente: Elaboracion propia a partir de
Cartagena Puerto de Culturas, 2017.

David Sola Rubio



Plan de Comunicacidn Turistica de Cartagena

1.3. PRESUPUESTOS

Segun el dossier de “Cartagena Puerto de Culturas”, dicha sociedad contd con una
inversion aproximada de 15 millones de euros en el conjunto de todos los afios durante el
periodo comprendido entre 2003 y 2011 para “dinamizar social, cultural y
economicamente Cartagena” (Galindo y Pérez, 2014). Investigando en diversas fuentes
de informacion no se encuentran datos de presupuestos mas recientes hasta los afios 2016
y 2017.

Para 2017 el Consorcio cuenta con un presupuesto que asciende a 1.300.914 euros
(véase la Tabla 1) que supone un incremento de 233.217 euros sobre el presupuesto del
afio anterior que fue de 1.067.697 euros (Cartagena Puerto de Culturas, 2017). En este
sentido, el hecho de que las cifras macroeconémicas de Espafia estén mejorando ha
supuesto un cambio de tendencia porque hasta ahora durante los afios de la crisis el
presupuesto de Cartagena Puerto de Culturas se fue reduciendo afio tras afio (Galindo y
Pérez, 2014).

Tabla 1

Presupuestos ejecutados por el Consorcio en el proyecto "Cartagena Puerto de

Culturas".

PRESUPUESTOS / ANOS
ANOS 2016 2017
MILES DE EUROS 1,068 1,301

Fuente: Elaboracion propia a partir de Cartagena Puerto de Culturas, 2017.
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1.4. WEB Y REDES SOCIALES

A efectos de la campafia de comunicacidon que presentamos en este TFG vamos a
destacar aquellas cuestiones relacionadas con la comunicacion de Cartagena Puerto de

Culturas. En este ambito destaca fundamentalmente la web de la entidad.

Cartagena Puerto de Culturas dispone de una pagina web muy intuitiva y con
informacidn bastante completa (véase la Figura 3), en la que el turista tiene acceso a
informacidn basica sobre los distintos centros y servicios turisticos ofertados, asi como
los diferentes precios y horarios. Adicionalmente, la pagina ofrece informacion sobre la
entidad y sus posibles acciones futuras, ademas de contar con una versién movil que se
adapta perfectamente a las exigencias del nuevo consumidor y que ofrece la posibilidad

de realizar reservas.

Asimismo, en la web el Consorcio Cartagena Puerto de Culturas dispone de tarjetas
que ofrecen mdltiples ventajas y descuentos que permiten al cliente facilitarle una
estancia mas econdmica en la ciudad. El eslogan utilizado para este tipo de tarjetas es “El
Club de amigos CPC” que ofrece dos tipos de tarjetas: Club familia por un importe de 60

euros y Club Amigo por un importe de 35 euros.

Adicionalmente, cuenta con un apartado dentro de la web titulado “Regala Cartagena”
que da la posibilidad al cliente de comprar diferentes tipos de obsequios con historia de

la ciudad.

Por otro lado, cuenta con una “APP” (aplicacién) disponible para todo tipo de
“smartphones” desde Play Store para el sistema operativo Android hasta App Store para

el sistema operativo 10S, del comUnmente conocido iPhone, de la empresa Apple.

También, se promociona a través de dos redes sociales como son Facebook y Twitter
que cuentan con muchos seguidores, en las que da la posibilidad a todo cliente que acceda
a la web, de seguir y compartir dichas redes, para poder estar al corriente de las ultimas

novedades que realice la entidad Puerto de Culturas.

Ademas, la entidad esté al tanto del entorno y las necesidades que tienen muchos tipos
de clientes. Por ello, muestra su implicacion en la web en el apartado “Turismo para
todos” favoreciendo que el turismo sea una actividad de la cual pueda disfrutar todo el
mundo, facilitando rutas accesibles, ayuda On-line, Audioguias... para poder captar

también a un turista que, por sus condiciones fisicas, muchas veces, se queda al margen
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de toda actividad turistica por la no habilitacion de zonas acondicionadas a este tipo de
cliente (Cartagena Puerto de Culturas, 2017).
@ |canagens Mapaweb English ~ www.cartagenaes  www.cartagenaturismo.es 'Oﬁéi"rig ;ﬁgﬁgfe‘s‘ag” V:mn
na
'J l\[\‘ 'G 1l }\\\S | ‘!‘ @ , ()"'r?j‘” & ’ CT3Cortagena Turismo “ @

QUE VISITAR CONOCENOS RUTAS Y ACTIVIDADES Y TAMBIEN

I

Cartagena Puerto de Culturas desvela
Compra Ondine | los misterios de fa historia con...

Listado de Noticias

Siguenos en

* facebook

siguenos.en

¥ o O BH O & ¥

" Contacto Alertasw Contratacion publica Buscador  Callejero ¥ Fags¥ Enlaces Tienda

Figura 3. Portal Web Cartagena Puerto de Culturas. Fuente: Cartagena Puerto de Culturas, 2017.
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1.5. CAMPANAS TURISTICAS REALIZADAS

Cartagena Puerto de Culturas colabora con la CARM (la Comunidad Auténoma de la
Regidn de Murcia), el Ayuntamiento de Cartagena, la Camara de Comercio de Cartagena,
COEC (la Confederacion de Empresarios de Cartagena) y la Autoridad Portuaria de
Cartagena en las campafas que estos desarrollan. De entre las camparfias turisticas

realizadas previamente, destacamos (Cartagena Puerto de Culturas, 2017):

» REGION DE MURCIA DONDE VIVE SOL

Campafia de promocion turistica del afio 2004 donde se presentaron todos los
productos turisticos que caracterizan a la region: sol y playa, nautico, rural, cultural, salud
y belleza, gastronomia, fiestas y festivales. Entre todos estos productos, se realizd un
apartado singular para la propia Cartagena, que ofrece un destino cultural, sol, playa y
gastronémico, pero sin perder de vista la unificacion de todos los productos culturales en
conjunto. El coste de la creacion del video y los anuncios posteriores, adjudicados
mediante concurso publico, fue de 90.000 euros. La emisién de los anuncios se realizo en
las emisoras de television de Madrid, Catalufia, Castilla-Ledn, Castilla-La Mancha,
Comunidad Valenciana, Andalucia y Murcia (CARM, 2012). También incluy6 anuncios
en prensa, uno genérico y cuatro especificos: sol y playa (sol para apasionarte), cultural
(luz para descubrir), salud y belleza (temperatura para relajarte) y rural (energia para
aventurarte) y publicidad exterior en avionetas, bus turistico, marquesinas y banderolas y

la difusion de folletos (véase la Figura 4).

Figura 4. Regidn de Murcia, donde vive sol. Fuente: Murcia Turistica, 2017.
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» REGION DE MURCIA: NO-TYPICAL

Campafia de promocion turistica del afio 2009, en sustitucion de la anterior “Region
de Murcia, donde vive el sol”. La campafia publicitaria se centrd en que la region es
diferente al resto de ofertas turisticas y ese mensaje se materializd en el eslogan Regidn
de Murcia no-typical, (véase Figura 5), que alude al célebre typical spanish, para negar
que la oferta turistica de la region fuese la tipica oferta presente en otras regiones. La
campafa incluy6o el lanzamiento en televisiones de ambito nacional de un spot
publicitario, y la insercion de anuncios en prensa y radio, que conté con un presupuesto
global de tres millones de euros, de los cuales 600.000 euros fueron para pagar el trabajo
creativo (Hosteltur, 2012).

Sentir una Semana Santa que deja
tras su paso aroma de caramelo
y convierte los dias en azules y
blancos. Desterrar el silencio al
olvido con el sonido de cientos de
tambores y enterrar junto a miles
de personas una sardina gigante*...

nuestro estereotipo es que no
tenemos estereotipo

Regién de Murcia

no -
typical

Figura 5. Regién de Murcia: no-typical. Fuente: Pérez, 2014.

= DESTINO REGION DE MURCIA

Campafia de promocion turistica del afio 2012, en la cual el eslogan “Region de
Murcia no-typical” se convierte en “Destino Region de Murcia”. Si la campafia anterior
nos decia qué cosa no era la region de Murcia (no typical), esta campafia nos dice qué es
la Region de Murcia: un destino atractivo con una oferta turistica diferenciada y capaz de
convertir a la region en destino turistico de muchas personas. Dentro de la campafia
también se utilizaron otros lemas de apoyo: “Atardecer en enero”, “Sol de febrero” y
“Navegar en marzo”. Y en el extranjero se utilizd es eslogan “Region de Murcia:
destination Spain”, acompanado de una serie de lemas dirigidos a turistas internacionales

como, por ejemplo, “Sailing in January” y “Play golf in February” (Hosteltur, 2012). De
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este modo, se quiso utilizar esta camparia para intentar desestacionalizar el turismo en
que la region se veia abocada. Se emplearon los soportes de publicidad acostumbrados,
television, radio, etc., y los turoperadores y agencias de viaje con los que Murcia Turistica

mantiene habitualmente acuerdos para su promocién (véase la Figura 6).

Destino

Regién
de
Murcia

Region
de

Murcia negen i

Murcia Murcia

A . 9
waliJa

Region Region ‘
of of Destino
Murcia Murcia descubrir

Figura 6. Destino Region de Murcia. Fuente: Brandemia, 2012.

= TODOS HACEMOS POSIBLE QUE LA REGION DE MURCIA SEA UN
GRAN DESTINO (TE SUMAS?

Campafia de promocién turistica del afio 2012 de sensibilizacion para todos los
habitantes de la region para involucrarlos en el desarrollo turistico de nuestra tierra e
implicarlos en su promocion, convirtiéndolos en verdaderos agentes turisticos. A
partir de esta idea principal, en los diferentes anuncios se incluyen, entre otros, los
siguientes textos: “Todos hacemos posible que la Region de Murcia sea un gran
destino jte sumas?”, “Mas de cuatro millones de turistas en la Region fomentan el
progreso, el futuro y el empleo”, “Seguramente, tu entorno ha sido parte de la

experiencia de alguno de los méas de un millon de turistas extranjeros que nos visitaron

13
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el ano pasado”, “Con los tres millones de pasajeros previstos para la primera fase del
Aeropuerto Internacional Region de Murcia le daremos la bienvenida al mundo”.
(Murcia Visual, 2012). Esta accién promocional, circunscrita al ambito regional, se
desarroll6 durante tres meses en la prensa, radio, mupis, vallas y redes sociales (véase
la Figura 7). Esta camparia fue simultanea a la campafia Destino Region de Murcia 'y
por ello, el cartel de la campafa utiliza el término destino para ejercer una accion

combinada y que una campafia se apoye en la otra.
:
‘ l
e - e ‘0'*‘"”‘
‘ blta
) 44 Y

Todos
hacemos posible que la
Region de Murcia sea

un gran destino

¢ Te sumas?

WA IMUIC s lion a8

Figura 7. Todos hacemos posible que la Region de Murcia sea un gran destino ¢Te sumas? Fuente:
Murcia Visual, 2012.

= LITTLE MOMENTS THAT MAKE YOU HAPPY

Campafia de promocion turistica de los afios 2015-2016 con destino a los mercados
de Reino Unido, Alemania, Francia, Bélgica y Austria, paises principales emisores de
turistas para la region. Se traté de una campana “online” (véase la Figura 8) con un

volumen de impresiones digitales que alcanz6 la cifra de 143,5 millones. Dichas
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impresiones se insertaron en las principales webs de noticias y de viajes de estos cinco
paises, en buscadores como Google y en redes sociales. Su objetivo final, era reducir la

estacionalidad del sector turistico en nuestra region a través del turismo internacional.

Fue la primera vez que la region realiz6 una campafia de publicidad internacional con
la implicacién de algunos de los turoperadores mas importantes de Europa para reforzar

el posicionamiento del Destino Costa Calida-Region de Murcia en los principales

mercados emisores internacionales e incrementar asi el turismo general (IFEMA, 2017b).

Costa Calida makey Weud feef f“‘,ﬂ?‘d

Regron of Murcia - Spain

Figura 8. Little moments that make you happy. Fuente: IFEMA, 2017b.
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» LA REGION DE LOS 1.001 SABORES

Actualmente, la Region de Murcia acaba de poner en marcha en julio de este afio 2017
el Plan Gastronomico Regional que contard con una inversion de cuatro millones de
euros. Su objetivo se establece para los proximos tres afios y pretende crear nuevos
puestos de trabajo en el sector turistico. Es por ello, que dentro de su ejecucion se ha
acompaifiado de la campafia de promocion turistica “La Region de los 1001 sabores”. Su
finalidad es sensibilizar a la poblacidn de nuestra region para hacernos sentir orgullosos
de nuestra gastronomia, productos y tradiciones. También se acompafiara con
una campafia nacional, con una inversién de 100.000 euros, para dar a conocer a nuestros
platos tipicos regionales, nuestros vinos, nuestros postres, nuestros licores y nuestro café

asiatico, unico en el mundo y elaborado en Cartagena.

Segun Hosteltur (2017b), se pretende lanzar esta promocion con la asistencia a ferias
y foros de difusién especializados, el aumento de eventos gastrondmicos y el refuerzo de
la promocidn de los productos de calidad, las razas autoctonas y las denominaciones de

origen (vease la Figura 9).

Rurcatunsticaes

Figura 9. La Region de los 1.001 sabores. Fuente: Ordet Producciones, 2017.
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= CONVISTAS AL MAR

Actualmente, el Ayuntamiento de Cartagena fomenta el Ciclo de conciertos en el
Fuerte de Navidad (véase la Figura 10) en los que el espectador podra asistir a
conciertos en un marco reducido y cercano, que incluye la posibilidad de una cena
fria con productos de degustacion tipicos de la tierra que han sido provistos por
marcas colaboradoras. La llegada al recinto y el regreso se realizaran en el barco

turistico de Cartagena Puerto de Culturas (Ayuntamiento de Cartagena, 2017).

U NG JEIEICOS 20 | 7
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Figura 10. Con vistas al mar. Fuente: Ayuntamiento de Cartagena, 2017.
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2. ANALISIS EXTERNO

En este segundo capitulo, analizaremos las variables externas que influyen en la
organizacion: el mercado turistico, la competencia, el consumidor y los distintos tipos de
entorno. Como vamos a plantear una campafa de ambito nacional nuestro analisis se

limitara a este &ambito, que incluye también a los residentes de la Region de Murcia.
2.1. EL MERCADO TURISTICO
e NACIONAL

El mercado turistico espafiol es muy importante y en los Gltimos afios esta alcanzando
récords historicos tanto en visitantes como en facturacién (véase en la Figura 11). Con la
continua llegada de extranjeros a nuestro pais y el empuje que se registra de la demanda
interna, el PIB turistico ha registrado un crecimiento del +4,6% en el segundo trimestre
de 2017, segln las estimaciones de Exceltur (2017).

20 ~
60 4 1

4,0 4,06

2,0 4
0,0 . . —_ \ ] + . y .
4 / %’“

-8‘0 J
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

s PIB turistico (ISTE) PIB Espana

Figura 11. Evolucion PIB Turistico. Fuente: Exceltur, 2017b.

Los registros con los que se cuenta coinciden en que la demanda extranjera durante los
ultimos 15 afos ha ido aumentando, alcanzando valores estimados en unos 75,4 millones
segun un estudio reciente de Exceltur (2017a) y con unos ingresos para el pais que el
Banco de Esparia sitda en torno a 54,4 mil millones de euros (véase en las Figuras 12 y
13) (Bankinter, 2017).
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Llegadas de turistas extranjeros a Espana 2006-2016
Fuente: elaborado por Exceltur a partir de los datos publicados en Frontur
(INE)
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Figura 12. Llegadas de turistas extranjeros a Espafia 2006-2016. Fuente: Bankinter, 2017.

Ingresos nominales por turismo extranjero 2006-2016

Fuente: elaborado por Exceltur a partir de los datos publicados por el Banco
de Espana
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Figura 13. Ingresos nominales por turismo extranjero 2006-2016. Fuente: Bankinter, 2017.
e REGIONAL

A mediados de agosto de 2017, la region de Murcia habia batido su propio récord
y habia superado el incremento de la media nacional en cuanto a llegada de turistas,
con una subida de un 6,1%. Con respecto a los datos de 2016, Murcia aumenta el
numero de visitantes con un 2,4% y Cartagena con un 3,1% (La Opinién de Murcia,
2017b). Estos datos indican que el mercado turistico en la Region de Murcia, y
también en Espafia es un mercado fuerte y que esta en continuo crecimiento lo que
genera muchas posibilidades de negocio.
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Como puede verse en la Tabla 2, el principal turista que llega a la region es

residente en Espafia. Sin embargo, es muy curioso comprobar que en el caso de

Murcia ciudad llegan: 4,1 turista nacional por cada extranjero, mientras que en el caso

de Cartagena esta proporcion se reduce casi a la mitad: llegan 2,4 turistas esparioles

por cada uno extranjero. Esto se debe fundamentalmente a la influencia de los

cruceros, entre otras razones, pero evidencia que para el caso de Cartagena existe un

gran margen de mejora en lo que es el mercado nacional.

Tabla 2

Viajeros y pernoctaciones segun destinos en la Region de Murcia. Estadisticas desde
enero de 2017 hasta septiembre de 2017.

VIAJEROS PERNOCTACIONES
Total Residentes Total Residentes
en Espafia reS|dentes en Espafia re5|dentes
en Espafa en Espafia
Murcia Ciudad 334.529 269.444 65.085 538.676 417.121 121.555
Cartagena 108.392 76.761 31.631 235.392 160.469 74.922
Lorca/Puerto 55.677 45.012 10.665 88.111 71.083 17.028
Lumbreras
Total Ciudad 498.598 391.217 107.381 862.179 648.673 213.505
La Manga 132.137 102.049 30.088 664.622 500.247 164.375
Resto Mar Menor 168.059 119.335 48.724 517.904 346.664 171.240
Subtotal La Manga + 300.196 221.384 78.812 1.182.526 846.911 335.615
Resto Mar Menor
Mazarrén 34.247 26.249 7.998 84.438 63.032 21.406
Aguilas 31.016 24.931 6.085 79.754 61.952 17.802
Subtotal Aguilas + 65.263 51.180 14.083 164.192 124.984 39.208
Mazarrén
Total Costa 365.459 272.564 92.895 1.346.718 971.895 374.823
Noroeste 10.765 9.945 16.396 14.894 1.502
V.Ricote/Balnearios 67.128 56.187 10.941 194.119 170.327 23.792
Centro 49.171 41.094 8.077 74.424 64.734 9.689
Altiplano / Este 14.025 12.264 1.760 27.940 24.903 3.038
Total Interior 141.089 119.490 21.598 312.879 274.858 38.021
Totales 1.005.146 783.271 221.874 2.521.776 1.895.426 626.349

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Murcia Turistica, 2017.
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2.2. COMPETENCIA

Consideramos que a nivel nacional Cartagena compite con innumerables ciudades de
gran atractivo turistico. Sin embargo y tratando de especificar mejor las competidoras
mas directas, creemos que los destinos que mas competencia pueden hacerle a Cartagena
son aquellos destinos del mediterraneo que se corresponden con ciudades de tamafio
medio-grande y condiciones climaticas parecidas, por ejemplo: Alicante, Almeria,

Tarragona y Valencia.

En la Tabla 3 se compara el numero de turistas que visitaron Cartagena en los afos
2016 y 2017 (hasta septiembre) con los turistas que visitaron las ciudades anteriormente
citadas. Como puede verse hay una gran diferencia entre los visitantes llegados a todas
ellas y los que visitaron Cartagena, lo cual, plantea la necesidad de aumentar estas cifras

mediante una mejor promocion de nuestra ciudad.

Tabla 3

Ndmero de turistas que viajan dentro del &mbito nacional.

NUMERO DE TURISTAS QUE VIAJAN DENTRO DEL AMBITO NACIONAL

2016 2017 (Hasta septiembre)
Alicante 384.975 296.055
Almeria 229.722 203.253
Cartagena 218.956 191.263
Tarragona 132.751 103.030
Valencia 868.528 658.164

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos recogidos en INE, 2017.

Ademas, somos conscientes de que a la gente que venga a la Region de Murcia de
turismo se le plantean dos opciones muy diferenciadas: visitar Cartagena o visitar Murcia,
(y en menor medida otros destinos, entre ellos, Lorca). Por otra parte, los afios en los que

se celebra el jubileo religioso el pueblo de Caravaca de la Cruz acoge miles de turistas,
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240.000 este afio (Murcia Economia, 2017). Por tanto, a la hora de plantear este analisis
de la competencia regional consideramos que en un afio normal la principal competidora

de Cartagena es Murcia.

A nivel regional, en la Tabla 4 aparecen las cifras de visitantes de los principales
destinos turisticos urbanos de la region segun las cifras de Murcia Turistica, 2017. En
ella, puede verse que Cartagena es la segunda ciudad mas visitada de la region detras de
Murcia, aunque la diferencia entre ellas es bastante destacada Cartagena recibe menos de

una tercera parte de turistas de los que recibe Murcia ciudad.

Tabla 4

Namero de turistas que viajan dentro del @mbito regional.

NUMERO DE TURISTAS QUE VIAJAN DENTRO DEL AMBITO REGIONAL

2016 2017 (Hasta septiembre)
Cartagena 98.781 76.761
Lorca / Puerto Lumbreras 59.123 45.012
Murcia Ciudad 356.786 269.444

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos recogidos de Murcia Turistica, 2017. Estadisticas desde
enero de 2016 hasta diciembre de 2016. Estadisticas desde enero de 2017 hasta septiembre de 2017.

En este sentido, los turistas que viajan a los destinos mencionados anteriormente
buscan en general una oferta turistica basada en tres tipos de turismo respectivamente:
turismo gastrondmico, turismo de sol y playa y turismo cultural. En relacién a esto, la
mayoria de los destinos citados (salvo los de la Region de Murcia que rivalizan con
Cartagena) contemplan la posibilidad de complementar estos tres tipos de turismo
demandados por los turistas, pero no todos poseen las mismas condiciones para
desarrollar este tipo de turismo. Es aqui donde Cartagena puede aprovechar sus
condiciones 6Optimas para desarrollar estos tres tipos de turismo y posicionarse en el
mercado nacional frente a otros destinos promocionando sus grandes ventajas

competitivas.
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Cartagena, frente a estos destinos con caracteristicas similares, posee un gran aspecto
diferenciador: el Teatro romano, que ha sido uno de los descubrimientos mas importantes
de la arqueologia nacional y lo que puede motivar la eleccion de Cartagena por encima
del resto de destinos. De hecho, uno de los principales motivos por el que Cartagena se
ha convertido en un puerto de parada de muchos cruceros ha sido el interés que suscita el
Teatro Romano, y desde que este yacimiento se abrio al publico las cifras de visitantes a
Cartagena no han dejado de crecer. Concretamente si en 2008 llegaron a Cartagena 34.985
cruceristas en 2016 la cifra fue ya de 187.843, lo que supone un 18% de incremento en
estos ocho afios (ITREM, 2016a).

Por otro lado, podemos aprovechar esta ventaja competitiva del Teatro Romano para

atraer a nuestro publico objetivo y dirigirle una oferta turistica méas exclusiva.

2.3. ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Actualmente el turismo se ha popularizado y diversificado, lo que implica que cada
vez viaja mucha mas gente y gente de diferente tipologia. En este sentido, el mercado
turistico se ha segmentado profundamente y existen muy diversos perfiles de turistas:

turista familiar, parejas, turistas que viajan solos, etc (Hosteltur, 2015a).

De entre todos ellos, destacamos el turismo familiar, que sigue siendo uno de los
pilares fundamentales del turismo. Segun un estudio de Hosteltur (2014): “la mitad de los
turistas vacacionales que recibe Espafia son familias, una proporcién que se eleva a un
60% en Catalufia, pionera en Europa en la creacion de una marca certificada de destinos
de turismo familiar, Destino de Turismo Familiar (DTF)”. Y a nivel de toda Espafia los
datos son todavia méas importantes, segun el Informe de World Travel Monitor para ITB
Berlin, Espafia se mantiene lider en turismo familiar con una cuota del 15% de modo que,
los viajes familiares (con nifios menores de 15 afios) se consolidan en el mercado
(Hosteltur, 2017a).

De hecho, la opcion de viajar en vacaciones con la familia es la opcion mayoritaria
entre los espafioles (48,4%), seguida por pasar las vacaciones en pareja (41,6%) (20
Minutos, 2011).

Ademas, este segmento de turismo familiar genera un importante gasto turistico en el

destino, que hace especialmente atractivo este segmento. Segun un estudio sobre Turismo
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Familiar en Espafia, las familias cuando viajan generan un gasto anual de mas de 15.000
millones de euros. El gasto medio es de 3.500 euros, 4.400 si la familia es numerosa
(Actuall, 2017).

En este sentido, el turismo familiar es un segmento muy rentable ya que son
consumidores de una amplia gama de productos y servicios de tipo intergeneracional
(padres-abuelos-nietos) y es compatible con el desarrollo de otros productos (sol y playa,
turismo deportivo, turismo urbano, turismo rural, senderismo, naturaleza, cruceros y
parques tematicos). Ademas, se trata de un segmento con amplias posibilidades de
desarrollo porque suelen ser muy fieles al destino que les da lo que buscan y lo

recomiendan ampliamente (Hosteltur, 2014).

El turismo familiar es un segmento de alta estacionalidad, vinculado a los fines de
semana, a las vacaciones escolares (Navidad, S.Santa, verano, puentes...), y es muy
sensible al factor precio. Ademas, segun revelan varias encuestas (Hosteltur, 2014), las
familias conceden mucha importancia a las habitaciones comunicadas en los hoteles y
que las instalaciones estén adaptadas a los nifios, siendo esencial la oferta de actividades
de ocio infantil en hoteles y campings. Casi la mitad de los encuestados considera
fundamental que el alojamiento cuente con vigilantes y algo menos que existan sistemas
de control en las salidas. La sefializacion de zonas es considerada importante por la mitad
de los encuestados (para hotel, camping y apartamento) y casi la mitad considera vital

que dispongan de acceso a internet en hoteles, campings, apartamentos y casas rurales.

Por tanto, el desarrollo del turismo familiar exige una adaptacién de los servicios a las
necesidades de los nifios en cuanto a alojamiento, restauracion, oferta complementaria,
transporte y accesibilidad de recursos, ademéas de una oferta de ocio variada para todos
los miembros del nacleo familiar. Asi, suele ser mas importante el producto que el destino

a la hora de tomar la decision de compra (Hosteltur, 2014).

Finalmente, no hemos de olvidar que el turismo familiar no solo busca disfrutar del
tiempo de ocio junto con la familia y aprovechar para conocer lugares nuevos, sino que,
ademas, busca y solicita por internet informacion sobre los destinos, y se interesa por:
transportes, gastronomia, eventos, fiestas... y por las ofertas de la ciudad y los alrededores
(AEC, 2009; Hosteltur, 2014).

24

David Sola Rubio



Plan de Comunicacidn Turistica de Cartagena

2.4. ANALISIS DEL ENTORNO.
2.4.1. ENTORNO ECONOMICO

Para analizar el entorno econémico que afecta al turismo vamos a ahondar en datos
referentes al PIB y a la tasa de paro a nivel nacional y regional. Hemos escogido estas dos
variables econdmicas porque son las que mas determinan la capacidad adquisitiva de los

consumidores y su capacidad de gasto.

e PIB

Segun los datos mas recientes recogidos en el Instituto Nacional de Estadistica, en el
afio 2016, Espafia alcanza una tasa de variacion de PIB del 3,2% lo que supone mantener
el ritmo del afio anterior. El crecimiento econémico se sostiene tras un 2016 marcado por
una incertidumbre politica que no se ha zanjado hasta el Gltimo trimestre del afio. De este
modo, Espafia registra su tercer afio consecutivo con crecimientos (La Vanguardia, 2017).
Mientras que en la Region de Murcia la tasa de variacion de PIB se reduce al 3,1% (INE,
2017).

A nivel regional el PIB también crece llegando a un 3% (véase la Figura 14).
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Figura 14. Evolucidn trimestral del PIB en volumen (Tasas interanuales en %). Fuente: AlReF, 2017.
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e TASA DE PARO

Actualmente, segun los datos recogidos en el Instituto Nacional de Estadistica, del afio
2017, Espafia alcanza una tasa de paro del 17,22% mientras que en la Region de Murcia
se aumenta al 17,47%. En la tabla se muestra la situacion laboral regional y nacional
(INE, 2017).

Como puede observarse en la Tabla 5, la tasa de evolucion del paro ha ido
disminuyendo con el paso de los afios, posiblemente por una ligera recuperacion
econdmica. Esto puede indicar que cada vez hay mas personas que estan dispuestas a
viajar debido a que han encontrado un empleo que les garantiza unos ingresos (INE,
2017).

Tabla 5

Evolucion del paro registrado segun el &mbito geografico.

EVOLUCION DEL PARO REGISTRADO SEGUN EL AMBITO GEOGRAFICO

2012 2013 2014 2015 2016
Region de Murcia 154.551 151.084 142.244 128.074 116.613
Espana 4.848.723 4.701.338 4.447.711 4.093.508 3.702.974

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del SEPE, 2017.

2.4.2. ENTORNO DEMOGRAFICO

Segun los datos recogidos en el Instituto Nacional de Estadistica (INE), de fecha 1 de
enero de 2017, Espafia cuenta con una poblacién de 46.528.966 habitantes. EI nimero de
espafoles aumenté en 81.975 personas con respecto a los datos del afio 2016 y el de
extranjeros disminuy6 en 6.892, debido a que muchos emigrantes han vuelto a su pais de
origen (INE, 2017). En cuanto a los datos de la Region de Murcia, segun el INE cuenta
con una poblacion de 1.472.949 habitantes (La Opinidn de Murcia, 2017a).

A nivel nacional, durante 2016 la poblacion residente en viviendas familiares se

incrementd un 0,1%, aunque el tamafio medio de los hogares disminuy6 hasta 2,50
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personas por hogar. De hecho, la mayoria de hogares estdn formados por dos 0 maés

personas, un segmento que ya supone el 74,8% del total (véase la Figura 15) (INE, 2017).

Hogares y poblacién segun tamaiio del hogar. Aho 2016

Hogares % Poblacién(*) %
Total 18.406.100 100,0% 45.995.100 100,0%
1 persona 4.638.300 25,2% 4.638.300 10,1%
2 personas 5.615.400 30,5% 11.230.900 24.4%
3 personas 3.858.000 21,0% 11.574.100 25.2%
4 personas 3.245.300 17.,6% 12.981.100 28.2%
5 0 mas personas 1.049.000 5,7% 5.570.700 12,1%

(*) Se considera como poblacion total la residente en viviendas familiares; se excluye por
tanto la que reside en establecimientos colectivos

Figura 15. Hogares y poblacion segun tamafio del hogar. Afio 2016. Fuente: INE, 2017.

2.4.3. ENTORNO CULTURAL

En este epigrafe, vamos a ir destacando las principales tendencias y modas en el sector
turistico a fin de tenerlas en cuenta posteriormente en el disefio de la campafia de

comunicacion que planteamos.

Segun Rafael Mesa (Mesa, 2017) tutor y coordinador del MBA en Direccion de
Empresas Turisticas y del Master en Innovacién y Marketing Turistico Digital de IMF
Business School, entre las principales tendencias, modas y motivaciones turisticas que

debemos tener en cuenta para 2017, podemos resaltar:

- Turismo activo: actualmente el turista exige diversion y para ello demanda
actividades que o bien impliquen relax y disfrute del paisaje o bien requieran de
un determinado nivel de esfuerzo fisico que puede incluir a su vez cierto nivel de
riesgo. Pero hay que incidir en un sector muy particular, el de las mujeres

aventureras que suponen ya el 54% de la demanda.

- Viajes Multigeneracionales: son viajes en los que participa toda la familia,
incluyendo abuelos, tios, padres, nifios. Varias generaciones que cada vez viajan

mas lejos en grupo.

- Turismo comunitario: entre los jovenes esta muy extendida la idea de que conocer

los pueblos e indigenas de una comunidad los enriquece.
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- Viajar por cuenta propia: es el turismo de los que viajan solos. Segun la revista
Lonely Planet Traveller, el 51% de personas encuestadas preparan su proximo
viaje en solitario. Las empresas que ofertan viajes exclusivamente para mujeres
han crecido un 230% (Mesa, 2017).

- Turismo experiencial: ya sea por querer explorar nuevos destinos (29% de los
encuestados) como para aprender alguna nueva habilidad (32,9%), el crecimiento
de esta modalidad turistica indica que mas de la mitad de las personas encuestadas
en la revista Lonely Planet Traveller desean conocer la vida local y la cultura del
destino elegido (Mesa, 2017).

Por otro parte debemos referirnos también al auge de las escapadas de fin de semana
ligadas a sabados y domingos y, puentes festivos, dado que este tipo de turismo se esta
incrementando mucho en los ultimos afios. Segun datos de la Encuesta de Turismo de
Residentes elaborada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), el 37,8% de los viajes
de ciudadanos residentes en Espafa fueron de fin de semana; un dato bastante alto puesto
que casi iguala el porcentaje de viajes realizados durante las vacaciones de verano
(37,9%) (Hosteltur, 2015b).

Cartagena es una firme candidata a estar en las primeras posiciones para atraer a los
turistas con este tipo de oferta por estar bien comunicada y contar con numerosas

actividades a realizar de corta duracion.

Por supuesto no debemos dejar de lado la forma en que influyen las Redes Sociales
sobre el Turismo. Actualmente, las redes sociales son un punto de inspiracion muy
importante a la hora de elegir un viaje. Por ejemplo, el 87% de los espafoles utiliza las
valoraciones de los usuarios en internet para reservar su viaje (20 Minutos, 2014). Esto
supone un dato demoledor en la toma de decisiones del turista a la hora de elegir destino
y justifica el que el turista se fie mas de las opiniones de otros turistas en base a su
experiencia que de los sitios webs que en muchos casos no muestran las carencias que

puedan tener.

Aunque los datos recogidos en el informe de Tourspain estan poco actualizados (afio
2012), nos dan una idea general de los tipos de viaje mas demandados por el turismo

nacional como puede verse en las Figuras 16 y 17 (ITE, 2012).
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Viajes y pernoctaciones segun tipo de viaje

% sobre total viajes y pernoctaciones.
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Figura 16. Viajes y pernoctaciones segun tipo de viaje. Fuente: ITE, 2012.

Tipos de viaje de ocio, recreo y vacaciones en el total de los
viajes

% sobre total viajes por motivo ocio.
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Figura 17. Tipos de viajes de ocio, recreo y vacaciones en todas de los viajes. Fuente: ITE, 2012.
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Otro tipo de turismo que esta en auge es el turismo de cruceros, y esta moda favorece
mucho a Cartagena porque posee uno de los puertos mas importantes de Espafia con
posibilidades de mejora y crecimiento que, mediante una adecuada gestion, favoreceria
la llegada de mas cruceros aun. No hemos de olvidar que el Puerto de Cartagena ya es el
octavo de Espafia en nimero de cruceristas (ITREM, 2016b) y que ademas ha sido elegido
por los cruceristas que lo visitan como uno de los cinco mejores destinos del Mediterraneo
Occidental en los Cruise Critic Cruisers' Choice Destination Awards (Europa Press,
2017).

Por otro lado, como podemos observar en la Figura 18, el mayor nimero de cruceristas
se registra en el afio 2016. Esto es debido a que el incremento de la afluencia turistica
viene acompafiado de un descenso de la estacionalidad en la Costa Célida, que en 2016
se redujo en un -4,1% respecto al afio anterior, impulsada por un significativo descenso
de la estacionalidad de los turistas residentes en Espafia, -9,4% seguln los datos recogidos
del Texto Completo 1 Balance Turistico de la Region de Murcia 2016 (ITREM, 2016a).

Evolucion de la entrada de cruceristas
Puerto de Cartagena. Anos 2008/2016

187.843
150.795

134,493 137.985

67.931
67.931 88.650 83.917

34.985

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2004 2015 2016

Figura 18. Turismo de cruceros. Evolucién de la entrada de cruceristas en el Puerto de Cartagena.
Afios 2008/2016. Fuente: ITREM, 2016b.

Segun datos de la Autoridad Portuaria de Cartagena, en 2017 llegaran 150 buques, 31
mas que en 2016 y se sobrepasara la cifra de cruceristas alcanzada ese afio de manera
significativa, ya que se preve la llegada de mas de 230.000 pasajeros, lo que supondria
un crecimiento interanual del 24,3% (ITREM, 2016a).
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Como sabemos, Cartagena posee un gran atractivo turistico por ser uno de los destinos
que cuenta con una gran variedad y riqueza patrimonial portadora de un legado histérico-
artistico, que constituye el mayor atractivo de esta ciudad a la par que aporta un gran

aspecto diferenciador con respecto a otros destinos.

Como podemos observar en la Figura 19, Cartagena cuenta con una gran diversidad
de oferta turistica integrada dentro del centro histérico de la ciudad y proxima a él mismo,
en la que se muestran las numerosas actividades que se pueden realizar en los diferentes
espacios abiertos, tales como rutas y visitas guiadas por toda la ciudad, obras teatrales y
conciertos, entre otras. Ademas de en los principales museos y centros, y en sus

correspondientes salas de exposiciones (Wordpress, 2014).
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Figura 19. Ubicacion de los principales centros. Fuente: WordPress, 2014.
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2.4.4. ENTORNO POLITICO-LEGAL

En este epigrafe vamos a analizar diferentes circunstancias de carécter politico-legal

que pueden influir en el turismo de Cartagena.

- Plan Estratégico del turismo en la Region de Murcia 2015-2019.

La comunidad autonoma elaboré en 2015 un plan estratégico para promocionar el
turismo en la Region de Murcia, cuyas directrices necesariamente tienen una fuerte
influencia en la imagen turistica de la region (incluida Cartagena) a nivel nacional e
internacional. Asi, por ejemplo, su afan de presentar una oferta turistica diferenciada, que
contempla hasta 12 tipos de productos turisticos diferentes (Plan Estratégico Turistico de
la Region de Murcia, 2015) es un estimulo para presentar una oferta diversa y diferenciada
en Cartagena.

- Lano llegada (todavia) del AVE a Cartagena.

La llegada del AVE a Cartagena esta pendiente desde febrero de 2013 sin que hasta
ahora se haya llevado a cabo. Las Ultimas estimaciones calculan que entrard en
funcionamiento en el primer semestre de 2018 (El Diario, 2017; La Verdad, 2017). Si
esto ocurriera, facilitaria la llegada de un mayor nimero de turistas a la ciudad de

Cartagena.

- Turismofobia.

La turismofobia se genera porque en algunos destinos muy visitados se produce un
exceso de turismo que genera grandes inconvenientes en los habitantes naturales de dicha
ciudad, entre los cuales encontramos: alquiler de viviendas turisticas no regladas, subida
del precio de la vivienda, turismo de borrachera, subida de precios en la hosteleria, etc.
Todo ello, se traduce en un malestar y rechazo del residente hacia el turista, que se
incremente si las autoridades locales y regionales afectadas no toman las debidas acciones

politicas que mejoren esta situacion (Cédigo Nuevo, 2017; Hosteltur, 2017c).

En este sentido, podemos aprovechar este gran problema actual que se da sobre todo
en las grandes ciudades para desviar la demanda de turismo y atraer turistas hacia un
destino més tranquilo como es Cartagena, en el que nuestro segmento de mercado
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“turismo familiar” pueda disfrutar de un ambiente mas tranquilo y en este caso idoneo

para este tipo de turismo.

- Auge del independentismo en Catalufia

En la actualidad, la inestabilidad y la incertidumbre politica desde el referéndum ilegal
del 1 de octubre ha hecho caer en torno a un 20% las reservas de cara al ultimo tramo del
afio respecto al mismo tramo del afio anterior, segln los datos de la patronal turistica
Exceltur (Salvatierra, 2017). Ademés, muchos turistas no quieren ir a Catalufa: las
reservas de turismo nacional han caido drasticamente para los proximos meses. Se preveé
una temporada de invierno muy mala, ya que los viajes del Imserso, concentrados en la
temporada baja (invierno y primavera) caen en un 50% en Catalufia mientras que en el
resto de Espafia estd todo lleno y de cara al préximo afio 2018 esta paralizado (Brunat,
2017).

- Mensajes del Gobierno de Espafia de que la crisis esta casi acabada.

Que el gobierno y los medios estén empefiados en difundir la idea de que la crisis esta
acabando puede alentar a muchos consumidores a gastar mas, lo que puede favorecer que
la gente pueda viajar en los fines de semana y Cartagena podria beneficiarse de ese

fenémeno.

- Ley de la reforma laboral.

Con la ley de la reforma laboral se crea mas empleo precario lo que puede afectar al
turismo ya que los sueldos son mas bajos y los empleos menos estables lo que se traduce
en un menor gasto turistico sumado a la falta de vacaciones de los trabajadores. Esto hace
que el turismo nacional se resienta dado que por motivos laborales no puede viajar
(Gbmez, 2017).
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2.45. ENTORNO TECNOLOGICO

En los ultimos afios se ha producido una revolucion tecnoldgica debido a, por un lado,
a la globalizacion de Internet y, por otro lado, al desarrollo de la telefonia mévil y a las
redes sociales, dado que millones de personas en el mundo las utilizan como medio de
entretenimiento, informacién y comunicacion (Gonzalez, 2017). Véase la Figura 20
(Vincos, 2017)

SOCIAL MEDIR USERS OF THE WORLD

February 2617

Facebook QZone Instagram Twitter Weibo Googles Snapchat Pinterest Linkedin
198 632M 6ooM M M 250 M(E) 250M (E) 150M 106 M

Figura 20. Social Media Users of the World. Fuente: Vincos, 2017.

Esta circunstancia influye directamente en el sector turistico porque el contenido
generado por el propio viajero en los medios de comunicacion social no es ni mucho
menos insignificante, dado el volumen de usuarios y que siempre ha sido visto por los
consumidores como la opcion mas creible para tomar decisiones sobre un destino, un
evento, un hotel o un restaurante en particular (Smart Travel News, 2017). Segun Google,
mas del 92% de los viajeros, sienten el impulso de compartir sus experiencias en las Redes

Sociales, por ello es necesario fomentar esta participacion en ellas (De Jorge, 2017).

Aunqgue en todos los sectores la evolucion tecnoldgica es de vital importancia, hemos
de resaltar que en el sector turistico es todo mucho mas rapido y cambiante, debido a que
existe un nuevo tipo de cliente mas exigente con el producto turistico que consume, mas

independiente y con un mayor conocimiento respecto a los servicios que contrata.

Entre otras novedades tecnoldgicas que se han incorporado a la industria turistica

podemos citar: habitaciones de hotel envolventes con nuevos sistemas de proyeccion
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audiovisual, Kits de ahorro de luz y agua donde el huésped del hotel toma un papel activo,
dispositivos de room service controlados por voz, nuevos sistemas biométricos para
embarcar en el avion, vehiculos colectivos sin conductor, chatbots en agencias de viajes
o impresoras 3D (Hosteltur, 2017d).

Segun un Informe de innovacion turistica, en Espafia existen 10 importantes tendencias
en la transformacion digital del sector del turismo (véase la Tabla 6). En este sentido,
destacamos los nuevos modelos de intermediacion, ya que, generan nuevos mercados al
poner en contacto directo la oferta y la demanda y como consecuencia de esto, nuevos
modelos de negocios, como, por ejemplo, los comparadores que abaratan los costes de

los productos y servicios.

Tabla 6

Las 10 tendencias de la transformacion digital del sector del turismo.

LAS 10 TENDENCIAS DE LA TRANSFORMACION DIGITAL DEL SECTOR DEL TURISMO

NUMERO TENDENCIA
1 Nuevos modelos de intermediacion
2 Negocios estacionales
3 Mobile
4 IOT-T (Internet de las cosas en el Turismo)
5 Smart cities turisticas
6 Redes Sociales
7 AVOS y plataformas de intermediacion
8 Economia colaborativa
9 Innovacion
10 Big data

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos recogidos en Murcia Turistica, 2015.
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2.4.6. ENTORNO MEDIOAMBIENTAL

Tras muchos afios en los que el medio ambiente era una cuestion secundaria que no
era tenida en cuenta ni por los organismos ni por la poblacion, actualmente ha pasado a
ser un problema que resolver y en el que se han involucrado casi todos los paises del

mundo.

La preocupacion por el entorno medioambiental es cada vez mayor y eso se refleja en
todos los sectores, sobre todo en el sector turistico, puesto que cualquier actividad turistica

no es inocua para el entorno y lleva intrinsecamente ligada la produccion de residuos.

De manera especifica consideramos que las dos variables relacionadas con el medio

ambiente que mas influyen al turismo de Cartagena son las siguientes:

- Las buenas condiciones climatoldgicas que se dan en la ciudad.

Muchos turistas residentes en zonas mas frias del pais pueden desear venir a Cartagena
un fin de semana en los meses de otofio e invierno como una forma de pasar unos dias

con buen tiempo.

- La contaminacion del mar menor.

Aunque desde el gobierno regional se insiste en que el reciente problema del mar
menor ya esta superado, lo cierto es que el afio pasado una parte tan importante de
Cartagena como es el mar menor alcanzé una notoriedad negativa a nivel nacional por

culpa de su mal estado (Hosteltur, 2016).
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3. ANALISIS DAFO

En la realizacion de la matriz DAFO (véase la Figura 21), a la hora de determinar las
fortalezas y debilidades vamos a centrar nuestro analisis en detectar los puntos fuertes y
débiles de Cartagena como destino turistico, ya que, el objeto de la campafa de

comunicacion es promocionar el turismo de Cartagena.

3.1. FORTALEZAS

Los principales puntos fuertes con los que cuenta Cartagena para convertirse en un

importante destino turistico son los siguientes:

1. Importante patrimonio cultural de la ciudad de Cartagena, que incluye un
extraordinario y exclusivo Teatro Romano, un museo de arqueologia marina Gnico
en Espafa, y el parque del Molinete, uno de los parques arqueologicos mas grandes

e importantes de Espana.

2. Atractiva climatologia que hace que sea un destino especialmente deseable en los

meses de otofio e invierno en los que otros lugares hace peor tiempo.

3. Posesion de uno de los puertos mas importantes de Espafia con posibilidades de
mejora y crecimiento que, mediante una adecuada gestion, favoreceria la llegada de

MAs cruceros.

4. Interesante y variada oferta de grandes eventos culturales como son las fiestas de
carthagineses y romanos, la semana santa, la mar de mdsicas, el festival de jazz,

prestigiosas actuaciones de nivel internacional en el auditorio de El Batel.

5. Dimension adecuada de la ciudad para el turismo familiar, ya que, no es una ciudad
muy grande, el centro esta casi peatonalizado en gran parte, hay carril bici, no es

necesario el uso de coche para desplazarte de un museo a otro.

6. Proximidad del destino con respecto a conexiones de aeropuertos, autopistas y las
zonas litorales de la Costa Célida: La Manga del Mar Menor, Mar Menor, Aguilas y

Mazarron.
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3.2. DEBILIDADES

Los principales puntos débiles que presenta Cartagena son:

1. Destino desconocido en Espafia en comparacion con otros grandes destinos turisticos

nacionales.

2. Es un destino que sufre de una marcada estacionalidad durante los meses de verano.
Especialmente por parte del turista nacional. Incluso durante esos meses el turismo va

a la playa y no visita la ciudad.

3. El enorme retraso de la llegada del AVE limita seriamente las posibilidades de atraer

mas turistas a nivel nacional.

3.3. OPORTUNIDADES

Las oportunidades que observamos en el entorno son las siguientes:
1. Gran auge del turismo familiar que consideramos idéneo para Cartagena.

2. Cierta recuperacion econémica, que ha aumentado el nimero de espafioles que

vuelven a hacer turismo y contratan una mayor oferta de paquetes turisticos.

3. Incremento del turismo de fin de semana idoneo para visitas a pequefias ciudades y

que rompe la estacionalidad.

3.4. AMENAZAS

Las amenazas que se observan tras el analisis externo son las siguientes:
1. Fuerte competencia nacional con una oferta turistica mas consolidada y conocida.

2. Laexistencia de un importante competidor en la region como es la ciudad de Murcia,

con menos atractivos, pero mucho mas conocida a nivel nacional.

3. Reducido gasto por turista. A pesar de la ligera recuperacion economica es indudable

que la crisis continta y limita el gasto de los turistas.
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Fortalezas Debilidades
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Figura 21. Matriz DAFO. Fuente: Elaboracion propia.
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4. PLAN DE COMUNICACION

En este capitulo desarrollaremos un plan de comunicacion enfocado principalmente a
la atraccion de nuevos turistas para la ciudad de Cartagena aprovechando los diferentes
atractivos que se encuentran en la ciudad, la multitud de posibilidades que ofrece el
destino, las buenas condiciones climéticas y aprovechando que Cartagena es un destino
econdmico en comparacion con sus competidores directos que se asemejan por reunir

condiciones parecidas.

Tras realizar la matriz DAFO, sabemos cual es el diagndstico y sus necesidades de
comunicacion, por lo que mediante el plan de comunicacidn que presentamos en este TFG
se tratard de neutralizar las debilidades y amenazas, y aprovechar las fortalezas y
oportunidades.

4.1. OBJETIVOS DE COMUNICACION

Los objetivos de comunicacion pueden ser de diferentes tipos (Territorio Marketing,
2017):

1) caréacter cognitivo, si queremos que el consumidor al que va dirigida la comunicacion

adquiera un conocimiento.
2) afectivo, si deseamos provocarle un sentimiento.
3) de comportamiento, si deseamos que realice una conducta.

Un buen plan de comunicacion debe reunir estos objetivos de comunicacidn en base a
los tres niveles citados. Por ello, el plan de comunicacion que proponemos se plantea

conseguir los siguientes objetivos:
1. Que el 50% del publico objetivo conozca la oferta de Cartagena en un plazo de 6
meses.

2. Que el 40% del publico objetivo considere la opcién de Cartagena como destino

turistico apropiado para las familias en un plazo de 6 meses.

3. Conseguir que, en un plazo de seis meses, el 30% del publico objetivo se plantee venir
a Cartagena.
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Pasado el plazo de 6 meses, se comprobaré si estos objetivos se han cumplido o no y
para ello, elaboraremos en ese momento una encuesta a nuestro publico objetivo a nivel
de toda Espafia en la que se les pregunte, entre otras, cosas sobre si conocen la oferta
turistica de Cartagena, si consideran Cartagena como un destino apropiado para las

familias y si se plantean venir a Cartagena.

4.2. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Para conseguir los objetivos anteriormente citados, planteamos la siguiente estrategia

de comunicacioén.

4.2.1. PUBLICO OBJETIVO

El pablico objetivo son familias con nifios residentes en Espafia, con un nivel de renta
medio-alto y en edades comprendidas entre 30 a 60 afos. Esto se debe a que este segmento
de mercado tiene una mayor estabilidad econdmica y un poder adquisitivo mas elevado.
Y, por otro lado, consideramos que la ciudad ofrece una oferta turistica muy variada que
permite satisfacer las necesidades del turismo familiar. La conjuncion de estas dos

circunstancias justifica la eleccion de este pablico objetivo.

4.2.2. MENSAJE

A pesar de que la campafia utilice diferentes acciones de comunicacion, cada una de
ellas deben plantear un mismo mensaje, un pensamiento principal y comdn que dé sentido
y coherencia al plan de comunicacion completo, y que ademas sirva de inspiracion del

mismo.

El mensaje que queremos transmitir es que las familias con nifios van a encontrar una
ciudad que se amolda perfectamente a sus intereses y que cuenta con una oferta turistica

variada y atractiva.

Hemos escogido este mensaje porque Cartagena presenta unas condiciones optimas
para desarrollar una oferta que se amolde perfectamente a nuestro publico objetivo y
porque si lo conseguimos, garantizaremos la consolidacidn de este turismo en nuestro

destino e intentaremos conseguir el Sello de Turismo Familiar, que es un proyecto de la
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Federacion Espafiola de Familias Numerosas (FEFN), que “distingue aquellos destinos,
actividad y alojamientos que apuestan de manera clara por el turismo familiar” (Actuall,
2017).

El eslogan que hemos escogido para englobar el mensaje que queremos transmitir es:
Encuentra Tu Felicidad. Se trata de una frase breve, lo que hace que sea facilmente
recordarla. A su vez, crea un vinculo con el turista, haciéndole sentir que se encuentra en
un destino original a la par que diferente en el cual puede encontrar su felicidad. Y es un
eslogan poderoso porque la busqueda de la felicidad es la principal motivacion del ser

humano.

4.3. ACTIVIDADES DE COMUNICACION

Las acciones de comunicacién que presentamos iran encaminadas a la consecucion de
los objetivos planteados anteriormente. Estas se basaran en publicidad, relaciones

publicas y promocion de ventas. A continuacion, las detallaremos.

4.3.1. PUBLICIDAD

Consideramos que la publicidad serd fundamental e imprescindible para activar el
proceso en el que los turistas conozcan a Cartagena. Para ello, planteamos diversas

acciones publicitarias.

4.3.1.1. VIDEO PUBLICITARIO

Hemos realizado un anuncio publicitario de Cartagena, que lo emitiremos a través de
diferentes medios como la television, las redes sociales y la web de Cartagena Puerto de
Culturas. El video pretende atraer la atencion del turista, difundir el mensaje de que
Cartagena es un destino idoneo para el turismo familiar y, simultaneamente conseguir los
objetivos de comunicacion establecidos. Para ello, mostramos enclaves atractivos de los
puntos fuertes de nuestro destino y al mismo tiempo mostramos a familias disfrutando de
esos lugares. A continuacion, presentamos el storyboard (Figura 22) y el guion técnico de
este video (Tabla 7):
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STORYBOARD

PLANO 1. PLANO 2.

PLANO 3. PLANO 4.

PLANO 5. PLANO 6.
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PLANO 9. SUMERGETE

PLANO 10. NUESTRAS CALLES

PLANO 11.

PLANO 15.
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PLANO 17. SUMERGETE

PLANO 18. NUESTRA GASTRONOMIA

PLANO 19. SUMERGETE

PLANO 21.

PLANO 23. NUESTRO CLIMA

PLANO 24.
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PLANO 25. PLANO 26.

PLANO 27. PLANO 28.

PLANO 29. PLANO 30.
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PLANO 33.

PLANO 34.

PLANO 35.

Py

PLANO 37.

PLANO 38. ENCUENTRA TU FELICIDAD

PLANO 39. LOGO

cartagena

To=RIO o CUTURAS

Figura 22. Storyboard. Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 7

Guidn Técnico.

GUION TECNICO

David Sola Rubio

PLANO ENCUADRE ACCION DURACION SONIDO
1 Plano general Tierna escena familiar cogidos de la mano en la playa [0 -0] Mdsica
2 Plano general Cola de ballena en el Puerto de Cartagena [0-1] Mdsica
3 Plano panoramico general Faro de Cabo de Palos [1-2] Mdsica
4 Plano en picado Parque Regional de Calblanque en Cartagena [2-3] Mdsica
5 Gran plano general Kitesurf en la Manga del Mar Menor [3-4] Mdsica
6 Gran plano general Playa de Calblanque [3-4] Mdsica
7 Gran plano general Barco turistico de Cartagena Puerto de Culturas [4 - 5] Mdsica
8 Primer plano Reserva marina de Cabo de Palos [5-7] Mdsica
9 Plano general Buzos en fondos marinos de Cabo de Palos [7 - 10] Mdsica
10 Gran plano general Palacio Consistorial en Plaza del Ayuntamiento [10 - 13] Mdsica
11 Plano general Familia paseando por la Plaza del Ayuntamiento [13 - 16] Mdsica
12 Plano general Cala Cortina en Cartagena [16 - 19] Mdsica
13 Plano general Familia feliz en la playa de la Manga del Mar Menor [19 - 22] Mdsica
14 Gran plano general Teatro Romano de Cartagena [22 - 26] Mdsica
15 Plano general Guia turistico con turistas en el Teatro Romano [26 - 28] Mdsica
16 Plano general Fiesta de Carthagineses y Romanos [28 - 31] Mdsica
17 Plano general Californios portando un trono en la noche del [31 - 34] Mdsica

Encuentro durante la Semana Santa cartagenera
18 Plano medio Turistas degustando un caldero frente al mar [34 - 37] Mdsica
19 Plano detalle El caldero [37 - 41] Mdsica
20 Plano detalle El pulpo a la cartagenera [41 - 42] Mdsica
21 Plano detalle Tapa de michirones cartageneros [42 - 43] Mdsica
22 Gran plano general Familia paseando por la orilla de la playa [43 - 44] Mdsica
23 Plano panordmico general Chica contemplando el entorno natural de Calblanque [44 - 45] Mdsica
24 Plano general corto Nifios practicando deporte nautico de vela [45 - 46] Mdsica
25 Plano cenital Escala de tres cruceros en Puerto de Cartagena [46 - 47] Mdsica
26 Plano general Puerto de Cartagena de noche [47 - 48] Mdsica
27 Plano general Deportistas practicando vela en el mar menor [48 - 49] Mdsica
28 Plano general Buzos preparando su inmersion en Cabo de Palos [49 - 50] Mdsica
29 Primer plano Buzo contemplando el entorno marino [50 - 51] Mdsica
30 Plano general Grupo preparandose para practicar kayak [51-52] Mdsica
31 Plano general Grupo practicando pesca deportiva en kayak [52 - 53] Mdsica
32 Gran plano general Playa Cala Cortina [53 - 54] Mdsica
33 Plano panoramico general Mar en Cala Cortina [54 - 55] Mdsica
34 Plano en picado Anochecer en La Manga [55 - 56] Mdsica
35 Plano general Playa virgen de Calblanque [56 - 57] Mdsica
36 Plano en picado Ola rompiendo contra una roca en Cala Cortina [57 - 1.03] Mdsica
37 Plano entero Familia saltando de la mano y disfrutando en la playa [1:03-1:05] Musica
38 Plano entero Foto principal con el eslogan Encuentra Tu Felicidad [1:05-1:08] Musica
39 Plano detalle Logo de Cartagena Puerto de Culturas [1:08-1:17] Musica
Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.1.2. CUNA DE RADIO

También hemos elaborado una cufia de radio que pasaremos en las principales cadenas

del pais en los programas de mayor audiencia. La cufia de radio desarrolla el mismo

mensaje que la campana: presentar Cartagena como un destino atractivo para el turismo

de familias e incluye el eslogan de la campafa: Encuentra tu felicidad. A continuacion,

presentamos el guion de la cufia radiofénica (Tabla 8) “Ven con tu familia y sumérgete

en nuestras calles, en nuestro clima, en nuestras playas y fondos. Entra y sumergete en

nuestra historia, en nuestra gastronomia y en nuestras fiestas. Ven a Cartagena con tu

familia y encuentra tu felicidad”.

Tabla 8

Cuia de Radio.

RADIO
SEGUNDOS TEXTO MUSICA
[1-3] (sin texto) Musica
[3 - 6] Ven con tu familia y sumérgete en nuestras Musica
calles
[6 - 8] en nuestro clima Mdsica
[8 -11] en nuestras playas y fondos Mdsica
[11-13] Entra y sumérgete en nuestra historia Musica
[13 - 18] en nuestra gastronomia y en nuestras fiestas Musica
[18 - 21] Ven a Cartagena con tu familia Mdsica
[21 - 24] y encuentra tu felicidad Mdsica
[24 - 28] (sin texto) Mdsica

Fuente: Elaboracion propia

Como puede oirse en la cufia publicitaria, hemos utilizado palabras que también

menciondbamos en el video. De esta manera, un anuncio recuerda al otro y se multiplica

su eficacia.
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4.3.1.3. CARTEL DE GRAFICA

También hemos realizado un anuncio grafico para colocarlo en suplementos de fin de
semana de maxima difusion como son: XL Semanal, Mujer Hoy y EI Pais Semanal (El
Pais, 2017).

El cartel recoge la principal imagen del video publicitario, porque como puede verse
en la Figura 23, incluye un paisaje cartagenero, una familia disfrutando de dicho paisaje,
el eslogan y el logotipo de la marca Cartagena Puerto de Culturas. Con esta decision de
utilizar la tltima imagen del video, queremos conseguir que el cartel recuerde al video y

viceversa, para aumentar la eficacia de los distintos medios publicitarios empleados.

nouentra
) TUFELICIDAD

2 e le'l QJI:HJR:AS

Figura 23. Anuncio publicitario. Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.1.4. VALLAS Y MUPIS

El anuncio que hemos disefiado para publicarlo en revistas, también lo pondremos en
vallas y en mupis, de diferentes ciudades de Espafia, tal y como aparece en las Figuras 24
y 25.

= Vallas publicitarias

Se realizara un contrato semestral (6 meses) en cual pondremos 4 vallas en las cinco
ciudades mas pobladas de Espafia segun los datos recogidos en el INE: Madrid
(3.165.541), Barcelona (1.608.746), Valencia (790.201), Sevilla (690.566) y Zaragoza
(661.108) (INE, 2017).

en

tear a -
s’ PsRion CUITURYS b

Figura 24. Valla publicitaria. Fuente: Elaboracion propia
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=  Mupis

Se pondran carteles en 8 caras en las cinco ciudades mas pobladas de Espafia
mencionadas anteriormente durante una semana cada dos meses durante el periodo de

duracién de la camparia. La semana seleccionada sera la primera de los meses escogidos:

diciembre, febrero y abril.

Figura 25. Mupi. Fuente: Elaboracion propia

4.3.1.5. FOLLETOS

También hemos disefiado un folleto, que se repartira en los diversos eventos que la
campana ha planificado. Como puede verse en la Figura 26, el folleto recoge un conjunto
de imagenes de la ciudad de Cartagena, proponiendo tres rutas turisticas que

consideramos atractivas para el turismo familiar. Estas tres rutas son:

1. El Tesoro de las Mercedes
2. Ciudadanos de un Imperio
3. Asclepios, 2000 afios de una colina

Hemos decidido centrar el folleto Gnicamente en estas tres rutas, porque son productos
que solamente puede ofrecer la ciudad de Cartagena frente a otras ciudades competidoras

de caracteristicas similares a la nuestra.

=  Folleto
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Tesoro de las Mercedes. Ruta guiada.

Una ruta apasionante en la que descubriremos el
Tesoro de Ntra, Sra, de las Mercedes, Conoceremos la
historia maritima de la ciudad portuaria, sus fortalezas
y sistemas defensivos.

Recorrido; Barco Turistico, Fuerte de Navidad, Museo
Nacional de Arqueologia Subacuatica ARQUA.

Dias: sabado 10 y domingo 11 de octubre.

Hora: 11:00 h, Salida desde la Escala Real del Puerto.
Precio: individual 12€, reducida 9€, Club CPC 6€.
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Ciudadanos de un Imperio. Ruta guiada.

Visitar el gran Teatro Romano, pasear por calzadas
romanas y disfrutar de las Termas y los banquetes para
finalizar con la vida cotidiana acompafados de una
patricia en la Casa de la Fortuna.

Recorrido: Teatro Romano, Barrio del Foro Romano y
Casa de la Fortuna,

Dias: sabado 10 y domingo 11 de octubre.

Horarios: 11:30 h. Salida desde el Teatro Romano.
Precio: individual 13€, reducida 10€, Club CPC 6,5€.

Asclepios, 2000 afios de una colina, Ruta guiada.

Un recorrido por la colina mas importante de la ciudad
medieval, coronada por el Castillo y bordeada por la
lglesia medieval, hasta descubrir el Teatro Romano.

Recorrido: Ascensor, Castillo de la Concepcion y
Museo del Teatro Romano.

Dias: lunes 12 de octubre.

Hora: 12,00h. Salida desde el ascensor panoramico.
Precio: individual 10€, reducida 8€, Club CPC 5 €,

CARTAGENA 5, AyonTAMIENTO

CIUDAD DE Ut DE CARTAGENA

T OALAC
IEoOUKUD

David Sola Rubio

Informacion y reservas
www.cartagenapuertodeculturas.com
968500093
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cartagena

CorRIO o (UITURAS

Figura 26. Folleto. Fuente: elaboracion propia
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43.1.6. BLOG

Ya que Cartagena Puerto de Culturas dispone de una web muy completa, no hemos
creido oportuno disefiar una web alternativa. Sin embargo, si hemos disefiado un blog
especifico para la campafia que presentamos. Este blog se insertaria como una seccion de

la web de Cartagena Puerto de Culturas y ha sido desarrollado con el programa wix.

La finalidad de este blog es incluir una serie de contenidos relacionados con la
camparia, a fin de que la persona que acceda al mismo, pueda recabar mayor informacién
sobre Cartagena, la ciudad, sus paisajes, etc. Para la elaboracion de este blog incluiriamos
contenidos propios y también otros contenidos ajenos que consideramos de mucho
interés. Para el uso de dichos contenidos ajenos, estableceremos negociaciones con los

propietarios de los derechos para poder hacer un uso legal de los mismos.

Como puede verse en la Figura 27, el blog cuenta con cuatro secciones: “Inicio”,

“Actividades publicitarias”, “Acerca de”’ y “Contacto”.

ENCUENTRA TU FELICIDAD

I  © 5iog de Promocidn Turistica de Cartagena Acthadaces PLbUCEraS

astoonia Gragenea ]

e mm -
@ TUFELICIDAD

Meps | Sede | oot o8 it faen]

Ti_p_o_s ge_Tqﬁsmo en Cartagena, Murcia

Figura 27. Pantalla de inicio blog Encuentra Tu Felicidad. Fuente: Elaboracion propia.
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La seccidn de “Inicio” cuenta con varios post y es el principal apartado del blog, en la
de “Actividades publicitarias” se incluye por un lado el anuncio publicitario y por otro,
la cufia radiofénica de la campafia de promocion turistica, en “Acerca de” se incluye
informacién acerca del consorcio Cartagena Puerto de Culturas, y finalmente en
“Contacto” se incluyen datos de contacto y un newsletter para que los usuarios se

suscriban.

El hecho de darle una seccion propia a Cartagena Puerto de Culturas, se debe al deseo
de aumentar la notoriedad de esta institucion que fuera de Cartagena probablemente no

sea muy conocida.

No obstante, y como hemos indicado anteriormente, la principal seccion del blog es
“Inicio”. En ella, incluiremos los diferentes post con contenido sobre la variada y rica
oferta turistica de Cartagena y sus alrededores. El ritmo de publicacion de los diferentes
post en esta seccion seria uno cada dos dias durante los 6 meses de la campafa, con lo
cual, a la finalizacion de la misma el blog sumaria 90 post diferentes. Los primeros post

en publicarse serian los siguientes (Figuras 28, 29, 30, 31y 32):

1. Gastronomia Cartagenera

Bl E! Blog de Promocién Turistica de Cartagena Actividades Publicitarias

Easlron_omia Cartagenera

Jzvamber & 207 David Sola Autio

La cocina cartagenera tiene como base fundamental. los productos del
mar, tanto del Mediterraneo como del Mar Menor, los productos del
Campo de Cartagena, los platos de carne tienen al conejo como producto
mas tipico de la gastronomia local. Platos que son regados con los vinos
gue se producen en €l Campo de Cartagena: blancos, tintos y rosados.
Finalmente, los postres completan |z rica y singular oferta gastronémica de
Cartagena a sus visitanies.

Figura 28. Post Gastronomia Cartagenera. Fuente: elaboracion propia.

58

David Sola Rubio



Plan de Comunicacidn Turistica de Cartagena

2. Tipos de Turismo en Cartagena, Murcia

Bl E! Blog de Promocidn Turistica de Cartagena Actividades Publici

]ipns de Turismo en Cartagena, Murcia

Novermbar 3, 2017 | David Sola Aukio

#CostaCalida: Es la costa de Murcia que va desde Cartagena a
Aguilas, pasando por Mazarrén. Un paraisc costerc que ni
imaginabas que existia.

Dos mares en una sola costa, el Mar Menor y el Mediterraneo,
impresionantes acantilados, paradisiacas y solitarias playas de
interminable y blanca arena, animados puertos y calas salvajes de
aguas de espejo, mas de 3.000 horas de sol al afo y suaves
temperaturas con una media anual de mas de 19°C.

Figura 29. Post Tipos de Turismo en Cartagenera, Murcia. Fuente: elaboracion propia.

3. Semana Santa de Cartagena

Il E! Blog de Promocidn Turistica de Cartagena Actividades Publicitarias . Contacto

semana Santa de Cartagena

mbaer 2, 2017 | David Sola Autio

La Semana Santa de Cartagena, declarada de Interés Turistico
Internacional en €l ano 2005. Es la semana mas larga cel afo, son diez
cias de procesiones gue se extienden desde €l Viernes de Dolores hasia
el Domingo de Resurreccion

Figura 30. Post Semana Santa de Cartagena. Fuente: elaboracion propia.
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4. Carthagineses y Romanos

Bl £l Blog de Promocion Turistica de Cartagena

11,2017 David Sola Rubio

_carmagineses v Romanos

FIESTA DECLARADA DE INTERES TURISTICO INTERNACIONAL

Un desembarco conmemora la toma de la ciudad, en el afio 202 a.c_, por las
tropas romanas de Escipion, lo gue da lugar a una semana festiva en |la gue se
alternan los dias dedicados a uno y otro bando. La boda de Anibal € Himilce o
el dia del circo romano, con sus gladiadores y fieras salvajes, desembocan en
el gran desfile del sabado. el dia grande de |a fiesta, cuando todas las tropas vy
legiones marchan sobre la ciucad.

Figura 31. Post Carthagineses y Romanos. Fuente: elaboracién propia.

5. Teatro Romano de Cartagena

Bl £ Blog de Promocidn Turistica de Cartagena licitari A Contacto

]ea(rn Romano de Cartagena

Octcbar 37, 2017 | David Soia Rubic

£l hallazgo y excavacion del Teatro Romano de Cartagena s uno
de los descubrimientos mas sorprendentes de la arqueoclogia de la
ciudad.

Figura 32. Post Teatro Romano de Cartagena. Fuente: elaboracién propia.
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- Seccién “Inicio” (véase la Figura 33)

CARTAGENA PUERTO DE CULTURAS

s S...e'.e . Carizgenz Puerto de Cuhkuras X I '
Pr— ==
= ’ = 'v
£ @ %sa de la Fortuna m
£y 74

| i i
Tentro Romano B @Easn lo de ia Concepcion

o =) /
Museo Naval Museo Nacional de £ o
de Cartagena Arqueologia Subacudtica )

Gocaole

Datosdemapas SO0 M Le——  TETMINCS O LSO lnfomurde.nmdevaps

Q cartagena

P\U'HQO DE GJIIUR/‘S

:Te gusta lo gue lees? Siguenos y dale like. !

Figura 33. Seccion Inicio. Fuente: elaboracién propia.
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- Seccion “Actividades publicitarias” (Figura 34)

I E!8log de Promocion Turistica de Cartagena

carcagena

No=RIO o CUITURAS

=  Anuncio Publicitario

Il £ Blog de Promocion Turistica de Cartagena

= Cufa de Radio

I E/Blog de Promocidn Turistica de Cartagena

Cufia de Radio. Encuantra Tu Falicidad -
[ 3 @m/m2s o (Il

T4 FELICIPAD

Figura 34. Seccién Actividades Publicitarias. Anuncio Publicitario. Cufia de Radio. Fuente: elaboracion

propia.
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- Seccién “Acerca de” (Figura 35)

il £ Blog de Promocicn Turistica de Cartagena [

Actividades Public

Contacto

Conoce a Cartagena Puerto de Culturas: El consorcio
turistico detras de "Encuentra Tu Felicidad”

2] Historia

cartagena

TomDe CulURs

uamente 3 105 reguer

| ) Macimiento en 2001

* | Descripcion del Consorcio
=

Figura 35. Seccién Acerca de. Fuente: elaboracién propia.

- Seccion “Contacto” (véanse las Figuras 36 y 37)

I £l Blog de Promocidn Turistica de Cartagena

Inicio Actividades Publicitarias

Contacto

Figura 36. Seccidn Contacto. Newsletter formulario de suscripcion. Fuente: elaboracién propia.
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= Newsletter formulario de suscripcion

. El Blog de Promocidn Turistica de Cartagena Actividades Publicitarias Acerca da Contacto

estra lista de correo | SUSCRIBETE A ENCUENTRA TU FELICIDAD |

das ninguna actualizacian

Figura 37. Seccidn Contacto. Newsletter formulario de suscripcion. Fuente: elaboracién propia.

» Newsletter de bienvenida (véase la Figura 38)

GRACIAS POR SUSCRIBIRTE!

x>z

QUEREMOS AGRADECERLE LA SUSCRIPCION A NUESTRO CORREOQ
ELECTRONICO Y LA CONFIANZA DEPOSITADA EN NOSOTROS.

Cosrgaarin vis

00

Craado con Wix ShatOut. ;Ta gusta? pinténtalol Es gratic

Figura 38. Seccidn Contacto. Newsletter de bienvenida. Fuente: elaboracién propia.
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4.3.2. RELACIONES PUBLICAS

A continuacion, vamos a plantear diferentes acciones de relaciones publicas con el
objeto de conseguir mayor notoriedad de Cartagena como destino turistico de caracter
familiar y de la entidad Cartagena Puerto de Culturas. Para ello plantearemos acciones

en redes sociales, ferias de turismo, otros eventos, publicity y patrocinios.

4.3.2.1. REDES SOCIALES

Cartagena Puerto de Culturas ya tiene cuentas en las principales redes sociales de
méaxima difusion: Facebook, YouTube, Instagram y Twitter (Figura 39). En Facebook
cuenta con 6.734 seguidores, en YouTube cuenta con 3,2 k (3.200) suscriptores en su
canal, en Instagram cuenta con 152 seguidores y en Twitter cuenta con 3.295
sequidores. Esto datos, son los que figuran en dichas cuentas a fecha de 12 de

noviembre de 2017.

Figura 39. Redes Sociales. Fuente: Elaboracion propia.

Por tanto, utilizariamos estas cuentas en las redes sociales para incluir contenido
relacionado con la campafa, entre ellos: el video publicitario, los post que se incluyan
en el blog, informaciones puntuales sobre ofertas, promociones y eventos en la ciudad

de Cartagena.

Observando que en la cuenta de Instagram de Cartagena Puerto de Culturas
actualmente hay solo 42 publicaciones, consideramos que podriamos potenciar mas la
presencia de esta entidad en esta red social, dado que es la tercera mas usada en 2017
(véase la Figura 40) (Multiplicalia, 2017), y que, ademas, como turismo y fotografias
siempre han estado muy relacionados, Instagram es, por tanto, una red social que

deberia ser prioritaria para promover el turismo en Cartagena.
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Figura 40. Las redes sociales més usadas en 2017. Fuente: Multiplicalia, 2017.

Por ello, y para crear un mayor interés en la cuenta de Instagram de Cartagena
Puerto de Culturas, plateariamos un concurso de fotografia en el que los participantes
tendrian que hacer fotos de la ciudad y alrededores, y subirlas a Instagram con la
etiqueta Cartagena Puerto de Culturas. Entre todas las fotos participantes se elegira,
“por un jurado”, la mejor de ellas y al ganador se le regalara un iPhone X. El concurso

tendré lugar en la primera quincena de la campafia. Es decir, del 1 al 15 de diciembre.

4.3.2.2. ASISTENCIA A FERIAS

Para dar difusion de la campafia a nivel nacional es necesario la asistencia a ferias
de turismo que se celebren en Espafia. En este sentido, Cartagena Puerto de Culturas
estara presente en la principal feria nacional, donde dispondra de un stand para

promocionarse.

La principal feria de turismo que se desarrolla en nuestro pais es la Feria
Internacional de Turismo (FITUR), que se celebrara los dias 17 al 21 de enero de 2018
en el recinto ferial de Madrid (IFEMA). Es el marco elegido por todas las entidades
publicas para fomentar el turismo en sus respectivas comunidades. Ademas, es la feria
de turismo més importante a nivel mundial (Skyscanner, 2016). En la edicion de 2017

participaron 165 paises y regiones, 7.542 periodistas y blogueros, 5.018 medios de
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comunicacion y 244.972 participantes (IFEMA, 2017a). Entre los asistentes al stand
donde promocionaremos la campafia se sortearan 3 bonos para dos personas cada uno
y nifios gratis que incluird el acceso gratuito a toda la oferta de Cartagena Puerto de

Culturas.

4.3.2.3. OTROS EVENTOS

Ademaés, organizaremos un evento en Madrid en el que se celebrara un concierto de
un grupo cartagenero, y aprovecharemos el evento para emitir el video de la campafia
publicitaria, repartir folletos y promocionar Cartagena. El grupo cartagenero que tocara
en el evento es Alta Tension (véase la Figura 41), ya que, s un grupo musical muy
reconocido en Cartagena y que cuenta con el apoyo local y regional de muchos fieles
seguidores que no pierden ocasion de estar presentes en cada uno de los eventos en los
que estos actuan. Dado su éxito a nivel regional creemos que puede tener una buena
aceptacion a nivel nacional para nuestro futuro evento. En este sentido, consideramos que
es un grupo ideal para las familias con nifios por sus versiones de los afios 80 enfocadas
a un publico veterano al que le apetece estar escuchando en su tiempo libre buena musica

en compafiia de sus familiares y amigos.

Figura 41. Grupo de MdUsica Cartagenero: Alta Tension. Fuente: Facebook, 2017.

4.3.2.4. PATROCINIOS

Esta campafa plantea patrocinar un concurso de redaccion a nivel nacional para nifios
de 8 a 12 afos en los colegios con el tema: “Imagina tus vacaciones en Cartagena”. De
esta forma dariamos notoriedad a Cartagena como posible destino turistico y los nifios
que quisieran participar en el concurso buscarian informacion sobre la ciudad y

alrededores para elaborar una mejor redaccién y poder ganar el concurso. Asi, el objetivo
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es generar curiosidad en los nifios acerca de Cartagena y que puedan plantear en la familia

viajar a esta ciudad.

El concurso otorgard 10 premios consistentes en un fin de semana en Cartagena con

todos los gastos pagados para los ganadores y sus familias.

4.3.25. PUBLICITY

Para aumentar también la difusion de la campafia, trataremos de conseguir “publicity”,
esto es, un espacio gratuito en los medios de comunicacion, para asi llegar también de

esta manera al publico objetivo. Para ello, emprenderemos una serie de acciones:

- Difundiremos un comunicado de prensa para que los medios se hagan eco del concurso
de fotografia que organizaremos para que la gente se haga fotos en Cartagena y las
publique en Instagram.

- Informaremos a los medios de las actividades de la promocion de la campafia que
Ilevaremos a cabo en FITUR.

- Informaremos a los medios del concierto del grupo Alta Tension.

- Contactaremos con Paco Nadal, prestigioso periodista de viajes, fotdgrafo, escritor y
director de documentales, para que se haga eco de la campafia en su programa de radio
semanal de 30 min en el programa de radio de la Cadena Ser “La Ventana” en el que
cuenta sus experiencias en sus viajes como turista.

- Contactaremos con la direccion del suplemento El Viajero del diario El Pais para
lograr que se publique un reportaje de la ciudad de Cartagena coincidiendo con el
inicio de la campafia. El suplemento de El Viajero se publica todos los viernes. No
hemos de olvidar que El Pais tiene 1.217.000 lectores diarios siendo el principal diario
por nimero de lectores en Espafia (El Pais, 2016).

- Informaremos a los medios sobre el concurso de redaccion “Imagina tus vacaciones

en Cartagena”.

4.3.3. PROMOCION DE VENTAS

Cartagena Puerto de Culturas va a entablar conversaciones con los principales hoteles
de la ciudad, para conseguir que realicen promociones a los clientes que acudan a

Cartagena durante el tiempo que dure la campafia que planteamos. Este tipo de
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promociones versaran sobre paquetes con todo incluido que incluyen un precio cerrado

en funcién de los servicios contratados.

Las ofertas estardn enfocadas en atraer familias a Cartagena, especialmente los fines
de semana para conseguir asi romper la estacionalidad que sufre la ciudad en cuanto a
afluencia de turista. Para ello, hemos elegido una oferta base: “escapadas familiares de
fin de semana” y sobre esta oferta base se desarrollaran diversos paquetes a eleccion de

las personas contratantes.

La promocion esta basada en una camparia similar realizada para turistas que viajan a
la Region de Murcia en general (Weekendesk, 2017). En dicha campafia colaboran los
siguientes hoteles de Cartagena: Hotel Manolo, Hotel Los Habaneros, Hotel Sercotel
Carlos 111 y Hotel Sercotel Alfonso XIII. El objetivo de esta campafia que planteamos
seria que participaran estos hoteles y que pudieran incorporarse algunos otros de la ciudad
con el fin aumentar las opciones de hospedaje que se ofrecen a los turistas que vinieran a

la ciudad durante la campana.

La oferta “escapada familiar de fin de semana” incluye: Una duracion entre 1 0 2
noches segun el hotel escogido y preferencias dentro del mismo en una habitacion doble
superior o doble estandar para dos adultos o para dos adultos y un nifio. Este tipo de
habitaciones se caracterizan por poseer: una cama de matrimonio de 1,50 centimetros y
una habitacion amplia con posibilidad de afiadir una cuna para un bebé o una cama

supletoria para un nifio.

Ademas, se da la posibilidad de elegir entre diversos servicios extras propios de la
reserva de habitacion como: botella de cava, caja de bombones, bafiera de hidromasaje,
alquiler de bicicletas, etc., y actividades en Cartagena como: paseo en catamaran, entrada
para el Museo Teatro Romano y foro romano, subida en ascensor panoramico y visita al
centro historico. Todo este paquete tiene un precio cerrado final que dependera de la
cantidad de servicios adicionales que se afiadan y del tipo de paquete elegido. Pero en
general, todos los paquetes tienen en comun el que los desayunos estan incluidos y que
pueden ser: continental o buffet segun preferencias, salida tardia hasta las 12 horas segun
preferencias del hotel y cancelacion gratuita hasta 2 dias antes de la fecha de llegada al
hotel.

69

David Sola Rubio



Plan de Comunicacidn Turistica de Cartagena

5. CRONOGRAMA'Y PRESUPUESTO

Esta camparfia se organizara a partir del 1 de diciembre durante un plazo de 6 meses,
de cara a que cuando las familias decidan su destino para verano de 2018 ya hayan sido

objeto de las diferentes actividades de comunicacién que plantea este proyecto.

A lo largo de este apartado quedaré recogida la planificacion temporal de las diferentes
acciones (véase la Figura 42), asi como el presupuesto de dichas acciones (Tabla 9).

5.1. CRONOGRAMA

1. Video publicitario en television: se emitird el anuncio con 60 pases repartidos
entre las dos cadenas de maxima audiencia en television: Antena 3 y Telecinco

(Vertele, 2017) y los 6 meses que dura la campafia a razén de 10 pases por mes.

2. Video publicitario en redes sociales: el video publicitario que se emitira en
television también lo subiremos en redes sociales el primer dia de la campafia y

alli permaneceré durante los 6 meses que dura la campafia.

3. Cufia publicitaria en radios comerciales: se realizaran 60 emisiones de cufias de
28 segundos durante los meses que dura la campafia en dos emisoras nacionales:
la Cadena SER y LOS 40 dada la difusion de la mismas (Cadena SER, 2017). Las

cufas se emitiran con una periodicidad de 10 emisiones al mes.

4. Cufia publicitaria en las redes sociales: la misma cufia de radio que se emitira en
radios comerciales la subiremos a redes sociales desde el primer dia de la campafa

hasta el Gltimo.

5. Cartel de gréfica: insertaremos el cartel de grafica en los tres principales
suplementos dominicales: XL Semanal, Mujer Hoy y EI Pais Semanal (El Pais,
2017). La periodicidad serd mensual y aparecera publicado en la primera semana

de cada mes.

6. Vallas: Se realizara un contrato semestral (6 meses) en cual pondremos 4 vallas

en las cinco ciudades mas pobladas de Espafia.

7. Mupis: Se pondran carteles en 8 caras en las cinco ciudades mas pobladas de

Espafia mencionadas anteriormente durante una semana cada dos meses durante
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

el periodo de duracion de la camparia. La semana seleccionada sera la primera de

los meses escogidos: diciembre, febrero y abril.

Folletos: se realizaran 40.000 folletos en base a que las visitas estimadas al stand
de Murcia en Fitur 2016 fueron de 30.000 visitantes (Gil, 2016). Los folletos se
repartiran en FITUR, en el concierto de masica y estaran de forma permanente en

los hoteles de la ciudad de Cartagena durante los meses que dura la campafia.

Blog: Se realizara un blog que se insertara dentro de la pagina web de Cartagena
Puerto de Culturas en el que se facilitara todo tipo de informacion referente a
turismo en Cartagena: gastronomia, tipos de turismo, Semana Santa,
Carthagineses y Romanos y Teatro Romano. Este blog estara disponible y se

actualizara continuamente durante todos los meses que dura la campafa.

Redes sociales: Se realizara publicaciones diarias en las redes sociales en las que
se muestren distintas facetas y eventos de Cartagena relacionados con la camparia.
Dicha accién se mantendra durante los meses que dura la camparia.

Feria de FITUR que se celebrara los dias 17 al 21 de enero de 2018.

Concurso de fotografia: tendra lugar en la primera quincena de la campafia. Es
decir, del 1 al 15 de diciembre.

Concierto de musica: se realizara el 16 de enero, un dia antes de la feria de FITUR.

Concurso de redaccion: se realizara a nivel nacional durante la segunda semana
de febrero de 2018.

Aparicion en el programa de Paco Nadal en La Ventana de la Cadena SER durante
el jueves 19 de enero 2018 aprovechando el evento de FITUR.

Publicacion de un reportaje sobre Cartagena como destino turistico en el
suplemento El Viajero del diario El Pais el viernes 2 de diciembre de 2017. Que

es el viernes siguiente al inicio de la campafia.

Promociones: se realizardn durante el tiempo que dure la campafia que

planteamos.
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CRONOGRAMA DEL PLAN DE COMUNICACION 2017-2018
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Figura 42. Cronograma del plan de comunicacion: Fuente: elaboracién propia.

Como podemos observar en el cuadro, la numeracion recogida en cada fila, hace

referencia a la numeracién de las distintas acciones recogidas anteriormente.
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5.2. PRESUPUESTO

A continuacidn, calcularemos el presupuesto de las distintas actividades de la camparfia
publicitaria acudiendo a diversas fuentes. Para los videos publicitarios en television, las
cufas publicitarias en radios comerciales, el cartel de grafica en suplementos dominicales,
las vallas y los mupis (Oblicua, 2017), para los folletos (Copy Centro, 2017), para el blog
(Website Tool Tester, 2017), para la feria de FITUR (Emprendedores, 2017; Fernandez,
2010), para el concurso de fotografia (Apple, 2017), para el concierto de musica

(Gigstarter, 2017) y finalmente, para el concurso de redaccion (Weekendesk, 2017).

El presupuesto estimado de la campafia de comunicacion publicitaria ronda los

684.528€ como podemos ver en la Tabla 9. Las cantidades incluyen IVA.

Tabla 9
Presupuesto.
Actividad Total (€)
Videos publicitarios en television 117.000
Cunas publicitarias en radios comerciales 102.336
Cartel de grafica en suplementos dominicales 376.500
Vallas 54.000
Mupis 2.304
Folletos 24.000
Blog 51
Feria de FITUR 3.678
Concurso de fotografia 1.159
Concierto de musica 1500
Concurso de redaccion 2.000
TOTAL: 684.528

Fuente: Elaboracion propia.
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6. CONCLUSIONES

A continuacion, vamos a exponer las siguientes conclusiones que resumen este TFG.
Un primer grupo de conclusiones estan relacionadas con los anélisis interno y externo,
asi como con el andlisis DAFO que hemos realizado sobre Cartagena como destino
turistico. Y un segundo grupo de conclusiones sintetizan los aspectos principales del plan

de comunicacion turistica que hemos presentado.

Cartagena Puerto de Culturas es un Consorcio turistico de caracter pablico dedicado a
la recuperacion, puesta en valor y gestion del patrimonio de la ciudad. Por tanto, entre sus
principales funciones se encuentran: La gestion de los centros de interpretacion, museos
y yacimientos; la comercializacién y desarrollo del producto; y el mantenimiento del

patrimonio historico.

El mercado turistico, actualmente estd en auge tanto a nivel regional como nacional,
lo que genera muchas posibilidades de negocio. Con relacion al analisis de la
competencia, a nivel nacional, las ciudades que méas competencia pueden hacerle a
Cartagena son las de arco mediterraneo, y a nivel regional, su principal competidor es
Murcia. Respecto al andlisis del consumidor, se observa que el mercado turistico se ha
segmentado profundamente y que existen muy diversos perfiles de turistas, aunque, el

turismo familiar, sigue siendo uno de los pilares fundamentales.

En cuanto al analisis DAFO que hemos realizado sobre Cartagena como destino
turistico, destacamos entre sus puntos fuertes: el importante patrimonio cultural de la
ciudad (del que destaca el Teatro Romano), la atractiva climatologia, la posesion de uno
de los puertos mas importantes de Espafia, la interesante y variada oferta de grandes
eventos culturales, la dimensién adecuada de la ciudad para el turismo familiar y
finalmente, la proximidad del destino con respecto a conexiones de aeropuertos,
autopistas y las zonas litorales de la Costa Célida. Por otro lado, entre sus puntos débiles
destacamos: que es un destino desconocido en Espafia, con una marcada estacionalidad

durante los meses de verano, y sin AVE.

Dentro de este marco, entre sus principales oportunidades destacamos: el gran auge
del turismo familiar, la cierta recuperacion economica y el incremento del turismo de fin
de semana idéneo para visitas a pequefias ciudades y que rompe la estacionalidad. Por

otro lado, entre sus principales amenazas destacamos: la fuerte competencia nacional, la
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existencia de un importante competidor en la regién como es la ciudad de Murcia y el

reducido gasto por turista.

El plan de comunicacion que planteamos tiene como objetivo conseguir que el 50%
de la poblacion objetiva conozca la oferta de Cartagena en un plazo de seis meses;
conseguir que al menos el 40% de la poblacion objetiva considere la opcion de Cartagena
como destino turistico apropiado para las familias en un plazo de seis meses y conseguir
que, en un plazo de seis meses, el 30% de la poblacion objetiva se plantee venir a
Cartagena.

Para conseguir estos objetivos hemos escogido como publico objetivo las familias con
nifios residentes en Espafia, con un nivel de renta medio-alto y en edades comprendidas
entre 30 a 60 afios. EI mensaje que queremos transmitir es que Cartagena es un destino
idoneo para el turismo familiar y el eslogan que utilizaremos es: “Encuentra Tu
Felicidad”.

Este plan de comunicacion ha desarrollado diferentes acciones publicitarias: un video
publicitario, una cufia de radio, un anuncio grafico para ponerlo en revistas, vallas
publicitarias y mupis, un folleto y un blog. Ademas, incluye diferentes acciones de
relaciones publicas: acciones en redes sociales, asistencia a FITUR, otros eventos,

patrocinios y publicity. Finalmente, estas acciones se complementan con promociones.
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