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INTRODUCCION

El turismo contintia evolucionando en un contexto caracterizado por la transformacion digital, la
rapida evolucion tecnologica, la creciente competencia entre destinos y un viajero cada vez mas
informado, conectado y exigente. La planificacién del viaje, la inspiracion, la reserva y el
intercambio de experiencias se desarrollan principalmente en entornos digitales, lo que convierte la
presencia online y la comunicacion estratégica en elementos fundamentales para la competitividad
de cualquier destino.

Al mismo tiempo, los visitantes demandan experiencias auténticas, sostenibles, accesibles y
personalizadas, valorando cada vez mas aquellos destinos que ofrecen calidad, identidad propia y
un compromiso real con el desarrollo responsable del territorio. En este escenario, el marketing
digital se consolida como una herramienta clave para conectar con los diferentes ptiblicos, mejorar
la reputacién del destino y generar oportunidades de desarrollo econémico local.

Para responder a estos retos, las administraciones publicas deben continuar avanzando hacia un
modelo de gestion basado en la innovacion, la digitalizacion, el analisis de datos y la mejora
continua, integrando nuevas herramientas tecnolégicas, como la inteligencia artificial, la
automatizacién de procesos y la generacion de contenidos adaptados a los diferentes canales y
perfiles de usuario. Todo ello debe realizarse desde una perspectiva sostenible, inclusiva y
participativa, fomentando la colaboracion entre la administracién, el sector turistico y la ciudadania.

El presente Plan de Marketing Digital 2026 de la Tourist Info de Pilar de la Horadada establece
la estrategia de comunicacion y promocion digital del destino para el ejercicio 2026. Su finalidad es
fortalecer el posicionamiento de Pilar de la Horadada como un destino turistico competitivo,
sostenible e inteligente, incrementando su visibilidad en los canales digitales, mejorando la
interaccion con los visitantes y potenciando la promocién de sus recursos turisticos, culturales,
patrimoniales, gastronémicos y naturales.

Este documento da continuidad al trabajo desarrollado en los dltimos afios y adapta las acciones de
promocion a las nuevas tendencias del marketing digital, definiendo una planificacion orientada a
resultados, basada en el conocimiento del visitante, la creacion de contenido de valor, la medicién
de indicadores y la optimizacion continua de las acciones desarrolladas.



METODOLOGIA

El presente Plan de Marketing Digital 2026 se ha elaborado siguiendo una metodologia de
planificacion estratégica basada en el analisis de datos, la mejora continua y la orientacién a
resultados. Su desarrollo responde a la necesidad de adaptar la promocién turistica de Pilar de la
Horadada a las nuevas tendencias del marketing digital, la evolucién del comportamiento del
visitante y los principios del modelo de Destino Turistico Inteligente (DTI).

La metodologia empleada se estructura en las siguientes fases:

1. Analisis documental y evaluacién de resultados

Se ha realizado una revisién del Plan de Marketing Digital 2025, asi como del resto de documentos
estratégicos municipales relacionados con el turismo, con el fin de evaluar el grado de
cumplimiento de las acciones desarrolladas, identificar oportunidades de mejora y garantizar la
continuidad de aquellas iniciativas que han demostrado mejores resultados.

2. Analisis del entorno turistico

Se han estudiado las principales tendencias del mercado turistico nacional e internacional, prestando
especial atencion a la evolucion del comportamiento del viajero digital, el uso de nuevas
tecnologias, la inteligencia artificial aplicada al marketing, la sostenibilidad, la accesibilidad y las
nuevas formas de inspiracion y planificacion de los viajes.

3. Analisis de datos e indicadores

La elaboracion del plan se fundamenta en el andlisis de la informacién obtenida a través de
diferentes fuentes de datos, entre las que destacan:

* Estadisticas de atencion de la Tourist Info.

* Datos de la pagina web turistica y herramientas de analitica digital.
» Estadisticas de redes sociales.

* Encuestas de satisfaccion realizadas a visitantes.

* Informacion procedente de campafias promocionales.

* Datos turisticos de organismos oficiales.

Este andlisis permite orientar las acciones hacia aquellas iniciativas que ofrecen un mayor retorno y
facilitan una toma de decisiones basada en evidencias.

4. Definicion del publico objetivo

A partir de los datos recopilados se actualizan los perfiles de los distintos segmentos de visitantes
(Buyer Persona), identificando sus motivaciones, canales de informacién, comportamiento digital y



necesidades especificas, con el objetivo de personalizar la comunicacion y mejorar la eficacia de las
campafas promocionales.

5. Diseiio de la estrategia de marketing digital

La estrategia se desarrolla mediante la combinacién de acciones online y offline, priorizando
aquellas que contribuyen a mejorar la notoriedad del destino, incrementar su posicionamiento
digital, favorecer la desestacionalizacién y reforzar la imagen de Pilar de la Horadada como destino
turistico sostenible, accesible e inteligente.

6. Seguimiento y evaluacién

El plan incorpora un sistema de seguimiento continuo basado en indicadores clave de rendimiento
(KPI), que permitira medir periodicamente el impacto de las acciones desarrolladas, detectar
oportunidades de mejora y adaptar la estrategia a la evolucion del mercado y del comportamiento de
los visitantes.

La aplicacion de esta metodologia garantiza un modelo de trabajo flexible, basado en la mejora
continua, la innovacion y la gestion eficiente de los recursos ptiblicos, permitiendo que la
promocion turistica evolucione de forma constante y responda a los retos del turismo actual.

ANALISIS DAFO

El presente andlisis DAFO identifica los principales factores internos y externos que influyen en el
desarrollo turistico de Pilar de la Horadada. Su finalidad es conocer la situacion actual del destino y
servir como base para definir las estrategias y acciones del Plan de Marketing Digital 2026.

DEBILIDADES
Oferta de alojamiento  Capacidad hotelera todavia limitada frente a otros destinos consolidados.

Predominio de segundas residencias, con menor impacto economico

Turismo residencial .
directo.

Necesidad de seguir ampliando la oferta turistica fuera de la temporada

Desestacionalizacién )
estival.

La marca turistica atin debe ganar mayor reconocimiento en

Notoriedad de marca .
determinados mercados.

Existe margen para personalizar mas la comunicacion segtn cada perfil

Segmentacion ..
8 de visitante.

Deficiente transporte colectivo de viajeros. Aunque el transporte urbano
ha mejorado notablemente, siguen existiendo oportunidades para
reforzar las conexiones mediante transporte ptiblico con otros
municipios y estaciones de transporte.

Movilidad externa



Digitalizacion
empresarial

Inteligencia turistica

AMENAZAS
Competencia

Cambio climatico
Competencia digital

Cambios en la demanda
Mercados emisores

Coyuntura econdémica

FORTALEZAS

Clima
Litoral

Sistema dunar
Espacios naturales
Ubicacién
Sistema dunar

Municipio Turistico
Turismo deportivo

Gastronomia
Marca turistica
Digitalizacion

Tourist Info

Patrimonio

Identidad local

Movilidad sostenible

Es necesario continuar formando al sector en herramientas digitales e
innovacién.

Seguir avanzando en el analisis de datos para mejorar la toma de
decisiones.

Destinos vecinos muy consolidados compiten por los mismos mercados
emisores.

Riesgo sobre el litoral y los espacios naturales del municipio.
Cada vez resulta mas dificil destacar entre la gran oferta turistica online.

Los habitos del viajero evolucionan constantemente y obligan a adaptar
la promocion.

Dependencia de determinados paises europeos.

La inflacion o situaciones internacionales pueden afectar a la demanda
turistica.

Mas de 300 dias de sol al afio permiten disfrutar del destino durante todo
el afio.

Playas de calidad reconocidas con Bandera Azul y un amplio frente
costero.

Las Higuericas constituye uno de los espacios naturales mas singulares
del municipio.

Rio Seco, Sierra de Escalona y otros enclaves de gran valor ambiental.

Conexion entre la Costa Blanca y la Costa Calida, proxima a dos
aeropuertos internacionales.

Las Higuericas constituye uno de los espacios naturales mas singulares
del municipio.

Reconocimiento oficial como Municipio Turistico de Singularidad.
Amplia red de instalaciones deportivas, golf y actividades al aire libre.

Sector hostelero dindmico con campafias de promocion consolidadas
durante todo el afio.

Nueva identidad visual que fortalece el posicionamiento del destino.
Desarrollo de experiencias inmersivas, realidad virtual, realidad
aumentada, tours virtuales y contenidos digitales.

Oficina consolidada como referente en informacién y promocion
turistica.

Importante legado historico y arqueologico, reforzado con el futuro
Museo Municipal en el CAMME.

Municipio con personalidad propia y un fuerte sentimiento de
pertenencia entre la poblacion.

Servicio de autobus urbano gratuito, accesible y adaptado, con
seguimiento en tiempo real desde la web municipal, que mejora la



conectividad entre los principales nucleos y recursos turisticos.
El municipio forma parte del sendero europeo GR-92, reconocido como

Senderismo de referencia  Sendero del Afio de la Comunitat Valenciana, reforzando la oferta de
turismo activo y de naturaleza.

OPOTUNIDADES

Crece la demanda de destinos auténticos, tranquilos y menos

Turismo experiencial o
masificados.

Aumenta el interés por el deporte, la naturaleza y las actividades al aire

libre.

La gastronomia se consolida como un importante elemento de atraccion
turistica.

Turismo activo

Turismo gastronomico

Centro Comercial Thiar Ampliara la oferta comercial, de ocio y restauracién del municipio.

Contindan existiendo ayudas para proyectos de innovacion y

Fondos europeos 1. .
P digitalizacion turistica.

) . oo Nuevas herramientas permiten mejorar la promocion y la atencién al
Inteligencia Artificial P ) P y

visitante.
Turismo sénior Sigue creciendo el mercado europeo de larga estancia.
Colaboracién ptblico- La implicacion del sector empresarial fortalece la competitividad del
privada destino.
La campafia "Pilar de la Horadada, el color que ti eliges" ofrece una
Marca destino gran oportunidad para diferenciar el municipio y reforzar su
posicionamiento.

ESTUDIO DEL BUYER PERSONA

El conocimiento del perfil del visitante constituye uno de los pilares fundamentales de la estrategia
de marketing digital de un destino turistico. Analizar quién visita Pilar de la Horadada, cudles son
sus motivaciones, cdmo organiza su viaje y qué canales utiliza para informarse permite disefiar
campafias de comunicacién mas eficaces, optimizar la inversion promocional y ofrecer contenidos
adaptados a las necesidades de cada segmento.

El presente andlisis se fundamenta en los resultados de las encuestas realizadas por la Tourist Info,
la informacion obtenida a través de los canales digitales del destino y el analisis de los principales
indicadores turisticos disponibles.



A) Perfil del visitante

Los datos obtenidos muestran que Pilar de la Horadada continda consoliddndose como un destino

que combina una importante presencia de turismo nacional con un elevado porcentaje de visitantes
internacionales, principalmente procedentes de distintos paises europeos.

Los mercados nacionales mas representativos continian siendo la Comunidad Valenciana, la Region
de Murcia y la Comunidad de Madrid, mientras que entre los mercados internacionales destacan
Bélgica, Reino Unido, Francia y Alemania, entre otros.

N.° VISITAS NACIONAL TOURIST INFO 2025

MOSTRADOR

PROCEDENCIA

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

TOTALES

IANDALUCIA

1

1

IARAGON

1

IASTURIAS

2

BALEARES

w

[CANARIAS

[CANTABRIA

C.LEON

C.LA MANCHA

C.VALENCIANA

15

13

[CATALUNYA

EN) IENH (PN RN I

(CEUTA-MELILLA

EXTREMADURA

GALICIA

MADRID

18

18

MURCIA

14

24

12

16

12

NAVARRA

LA RIOJA

PAIS VASCO

LOCAL

166

65

64

101

95

109

58

232

138

90

83

1268

[OTROS NACIONAL

18

TOTAL NACIONAL

198

91

91

133

149

175

116

279

155

116

96

1693




N.° VISITAS INTERNACIONAL TOURIST INFO 2025

MOSTRADOR
PROCEDENCIA ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO |[SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTALES

IALEMANIA 20 10 10 22 14 13 15 10 28 20 29 21

IARGELIA 0
IARGENTINA 2 2
IAUSTRALIA 1 2 3
IAUSTRIA 2 1 3 3 9
BELGICA 33 42 60 39 63 47 43 26 52 64 38 26 533
BRASIL 3 3
[CANADA 1 2 3
ICHINA 2 2
DINAMARCA 4 1 3 1 5 4 2 2 3 25
[ESTADOS UNIDOS 1 1 2
[FINLANDIA 1 2 3 1 1 1 2 11
FRANCIA 5 8 4 3 24 15 9 31 18 11 1 1 130
[HOLANDA 22 30 12 9 29 20 12 9 19 36 16 24 238
IRLANDA 1 1 8 5 2 27 3 10 13 70
ISLANDIA 1 1 1 3
ITALIA 2 2 1 1 4 4 1 15
JAPON 0
MARRUECOS 1 1
IMEXICO 3 3
INORUEGA 11 3 16 4 4 7 4 1 5 7 7 1 70
INUEVA ZELANDA 0
[POLONIA 6 7 3 1 2 1 15 5 1 1 6 48
PORTUGAL 2 2
[REINO UNIDO 66 78 62 62 87 75 54 58 90 108 39 33 812
REPUBLICA CHECA 1 1 4 3 2 4 15
RUMANIA 2 2 2 1 7
RUSIA 2 4 1 1 8
SUECIA 19 9 8 13 8 14 13 13 19 21 17 4 158
SUIZA 1 1 2 7 8 2 21
(OTROS EUROPA 1 2 5 1 1 1 4 1 16
(OTROS AMERICA 1 4 1 2 8
[OTROS ASIA 1 1
(OTROS AFRICA 0
(OTROS OCEANIA 1 1
[OTROS EXTRANJERO 8 1 2 6 6 2 3 7 4 4 1 44
TOTAL INTERNACIONAL 199 196 188 175 259 202 196 190 268 314 157 132 2264

T NACIONAL & | 397 | 287 | 279 308 | 353 351 | 3 | 306 | 547 | 469 | 273 | 228 | 3953 |

El perfil predominante corresponde a visitantes de mediana edad que viajan principalmente en
pareja o en familia y buscan disfrutar de un destino tranquilo, seguro, accesible y con una elevada
calidad de vida.

Respecto al alojamiento, continta teniendo un peso importante el turismo residencial, siendo la
vivienda propia, las viviendas de familiares o amigos y los apartamentos turisticos las modalidades
mas habituales.

Las principales motivaciones del viaje son:

e Disfrutar del clima durante todo el afio.
* Descansar y desconectar.

» Conocer las playas y espacios naturales.

* Practicar deporte y actividades al aire libre.




* Descubrir la gastronomia local.

» Participar en eventos, fiestas y actividades culturales.

B) Comportamiento digital del visitante

El visitante actual planifica su viaje de forma mayoritariamente digital. Internet continda siendo el
principal canal de bisqueda de informacién, complementandose con las recomendaciones
personales, las redes sociales, Google Maps, plataformas de resefias y la pagina web oficial del
destino.

Durante su estancia, demanda informacién rapida, accesible y actualizada desde cualquier
dispositivo, utilizando principalmente:

* Pagina web Visit Pilar de la Horadada.

* Google Maps y Google Business Profile.
* Redes sociales.

*  WhatsApp.

* Atencién presencial en la Tourist Info.

Esta realidad pone de manifiesto la necesidad de mantener una estrategia de comunicacioén
omnicanal, ofreciendo informaciéon homogénea, actualizada y accesible en todos los puntos de
contacto con el visitante.

C) Buyer Persona

A partir del andlisis realizado se identifican tres perfiles prioritarios sobre los que se orientaran las
acciones de promocion durante 2026.



Ademas de los resultados obtenidos en las encuestas de satisfaccion, para la elaboracion del
presente perfil del visitante se han analizado los registros de atencién de la Tourist Info durante
2025.

| N.° VISITAS NACIONALES TOURIST INFO 2025
MEDIO
MESES IMOSTRADOR| TELEFONO EMAIL CORREO FACEBOOK | INSTAGRAM X WHATSAPP | YOUTUBE BLOG GB?J%?IL_ES%Y TOTAL
ENERO 198 15 7 2 1 [o] o] 17 0 0 o] 240
FEBRERO 91 17 22 3 0 1 0 29 0 0 [¢] 163
MARZO 91 27 15 8 10 2 o] 23 0 [o] o] 176
IABRIL 133 16 6 0 20 2 0o 43 9] 0 0o 220
MAYO 94 36 7 o] 11 1 9] 49 0] 0 o) 198
JUNIO 149 35 4 o] 11 1 0] 47 o] 0 o) 247
JULIO 175 75 2 o] 13 7 2 129 0 0 o) 403
IAGOSTO 116 86 7 1 6 7 2 108 0] 0 o) 333
SEPTIEMBRE 279 41 5 o] 2 9 0 o] 0] 0 1 337
OCTUBRE 155 25 11 1 5 5 o) 34 0] o) 9] 236
NOVIEMBRE 116 15 8 0 5 [o] o] 28 0o [o] o] 172
DICIEMBRE 96 15 8 0 6 7 o] 17 0 [o] 1 150
TOTAL 1693 403 102 15 920 42 4 524 [} 0 2 2875
N.° VISITAS INTERNACIONALES TOURIST INFO 2025
MEDIO
MESES IMOSTRADOR| TELEFONO EMAIL CORREO FACEBOOK | INSTAGRAM X WHATSAPP | YOUTUBE BLOG GB?JOS?[\IIES,\/SIY TODO
ENERO 199 1 16 o] 1 0 o) 15 0] 0 0 232
FEBRERO 196 2 15 0 0 0o 5 0 0 220
MARZO 188 2 12 o] 1 2 0o 7 0] 0 9] 212
IABRIL 175 3 14 0 7 2 o] 11 0o [o] o] 212
MAYO 259 4 5 0 14 [o] o] 15 0 [o] [¢] 297
JUNIO 202 3 8 3 6 1 o] 23 0o o] o] 246
JULIO 196 6 4 0 7 0 0 66 0 0 [¢] 279
IAGOSTO 190 8 9 o] 5 2 9] 31 0] 0 1 246
SEPTIEMBRE 268 5 5 0 2 0 0 26 0 0 1 307
(OCTUBRE 314 3 8 o] 5 0 o) 21 0o 0 9] 351
NOVIEMBRE 157 2 8 0 6 1 0 10 0 0 0 184
DICIEMBRE 132 1 10 o] 5 4 o) 10 0] 0 o) 162
TOTAL 2476 40 114 5 59 12 (1] 240 o ) 2 2948
N.° VISITAS TOTALES TOURIST INFO 2025
MEDIO
MOSTRADOR| TELEFONO EMAIL CORREO FACEBOOK | INSTAGRAM X WHATSAPP | YOUTUBE BLOG GI?UOSCIEI\II_ES%Y TODO
ENERO 397 16 23 2 2 0 9] 32 9] 0 9 472
FEBRERO 287 19 37 5 o] 1 o 34 0 o) 383
MARZO 279 29 27 8 11 4 o) 30 o] 0 9] 388
IABRIL 308 19 20 o] 27 4 0] 54 (0] 0 0o 432
MAYO 353 40 12 o] 25 1 0 64 0] 0 0 495
JUNIO 351 38 12 3 17 2 0o 70 0] 0 0 493
JULIO 371 81 6 0 20 7 2 195 0o o] o] 682
AGOSTO 306 94 16 1 11 9 2 139 0o [o] 1 579
SEPTIEMBRE 547 46 10 0 4 9 o] 26 0o [o] 2 644
OCTUBRE 469 28 19 1 10 5 0 55 0o 0 0 587
NOVIEMBRE 273 17 16 o] 11 1 9] 38 9] 0o 9 356
DICIEMBRE 228 16 18 o] 11 11 9] 27 0] 0 1 312
TOTAL 4169 443 216 20 149 54 4 764 o ) 4 5823

Buyer Persona 1. Pareja activa nacional

Procedencia

Comunidad Valenciana, Region de Murcia y Comunidad de Madrid.
Edad

30-45 arios.

¢ Qué busca?

Escapadas de corta duracion donde combinar playa, gastronomia, deporte, naturaleza y experiencias
locales.

10



Comportamiento digital
Consulta Google, Instagram, Google Maps y blogs especializados antes de decidir el destino.
Estrategia de comunicacion

Videos de corta duracion, campafias en redes sociales, experiencias gastronomicas, rutas naturales,
turismo activo y eventos durante todo el afio.

Buyer Persona 2. Residente internacional sénior

Procedencia

Bélgica, Reino Unido, Francia, Alemania y paises nordicos.

Edad

60-75 afios.

¢ Qué busca?

Clima, tranquilidad, seguridad, calidad de vida, cultura local y actividades saludables.
Comportamiento digital

Combina la bisqueda de informacion online con la atencion presencial. Valora especialmente la
informacion en su idioma y las recomendaciones de confianza.

Estrategia de comunicacion

Informaciéon multilingiie, newsletters, contenidos sobre bienestar, gastronomia, cultura, naturaleza y
actividades durante todo el aflo.

Buyer Persona 3. Familia nacional

Procedencia

Madrid, Comunidad Valenciana, Murcia y provincias limitrofes.
Edad

35-50 afios.

¢Qué busca?

Vacaciones familiares en un destino seguro, con playas, naturaleza, actividades infantiles y buena
oferta gastronomica.

Comportamiento digital

Consulta Google, redes sociales, blogs de viajes y plataformas de resefias antes de organizar sus
vacaciones.

Estrategia de comunicacion

11



Contenido audiovisual, playas, ocio familiar, eventos, naturaleza, gastronomia y experiencias para
todas las edades.

El perfil del visitante evoluciona progresivamente hacia un turista cada vez mas digital, que
planifica y comparte su experiencia mediante dispositivos méviles y redes sociales, lo que refuerza
la importancia de mantener una estrategia digital activa y segmentada.

D) Aplicacion a la estrategia de marketing digital

La identificacién de estos perfiles permitira desarrollar acciones promocionales mucho mas
segmentadas y eficaces, adaptando el contenido, el formato y el canal de comunicacion a cada tipo
de visitante.

Durante 2026 se potenciara especialmente la creacion de contenido audiovisual, las campafias
segmentadas en redes sociales, el posicionamiento SEQO, la publicidad digital, las colaboraciones
con creadores de contenido, el marketing experiencial y la difusién de la nueva identidad turistica
"Pilar de la Horadada, el color que tu eliges", con el objetivo de reforzar el posicionamiento del
destino y aumentar su notoriedad en los mercados prioritarios.

PLAN DE ACCIONES DE MARKETING
2026

Las acciones de marketing previstas para 2026 tienen como finalidad reforzar el posicionamiento de
Pilar de la Horadada como un destino turistico sostenible, innovador, accesible y abierto durante
todo el afio. La estrategia combina actuaciones presenciales y digitales, potenciando la nueva
identidad turistica del municipio "Pilar de la Horadada, el color que ti eliges", y fomentando la
colaboracion entre la administracién, el tejido empresarial y los diferentes agentes turisticos.

A) Acciones de Marketing Offline

1. Publicaciones en prensa y medios de comunicacion

La presencia continuada en medios de comunicacién constituye una herramienta fundamental para
aumentar la notoriedad del destino y difundir las principales actuaciones desarrolladas por la
Concejalia de Turismo. Durante 2026 se continuara elaborando y distribuyendo notas de prensa
sobre eventos, campafias, reconocimientos y novedades turisticas, manteniendo una relacién
constante con medios de ambito local, provincial, regional, nacional e internacional.

Entre los principales medios de comunicacién y plataformas donde habitualmente se difunden
noticias relacionadas con Pilar de la Horadada destacan:

* Prensa regional: Informacién, La Verdad, Las Provincias, Alicante Plaza, Levante-EMYV,
El Periodic.

12



Medios digitales especializados: Vega Baja Digital, Todo Alicante, Murcia.com,
InfoVegaBaja, La Marina Plaza, Todo Cultura Vega Baja, Valencia News, entre otros.
Medios internacionales dirigidos al residente extranjero: Costa Blanca News, Costa Blanca
Nachrichten, Costa Blanca Zeitung, The Leader, The Weekly Post, Euronews, entre
otros.

Revistas y portales especializados en turismo y ocio: Comunitat Valenciana, Costa
Blanca, Spain Info, National Geographic Viajes (cuando proceda), Portal de Fiestas,
ademas de otros canales de promocion turistica.

Asimismo, se realizara un seguimiento de las publicaciones obtenidas para evaluar el alcance de las

acciones de comunicacién y reforzar la presencia mediatica del destino.

2. Ferias

La Concejalia de Turismo continuara participando en las principales ferias y encuentros
profesionales del sector turistico con el objetivo de promocionar el destino, establecer contactos
profesionales y reforzar la presencia de Pilar de la Horadada en los principales mercados emisores.

Las principales acciones previstas son:

FITUR.

Madrid Fusion.

Alicante Gastronémica.

Otras ferias, jornadas técnicas y encuentros profesionales relacionados con el turismo, la
gastronomia y la innovacion.

3. Eventos locales

Se continuara participando en los principales eventos organizados en el municipio, aprovechando su
capacidad para atraer visitantes y promocionar la oferta turistica local.

Entre ellos destacan:

Feria de Sevillanas.
Torre Compras Exprés.

13



* Festival CortoPilar.

* Actividades de Hibernis Mare.

* Ruta motos Titan. Recepcion y visita de grupos de motos tipo Titan y Rookie/PRO, que
participan en la ruta organizada por Riders Club of Adventure con salida desde Pilar de la
Horadada y destino Denia.

* Campaifias de promocion en playas durante la temporada estival “Vive Pilar de la Horadada
y mantén tu playa cuidada”.

* Feria de gastronomia GastroPilar.

* I Ruta de la Tapa de Pilar de la Horadada.

Estas acciones permiten acercar al visitante la oferta turistica del municipio mediante informacion
personalizada, material promocional y actividades de dinamizacion.

4. Marketing de guerrilla

La Concejalia de Turismo continuara desarrollando acciones de marketing de guerrilla y promocion
experiencial dirigidas a sorprender al visitante y generar un recuerdo positivo del destino mediante
actuaciones de proximidad, creatividad y participacion.

Durante 2026 estas acciones estaran orientadas principalmente a:

* Campaiias informativas y de sensibilizacién en playas durante la temporada estival.

* Reparto de material promocional y merchandising con la nueva identidad grafica del
destino.

* Instalacién de puntos informativos en eventos deportivos, culturales y festivos.

* Promocién de la oferta turistica mediante acciones en establecimientos colaboradores y
alojamientos turisticos.

* Dinamizacién de campafias gastronémicas y concursos participativos como "Rincones con
Amor en Pilar de la Horadada".

* Acciones de promocién conjunta con otras concejalias y asociaciones locales.

* Actividades divulgativas relacionadas con la sostenibilidad, el patrimonio y el turismo
responsable.

Estas actuaciones permiten acercar la oferta turistica al visitante de una forma directa, participativa
y memorable, reforzando el posicionamiento de Pilar de la Horadada como un destino cercano,
innovador y comprometido con la calidad de la experiencia turistica.
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5. Marketing experiencial

Durante 2026 se continuara apostando por acciones que permitan al visitante vivir experiencias
unicas y memorables.

Entre ellas destacan:

* Visitas guiadas y teatralizadas.

* Exposicién Pilar de la Horadada Magico: Exposicion de Seda y Luz

* Campanias escolares de sensibilizacién turistica.

* Concurso fotografico "Rincones con Amor en Pilar de la Horadada".

* Jornadas gastronomicas tradicionales como Sabores de Cuaresma.

* Experiencias inmersivas mediante gafas de realidad virtual.

* Promocion de las rutas gamificadas y experiencias digitales del municipio.

* Promocion del GR-92 mediante campanas digitales, videos promocionales, publicaciones en
redes sociales y colaboracion con entidades especializadas en senderismo y turismo de
naturaleza.

Estas actuaciones buscan fortalecer el vinculo emocional entre el visitante y el destino,
favoreciendo ademas la difusion espontanea de contenidos en redes sociales.

6. Promocion a través de otras concejalias

Asi mismo, Turismo muestra su apoyo a entes privados elaborando bolsas de protocolo con material
turistico y promocional entre los participantes de los diversos eventos deportivos, culturales,
festivos, etc. que se organizan.

7. Relaciones con medios y creadores de contenido

La colaboracién con periodistas especializados, medios de comunicacion, fotégrafos, blogueros e
influencers continuara siendo una de las lineas estratégicas de promocion del destino. Mediante la
organizacion de viajes de familiarizacion, la cesion de material grafico y audiovisual y la
coordinacion de acciones conjuntas, se favorecera la generacion de contenidos de calidad que
contribuyan a aumentar la visibilidad y el posicionamiento de Pilar de la Horadada en mercados
nacionales e internacionales.

8. Colaboracion con empresas locales

La colaboracién con empresas, asociaciones y entidades locales seguira siendo un elemento
fundamental para el desarrollo de la promocion turistica.

Se continuara colaborando con:
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* Establecimientos hoteleros.

* Restaurantes y cafeterias.

* Comercios locales.

* Organizadores de eventos deportivos, culturales y festivos.

Asimismo, se seguira distribuyendo material promocional y merchandising institucional en aquellos
eventos que contribuyan a difundir la imagen turistica del municipio.

9. Campaiia impulso a la gastronomia

La gastronomia contintia siendo uno de los principales ejes de promocion turistica del municipio.

Impulsamos la gastronomia local de todo el afio 2025 con el objetivo de acercar a vecinos y
visitantes la riqueza gastronomica de Pilar de la Horadada, desde el area de Turismo se llevan a
cabo diferentes acciones mensuales para poner en valor nuestros productos, platos y
establecimientos hosteleros.

A lo largo del afio, se celebraron eventos como:

- Semana de la Hamburguesa

- Ruta de la Tapa Marinera

- Mes del Ment: Gazpacho, Lasafia y Tarta de Queso
- Mes de la Cerveza

- Semanas del Chocolate

- Dia del Pulpo y la Hosteleria

- Ruta Cata de quesos y vinos espafioles

Durante 2026 también se desarrollaran campafias dirigidas a poner en valor la hosteleria local
mediante acciones promocionales y eventos tematicos con motivo de su dia mundial o
internacional, teniendo en cuenta liberar al hostelero de los meses de temporada alta entre los que
destacan:

* Ruta de la Tapa Protagonista el Montadito.
* Dia Internacional de la Cerveza.

* Mes del Chocolate.

* Bocados de Pulpo.

* Ruta Cata de quesos y vinos espafioles

Como principal novedad, durante 2026 se incorpora la colaboracién con una creadora de
contenido especializada en gastronomia, que elaborara videos promocionales de los
establecimientos participantes. Estos contenidos se difundiran tanto en sus redes sociales como en
los canales oficiales de Turismo, aumentando el alcance digital de las campafias y reforzando la
visibilidad del sector hostelero.
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10. Tren turistico

Durante 2026 se continuara impulsando una movilidad turistica mas sostenible y accesible mediante
diferentes iniciativas.

Se mantendra el servicio gratuito de tren turistico durante la temporada estival, conectando el casco
urbano con el litoral y los principales recursos turisticos del municipio.

El recorrido incorpora audioguias accesibles mediante codigos QR, ofreciendo informacion sobre el
patrimonio histérico, natural y cultural de Pilar de la Horadada.

Autobis urbano

Como novedad, el municipio dispone de un servicio de autobuis urbano gratuito, accesible para
personas con movilidad reducida y equipado con un sistema de seguimiento en tiempo real a través
de la web municipal.

Ademas, el vehiculo incorpora la nueva imagen turistica del destino mediante ilustraciones
inspiradas en los principales recursos turisticos de Pilar de la Horadada, convirtiéndose también en
un soporte promocional itinerante.

Estas actuaciones contribuyen a mejorar la experiencia del visitante, favorecer una movilidad mas
sostenible y reforzar el modelo de Destino Turistico Inteligente.

11. Resto de acciones

- Marquesinas: se mantiene la propuesta de la rotulacion de las marquesinas ubicadas en el término
municipal con imagenes de todo lo que ofrece el municipio.
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- Con motivo de la implantacion de la nueva identidad turistica "Pilar de la Horadada, el color
que ta eliges", se ha renovado el material promocional utilizado en las diferentes acciones de
comunicacion.

Entre las novedades destacan:

* Nuevas postales turisticas.

* Nuevos posteres promocionales.

* Merchandising corporativo.

* Material gréafico basado en ilustraciones de los principales recursos turisticos.
* Mini videos promocionales adaptados a redes sociales.

* Aplicacién de la nueva imagen corporativa en soportes fisicos y digitales.

B) Acciones de Marketing Online

1. Pagina web turistica

La web oficial Visit Pilar de la Horadada continuara siendo el principal canal de informacion
digital del destino, ofreciendo contenidos actualizados sobre recursos turisticos, playas, naturaleza,
gastronomia, agenda de eventos y servicios para el visitante.

Durante 2026 se desarrollara nuevo material grafico (postales, carteleria, videos promocionales y
merchandising) siguiendo la nueva identidad visual del destino, basada en ilustraciones de los
principales recursos turisticos del municipio.

VISITANTES WEB 2025

www.visitpilardelahoradada.com
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NOVIEMBRE
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MAYO
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FEBRERO
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2. Posicionamiento en plataformas turisticas

El destino mantendra su presencia en los principales portales turisticos nacionales e internacionales,
reforzando su visibilidad mediante la actualizacion permanente de contenidos y recursos digitales.

Entre ellos destacan:

* Costa Blanca.

e Turisme Comunitat Valenciana.

e Hibernis Mare.

* Portal de Fiestas.

* Otras plataformas colaboradoras.

3. Newsletter y comunicacion directa

La Tourist Info continuara ofreciendo su servicio gratuito de newsletter en varios idiomas, asi como
el envio de informacién mediante WhatsApp, informando periédicamente sobre la agenda cultural,
turistica y festiva del municipio.

WHATSAPP:
VISITANTES NACIONALES 2025

m ENERO

B FEBRERO
MARZO

B ABRIL

m MAYO
JUNIO

mJULIO
AGOSTO

B SEPTIEMBRE
OCTUBRE

B NOVIEMBRE

m DICIEMBRE
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WHATSAPP:

VISITANTES INTERNACIONALES 2025

m ENERO

® FEBRERO
MARZO

= ABRIL

m MAYO
JUNIO

m JULIO
AGOSTO

W SEPTIEMBRE
OCTUBRE

m NOVIEMBRE

® DICIEMBRE

4. Redes sociales

Las redes sociales seguiran siendo uno de los principales canales de promocion del destino.
Durante 2026 se potenciara especialmente la publicacion de:

* Reels.

* Videos cortos.

* Historias.

* Contenidos inspiracionales.
* Promocién de eventos.

* Recursos turisticos.

* Gastronomia.

* Experiencias.

5. Marketing audiovisual

Se continuara desarrollando la serie de videos promocionales del destino, reforzando la difusién de
contenidos audiovisuales adaptados a las nuevas tendencias de consumo digital.

Entre ellos:

¢ Video institucional del destino.
* Turismo deportivo.
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* Turismo familiar.

* Gastronomia.

* Naturaleza.

* Golf.

* Birdwatching.

* Calidad de vida.

* Campafias gastronémicas.

* Nuevos videos vinculados a la identidad "El color que ti eliges".

6. Innovacion turistica

Pilar de la Horadada continuara consolidando su apuesta por la innovacién mediante recursos
tecnologicos que enriquecen la experiencia del visitante.

Entre ellos destacan:

* Tour Virtual 360°.

* Rutas gamificadas (Escape Route).

* Experiencias de realidad aumentada.

* Gafas de realidad virtual.

* Recursos interactivos accesibles mediante codigos QR.

Estas herramientas permiten ofrecer una experiencia turistica mas inmersiva, accesible y atractiva
para todo tipo de publicos, reforzando la imagen del municipio como un destino innovador y
adaptado a las nuevas tendencias del turismo digital.

ESTUDIO DEL POSICIONAMIENTO EN EL
MERCADO

Pilar de la Horadada, conocida en época romana como Thiar, ha sido histéricamente un lugar de
paso y encuentro gracias a su ubicacion estratégica en la antigua Via Augusta. En la actualidad,
situada en el extremo sur de la Comunitat Valenciana y limitrofe con la Regi6on de Murcia, mantiene
una posicion privilegiada entre dos importantes destinos turisticos del Mediterraneo.

Su excelente conectividad constituye una de sus principales ventajas competitivas. El municipio
dispone de acceso directo por la AP-7 y la N-332, y se encuentra a menos de una hora de los
aeropuertos internacionales de Alicante-Elche Miguel Hernandez y Regién de Murcia. Asimismo,
su proximidad a ciudades como Cartagena, Murcia, Orihuela, Torrevieja o Elche favorece la llegada
de visitantes nacionales e internacionales durante todo el afio.

El clima mediterraneo, con mas de 300 dias de sol al afio y una temperatura media anual cercana a
los 18 °C, convierte a Pilar de la Horadada en un destino atractivo en cualquier estacion,
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favoreciendo la desestacionalizacién de la actividad turistica y el desarrollo de productos vinculados
al deporte, la naturaleza, el bienestar y la vida al aire libre.

El municipio presenta una oferta turistica cada vez mas diversificada, destacando especialmente:
* Playas de calidad reconocidas con Bandera Azul.

» Sistema dunar de Las Higuericas, uno de los espacios naturales mas singulares del
municipio.

* Red de senderos homologados, destacando el GR-92, reconocido como Sendero del Aiio de
la Comunitat Valenciana, ademas del recorrido del Rio Seco y las rutas cicloturistas que
conectan los principales espacios naturales del municipio.

* Campo de golf y amplias instalaciones deportivas.

» Patrimonio historico y arqueoldgico, con especial relevancia de las Canteras Romanas, la
Torre Vigia y el futuro Museo Municipal en el CAMME.

* Gastronomia local y campafias de promocién gastronomica desarrolladas durante todo el
ano.

» Fiestas, eventos culturales y actividades familiares.

* Turismo activo, de naturaleza, birdwatching y bienestar.

La presencia del GR-92, uno de los grandes senderos del litoral mediterraneo, supone un importante
elemento diferenciador dentro de la oferta de turismo activo. La etapa que conecta Torrevieja,
Orihuela y Pilar de la Horadada permite al visitante descubrir playas, torres vigia, espacios
naturales y paisajes costeros, reforzando el posicionamiento del municipio como destino para el
senderismo y el turismo de naturaleza durante todo el afio.

La futura apertura del nuevo CAMME permitira ampliar la oferta museistica y mejorar la
interpretacion del patrimonio arqueoldgico y etnografico del municipio.

Asimismo, la futura apertura del espacio comercial Thiar contribuira a reforzar la oferta
complementaria del destino, ampliando las posibilidades de ocio y restauracion para residentes y
visitantes.

A ello se suma la consolidacion de nuevas actuaciones que mejoran la experiencia del visitante,
como el tren turistico estival, el nuevo autobus urbano gratuito y accesible con seguimiento en
tiempo real, las experiencias de realidad virtual y aumentada, las rutas gamificadas y el resto de
herramientas digitales que refuerzan la apuesta del municipio por un modelo de Destino Turistico
Inteligente.

El reconocimiento como Municipio Turistico de Singularidad supone un importante respaldo
institucional y contribuye a reforzar el posicionamiento de Pilar de la Horadada dentro de la oferta
turistica de la Comunitat Valenciana.

Desde el punto de vista del marketing, el principal reto para 2026 consiste en incrementar la
notoriedad de la marca turistica y mejorar su posicionamiento tanto en el entorno digital como en la
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mente del visitante. Para ello, la estrategia de comunicacion se apoyara en una imagen renovada
bajo el lema "Pilar de la Horadada, el color que t1 eliges", una propuesta que transmite la
diversidad de experiencias que ofrece el municipio y que servira como hilo conductor de las
acciones promocionales desarrolladas durante el afio.

El fortalecimiento de la presencia en buscadores, redes sociales, plataformas turisticas y medios
especializados, junto con la creacion de contenido audiovisual de calidad y la colaboracién con
empresas y creadores de contenido, permitira consolidar una imagen de destino moderno, accesible,
sostenible y abierto durante todo el afio.

OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING
DIGITAL 2026

Tras el analisis de la evolucién del destino, los resultados obtenidos en ejercicios anteriores y las
nuevas oportunidades detectadas, se establecen los siguientes objetivos para el ejercicio 2026. Estos
se dividen en objetivos SMART, que permiten medir el grado de cumplimiento del plan, y objetivos
estratégicos o cualitativos, orientados a consolidar el posicionamiento de Pilar de la Horadada como
un destino turistico innovador, sostenible y abierto durante todo el afio.

A) Objetivos SMART

1. Mejorar progresivamente el alcance digital de la marca turistica respecto a
2025.

Justificacion: La implantacién de la nueva identidad turistica "Pilar de la Horadada, el color que
tu eliges”, junto con la produccién de nuevos contenidos audiovisuales y campafias promocionales,
permitira aumentar significativamente la visibilidad del destino.

2. Incrementar respecto a 2025 las visitas a la web oficial teniendo en cuenta las
71.571 visitas registradas en 2025.

Justificacién: La mejora continua del posicionamiento SEO, la creacién de nuevos contenidos y la
difusion desde redes sociales contribuirdn a incrementar el trafico hacia la pagina web.

3. Mejorar progresivamente el alcance de las publicaciones y el crecimiento de la
comunidad digital respecto a los datos obtenidos en 2025.

Justificacion: Se potenciaran especialmente los formatos audiovisuales de corta duracion, las
colaboraciones con creadores de contenido y la difusién de experiencias turisticas durante todo el
afno.
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4. Incrementar un 10 % el nimero de personas suscritas al Newsletter y al canal
WhatsApp.

Justificacién: La comunicacion directa continda siendo uno de los principales canales de
fidelizacion del visitante.

5. Mantener una valoracion media igual o superior a 8,5 sobre 10 en las
encuestas de satisfaccion turistica.

Justificacién: La mejora continua de la atencion al visitante, la digitalizacién de los servicios y la
calidad de la oferta turistica favorecen elevados niveles de satisfaccion.

6. Incrementar la promocion del turismo durante la temporada media y baja
mediante campaiias especificas.

Justificacién: La consolidacion de productos como la gastronomia, el senderismo, el deporte, las
actividades ltidico saludables, el patrimonio y los eventos permitira seguir avanzando en la
desestacionalizacion del destino.

B) Objetivos NO SMART

1. Consolidar la nueva marca turistica "Pilar de la Horadada, el color que ta
eliges".

Aplicar la nueva identidad visual en todos los soportes promocionales, campafias, publicaciones y
acciones de comunicacion, reforzando una imagen moderna, cercana y reconocible.

2. Posicionar el municipio como un destino de turismo activo, saludable y
sostenible.

Potenciar recursos como el GR-92, el Rio Seco, el sistema dunar de Las Higuericas, las rutas
cicloturistas, el deporte al aire libre y la movilidad sostenible.

3. Reforzar el posicionamiento gastronomico del destino.

Impulsar campafias de promocion de la hosteleria local mediante eventos gastronémicos,
colaboraciones con creadores de contenido y acciones conjuntas con el sector empresarial.

4. Mejorar la experiencia del visitante.

Continuar incorporando herramientas digitales, experiencias inmersivas, recursos accesibles y
servicios de movilidad que faciliten el descubrimiento del municipio.

5. Incrementar la colaboracion publico-privada.

Fortalecer la cooperacion entre la Concejalia de Turismo, empresas, asociaciones y entidades
locales para generar productos turisticos conjuntos y aumentar la competitividad del destino.
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6. Fomentar el orgullo de pertenencia y la implicacion de la ciudadania.

Promover la participacion de vecinos, asociaciones y empresas en la difusion de la imagen turistica
del municipio, convirtiéndolos en embajadores del destino.

ESTRATEGIAS PARA LA CONSECUCION
DE LLOS OBJETIVOS

Las actuaciones previstas para 2026 se desarrollaran siguiendo una estrategia integral alineada con
los principios de los Destinos Turisticos Inteligentes (DTI): gobernanza, innovacion, tecnologia,
sostenibilidad y accesibilidad. Estas lineas estratégicas serviran como marco de referencia para
todas las acciones promocionales contempladas en el presente Plan de Marketing Digital.

Estrategia 1. Fortalecer el posicionamiento de la marca
turistica

* Consolidar la identidad "Pilar de la Horadada, el color que ti eliges” como eje principal
de toda la comunicacion turistica.

* Aplicar de forma homogénea la nueva imagen grafica en soportes fisicos y digitales.

* Reforzar el reconocimiento de la marca mediante campafias emocionales basadas en
experiencias y valores.

Estrategia 2. Potenciar la promocion digital del destino

* Mejorar el posicionamiento SEO de la web turistica.
* Incrementar la generacion de contenidos audiovisuales de calidad.
* Potenciar los formatos de video corto y publicaciones adaptadas a redes sociales.

* Mantener una estrategia de comunicacion multilingiie orientada a los principales mercados
emisores.

* Desarrollar campafias digitales segmentadas dirigidas a diferentes perfiles de visitantes.
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Estrategia 3. Diversificar la oferta turistica y favorecer la
desestacionalizacion

* Promocionar el patrimonio histdrico, natural y cultural durante todo el afio.
* Impulsar el turismo gastronémico mediante campafas tematicas.

* Potenciar el turismo activo a través del GR-92, el Rio Seco, las rutas cicloturistas, el deporte
y las experiencias en la naturaleza.

* Reforzar la programacion de eventos como elemento dinamizador de la actividad turistica.

Estrategia 4. Mejorar la experiencia del visitante

* Continuar desarrollando herramientas digitales como realidad virtual, realidad aumentada,
rutas gamificadas y visitas virtuales.

¢ Promocion de la movilidad turistica sostenible.

* Mejorar la accesibilidad de la informacion turistica en diferentes idiomas y formatos.

Estrategia 5. Impulsar la colaboracion con el tejido
empresarial

» Reforzar la cooperacién con alojamientos, restaurantes, comercios y empresas de servicios
turisticos.

* Desarrollar campafias conjuntas de promocion.

* Colaborar con creadores de contenido especializados para aumentar la difusion de la oferta
turistica y gastronémica.

Estrategia 6. Apostar por la innovacion y la inteligencia
turistica
* Analizar de forma continua los indicadores turisticos para orientar la toma de decisiones.
* Favorecer la digitalizacion de los procesos de promocion y atencion al visitante.

* Aprovechar las herramientas tecnoldgicas disponibles para mejorar la eficiencia de las
campafas.
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Estrategia 7. Promover un turismo responsable y sostenible

* Fomentar el respeto por el patrimonio natural y cultural del municipio.

» Sensibilizar a visitantes y residentes sobre la conservacion de espacios como el sistema
dunar de Las Higuericas, el litoral y los senderos naturales.

* Promover una movilidad respetuosa con el entorno y un modelo turistico equilibrado que
contribuya al bienestar de la poblacién local.

Estas estrategias constituyen el marco de actuacion del Plan de Marketing Digital 2026 y orientaran
todas las acciones promocionales desarrolladas por la Concejalia de Turismo durante el ejercicio,
permitiendo reforzar el posicionamiento de Pilar de la Horadada como un destino innovador,
sostenible, accesible y competitivo durante todo el afio.

WORKFLOW SECUENCIAL Y PARALELO

Con el fin de garantizar una correcta ejecucion del Plan de Marketing Digital 2026, se establece una
planificacion basada en dos modelos de trabajo complementarios: un workflow secuencial, que
organiza las principales actuaciones segtin el calendario anual, y un workflow paralelo, integrado
por aquellas tareas permanentes que se desarrollan de forma continua durante todo el ejercicio.

A) Workflow Secuencial (Planificacion anual)

Periodo Actuaciones principales

* Evaluacion de los resultados del ejercicio anterior.

* Aprobacion y puesta en marcha del Plan de Marketing Digital
2026.

* Presentacion de la nueva estrategia de comunicacion y
planificacion anual de campafias.

* Participacion en FITUR y otras acciones promocionales de inicio
de afio.

* Actualizacion de la web turistica, contenidos digitales y material
promocional.

Primer trimestre (enero-
marzo)

* Desarrollo de campafias de primavera.
* Inicio de las campafias gastronémicas y promocion del turismo
activo.
Segundo trimestre (abril- * Promocion del GR-92, Rio Seco, cicloturismo y espacios
junio) naturales.
* Organizacion de visitas guiadas, actividades experienciales y
acciones promocionales previas al verano.
* Produccion de contenidos audiovisuales y colaboracion con
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creadores de contenido.

* Desarrollo de la campafa estival.
* Puesta en funcionamiento del tren turistico.
* Promocion del autobtis urbano gratuito como servicio de

Tercer trimestre (julio- movilidad turistica sostenible.
septiembre) » Campafias en playas, eventos culturales y acciones de
dinamizacion.

« Difusion intensiva en redes sociales y recogida de datos de
satisfaccién de los visitantes.

» Promocién de la oferta turistica de otoflo e invierno.
» Campafias gastronomicas y de naturaleza.

Cuarto trimestre (octubre-  + Evaluacion de indicadores del Plan de Marketing.
diciembre) * Elaboracion de informes de resultados.
* Definicién de las lineas estratégicas del Plan de Marketing
Digital 2027.

B) Workflow Paralelo (Actuaciones permanentes)

Las siguientes acciones se desarrollaran de forma continuada durante todo el afio, permitiendo
mantener una promocion constante del destino y una atencion integral al visitante.

Linea de actuacién Acciones permanentes

* Gestion de la pagina web turistica.
* Posicionamiento SEO.
Marketing digital * Publicacion diaria en redes sociales.
* Creacion de contenidos audiovisuales.
* Gestion de campafias promocionales digitales.

* Envio semanal de newsletters.

» Difusion de eventos y agenda turistica.

* Relacion con medios de comunicacién.

* Gestion de material promocional y nueva imagen de marca "Pilar de la
Horadada, el color que tt eliges".

Comunicacion y
promocion

* Atencion presencial en Tourist Info.

* Atencion telefénica.

* Atencion por correo electronico.

* WhatsApp.

* Redes sociales.

* Informacion turistica en varios idiomas.

Atencion al visitante

* Actualizacion del Tour Virtual.
* Promocion de la realidad virtual y aumentada.
Innovacion turistica * Difusion de Escape Route y recursos digitales.
* Seguimiento de nuevas herramientas tecnologicas aplicadas al
turismo.

* Coordinacién con asociaciones y empresas locales.
Colaboracion publico-  + Colaboracion con establecimientos hosteleros y comerciales.
privada * Acciones conjuntas de promocion turistica.

* Colaboracion con creadores de contenido y medios especializados.
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* Seguimiento de estadisticas web y redes sociales.
Analisis y mejora * Analisis de indicadores turisticos.
continua * Encuestas de satisfaccion.
* Evaluacion de campafias y adaptacion de acciones segun resultados.
* Promocion del uso del tren turistico y del autobus urbano gratuito.
» Difusion de buenas practicas ambientales.
* Promocion del GR-92, del sistema dunar de Las Higuericas y del resto
de espacios naturales.
* Impulso de un turismo inclusivo y accesible para todos los ptblicos.

Sostenibilidad y
accesibilidad

El desarrollo coordinado de ambos modelos de trabajo permitira optimizar los recursos disponibles,
garantizar una comunicacion constante durante todo el afio y adaptar las acciones promocionales a
la evolucién del mercado y de la demanda turistica, consolidando asi la estrategia de
posicionamiento de Pilar de la Horadada como un destino innovador, sostenible y competitivo.

PLAN DE MARKETING DIGITAL 2026

PLANIFICAR
\ 4
DISENAR CAMPANAS
v
EJECUTAR ACCIONES
\ 4
MEDIR RESULTADOS (KPI)
v
ANALIZAR Y MEJORAR

v
NUEVA PLANIFICACION

KPI'S PARA MONITORIZAR EL ROl Y EL
RENDIMIENTO DEL PLLAN DE
MARKETING DIGITAL 2026

La evaluacion continua del Plan de Marketing Digital resulta esencial para comprobar el grado de
cumplimiento de los objetivos establecidos, optimizar los recursos disponibles y orientar la toma de
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decisiones. Para ello, se establecen los siguientes indicadores clave de rendimiento (KPI), que seran
objeto de seguimiento periddico durante todo el afio.

A) Marketing Digital y Promocion Online

Situacion de
referencia 2025

71.571 visitas

KPI

Visitas a la web turistica

anuales
Usuarios nuevos en la web Datos GA4
Tiempo medio de Datos GA4

interaccién
Posicionamiento SEO Situacién 2025

Alcance de publicaciones

] Datos 2025
en redes sociales
Crecimiento de seguidores Datos 2025
Visualizaciones de videos Datos 2025

promocionales

B) Atencion al visitante

Situacion de
referencia 2025

KPI

Visitantes atendidos en Tourist

Info
Visitantes nacionales 1.394
Visitantes internacionales 1.078

Valoraciéon media del servicio

Tiempo medio de respuesta por
medios digitales

2.472 visitantes

Encuestas 2025

Datos internos

Objetivo 2026 Fuente de
medicion
Incrementar un 15 % Google ‘Z‘nalythS
Incremento anual Google z:xnalytms
Mantener o mejorar Google z:xnalytlcs
Mejorar el posicionamiento de  Google Search
contenidos estratégicos Console

Meta Business

Incremento del 15 % .
Suite

Incremento del 10 % Redes sociales

YouTube y Meta
Incremento anual .
Business
Objetivo 2026 Fuente
Mantener o Estadisticas Tourist

incrementar la cifra Info

Mantener

. Tourist Info
crecimiento

Incremento del 10 % Tourist Info

Encuestas de
satisfaccion

Email, WhatsApp y
redes sociales

> 8,5 sobre 10

Inferior a 24 horas

C) Comunicacion y Fidelizacion

Situacion de
referencia 2025

Datos 2025

KPI

Nuevos suscriptores

Objetivo 2026 Fuente

Incremento del 10 % Base de datos
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Situacion de
referencia 2025

KPI

Newsletter
Nuevos suscriptores

Objetivo 2026 Fuente

Turismo
Base de datos

o,
WhatsApp Datos 2025 Incremento del 10 % Turismo
Ap ertura. de campatias Datos 2025 Mantener o mejorar Plataforma
informativas Newsletter
leu51qn er},medlos de Datos 2025 Mantener presencia Seguimiento de
comunicacion continuada prensa
D) Promocion del destino
KPI Objetivo 2026 Fuente

Participacién en ferias turisticas Cumplimiento del calendario anual ConceJ alia de

Turismo
Acciones promocionales desarrolladas 100 % de las previstas Memoria anual

Concejalia de

Campafias gastronémicas ejecutadas Cumplimiento del calendario anual X
Turismo
Colaboraciones con empresas . .
o P y Incremento respecto a 2025 Registros internos
asociaciones
Acciones con influencers y creadores de Evaluacion anual del alcance e Informes de
contenido interaccién campafia

E) Innovacion y Destino Turistico Inteligente

KPI Objetivo 2026 Fuente

Utilizacion del Tour Virtual Incremento anual Estadisticas de uso

Utilizacién de la Realidad Virtual Incremento anual Tourist Info

Utilizacién de la Realidad Plataforma
Incremento anual P

Aumentada tecnoldgica

Participacion en Escape Route Incremento anual Plataforma Exity

Descargas de audioguias mediante

1 Incremento anual Estadisticas QR
codigos QR Q
Utilizacion de los servicios turisticos ~ Seguimiento de usuarios durante la Concejalia de
de movilidad campafia estival Turismo
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F) Sostenibilidad y Movilidad Turistica

KPI Objetivo 2026 Fuente
. ., mplimien 1 calendari ncejali
Acciones de promocion del GR-92 Cumplimiento del calendario Co cejaia de
anual Turismo
Acciones de difusién del sistema dunar de Desarrollo de campafias Concejalia de
Las Higuericas especificas Turismo
Promocion del autobus urbano gratuito Incrementar su difusion en Concejalia de
COmo recurso turistico canales turisticos Turismo
. e s . Ej i6n de la programacion Memori
Acciones de sensibilizacion ambiental jecucion de la programacio e‘ 9 ade
anual actividades
G) Gestion y Mejora Continua
KPI Objetivo 2026 Fuente
Informes de seguimiento elaborados 4 informes (uno por trimestre) Concejalia de Turismo
Reuniones de coordinacién con el sector Minimo 4 reuniones anuales Actas
Grado de ejecucion del Plan de Marketing Superior al 90 % Memoria anual
Actualizacion de contenidos digitales Permanente durante todo el afilo Seguimiento interno

El seguimiento periddico de estos indicadores permitira conocer la evolucion de las acciones
desarrolladas, medir el impacto de las campafias de promocién y mejorar la eficiencia de la
estrategia turistica. La evaluacién continua facilitara la adaptacién del Plan de Marketing Digital a
las nuevas tendencias del mercado y contribuira a consolidar a Pilar de la Horadada como un
destino turistico innovador, sostenible, accesible y competitivo durante todo el afio.

CONCLUSION Y LINEAS FUTURAS

El Plan de Marketing Digital 2026 de Pilar de la Horadada constituye una herramienta estratégica
para consolidar el posicionamiento del municipio como un destino turistico innovador, sostenible,
accesible y competitivo. A lo largo del presente documento se han definido las lineas de actuacion
que permitiran seguir fortaleciendo la promocion turistica mediante una gestion basada en datos, la
innovacion tecnoldgica y la mejora continua de la experiencia del visitante.

La estrategia planteada responde a la evolucion del comportamiento del turista actual, cada vez mas
digital, informado y exigente, y apuesta por una promocién multicanal capaz de poner en valor los
principales recursos del municipio: sus playas, el patrimonio historico, los espacios naturales, la
gastronomia, el turismo activo, la cultura y la calidad de vida que ofrece Pilar de la Horadada
durante todo el afio.
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La consolidacion de la nueva identidad turistica del destino, bajo la marca "Pilar de la Horadada,
el color que tu eliges", representa un importante paso adelante en la construccion de una imagen
moderna, reconocible y emocional, capaz de diferenciar al municipio dentro del panorama turistico
del Mediterraneo.

Del mismo modo, la incorporacién de nuevas acciones de promocion gastronémica, la colaboracion
con empresas locales y creadores de contenido, el impulso de la movilidad turistica sostenible, asi
como la promocion de recursos como el sendero GR-92, el sistema dunar de Las Higuericas o las
experiencias digitales de realidad virtual y aumentada, evidencian la voluntad de seguir
diversificando la oferta turistica y generar experiencias cada vez mas completas para residentes y
visitantes.

La obtencion de la distincion como Municipio Turistico de Singularidad, junto con el desarrollo
de las actuaciones contempladas en el modelo de Destino Turistico Inteligente (DTI), sitian a
Pilar de la Horadada en una posicion favorable para continuar avanzando hacia un modelo de
gestion turistica mas eficiente, innovador y sostenible.

Lineas de futuro

Durante los proximos afios sera prioritario continuar trabajando en las siguientes lineas estratégicas:

* Consolidar la marca turistica "Pilar de la Horadada, el color que tu eliges" como
elemento diferenciador del destino.

* Continuar mejorando el posicionamiento digital de la web turistica y de los distintos canales
de comunicacién.

* Potenciar la creacion de contenidos audiovisuales de calidad que transmitan experiencias
auténticas y emocionales.

* Seguir impulsando la promocién de la gastronomia local mediante campafias especificas y
colaboraciones con el sector hostelero.

* Incrementar la utilizacion de herramientas digitales, experiencias inmersivas y tecnologias
inteligentes que mejoren la experiencia del visitante.

* Reforzar la promocién de los recursos naturales y del turismo activo, poniendo en valor el
sendero GR-92, el sistema dunar de Las Higuericas, el Rio Seco, las rutas ciclistas y el
patrimonio histérico del municipio.

¢ Continuar fomentando la movilidad turistica sostenible.

* Mantener un sistema permanente de evaluacion mediante indicadores (KPI) que permita
adaptar las acciones promocionales a la evolucion del mercado.

» Fortalecer la colaboracion entre la administracion publica, el tejido empresarial, las
asociaciones locales y la ciudadania para construir un destino cada vez mas competitivo y
participativo.
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En definitiva, el presente Plan de Marketing Digital 2026 no constituye tinicamente una
planificacion anual de acciones promocionales, sino una hoja de ruta orientada a la mejora continua,
la innovacion y la sostenibilidad. Su correcta ejecucion permitira seguir consolidando a Pilar de la
Horadada como un destino turistico de referencia en el Mediterraneo, capaz de ofrecer experiencias
auténticas, accesibles y de calidad durante los doce meses del afio, reforzando una identidad propia
basada en la diversidad, la cercania y la capacidad de que cada visitante encuentre aqui el color que
elige para vivir su mejor experiencia.

ILAdR DE L
RaDdh

El color que tu eliges

Plan de Marketing Digital 2026

Ayuntamiento de Pilar de la Horadada
Tourist Info Pilar de la Horadada
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