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INTRODUCCION

La planificaciéon estratégica ligada al
turismo es uno de los instrumentos mas
significativos con el que cuenta la
administracion  publica responsable del
desarrollo turistico de un destino, tratandose
de una herramienta enfocada a la resolucion
de disfunciones internas y a la aplicacién de
cambios en el entorno desde una vision a
medio y largo plazo.

El Puig de Santa Maria es una
localidad con wun importante patrimonio
turistico de la provincia de Valencia que se
encuentra actualmente en un momento clave
en el que debe tratar de enfrentarse a nuevos
retos inmediatos y estratégicos. Por un lado,
debe disefiar una estrategia que refuerce el
destino, avanzando hacia la sostenibilidad y
competitividad del modelo turistico,
convirtiéendose de esta forma en un municipio

turistico.
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Por otro lado, El Puig debe ser capaz
de responder de forma decidida 'y
cohesionada a la presente crisis sanitaria
ocasionada por el Covid-19, apoyando el
fortalecimiento del tejido empresarial y la
reactivacién de la actividad turistica con las
maximas garantias, tanto para turistas como
para la poblacién local.

A todo esto, hay que sumar el auge de
la inteligencia turistica, aspecto que la crisis
sanitaria ha acelerado enormemente en el
sector turistico. Si bien hace afios la
monitorizacién de la actividad turistica era una
labor compleja, la llegada de las TIC’s y el Big
Data permite ahora medir una gran cantidad
de parametros que pueden facilitar una
gestion mas inteligente del turismo. En este
sentido, el Ayuntamiento del Puig de Santa
Maria debe comenzar a dar los primeros
pasos para convertirse en un Destino Turistico

Inteligente.



Todos estos aspectos deben abordarse
a través de una serie de estrategias y
acciones que, ademas, ayuden a la
coordinacién y cooperacién publico-privada en
la gestion del destino, fomenten Ia
especializacion y diferenciaciéon de nuevos
productos y experiencias turisticas, vy
sensibilicen a la poblacién local del relevante
valor turistico de su territorio.

En este sentido, el Ayuntamiento del
Puig de Santa Maria ha realizado una fuerte
apuesta para intentar activar el desarrollo
turistico del municipio, por medio de |la
elaboracion de este Plan Estratégico de
Turismo 2021 -2025. La elaboracion de este
Plan trata de responder a todos los retos que
se presentan en el municipio y contara con las
siguientes lineas maestras: gobernanza,
sostenibilidad, sensibilizaciéon social,
accesibilidad, calidad, inteligencia turistica,
creacion y comercializacion de producto,
promocion, mayor implicacion del sector

empresarial en el desarrollo turistico y

continua coordinacion entre administraciones.
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A pesar de la crisis sanitaria, el
panorama turistico actual presenta una serie
de oportunidades que El Puig de Santa Maria
debe aprovechar para poder diversificar vy
adaptar su modelo turistico actual. Este
documento se perfila como el instrumento que
vertebrarda y articulara la politica de
gobernanza y gestion turistica del Puig a partir
del liderazgo del Ayuntamiento, que,
coordinado con el sector privado, constituira el
referente ineludible a la hora de llevar a cabo
cualquier actuacion vinculada a la actividad
turistica. El documento recogera todo este
esfuerzo y generara un proyecto futuro comun
para todos los que residen, trabajan vy
desarrollan su actividad en El Puig de Santa

Maria.







El desarrollo metodolégico del Plan
Estratégico de Turismo del Puig de Santa
Maria 2021 - 2025 se fundamenta en cuatro
fases, apoyadas sobre los ejes transversales
de la participacion y comunicacién, elementos
constantes de todo proceso de planificacion

estratégica.

Participacion social
Comunicacion

Estrategia y ( 2.
lineas de Diagndstico
actuacion

3.

Propuesta
de valor

FASE 1. ANALISIS

La fase de analisis integral muestra el
contexto general y turistico del territorio,
dando como resultado una vision realista de la
situacion actual del destino. En este sentido,
se ha procedido a la realizacion de un analisis

tanto externo como interno.

* Andlisis externo
El andlisis externo se centra en primer
lugar en el macroentorno, en donde se definen
las fuerzas externas del panorama actual que
van a incidir sobre el destino, citando los retos
y las oportunidades en la actividad turistica y

haciendo hincapié en la inteligencia turistica.
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Una vez definido el macroentorno, el
Plan se centra en el microentorno, en donde
se analiza la situacion turistica nacional, de la
Comunitat Valenciana y de Valencia, a fin de
tener una comparativa de la posicion que
ocupa ElI Puig frente a otros niveles

supramunicipales.

* Andlisis interno
En el analisis interno, se estudian
diferentes variables. En primer lugar, la oferta
turistica del Puig, dimensionado la capacidad
y potencial turistico del destino, para asi poder
contribuir al futuro disefio del nuevo modelo

turistico.

Este analisis de caracter cuantitativo y

cualitativo identifica nitidamente las

caracteristicas, dimensionamiento,
magnitudes econdmicas, infraestructuras vy
servicios del sector turistico a escala
municipal. De esta forma, se analizan los
subsectores que componen la cadena de valor

turistica.

Ademas, se hace una revision de los
planes y estudios que se han llevado a cabo
en los ultimos afos, como el Plan Estratégico
de Desarrollo Turistico, Plan de Marketing
Turistico o el Club de Producto de Turismo

Gastrondmico.

Por otro lado, se realiza una revision de
los recursos y productos existentes en el
destino y que pueden ayudar a diversificar la

propuesta turistica actual.



En este apartado se expone también
un analisis de la comunicacién on-line del
destino, que contempla tanto la pagina web

como la gestion de redes sociales.

Durante toda esta fase, en paralelo al
analisis de fuentes secundarias de tipo
documental y estadistico, se han analizado
fuentes de informacion primarias
desarrolladas ad hoc a los objetivos del Plan:
entrevistas en profundidad y encuestas on-

line.

FASE 2. DIAGNOSTICO

Tras el analisis pormenorizado llevado
a cabo en la fase anterior se procede al
desarrollo de una fase de diagnéstico a través
del empleo del diagndéstico. Esta metodologia
ha servido para elaborar una radiografia nitida
de la situacion actual del destino y su posible
evolucion futura, vislumbrando el
posicionamiento turistico al que se debe

aspirar.

FASE 3. OBJETIVOS

Finalizada la fase de analisis y el
diagnéstico, tras las conclusiones obtenidas,
se formula qué destino turistico queremos
constituir y cuales son los objetivos de futuro.
Unos objetivos que deberan ser alcanzables,
pero al mismo tiempo, suponer un reto de

superacion.
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Junto a los objetivos se expone la
Mision, Visién y Valores del Plan, algo que
mas alla de ser wuna declaraciéon de
intenciones debe convertirse en los elementos
de inspiracion para el Ayuntamiento del Puig

de Santa Maria y el propio sector turistico.

FASE 4. ESTRATEGIA Y LINEAS DE
ACTUACION

La ultima fase del Plan se corresponde

con la definicién estratégica que se gesta a
partir de la metodologia DAFO-CAME, donde
se vislumbran posibles actuaciones para
corregir las debilidades, afrontar las
amenazas, mantener las fortalezas y explotar
las oportunidades en cuatro grandes ambitos
de trabajo:

* Gobernanzay destino,

* Recursos, oferta y productos.

 Demanda y mercados.

* Promocién y comercializacion

Finalmente, se identifican un total de 8
grandes lineas estratégicas que se dividen a
su vez en 45 actuaciones programadas a
través de fichas propositivas que contemplan
objetivos especificos, agentes implicados,
grado de prioridad, calendario de ejecucion,
orientacion presupuestaria y detalle de la

actuacion.
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El Plan Estratégico del Puig de Santa Maria 2021 - 2025 parte con la premisa principal de
mejorar la eficacia y competitividad de este municipio como destino turistico, enfrentdndose a una
serie de grandes retos que vienen derivados tanto de factores internos como externos.

Bajo esta premisa, el Plan Estratégico fija los siguientes objetivos a cumplir:

Adecuar todos los componentes de la cadena de valor del Puig de Santa Maria ante el
nuevo panorama turistico, especialmente tras la crisis sanitaria del Covid-19

y 77

Sensibilizar a la poblacion local y al empresariado turistico de la importancia de

implementar una estrategia turistica en el destino. /
W/////
7

N\

Fomentar la coordinacion entre todas las entidades implicadas para optimizar las
estrategias de promocion y comercializacion

N

Potenciar y reposicionar la marca turistica.

Diversificar la oferta turistica del destino y romper con la estacionalidad.
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4.1. EL MACROENTORNO

1.1, PANORAMA ACTUAL: EL NUEVO ESCENARIO TURISTICO

Sin lugar a duda, la pandemia por
Covid-19 va a suponer el mayor reto al que se
tendrad que enfrentar el sector turistico en toda
su historia. La crisis sanitaria esta teniendo
consecuencias devastadoras sobre el tejido
productivo y empresarial global, dando lugar a
una recesion economica y financiera que tiene
su origen en una concatenacion de sucesos
entre los que destaca la paralizacion del
movimiento de personas, bienes y
mercancias. Los periodos de confinamiento y
las restricciones de movilidad, impuestas de
forma generalizada a nivel internacional para
frenar la proliferacion del virus, han tenido una
notable incidencia negativa sobre la industria
turistica, planteando una serie de retos a corto
y largo plazo que tienen como nexo comun un
significante descenso de la demanda y la

oferta.

La evolucion desigual del virus ha
llevado consigo un agravamiento de las

anteriores diferencias socioeconomicas
existentes en cada pais, teniendo un mayor
impacto sobre las naciones con menos

recursos.
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El comportamiento dispar de cada
nucleo econémico y la heterogeneidad de las
medidas restrictivas adoptadas en los distintos
destinos también se han hecho eco en el
mercado turistico, causando la aparicion de
conflictos comerciales entre los agentes de
este sector. No obstante, si algo ponen de
relevancia estas desigualdades, es |Ia
necesidad de crear estrategias colaborativas
que pongan la cooperacion internacional y la
solidaridad como elementos centrales para

iniciar la senda hacia la recuperacion.

La OMT (Organizacion Mundial del
Turismo) también se ha pronunciado ante este
panorama, calificando este periodo como una
crisis histérica para la industria e incitando a la
implementacion de estrategias de liderazgo
conjuntas para la armonizacion de protocolos

de viajes entre paises.

La

marcada por la efectividad de las campaias

recuperacion del sector vendra
de vacunacion masiva y su papel en conseguir
una inmunidad de rebafio que permita volver

de forma paulatina a la nueva normalidad.



Sin embargo, los flujos de demanda se
veran afectados por las desigualdades en el
nivel de vacunacioén entre el mercado emisor y
el destino receptivo, siendo la equidad entre
ambos un factor fundamental para asegurar el
impulso del mercado de cara a la campana de

verano.

A todo lo anterior, se le han de sumar

los cambios estructurales en el
comportamiento del turista que han surgido
como resultado directo de la pandemia. El
cliente se siente vulnerable ante Ia
incertidumbre provocada por la situacion y el
miedo al contagio, dos factores que han
conducido a una mayor aversion al riesgo. A
esta vulnerabilidad le sigue el impacto de la
crisis econémica sobre la renta y un aumento
generalizado del uso del comercio electronico.
Todos estos cambios dan lugar a un nuevo
turista que prioriza el turismo nacional, siente
predileccién por destinos remotos de ambito
rural y natural, y le otorga mas importancia al
precio como factor determinante en el proceso

de compra.

El sector turistico es uno de los que
mas riqueza aportan a la economia nacional,
remarcando, de esta forma, la relevancia de
Espafia como destino. Esto se debe, en gran
medida, a la existencia de infinidad de
recursos naturales, culturales e histéricos que
se han sabido capitalizar y explotar por parte
de instituciones publicas y privadas,
posicionando la marca Espafia dentro del

panorama internacional.
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Ademas, nuestro pais cuenta con una
amplia oferta de servicios turisticos, lo que da
lugar a un ecosistema de empresas Yy
establecimientos enfocados a satisfacer la
demanda de este sector mediante el
desarrollo de ideas de negocio rentables, y
experiencias de gran valor afadido. Segun los
datos proporcionados por el INE, el peso del
turismo alcanzé los 154.487 millones de euros
el 2019, suponiendo, de esta manera, un
12°'4% del PIB.

Esta industria se concibe como un

motor generador de empleo, siendo Ia
responsable de la creacién de 2.72 millones
de empleos, un 12,9% del total. No obstante,
estos numeros han descendido
significativamente este 2020. Conforme a los
datos del Consejo Mundial de Viajes vy
Turismo, la industria turistica habria aportado
este ultimo ano tan solo 75.4 millones de
doélares al PIB nacional, que es equivalente a

62.5 millones de euros.



Para paliar los efectos de la crisis
sanitaria en el sector se llevaron a cabo varias
iniciativas que tenian como objetivo incentivar
el turismo nacional para salvar la campafia de
verano de 2020. Sin embargo, la drastica
bajada de llegadas de viajeros extranjeros al
pais provoco un descenso generalizado en el
gasto total del 80%, en comparacion con el
ano anterior, observandose la contribucidn
esencial de la demanda internacional para la
recuperacion del sector.

Con la salida de las vacunas, la
reactivacion del mercado turistico se ha de
realizar de forma progresiva y controlada, a fin
de evitar posibles brotes entre aquellos
ciudadanos no vacunados. Por este mismo
motivo, se han de habilitar vias de viaje a
través de certificados de vacunacion o PCR
negativos para lograr estimular la industria de
forma segura. Ademas de las altas
expectativas depositadas en la llegada de
turistas extranjeros, también se mira de forma
optimista el cese de ciertas restricciones en
algunas comunidades auténomas, ya que esto
llevaria consigo una mejora del flujo de viajes

a nivel nacional.

Tomando como referencia los cambios
en los habitos de consumo y el nuevo perfil del
turista postpandémico, se llega a la conclusion
de que los destinos de sol y playa como el
tendran una demanda en

Puig gran

comparacion con destinos mas urbanos.
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Se prevé que estos destinos aglutinen
la mayor parte de viajeros extranjeros,
ofreciendo un modelo de turismo sostenible
enfocado al bienestar que garantice en todo
momento las condiciones de seguridad y
Sin

embargo, el modelo turistico de sol y playa

confort O6ptimas para los clientes.
necesita reinventarse para no perder tasa de
mercado ante el turismo rural y de base
experiencial, principalmente en lo que
respecta a la demanda doméstica, ya que el
nacional busca entornos

turista poco

masificados que le permitan disfrutar de

experiencias integrales.

Es por los anteriores motivos que la
situacioén actual plantea la necesidad de incitar
a los propietarios de servicios turisticos a
invertir en innovacion y digitalizacion de su
modelo de negocio, asi como aprovechar para
adaptar y remodelar su producto, a fin de que
se ajuste a las nuevas necesidades del

consumidor. Dentro de estas medidas,
también seria conveniente que se planteen
nuevas ideas para abordar el reto de Ia
estacionalidad en destinos de sol y playa.

De esta misma manera, las
instituciones publicas también deben buscar
iniciativas para dinamizar el sector y plantear
modelos de estrategias colaborativas que
tengan como objetivo la creacion de sinergias
empresariales que estimulen la regeneracion

de la industria turistica.



Por otra parte, el declive de Ia
demanda turistica ha provocada una situacion
insostenible para el tejido empresarial del
sector, llevando a las organizaciones
gubernamentales a crear iniciativas para paliar
los efectos negativos de la pandemia y planes
de recuperacion. De esta manera, con el
objetivo de impedir el cierre masivo de
establecimientos y asegurar su supervivencia,
se han puesto a disposicion de las empresas
del sector una serie de instrumentos legales
(ERTE, la exencion del pago de impuestos...).
Ademas, también se han creado
programas de formacion para los empresarios
como la

en una serie de disciplinas

transformacién digital, la innovacién
empresarial y el desarrollo de producto. Las
ayudas publicas vienen en un momento en el
que las PYMES de la industria turistica tienen
grandes dificultades para acceder a fuentes de
financiacién tradicionales, ya que su falta de
liquidez les

impide acceder a préstamos

bancarios..

Tras hacer frente al problema de la
crisis sanitaria, el siguiente gran reto al que
debe hacer frente el turismo espanol va a ser
el de la sostenibilidad del desarrollo turistico.
En este sentido, debido a la necesidad de
plantear un modelo turistico a largo plazo, la
Estado de

Secretaria de Turismo ha

desarrollado la Estrategia de Turismo

Sostenible de Espaiia 2030.
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Este modelo propone una serie de

medidas para iniciar un proceso de
transformacion del turismo espanol con el
objetivo de impulsar un patron de crecimiento
organico y sostenible de la industria. Esta
estrategia sienta sus bases en el
potenciamiento de la capacidad competitiva, la
preservaciéon de los valores naturales vy
culturales diferenciales de los destinos y en la
distribucion equitativa de los beneficios y las

cargas del turismo.

Este plan para mantener el liderazgo
del turismo espafiol dentro del panorama

internacional se articula entorno la
consecucion de una serie de objetivos,

abordados en 5 ejes fundamentales.

1. Gobernanza Colaborativa.
El turismo es un sector clave para la
nacional, lo que

economia implica la

necesidad de establecer herramientas vy
politicas de actuacion desde las instituciones
gubernamentales en colaboracion con las

Comunidades  Autonomas 'y Entidades
Locales. Se pretende facilitar la colaboracion
interministerial los

apoyando gobiernos

autonémicos en el ejercicio de sus
competencias con el objetivo de desarrollar
una politica territorial comun y cohesionada
que tenga en cuenta la idiosincrasia de cada
destino y potencie sus sefnas identificativas.
Para lograr estas metas es crucial contar con
la participacién de administraciones publicas,
proveedores de servicios turisticos del sector

privado y agentes socioecondmicos.



2. Crecimiento Sostenible.

La estrategia turistica se ha de apoyar
en la sostenibilidad para trabajar hacia la
creacion de una sociedad prospera e inclusiva
actuando como elemento catalizador de las
desigualdades. Este modelo de crecimiento
pretende impulsar la proteccién de los
recursos turisticos y la conservacién del
patrimonio cultural y natural de cada destino,
mientras se reducen las externalidades
provocadas por la actividad turistica. Todo lo
anterior estd enfocado a la generacién de
riqueza y la mejora de la calidad de vida de la
ciudadania, a través de la incorporacion de las
nuevas tecnologias y la innovacion como

motores de estimulacién econdmica.

Dentro de este eje, el turismo se
consolida como un instrumento para frenar la
despoblacion rural, a la vez que se realiza un
llamamiento a los destinos mas atractivos para
que adopten estrategias de crecimiento
sostenible que contribuyan en la mejora de la
competitividad. Todo esto es posible mediante
la implementacion de los valores sociales y
medioambientales como punto central en los
planes de actuacion de la industria turistica
(desarrollo de productos basados en valores
ecoturismo, el turismo

como el

enogastronémico y el turismo cultural).

Ademas, mediante la sostenibilidad de
la demanda, se promueve el acceso a nuevos
segmentos de mercado con alto potencial de
rentabilidad a través de la diversificacién del

producto y la desestacionalizacion.
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3. Transformacién competitiva.

Dentro de esta area, se establecen una
serie de lineas de actuacion para fortalecer las
relaciones entre instituciones publicas vy
privadas, propulsando la creacion de un nexo
entre la industria tecnologica y la turistica para
evitar la obsolescencia de procesos dentro del

sector.

Ademas, se intenta crear una estrategia
digital unificada mediante la implementacion
de directrices y estandares comunes que
permita paliar la existente brecha tecnolégica
entre PYMES 'y

favoreciendo la modernizacion del modelo de

grandes  empresas,
negocio e incrementando la eficacia de la

gestion publica local.

A todo lo anterior se le ha de afnadir la
necesidad de establecer una nueva regulacién
para legislar de forma conjunta el entorno
turistico. Un nuevo marco normativo que tenga
en cuenta los nuevos retos y oportunidades
que se presentan en la industria, atendiendo a
las necesidades de los empresarios en
aspectos relacionados con la nueva realidad

econdmica.
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4. Espacio turistico, empresas y personas.

En esta dimensioén del plan se pretende
poner a disposicion del territorio nuevas
capacidades, infraestructuras y recursos de
gestion para construir una propuesta de valor
consolidada y diversificada que englobe la
pluralidad de cada destino. También se aspira
a facilitar la conectividad aérea con las zonas
de demanda mas relevantes y garantizar una
eficiente gestion y mantenimiento de las
infraestructuras mas criticas para asegurar el

desarrollo competitivo de la industria turistica.

La calidad y hospitalidad del turismo de
Espafa es lo que convierte esta nacién en uno
de los principales lideres destinos turisticos a
nivel mundial, siendo estos factores grandes
ventajas competitivas. Por lo tanto, se
necesita apostar por crear instrumentos de
evaluacién objetiva como el Sistema de
Calidad Turistica Espanol (SCTE) que sirvan
como punto de referencia para delimitar la

calidad de los servicios turisticos.

Otro objeto de investigacion dentro de
este eje es el empleo turistico, intentandose
establecer un marco laboral que potencie la
creacion de puestos de trabajo de alto valor
anadido y de calidad, mediante la atraccion y
retencion de talento, la constante formacién de
reduccién de los

los trabajadores y la

contratos de condiciones precarias.
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5. Producto, Marketing e inteligencia turistica

Espafia es un destino con un gran
atractivo para los turistas interesados en el
producto de sol y playa. Sin embargo, se esta
pasando por alto el potencial de crecimiento

del turismo de base experiencial, que se

posiciona como un segmento en expansion
entre las nuevas generaciones. De este modo,

se debe invertir en la diversificacion del

producto y la promocion turistica diferenciada

para su Optimo posicionamiento.

Para la consecucion de los objetivos
anteriores se plantean las siguientes lineas de
actuacion:

a) Potenciar estrategias de promocién turistica
diferenciadas segun tipologia de mercados
emisores. Un enfoque que pretende atraer un
nuevo perfil de turista, haciendo hincapié en la
mejora de la estrategia online para aumentar el
reconocimiento de la marca Espafia mediante
acciones de branding y posicionamiento de
nuevas experiencias turisticas.

b) Desarrollar una propuesta de valor singular,
dindmica y competitiva para obtener acceso a
nuevos mercados y nichos de demanda,
formando clubes de producto y ofreciendo
experiencias de distinta indole.

c) Plantear un modelo de inteligencia turistica
basado en los datos con el fin de tomar
mejores decisiones estratégicas.

d) Reforzamiento de la estrategia de marketing
digital. Esta nueva tendencia dentro del mundo
de marketing promete rentabilizar la inversién
en publicidad de forma exponencial mediante el
uso de la analitica web, el data mining y la
utilizacion de las redes sociales como canales

de promocion directa.
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4.1. EL MACROENTORNO

1.2, INTELIGENCIA TURISTICA

Introduccioén a la inteligencia turistica

Un aspecto que el Covid-19 ha
acelerado en la industria turistica es, sin duda,
la digitalizacion del sector turistico. La
inteligencia turistica es un sistema de gestion
turistica respaldado por el uso efectivo de la
tecnologia. El correcto empleo de la tecnologia
puede mejorar y facilitar la toma de decisiones
claves a los destinos turisticos, apoyandose
en el anadlisis de datos mas precisos y
Todo

monitorizar el aprovechamiento y la capacidad

actualizados. ello puede permitir

de carga de los recursos turisticos, la situacion

de la oferta, el comportamiento y evolucion de

la demanda y el seguimiento de los
competidores.
Segun SEGITUR, una Smart

Destination o destino turistico inteligente (DTI)
es un destino turistico innovador, consolidado
infraestructura

sobre una tecnolégica de

vanguardia, que garantiza el desarrollo

sostenible del territorio turistico, accesible

para todos, que facilita la interaccion e
integracién del visitante con el entorno e
incrementa la calidad de su experiencia en el
destino, a la vez que mejora la calidad de vida

del residente.
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Se trata de un destino turistico en
continua innovacion y evolucién en busca de
la eficiencia, entendiendo por eficiencia: una
mejora en sus procesos tanto de gestidon
interna, como de comercializacion, gestion
con proveedores, etc., que les permita ser mas
competitivos 'y, por tanto, aumentar su
rentabilidad; una investigacion continua para
adaptar sus productos y servicios no sélo a la
demanda de sus clientes, sino también a sus
gustos y costumbres; en definitiva, un destino
en continua mejora para poder competir en
una economia y una sociedad cada vez mas

globalizada.

El pilar basico sobre el que se debe

apoyar un destino inteligente es la

sostenibilidad en sentido global, desde el

plano ambiental, pero también desde los

planos sociocultural y econémico. Ademas, un

destino turistico inteligente es un destino

turistico accesible, que permite el acceso tanto

a instalaciones como a servicios y/o

actividades a personas con algun tipo de

discapacidad. Los destinos turisticos

inteligentes hacen uso de la tecnologia para

lograr sus objetivos de innovacion,

sostenibilidad y accesibilidad.



En definitiva, la transformacion de un
destino turistico en un DTl supone una
revalorizacion del mismo a través de la
innovacion y la tecnologia, pudiendo alcanzar

los siguientes logros:

* Aumento de la competitividad, gracias
al mejor aprovechamiento de sus
recursos turisticos y a la identificacion
y creacion de otros.

+ Mejora en la eficiencia de los
procesos de produccion y
comercializacion.

* Impulso al desarrollo sostenible del
destino en sus tres vertientes:
medioambiental, econdmica y socio-
cultural.

* Mejora de la calidad de la estancia de
los visitantes y de la calidad de vida
de los residentes.

* Hacer de la estrategia turistica la base
para la dinamizaciéon econdmica del
territorio, garantizando sus efectos

positivos en el largo plazo.

Destino solicita
adhesion a

Segittur RED DTl NACIONAL

Segittur remite a
solicitud Invat-tur

DESTINO

Destino
solicita
adhesion

caslro

consulling

Coémo convertirse en un Destino Turistico

Inteligente

Los destinos de la Comunitat
Valenciana tienen dos vias para transformarse
en destinos DTI, aunque ambas estan
actualmente conectadas y trabajan de forma

coordinada.

Una es la Red DTl de SEGITUR de
ambito nacional y la otra la Red DTI de la
Comunitat Valenciana. Ambas redes se han
constituido practicamente al mismo tiempo y
presentan estatutos coincidentes en |la

mayoria de sus apartados.

La metodologia de trabajo de la Red
DTl de SEGITUR se basa en el anélisis de los
destinos alrededor de 5 ejes: gobernanza,
innovacion, tecnologia, sostenibilidad vy
accesibilidad. En este sentido, se promueve
una vision integradora del territorio incluyendo
todas las areas de gestion y todos los actores

que inciden y participan en su desarrollo.

Evaluacion
de nivel y
adhesiona la
red nacional
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El proceso metodologico se divide en

dos ciclos; el primero, diagndstico vy

planificacion, responde a la necesidad de
hacer un diagnéstico integral del destino,
conociendo asi el punto de partida, para pasar
a disefiar un plan de accion que integre la
propia del destino

estrategia para su

transformacioén en Destino Turistico

Inteligente.

El segundo ciclo, de ejecucion vy
seguimiento, es en el que se materializan las
acciones necesarias para conseguir la
distincion Destino Turistico Inteligente a través
de la puesta en marcha del plan de accién. A
partir de ahi, el destino entra en un proceso de
mejora continua que garantizara su capacidad
para hacer frente con éxito a los retos y
transformaciones

que plantea el nuevo

entorno econdmico, social y tecnologico.

> CICLO 1: DIAGNOSTICO Y PLANIFICACION

FASE 1

Incorporacion

FASE 2

Diagndstico

Estrategia y
planificaciéon

> CICLO 2: EJECUCION Y SEGUIMIENTO

FASE 4

Ejecucion plan
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Los objetivos de esta red nacional son

los siguientes:

Promover la conversion de los destinos

turisticos espafoles a destinos
inteligentes y su adhesion a la Red.
Fomentar la colaboracién publico-publico
y publico-privada en el desarrollo de
productos, servicios y actuaciones de los
Destinos Turisticos Inteligentes.
Contribuir a garantizar el liderazgo de
Espafia en materia de inteligencia
turistica a través de las actuaciones que
realice la Red.

Garantizar la calidad y la evolucion del

proyecto DTI.

FASE 3

Destino Turistico
Inteligente

Adharido 2018

FASE 5

Renovacion




La Red actua en determinados ambitos
con un enfoque interno, realizando acciones
de asesoramiento en la aplicacion de la
metodologia, y promoviendo el intercambio de
experiencias y buenas practicas entre sus
miembros. Ademas, también interviene en
ciertas areas, adoptando un enfoque externo,
con el fin de dar visibilidad al proyecto y los
DTI en el ambito nacional e internacional. Un
objetivo que es posible gracias a las tareas de
difusion del trabajo realizado y a |la
manifestacion del liderazgo de Espafia en

inteligencia turistica.

la Red DTI de Ila

Comunitat Valenciana (Red DTI-CV) nace con

Por su parte,
la intencion de crear un marco de relaciones
entre destinos y crear sinergias entre los
mismos, asi como con empresas y entidades
turisticas de la Comunitat Valenciana. Su
objetivo, en un entorno colaborativo de
aprendizaje, es ¢enerar transferencias de
conocimiento entre sus miembros para facilitar
la evolucion de la planificacion y gestion de
los destinos turisticos en base al modelo DTI-
CV vy, asi, convertir la Comunitat Valenciana

en un territorio turistico inteligente.

El Instituto Valenciano de Tecnologias
Turisticas (Invat-tur), a través de la Oficina
DTI-CV, es el organismo encargado de la
coordinacién de la Red. Esta red trabaja sobre
nueve ambitos de actuacion: accesibilidad,
sistemas de

sostenibilidad, informacion,

innovacion, gobernanza, investigacion,

formacion, conectividad y sensorizacién y

marketing on-line.
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Los principales objetivos de la red son:

» Digitalizar la actividad turistica como via
para la mejora y eficacia en la gestion
turistica de los destinos.

* Mejorar la gestion turistica en todos los
ambitos de actuacion DTI.

* Integrar todo el territorio valenciano a
través de la innovacion y el
conocimiento.

» Reforzar la cooperacion entre el sector

publico y privado.

La Red DTI-CV prevé la adhesion de
destinos turisticos segun tres niveles de
desarrollo. Asimismo, esta red establece toda
una serie de beneficios y obligaciones para
sus destinos adheridos, que varian en funcién
de su nivel de desarrollo. En este sentido,
todos los miembros, independientemente de
su nivel de adhesién, tendran los siguientes

beneficios:

» Participacién en actividades organizadas
por la Red DTICV.

* Uso del distintivo de miembro adherido a
la Red DTICV.

* Promocién y visibilidad a través de
canales y medios de comunicacion de la
Red DTICV.

* Obtencion de informacién y

conocimiento sobre la elaboracion vy

puesta en marcha de estrategias y

planes DTI.



ELhis castro

Una vez el destino alcance niveles superiores, podra acceder a otros beneficios adicionales,
tales como:
* Asistencia técnica por parte de la Oficina DTICV previa firma de protocolo de colaboracion.
+ Beneficios en la solicitud de ayudas al desarrollo de procesos de planificacion en clave DTl y a

la puesta en marcha de herramientas y sistemas de gestion relacionados con la gestion

RED DTICV

inteligente.

DESTINOSY ENTES

MIEMBROS ACADEMICOS
SUPRAMUNICIPALES

ASOCIADOS

= Participacion en actividades organizadas por la Red DTICV.
+ Uso del distintivo de miembro adherido a la Red DTICV.
* Promocidn y visibilidad a través de canales y medios de comunicacion de la Red DTICV

« Obtencién de informacion y conocimiento sobre la elaboracion y puesta en marcha de
estrategias y planes DTI

Adicionalmente
NIVEL 3 « Asistencia técnica por parte de la Oficina DTICV previa firma de protocolo de colaboracién
= Beneficios en la solicitud de ayudas al desarrollo de procesos de planificacion en clave DTI.

Por su parte, los miembros pertenecientes a la RED DTICV deberan cumplir, en funcién de la
tipologia a la que pertenezcan (miembros titulares formados por destinos turisticos locales o
supramunicipales, miembros colaboradores formados por empresas, asociaciones o federaciones
empresariales 0 miembros académicos asociados formados por instituciones, centros de investigacion

y universidades), toda una serie de obligaciones.

RED DTICV

DESTINOSY ENTES MIEMBROS ACADEMICOS

SUPRAMUNICIPALES ASOCIADOS

+ Asistir a asambleas.
+ Participar en las actividades que organice |a Red DTICV

+ Disponer de un autodiagnéstico del destino.
+ Participar en grupos de trabajo.
+ Colaborar activamente en proyectos de la Red DTICV.

« Disponer de un autodiagnéstico del destino.
NIVEL 3 + Contar conun Plan Director DTI.
+ Participar en grupos de trabajo.
+ Colaborar activamente en proyectos de la Red DTICV.
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4.2. EL MICROENTORNO

4.2.1. EL DESTINO ESPANA

El turismo a escala mundial esta

experimentando grandes cambios en los

ultimos afos, y segun las proyecciones
realizadas por la Organizaciéon Mundial del
(OMT), de

estadisticas sobre turismo internacional, en

Turismo principal  fuente
esta proxima década se confirma el despegue

de las economias emergentes.

Mas de 1.500 millones de personas
viajaron por el mundo en 2019 segun la
Organizacién Mundial del Turismo (OMT), y la
tendencia seria de progresivo aumento con un
papel protagonista de Espana, si no fuera por
la incertidumbre provocada por la irrupcion de

la pandemia por Covid-19.

Nuestro pais siempre ha sido uno de
los principales destinos turisticos mundiales,
estando siempre entre el top 5 de los destinos
en llegadas internacionales en los ultimos 10
afnos, situandose en tercer lugar, por detras de
Franciay EEUU.

Tras superar los afios de la crisis, entre
2008-2012, Espafa perdi6 su posicién de
liderazgo turistico a nivel mundial y se situé en
EEUU vy

China. Sin embargo, las diferentes crisis en

cuarto lugar, detras de Francia,
Oriente Medio han provocado un sensible
aumento de los turistas en nuestro pais. De
esta forma, la inseguridad en los destinos
competidores ha conllevado un trasvase de

entre 4 y 5 millones de turistas hacia Espafa.

Principales destinos por llegadas de turistas internacionales (en millones),

2019

Fuente: UWTO, 2020
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Este hecho ha provocado que tan solo
2009-2019

internacionales se hayan incrementado en un

en el periodo las llegadas
60,6%, lo que ha implicado que Espafa reciba
31,6 millones mas (83,7 millones de turistas
en 2019 frente a los 52,1 en 2009).

volumen que se debe tener en consideracion a
nivel estratégico para plantear acciones de
dinamizacion del tejido empresarial a la vez
que se tiene en cuenta la sostenibilidad y el

medioambiente.
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El 2019 fue un afo récord para el pais,
con la llegada de 83,7 millones de turistas, lo
que supone un incremento del 1,12% respecto
a 2018; situando a Espafia como segundo pais
con mayor namero de visitantes
internacionales. Sin embargo, a la vista del
panorama socioecondémico y sanitario actual
por el Covid-19, esta tendencia de crecimiento
se interrumpié bruscamente, registrando un
total 19 millones de llegadas; lo que supone

un descenso del 64% respecto al ano anterior.

Evolucion turistas internacionales a Espafia 2009 - 2019
Fuente: INE, 2021
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Entrando en detalle en la distribucion
de la llegada de turistas entre las
comunidades auténomas en el ano 2019,
Cataluia aparece como la comunidad con
mayor numero de visitantes, superando los 19
millones, lo que supone que acoge el 23,13%
del total de visitantes internacionales que
acuden a nuestro pais. Detras, le siguen las
CCAA de Baleares (16,34%), Canarias
(15,71%), Andalucia (14,43%), Comunitat
Valenciana (11,43%) y Madrid (9,13%),

respectivamente.
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Por nacionalidad, Reino Unido es el
principal emisor de turistas a Espafa. En
2019, el numero de turistas britanicos que
visitaron nuestro pais fue de 18.078.076,
seguido por turistas alemanes (11.176.545

visitantes) y franceses (11.156.071 turistas).

Distribucion llegadas de turistas internacionales por CCAA, 2019
Fuente: INE, 2021

Comunitat Valenciana
11%

Andalucia
15%

Baleares
16%

Canarias
16%



En cuanto a ingresos por turismo,
Espafia ocupa el segundo lugar con mas de
67.463 millones de euros. Estados Unidos fue
el pais que mas ingresé por turismo con mas
de 210.000 millones de dolares (196.159
millones de euros). Detras de Espana de
situarian Francia (61.614 millones de euros) y
Tailandia (57.656 millones).
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Sin embargo, actualmente nos
encontramos ante una gran encrucijada donde
ya no estan garantizadas las llegadas de
turistas internacionales por la crisis sanitaria y
en la que el desarrollo del turismo nacional

dependera de la evolucion de la pandemia.

Llegadas de turistas a Espaia por nacionalidad, 2019
Fuente: INE, 2020
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4.2. EL MICROENTORNO

.2.2. EL DESTINO COMUNITAT VALENCIANA

La Comunitat Valenciana es uno de los
principales destinos turisticos de Espana. Las
condiciones climaticas otorgadas por su
situacién geografica y sus casi 500 km de
costa bafiada por el mediterraneo, donde se
encuentran sorprendentes playas de dorada y
fina arena, han convertido esta comunidad en
el destino elegido por millones de turistas para
disfrutar de sus vacaciones. Ademas, hay que
resaltar que la Comunitat se sitia como la
primera de las regiones espafolas en cuanto
al numero de playas con bandera azul en
2020, contando con 134 de sus playas, de las
589 que existen en Espana y concentrando el

total del 40% de sus playas.

La industria turistica tiene un papel
trascendental en el estimulo de la actividad
econdmica de la regién, ya que se trata de un
claro motor generador de empleo. En 2019,
IMPACTUR Comunitat
Valenciana, el turismo represent6 el 15,5% del
PIB de

ascendiendo a 17.883 millones de euros, 4,5%

segun estudios de

la economia de la Comunitat,
mas que en 2018. De este modo, el turismo
gener6 el 15,9% del total del empleo, siendo
318.522 los puestos de trabajo creados
(251.571 empleos directos y 66.951 puestos

en otros sectores).
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Asimismo, supuso alrededor de 1.120
millones de euros de gasto publico, el 6,8%
del total en la Comunitat.

En los Uultimos anos, la Comunitat
Valenciana ha apostado por el desarrollo de
nuevos productos turisticos y la diversificacidon
de mercados, enfocandose en un turismo mas
sostenible encaminado a la consecucién de
los ODS. En este sentido, se estan llevando a
cabo diversas politicas turisticas en esta linea,
siendo consciente de que el desarrollo de la
industria depende también de la conducta
ética y responsable de todas las personas y
organizaciones que lo integran.
tanto, Turisme Comunitat
ha de

recomendaciones de ODS para los destinos

Por

Valenciana lanzado el Manual

turisticos de la Comunitat Valenciana, que

incluye un total de 100 medidas con

recomendaciones para los agentes en la
comunidad. Ademas, se ha comprometido a
introducir y difundir entre la regién el Cédigo
Etico de Turismo adaptado a la Comunitat

Valenciana.
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Por otra parte, la Comunitat Valenciana
ha aprobado la Ley de Turismo, Ocio y
Hospitalidad para complementar las acciones
a la sostenibilidad, lo que le dara mas calidad
y profesionalidad al sector aportando valor

anadido al territorio.

Asimismo, se esta trabajando para

atraer a mas turistas internacionales,
consiguiendo captar alrededor de 9,6 millones
de turistas provenientes de otros paises, como
muestran datos del INE en 2019, 3,9% mas
que en 2018. Los ingresos procedentes del
turista extranjero fueron alrededor de 9.500
millones de euros en 2019, segun el Estudio
del Impacto Economico del Turismo sobre /a
economia y el empleo de Comunitat
Valenciana 20719, se trata de uno de los
valores maximos alcanzados en la historia de
esta comunidad autbnoma. Ademas, durante
el 2019, se

pernoctaciones en alojamientos turisticos, algo

realizaron 89,7 millones de

menos de un 2% con respecto al afo anterior,
aunque el gasto medio diario en destino fue

9,2% mas que en 2018, con 81,5 euros.
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de

extranjeros en 2019 fue de Reino Unido,

La procedencia los turistas

Francia, Paises Noérdicos y Alemania
mayoritariamente. Sin embargo, se produjo
una reduccion de casi un 10% de visitantes
afno

britAnicos en 2019 con respecto al

anterior, coincidiendo con la incertidumbre
generada por el Brexit. Por otra parte, cada
vez se afianza mas la visita de los franceses.
La razon principal por la que los extranjeros
llegan a esta comunidad es disfrutar del

turismo de sol y playa y turismo cultural.

Por otra parte, la demanda turistica
nacional dejé en la Comunitat 7.810 millones
de euros en 2019, un 1,8% mas que en 2018,
un crecimiento paulatino que se viene dando
desde 2014 y que tiene una media de,
6%

sentido, la Comunitat Valenciana ha estado

aproximadamente, un anual. En este
apostando por consolidar esta demanda a
través de la diferenciacion y creaciéon de
nuevos productos turisticos y experiencias
mas personalizadas. Este aspecto se ha
reflejado, por ejemplo, en el numero de
pernoctaciones de los no residentes en la
comunidad que ascendieron a 57,6 millones
en 2019, un 2,7% mas que en 2018, segun
datos del INE. También se ha presenciado un
incremento en las escapadas de fines de
semana Yy puentes realizadas por los
valencianos en la propia Comunitat con casi

27 millones de excursiones.



Sin embargo, el crecimiento de la
demanda turistica que venia experimentando
la Comunitat Valenciana, situandose como la
quinta comunidad mas visitada de Espafa, se
ha visto interrumpido en 2020 por la llegada
del Covid-19, que a consecuencia de las
medidas de restricciones de movilidad ha
impactado con una caida historica de la
demanda, perdiendo aproximadamente 15

millones de turistas y 91 millones de
pernoctaciones respecto al 2019, segun datos
del Informe de la Evolucién de la actividad
turistica Comunitat Valenciana 2020. Este
hecho ha provocado que se haya dejado de
hacer un gasto turistico de alrededor de 9.000
millones de euros en el conjunto del ciclo del

viaje del turista en la Comunitat.

El descenso de turistas se ha cifrado
en un 73,3% en el caso de la demanda
extranjera y en un 41,3% en el caso de la
demanda nacional; cifras a las que se le suma
un descenso del 34,2% en el numero de
excursiones procedentes de residentes de la
Comunitat. Las entradas por aeropuerto
también decrecieron un 76,8%, mientras que

por carretera descendieron un 58,2%.
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Entrando en detalle en la demanda

extranjera, Reino Unido, primer mercado
emisor a la Comunitat Valenciana hasta ahora,
decrecié un 79,3%, registrandose un total
586.464 visitantes britanicos (el 23% del total
de llegadas internacionales). Francia, aunque
60,2%,

mercado que se sitia en 2020 como el primer

presenta un descenso del es el

emisor a la Comunitat Valenciana, habiéndose
de 653.317

franceses, lo que supone el 26% del total de

registrado un total turistas
las llegadas. Bélgica ocuparia el tercer puesto
como pais emisor a la Comunitat Valenciana,
con 203.100 turistas belgas, representando un
8% del total de llegadas; seguido de Paises
Bajos con 197.300 turistas (8%) y Alemania

con 173.032 (7%).

Llegadas de turistas intenacionales a la Comunitat Valenciana

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos de Turisme Comunitat Valenciana



En cuanto a la demanda nacional, el
mayor descenso se presenta en los
madrilefos (46%) y en los propios valencianos
(40,4%). La Comunitat Valenciana y Madrid
encabezan la lista de emisores a la propia
Comunitat (59,8% y 16,3% respectivamente).
Castilla La Mancha se situia como el tercer
mercado emisor (6,6%), seguido de Catalufia
(3,7%) y Murcia (3,4%).
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Respecto al motivo del viaje, los viajes
por ocio y vacaciones han descendido un
42,5% vy los de negocios un 42,7%. El gasto
por viaje, situado en 174,7 euros, también ha
bajado un 8,8% y el gasto medio diario, de
33,4 euros decrecido un 21,2%. Entrando en
detalle en el gasto medio por partidas, las
actividades turisticas son las que presentan la
mayor caida de gasto (alrededor del 50%). Sin
embargo, se presenta un incremento de las
compras y otros servicios, relacionados con el

consumo a la vivienda.

Ranking turistas nacionales en la Comunitat Valenciana 2020
Fuente: Elabroacidn propia a través de datos de Turisme Comunitat Valenciana
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La crisis sanitaria ha influido
negativamente en el empleo turistico. Durante
el 2020, el numero de trabajadores afiliados a
la Seguridad Social en alta laboral en las
ramas de hosteleria y agencias de viajes en la
Comunitat Valenciana fue de 164.616, un
10,2% inferior al ano anterior. El sector de
alojamiento ha sido donde se ha registrado el
descenso mas fuerte (casi un 25% de

descenso respecto al 2019).

Un hecho destacable es que, a pesar

del impacto negativo del Covid-19 en la
Comunitat Valenciana, se ha creado nueva
oferta turistica en el territorio. Segun la Oferta
Turistica

Municipal y Comarcar de Ia

Comunitat Valenciana 2020, la Comunitat

registr6 un total de 86.943 alojamientos
turisticos con un total de 648.761 plazas,
siendo el 64,6% del total de las plazas las que
corresponde a apartamentos, seguido de los
establecimientos hoteleros con un 22,2%,
1,8%

campings con un 114% vy el para

alojamientos rurales.

Por provincia, destaca Alicante con
casi un 60% de la oferta, Valencia recoge el
22,5% y Castellon el 19,1%.

A pesar de que este ano la industria
turistica ha sufrido un fuerte impacto, la oferta
ha aumentado un 3,7% méas que en 2019,
destacando el incremento de los apartamentos

y viviendas turisticas.
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Distribucién alojamiento

Comunitat Valenciana 2020

Fuente: Oferta Turistica Municipal y Comarcal de la Comunitat
Valenciana 2020

Estab. Hotel.

%Aloj Rural
 1,8%

Apartamentos
64,6%

Campings
11,4%

En referencia a los establecimientos de
restauracién, se presentan un total de14.921,
habiendo crecido un 0,7% mas que el afo

anterior.

La oferta de empresas de turismo
activo en 2020 registr6 un total de 472
empresas, con un incremento del 12,9% en

comparacion al 2019.

Por otra parte, las agencias de viajes
es el sector que mas ha sufrido el impacto del
Covid-19 en cuanto a lo que su oferta se
refriere, presentando un descenso del 1,4%

con 1.312 agencias activas.
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4.2. EL MICROENTORNO

.2.3. EL DESTINO VALENCIA

La provincia de Valencia es uno de los
principales destinos turisticos de Espana,
destacando sus mas de 100 kilobmetros de
costa y su amplio patrimonio cultural, a lo que
hay que sumar la gastronomia de la regién y
los espacios naturales del territorio, como la
Albufera de Valencia, siendo uno de los
ecosistemas naturales mas valorados de la
Comunitat Valenciana. En este sentido, no es
sorprendente que la llegada de visitantes a los
municipios de la provincia fuera en alza hasta
el 2020, ano que se cerrd con la visita de 5,6
millones de turistas, un 46,5% menos que en

2019.

El ndmero de turistas internacionales

decreci6 un 71,7%, habiendo recibido
unicamente 0,8 millones; mientras que en
2019 se 2,8

interrumpiendo, de esta forma, cinco anos de

recibieron millones,

crecimiento de la demanda internacional.
Cabe destacar que la ciudad de Valencia es la
que concentra el 83,4%de la demanda de la
provincia. El gasto por viaje ha decrecido un
6%, situandose en 891,4 euros; y la estancia

media se ha incrementado un 13,4%.
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En cuanto a los mercados emisores, al

igual que en el caso de la Comunitat
Valenciana, el mercado francés es el que ha
experimentado un descenso menor. El motivo
principal de viaje sigue siendo el ocio, recreo y

vacaciones (72,7%).

Distribicion turistas en la provincia de Valencia 2020
Fuente: Turisme Comunitat Valenciana

Internacional;
14,1%

Nacional;
85,9%

El turista nacional, representa el 85,9%
de los viajes y el 76,5% de las pernoctaciones
(73,4% y 58,2% respectivamente en 2019). La
estancia media del turista nacional también se
ha incrementado (4,6 dias). Sin embargo, ha
decrecido un 10,5% el gasto (136,2 euros).
Respecto al propio emisor valenciano, ha
decrecido un 26,3%. El automovil ha sido el
(85,3%),

descendiendo el uso del tren y del autobus.

transporte mas utilizado



Sin embargo, a pesar el impacto

negativo de la pandemia, se observa un
incremento del 2% respecto a las plazas de
alojamiento, aunque Valencia se situa por
Comunitat

debajo de Ila media de Ila

Valenciana (3,7%).
En este sentido, la provincia de
Valencia cerr6 el 2020 con un total de 265

establecimientos hoteleros y 35.549 plazas.

En el caso de los hostales, hubo un
incremento  de 1,5% en cuanto a
establecimientos (69 hostales) pero un

descenso del 0,5% respecto a plazas (2.291
plazas).
observa un

También se ligero

incremento en la oferta de apartamentos
turisticos, con un crecimiento del 1,5% de
apartamentos (15.490 apartamentos) y 2% de

plazas (79.466).

Los campings presentan un mayor
crecimiento que el resto de alojamientos, con
un 5,3% de campings (40) y un 2,6% de
plazas (20.442).

Las casas rurales crecieron un 3,3%
(375) y las plazas un 3,6% (2.963).

En el caso de la restauracion, también

se observa un incremento del 1,5% de

restaurantes (6.384).
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Las empresas de turismo activo
también presentan una tendencia al alza, con
un 24,6% de incremento respecto al afo
anterior (152 empresas).

Sin embargo, en el caso de las
agencias de viajes si se presenta un descenso
del 0,4%. No obstante, este sector ya venia
decreciendo desde el 2019, donde se produjo

un descenso del 3,4% respecto al 2018.

Cabe hacer mencién a datos turisticos
de la ciudad de Valencia, pues parte de la
demanda del Puig de Santa Maria depende de
este destino. La ciudad de Valencia es el
tercer destino urbano espafol junto a Sevilla,
tras Barcelona y Madrid que encabezan la

lista.

Por su impacto econémico, la industria
turistica se ha convertido en un sector
estratégico para la ciudad, segun datos del
INE, en 2019 Valencia recibié entorno a los
2,2 millones de visitantes (1.259.228 visitantes
extranjeros y 922.904 nacionales) superando
vez los 5 millones de

por primera

pernoctaciones anuales en alojamientos

reglados, un 5,7% mas que en el 2018,
volviendo a recobrar peso las pernoctaciones
internacionales que crecieron en un 8,7%
(algo mas de 3,5 millones de pernoctaciones
con un peso del 67,4% mientras que para el
los 1,7

turismo nacional fue entorno a

millones).
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Los principales mercados
internacionales para la ciudad son Italia,
seguido de Paises Bajos, Reino Unido,
Francia, Alemania y EE.UU. En referencia al
mercado nacional, los que mas visitan la
ciudad son los propios residentes de la
comunidad, los que provienen de Madrid,
Cataluifia y Castilla La Mancha, entre otras
comunidades. Tanto para los extranjeros
como para los espanoles, el motivo principal
de las visitas a la ciudad es el de ocio y
vacaciones, seguido de la visita a familiares

para los residentes espaiioles.

En cuanto a la ocupacion media, esta
aumento hasta el 77% en 2019, siendo 74% el
ano anterior. El Revpar se situ6é en un 67,7% y
el precio medio en 86,5€ con una estancia
media de 2,42 noches, por lo que predominan
las estancias cortas en la ciudad. Sin
embargo, nuevamente la crisis pandémica
también impacto6 en la ciudad de Valencia. En
2020 el destino sufrié una gran reduccion en el
numero de visitantes. Por ejemplo, la Semana
Santa, periodo vacacional importante en esta
ciudad, debido al confinamiento y restricciones
en los Vviajes tanto nacionales como
internacionales vio como por primera vez no
llegaban turistas a la ciudad en este periodo.
Aunqgue en los meses de verano la actividad
hoteleras

mejoro, las pernoctaciones

decrecieron un 67,1% sobre 2019.
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Evolucién Viajeros Totales 2019-2020
Fuente: Sistema Inteligencia Turistica Valencia

_— 2019 2020 ——
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En total, en 2020 llegaron a la ciudad
de Valencia 766.131 visitantes, 462.662 de
ellos nacionales, suponiendo un 50,3% menos
que en la cuota del ano anterior. En cuanto al
numero de visitantes internacionales la cifra
se redujo en un 76,3% en referencia al 2019,

llegando tan solo 303.469 personas

proveniente principalmente de ltalia, Francia,

o Paises Bajos.
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5.1. INTRODUCCION AL DESTINO

5.1.1. SITUACION GEOGRAFICA Y COMUNICACIONES

El Puig de Santa Maria forma parte de
la comarca denominada L’'Horta Nord, en la
provincia de Valencia. Situado en una colina
de la parte mas septentrional de la comarca,
su término municipal se extiende desde la
llanura aluvial costera del Mediterraneo hasta

la Sierra Calderona.

Se trata de un municipio costero de
cuatro kilbmetros de playa, y al igual que otras
localidades cercanas, posee amplias zonas de

huerta entre el mary el casco urbano.

‘Comunidad f’
4 Valenciana‘fi‘ |

E0Ruis

HETORNDCO WMEDTIRRAMED  RATURAL
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Los elementos paisajisticos mas

caracteristicos del municipio son las dos
lomas situadas en el centro: el collado del

Puig y el Cabecolet.

Delimitado por La Montafa la Pata y la
Montafia de Santa Barbara, El Puig limita al
norte con Pucol, al sur con La Pobla de
Farnals y Rafelbunyol, al este con el mar
Mediterraneo, al oeste con Naquera y al

noroeste con Sagunto.




Con una distancia de catorce
kilbmetros a la capital valenciana y quince
kilbmetros al aeropuerto de Manises, El Puig
de Santa Maria cuenta con un servicio regular
de transporte publico que facilita el acceso al
destino. Las lineas 110, 112y 115 de la red de
autobuses metropolitanos Metrobus
(www.avsa.es) y la linea C6 de cercanias
Valencia Norte - Castellon (con trenes cada 30
minutos), unen la localidad con la capital
valenciana. Ademas, la linea 150 de autobus
conecta El Puig con el aeropuerto de 05.25 a

23.55 horas.

El acceso por carretera desde Valencia
se realiza a través de la V-21 o la CV-300
(antigua N-340), y desde Alicante o Barcelona
por la A-7. La comunicacién entre el casco
urbano y la playa se realiza exclusivamente a
través de la CV-318; y entre las poblaciones

limitrofes, a través de la antigua carretera de

Barcelona.
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El Puig de Santa Maria es uno de los
municipios de L'Horta Nord que mas ha
desarrollado su frente litoral, siguiendo un
modelo de ocupacién intensiva de la primera
linea en bloques de apartamentos. Es por ello
que el turismo residencial tiene un peso

relevante en el destino.

En cuanto a su climatologia, El Puig,
como el resto de los destinos turisticos
espafnoles de la cuenca Mediterranea, se
beneficia de un clima templado, que le dota de
unas inmejorables condiciones climaticas para
promover y alimentar su proceso de desarrollo
turistico, siendo uno de los mayores atractivos

turisticos de la localidad.
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5.1. INTRODUCCION AL DESTINO

5.1.2. HISTORIA

Los origenes del Puig de Santa Maria
se remontan a la sociedad ibérica que crearon
los romanos tras su invasién. De esta época
aun se conserva la pilastra funeraria del
Monasterio de Santa Maria del Puig. Ademas,
también hay constancia del paso de los
arabes debido a diversos hallazgos alrededor
del Castillo de “La Pata”.

Yubayla, toponimo &rabe del lugar,
adquiere importancia estratégica en el siglo
XI, siglo en el que es conquistada por El Cid
Campeador. De hecho, al formar parte del
Camino del Cid, El Puig se identifica con la
localidad de Cebolla citada en el Cantar de

mio Cid.

Posteriormente, pasa de nuevo a estar
bajo domino islamico, hasta que en 1.237
Jaume |, el Conquistador la recupera para el
Cristianismo. Tras esta reconquista, se
construye la Iglesia de Santa Maria de la
Campana en una colina en la que se dice que
el padre Pedro Nolasco pudo ver la imagen de
la virgen. En 1.240 se edifica también el
monasterio en honor a la Batalla de Enesa
entre cristianos y musulmanes, que en 1.238
abre las puertas a la conquista de la ciudad de

Valencia.
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El caracter estratégico de la localidad
no solo deja huellas medievales, sino que en
el mismo siglo XX se alza un complejo de
refugios y trincheras en las laderas de la
montafa, que formaron parte de una linea

defensiva en la guerra civil espafiola.

En esta

localidad se presentan en
1.979 del

ortograficas elaboradas por la Real Academia

las “Normas Puig”, normas

de Cultura Valenciana para el valenciano,

entendiendo éste como una lengua

independiente del catalan por los defensores
de dicha normativa.
Actualmente, el urbanismo en el

municipio se desarrolla en dos zonas

perfectamente delimitadas, la primera en el
casco urbano y en segundo lugar, en los

sectores cercanos a las playas.
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5.1. INTRODUCCION AL DESTINO

5.1.3. SOCIEDAD Y ECONOMIA

La zona del litoral mediterraneo del
Puig de Santa Maria se encuentra en un
contexto de continuo crecimiento econdémico
en los Ultimos afos, sin tener en cuenta la
crisis sanitaria producida por el Covid-19.

Este crecimiento se encuentra ligado por una

En lo que respecta a la evolucién
demografica, El Puig cuenta con 8.718
habitantes (INE, 2021). La prevision es que la
poblacién continte creciendo; tendencia que
se repite desde 2018. Sin embargo, se
observa que el punto maximo de poblacion se

produjo en 2011 con 9.097 habitantes.

parte a la afluencia de flujos migratorios
procedentes de otros paises y por otra, a la
decision de algunas personas de cambiar la
residencia a las proximidades de Valencia, por
motivos tales como la mejor calidad de vida y
el menor precio del metro cuadrado de la

vivienda.

Poblacion de El Puig de Santa Maria 2000-2020
Fuente: INE, 2021
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Cabe destacar que los residentes del
municipio constituyen una poblacién
envejecida en la que el relevo generacional no
se garantiza. Este fuerte retroceso de Ia
natalidad es la consecuencia del proceso de
“modernizacion social” iniciado a mediados de
los setenta; donde la mujer se incorpora al
mercado laboral, y por lo tanto, atrasa la edad
de la concepcion; lo que provoca menor tasa

de natalidad.

Su economia, tradicionalmente agraria,
estd en continua transformacion hacia un

esquema industrial centrado en el sector de la

metalurgia y el sector terciario.
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Dentro de los cultivos, el secano esta
compuesto de vid y algarrobos, y el regadio,
de frutales como naranjos, maiz y hortalizas;
siendo la exportacion de la naranja el principal
impulso econdmico del municipio. La
ganaderia estd representada por centenares
de vacuno y porcino, algunas granjas avicolas
y una en concreto especializada en

chinchillas.

Por otro lado, el sector industrial
cuenta con varios talleres de relaminacién de
hierros, fabricas de conservas vegetales,
envases de madera, cervezas Yy agua
ionizada; y otras instalaciones como las de
artes graficas, asi como actividades
relacionadas con el sector hostelero y salones

de celebraciones.

En la actualidad, la actividad pesquera
ha desaparecido y en sus playas se han

instalado complejos residenciales de verano.

Del sector terciario cabe destacar la
actividad turistica, donde la capacidad de
alojamiento del Puig esta aumentando
gradualmente, debido al crecimiento
progresivo de las plazas de alojamiento,
contando con 681 plazas de alojamiento

reglado en 2020.
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5.2. RECURSOS TURISTICOS

5.2.1. RECURSOS CULTURALES

La situacion geografica del Puig de
Santa Maria, su facil accesibilidad, su clima y
orografia, asi como la variedad de recursos
turisticos que posee, especialmente culturales,
han permitido la localidad se haya consolidado
como un destino turistico de referencia en los

ultimos anos.

El Puig de Santa Maria cuenta con un
extenso patrimonio cultural que se materializa
a través de edificios historicos de gran valor,
siendo estos un claro reflejo de las diferentes
etapas que han marcado el caracter y las

raices identitarias de esta localidad.

La herencia arquitectonica y los
vestigios hallados a lo largo del tiempo
demuestran que los inicios del Puig se

remontan a la época ibera, tratandose también
de un lugar estratégico que sirvi6 como
asentamiento durante la era romana y el
periodo de la conquista musulmana de la

peninsula.
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Uno de los edificios mas emblematicos
con un gran atractivo turistico es el Real
del

Historico-Artistico

Monasterio de Santa Maria Puig,

declarado Monumento

Nacional desde 1969.

La relevancia de este templo de culto
se debe a que el lugar donde se alza fue el
responsable de albergar la batalla del Puig,
considerado uno de los conflictos bélicos
decisivos para la reconquista de Valencia el
ano 1.237. En esta batalla, Jaume | el
Conquistador derroté al ejército musulman

para recuperar la ciudad.

El monasterio de estilo renacentista se
encuentra formado por una mole rectangular
flanqueada por cuatro torreones que
conforman cada uno de los vértices de esta

figura geométrica.

Dentro del edificio se pueden realizar
visitas de los claustros, el salén Real y el
en el

salon Gotico de Jaume | que se

encuentra una reproduccion de su espada.



Dada la repercusiéon del Monasterio de
Santa Maria y su potencial como recurso
turistico se realizan visitas guiadas de martes
a domingo por un precio que va desde 3 euros
por grupos superiores a 35 personas hasta 4
euros si la visita se realiza de forma individual,

siendo gratis para menores de 8 afnos.

Estos precios estan enfocados a atraer
a familias y grupos escolares, planteandose
como una actividad ludica perfecta para que
los mas pequefios conozcan la historia de este

municipio.

Ademas, el monasterio alberga en su
interior el Museo de la Imprenta y las Artes
Graficas que promete llevar a los visitantes a
realizar un recorrido a los origenes del mundo
de la imprenta a través de una exposicién de
mas de 60 maquinas, moldes de tipografia,
prensas de madera y relieves grabados a
mando. Esta exposicion acaba en la Sala
Gutenberg donde se puede observar una
copia de este modelo de imprenta junto con
otros modelos como la Stanhope y la Imperialif
del 1828.

Cabe remarcar que la entrada en este
museo es gratuita y no es necesario reservar a

no ser que se trate de una visita guiada.
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Otro monumento de gran belleza
arquitectonica es la Cartuja de Ara Chisti,
declarada Bien de Interés Cultural en 1996.
Este majestuoso monasterio ha llegado a
convertirse en un punto neuralgico para el
municipio, utilizado como escenario para la
realizacién de festividades y eventos por sus
espectaculares jardines y sus salones
diafanos de estética renacentista. La cartuja
se encuentra abierta al publico, permitiendo a
los turistas perderse por sus claustros, capillas
y amplios patios sumergiéndoles en un

entorno que invita a la introspeccion personal.



Los otros recursos culturales de la

localidad no tienen la misma capacidad de

atraccion turistica, pero se presentan como

una perfecta alternativa para aportar a los

visitantes una mejor inmersion en la cultura y

la historia del Puig, mientras que les permiten

completar sus viajes con actividades ludicas

adicionales. Entre

los recursos secundarios

del municipio resaltan:

El Castillo de Jaume |, declarado BIC en

2002. Este castilo en ruinas se

encuentra situado en un enclave
estratégico en lo alto de la colina de la
Pata, permitiendo a las tropas que lo
ocupaban tener una vision global de la
region y adelantarse a posibles ataques.
De lo que queda de esta construccién se
pueden ver su profundo foso y las torres
musulmanas de la albarrana, asi como la

torre del homenaje.

Torre Vigia de Guaita. Esta torre de 8
metros fue construida en la segunda
mitad del siglo XVl como un punto de
vigilancia para avistar a posibles tropas
turcas y berberiscas. Su relevancia y su
peculiaridad hicieron que el afo 2002 se
le otorgara la figura de BIC, ya que se
estado de

encuentra en un buen

conservacion.
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La Ermita de Sant Jordi. Se trata de un
pequeno templo que tiene su origen en
la conocida leyenda de la aparicién de la
milagrosa de San Jorge momentos antes
de la batalla del 1.237, un conflicto en el
que los musulmanes fueron expulsados
del municipio. Las paredes de esta
ermita se encuentran adornadas con
retablos de mosaico

romano que

presentan un gran colorido.

La Ermita de Santa Barbara. Este edifico
histérico de modestas dimensiones se
alza en lo alto del cerro de Santa
Barbara y su historio se remonta hasta el
siglo XVIIl. Segun la tradicion, desde
este punto, cada mes de mayo, se
realizaba la bendicion del término,
solicitando la proteccion de campos y
cosechas fueran mas

para que

fructiferas en el ano venidero.

Refugios y trincheras: Se trata de un
complejo comprendido por trincheras,
bunkers, tuneles, nidos de
ametralladoras y plataformas construidos
poco antes de finalizar la Guerra Civil,
debido al

avance de las tropas

franquistas en Valencia.
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Debido a la herencia histérico-cultural
de esta localidad se han organizado también
varias rutas turisticas culturales que tienen
como objetivo promover el conocimiento de
las raices del Puig y proporcionar a los
visitantes una minuciosa visibn sobre las
peculiaridades de cada monumento y templo
de culto, aportandoles un nexo que les permita
sumergirse de lleno en el pasado del destino.
Dentro de la oferta de rutas destacan la Huella
de Jaume | en el Puig, la ruta autoguiada del
Puig, Caballeros y Princesas y la Espada

Perdida de Jaume I.

Algunas de estas iniciativas se
encuentran enfocadas al turismo familiar como
Caballeros y Princesas en la que, después de
una visita guiada al Monasterio de Santa
Maria, se cuentan a los nifios leyendas sobre
el Puig y las proezas de Jaume |. De este
modo, se plantean actividades ludicas para
amenizar el proceso de aprendizaje de la

historia del municipio al publico infantil.
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Ademas, algunas de estas rutas las
pueden realizar personas con movilidad
reducida, algo que demuestra el afan del
municipio por diversificar su producto e
impulsar la inclusién a través de un modelo

de turismo sostenible.

Por otro lado, cabe sefialar que el Puig
de Santa Maria forma parte de cuatro rutas
turisticas culturales: el Camino del Cid, la Ruta
del Grial, la Ruta de San Vicente Martir y la
Via Augusta.

Tal y como se ha visto en este
apartado, el patrimonio histérico-cultural del
Puig de Santa Maria se presenta como uno de
los mayores atractivos turisticos del destino.
La importancia de estos hitos culturales queda
reflejada en los numerosos edificios y
monumentos que cuentan con figuras de

proteccion.

En este sentido, El Puig de Santa

Maria alberga un total de 4 Bienes de Interés

Cultural y 3 Bienes de Relevancia Local.
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Inventario General del Patrimonio Cultural del Puig

Fuente: Conselleria de Educacién, Cultura y Deporte

Nombre Figura de proteccion
1. Cartuja Ara Christi Bien de Interés Cultural
2. Castillo de Cebolla Bien de Interés Cultural
3. Real Monasterio de Santa Bien de Interés Cultural
Maria
4. Torre Vigia Bien de Interés Cultural
5. Ermita de San Jordi Bien de Relevancia Local
6. Fumeral de '’Antiga Fabrica Bien de Relevancia Local
La Conserveta
7. Retaule Ceramic de la Mare  Bien de Relevancia Local
de Déu del Puig
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5.2. RECURSOS TURISTICOS

5.2.2. PLAYAS

Las aguas que bafan las costas del
Puig dan lugar a 5 playas que abarcan 4
kilbmetros de longitud. La belleza paisajistica
de estos parajes y el gran ecosistema marino
de la zona han llevado a estas playas a ganar
la certificacion de ISO 14001. Ademas, dos de
ellas, la playa dels Plans y la playa de
PlayPuig-Puig Va,l tienen implantada la Q de
Calidad.

También cuentan con instalaciones
higiénico-sanitarias, parques infantiles y areas
ludico-deportivas, dando lugar a éreas
diferenciadas para distintos tipos de publico. A
todo esto, se le ha de anadir que el turismo de
sol y playa, junto con los recursos culturales e
histéricos, representa uno de los puntos
fuertes del Puig, siendo un factor esencial
para estimular la demanda vacacional durante
los meses de verano y atraer al mercado

turistico internacional.

Playa dels Plans.

Protegida por espigones, esta playa
esta delimitada por una zona de dunas con
vegetacion tras la que se sucede un escenario
de campos de cultivo. Las aguas tranquilas
dels Plans y el facil acceso lo convierten en un

punto clave para el turismo familiar.
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Esta playa cuenta con un punto de playa
accesible, dotado del equipamiento necesario

para personas con movilidad reducida.

Playa de Santa Elvira-La Torreta.

Esta playa de grava suele estar poco
masificada, planteandose como una opcion
perfecta para estos tiempos de pandemia.
Ademas, se encuentra rodeada de naturaleza,
ofreciendo a los turistas la posibilidad de
desconectar y relajarse en un entorno con
de

atractivos de Santa-Elvira es que se trata de

gran encanto. Uno los principales

una de las pocas playas para perros.

Playa del Barrio de los Pescadores.
Esta playa del Puig se encuentra en

una zona semiurbana.

Playa de Medicalia.

Una playa semiurbana enfocada al
turismo familiar con zonas de juego para el
publico infantil. Su ocupacién no es masiva,
pero suele estar mas transitada que otras
playas durante la temporada alta debido a su
proximidad a varios complejos urbanisticos del

municipio.
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Playa de Puig Val-Play Puig.

Esta zona del litoral del Puig se puede
describir como un pequefio oasis, debido a las
dunas llenas de vegetacion que aportan al
paisaje ligeros toques verdosos,
concediéndole un peculiar colorido a una
estampa en la que predomina el azul del mary
los colores tierra de la fina arena. Cuenta con
un punto de playa accesible, dotado del
equipamiento necesario para personas con

movilidad reducida. Ademas, en esta playa se

encuentra la Posta Sanitaria
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Desde el Ayuntamiento del Puig, se
estan llevando a cabo campafas para hacer
de las playas puntos de encuentro dinamicos,
ofreciendo la posibilidad de practicar
actividades como el yoga, la meditacion y el
tai chi. Asimismo, durante afios anteriores el
municipio realizé varias jornadas de cine en la
playa, una iniciativa original que pretendia
ofrecer un nuevo escenario para disfrutar del
séptimo arte con peliculas para todas las

edades.
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5.2. RECURSOS TURISTICOS

5.2.3. RECURSOS NATURALES

El término municipal del Puig alberga
infinidad de recursos naturales de distintas
tipologias, de esta forma confluyen entornos
paisajisticos de montafia con estampas tipicas
de la huerta valenciana y extensos kildmetros
de litoral que dan lugar a espectaculares
playas. Los distintos ecosistemas
medioambientales del Puig llevan también a la
proliferacion de una variada fauna y flora

autoctona.

Una de las principales zonas de relieve
del territorio se trata de la Montana de la Pata,
situada en un enclave estratégico en el que
tuvieron lugar las batallas de la reconquista. El
nombre de esta montafia proviene de una
leyenda en la que se cuenta que el caballo de
Jaume | hizo brotar una fuente de agua
mediante una coz, que, en valenciano, recibe
el nombre de pata.

Este espacio cuenta también con
varios monumentos de patrimonio cultural
como las ruinas del castillo de Jaume | y las

trincheras de la guerra civil.
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El término municipal del Puig cuenta
asimismo con la Montaiia de Santa Barbara,
desde la que se puede disfrutar de una vista
panoramica del municipio, la zona del litoral y

la Sierra Calderona.

En esta zona se encuentra la Ermita de
Santa Barbara y el colegio Pare Jofré, un
edificio de paredes blancas y bovedas azules
cuyo estilo

arquitectonico desprende

influencias de la cultura islamica por los

marcos arqueados de sus ventanas.

El paisaje agricola del Puig plasma de
manera representativa la tipica imagen de la
huerta valenciana, algo que dota estos parajes
de un gran atractivo. Los campos de la regién
cuentan con grandes extensiones de cultivos
autoctonos entre los que cobran especial la

relevancia los citricos.

Otro de los iconos naturales del destino
es La marjal del Puig y Massamagrell, siendo
el resultado de lo que antiguamente era la
albufera Palancia-Carraixet, cuando el litoral
del

pantanoso que se extendia desde el

Puig se integraba en wun espacio

rio

Palancia hasta el barranco de Carraixet.



ELRuig

Ademas, también se pueden observar
antiguas alquerias y casas rurales, asi como
acequias y canales, eficientes sistemas de
riego que se utilizan en toda la Comunitat
Valenciana y cuyo origen se encuentra en la

cultura arabe.

En el Puig, el compromiso con la
naturaleza y la preservacion del medio
ambiente se reflejan en distintas iniciativas
como la ruta del Alma de la Montafia, que
tiene lugar en la Montafia de la Pata y varios

jardines  del municipio; y la ruta

medioambiental por la playa dels Plans.
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En estas rutas, la fauna y la flora de la
region cobran protagonismo para concienciar
a las nuevas generaciones sobre la necesidad

de conocer y cuidar el entorno natural.
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5.2. RECURSOS TURISTICOS

5.2.4. RECURSOS GASTRONOMICOS

Las manifestaciones culinarias de esta

region son un reflejo de su tradicion cultural y
el estilo de vida de su gente. De esta manera,
los sabores unicos del Puig se plasman en
creaciones gastronémicas propias que
constituyen una pieza fundamental dentro de
la historia del municipio. El simple acto de
comer ha pasado de ser una mera necesidad
fisiolégica a convertirse en un movimiento
social y cultural, elevandose a una nueva

dimension a nivel socioecondmico y turistico.

Es por los anteriores motivos que el
turismo gastronémico esta ganando especial
relevancia a nivel global, ya que permite a los
turistas adentrarse en el mundo de la cocina
autdctona a la vez que exploran el folklore y

los productos tipicos de la zona.
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La huerta del Puig y sus costas son una
fuente inagotable de materias primas de gran
calidad, ofreciendo a los habitantes de este
territorio la posibilidad de crear platos de gran
sabor que beben de la influencia de la dieta
mediterranea. Es por esta razéon que la
gastronomia del Puig presenta una infinidad
de propuestas culinarias pensadas para
deleitar a los turistas mas sibaritas mediante
platos de gran valor nutricional que mezclan
tradicion y modernidad. Entre las
representaciones gastronémicas mas tipicas
significativos se encuentran el arroz del
seforet, la fideua de pato y foie, el arroz con
bogavante y el arroz amb "fesols i naps".

A todo esto, se le ha de anadir la
amplia variedad de dulces tradicionales de
legado arabe en el que la almendra se alza
como la protagonista principal, tales como el
pastisset de boniato, sagi, coca en llanda,

coca cristina y fartons, entre otros.




El Puig, lleva realizando desde el afio
2009 Jornadas Gastronémicas para demostrar
su potencial de atraccién como destino de
turismo gastronémico. Estos eventos
pretenden dinamizar la oferta culinaria
aportando nuevos toques vanguardistas a los
platos tradicionales, asi como estimular la

demanda para los restaurantes de la zona.
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En la ultima edicién llevada a cabo el
2020 participaron cerca de 7 restaurantes con
unos menus degustacién que oscilaban entre
los 23 y los 28 euros. Ademas de las jornadas
gastrondmicas también se organiza una Ruta
de la Tapa durante el mes de junio con precios
mas asequibles. Esta ruta no se celebr6 el
2020, interrumpiéndose debido a la situacion
de emergencia sanitaria provocada por el
Covid-19.
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5.2. RECURSOS TURISTICOS

5.2.5. FIESTAS

Otros rasgos identificativos del territorio
del Puig son las fiestas que se celebran en el
municipio y que hacen alarde de su patrimonio
cultural conmemorando  sus origenes
etnolégicos. De entre las festividades mas

importantes se encuentran:

Fiestas de San Pere Nolasc.

Estas festividades se celebran
el ultimo domingo de enero y su acto principal
es la elaboracion y posterior degustacién del
tradicional plato de “arros amb fesols i naps”.
Sus origenes datan del 1654, afio en el que,
segun la leyenda, aparecieron en la orilla unos
esclavos cautivos en un barco que tenian
principios de desnutricion y la gente del
pueblo les preparo este tipico plato para que

pudieran retomar las fuerzas.

Fiestas de San Antoni

Esta celebracion tiene lugar el
segundo fin de semana de febrero. Durante el
sabado se realiza la “carrera de les joies”, un
evento sorprendente en el que unos caballos
galopan sobre la arena de la playa del Puig.
Sin

importante, la bendicién de los animales, se

embargo, el acontecimiento mas

celebra el domingo por la mafiana.
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Fallas

Se trata de una de las fiestas
mas representativas de la provincia de
Valencia que tienen lugar del 15 al 19 de
marzo y consisten en la elaboracién y montaje
de unos monumentos que son quemados en la

noche de Sant Josep.

La Fiesta de San Roque

Se celebra entre el 15 y el 17 de
agosto, pero se extiende a lo largo del mes
con eventos taurinos como bous al carrer y
bous embolats. Los actos religiosos se
concentran el dia 16 en los que se honra a
Sant Roc. EIl acto clave de este dia es el
viacrucis en el que el Santo es desplazado

hasta la iglesia donde reposa durante el afio.

Fiestas Patronales a la Virgen del Puig.

Esta festividad tiene lugar desde finales
de agosto hasta el 9 de septiembre,
culminando con la celebracion solemne de la
Eucaristia y procesiones. Estos dias los
eventos religiosos se combinan con orquestas,
conciertos y noches de paellas para reforzar el
espiritu de comunidad y de union entre los
residentes. Las Fiestas Patronales del Puig
atraen a turistas que se desplazan hasta el
municipio para disfrutar de eventos unicos

representativos del folclore local.
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5.3. OFERTA TURISTICA

5.3.1. ALOJAMIENTO

En esta parte del estudio se analizan
las caracteristicas y distribucion espacial de la
oferta turistica del Puig de Santa Maria: oferta
de alojamiento, restauracion, turismo activo y

agencias de viajes.

Segun los datos de la Oferta Turistica
Municipal y Comarcal publicados por Turisme
Comunitat Valenciana (2020), la localidad del

Puig de Santa Maria cuenta en su conjunto

con 681 plazas de alojamiento reglado,
distribuidas en un total de 72
establecimientos.
Pensiones
4%

Hoteles
43%
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La infraestructura de alojamiento esta
protagonizada por apartamentos turisticos, ya
que EI Puig cuenta con 66 apartamentos
turisticos que ofrecen un total de 358 plazas,
lo que supone el 53% del total de las plazas
de alojamiento del destino. Cabe sefalar que,
el 93% de

corresponden a la

las plazas de apartamentos
categoria estandar,

mientras que el 7% son de primera categoria.

Apartamentos
53%



DISTRIBUCION DE VIVIENDAS TURISTICAS ALQUILADAS
A TRAVES DE AIRBNB EN EL PUIG DE SANTA MARIA

Fuente: AIRDNA (Julio, 2021)
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A diferencia de muchos otros destinos
del litoral de la Comunitat Valenciana, El Puig
presenta una reducida oferta de apartamentos
ilegales, ya que la plataforma Airbnb identifica
unicamente en el destino 42 viviendas de
alquiler activa (AIRDNA, julio 2021). La
mayoria de estas viviendas turisticas (81%),
se encuentran localizadas en la franja litoral

del municipio.
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Segun AIRDNA, los apartamentos del
Puig de Santa Maria presentan un precio
medio minimo en el mes de marzo de 69 € y
un maximo en el mes de agosto de 115 euros.
La ocupacion media de los apartamentos se
situa con una ocupaciéon minima en el mes de
enero del 10% y una maxima en agosto del

60%.

2 alquileres activos

z

Tipo de alquiler

Ingresos
Aug: €1,07
Q
(9]
an: €260
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Asimismo, la capacidad media de los

alojamientos es de 2,5 dormitorios o 5

huéspedes.

Tamafio de
alquiler

V%)

Tras los apartamentos turisticos, el
alojamiento hotelero es la tipologia que reune
un mayor volumen de oferta. Los 5 hoteles del
Puig de Santa Maria concentran un total de
295 plazas en todo el destino (un 43% de la

oferta alojativa total).

Entrando en detalle en las categorias,
el destino ofrece 1 hotel de una estrella (42
plazas), 1 hotel de dos estrellas (67 plazas) y
3 hoteles de tres estrellas (186 plazas). En
este sentido, el 63% de la oferta hotelera
corresponde a establecimientos de 3 estrellas.

En lineas generales, estos hoteles
presentan precios medios por noche bajos,
teniendo en cuenta que se trata de un destino
costero en temporada alta, que oscilan entre
los 53 y los 62 euros por noche (consulta

realizada en Booking para el 20/08/2021).

3 estrellas
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Segun Booking, el hotel mejor valorado
por los usuarios es el RTL El Puig VALHOTEL
(Muy bien - 8,5, con 1.161 comentarios),
seguido muy de cerca por el Hotel Borja (Muy
bien - 8,3, con 278 comentarios), el Hotel
Olympia Ronda Il (Muy bien - 8,2, con 998
comentarios) y el Hotel Casbah (Muy bien -
8,1, con 755 comentarios). El establecimiento
restante tiene una puntuacién inferior a 8:
Hotel Olympia Ronda | (Bien - 7,7, con 781

comentarios).

1 estrella
14%

63%

En menor medida, El Puig de Santa
Maria dispone de una pensién con un total de
28 plazas. Esta cifra supone el 4% del total de

las plazas alojativas.

Sin embargo, y por el momento, El Puig
no cuenta con oferta de hostales, camping,

albergues, ni casas rurales.

2 estrellas
23%



Cabe destacar que, a pesar de la crisis
del Covid-19, El Puig de Santa Maria ha
seguido la misma tendencia de la Comunitat
Valenciana en cuanto al crecimiento de su
oferta alojativa respecto al afio anterior. En
este sentido, la oferta de alojamiento del Puig
crecié en 2020 un 4% respecto al 2019. Este
crecimiento radica unicamente en la categoria
de apartamentos turisticos, pasando de 62
334
358 plazas, lo

apartamentos con plazas a 66

apartamentos con que

representa un aumento del 7%.

Haciendo una comparativa de la oferta
de alojamiento de los principales destinos
litorales competidores del Puig en la provincia
de Valencia, cabe destacar que este destino
se encuentra entre los municipios costeros

con menos oferta de alojamiento de la
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El principal destino similar con mayor
volumen de oferta alojativa es Cullera, con
8.682 plazas, concentradas principalmente en
apartamentos turisticos y hoteles. En segundo
lugar se situaria Sagunto, con un volumen de
(3.106

plazas). El Puig ocuparia el séptimo lugar de

oferta mas inferior al de Cullera
los destinos seleccionados, muy por debajo de

muchos destinos litorales valencianos.

provincia.
COMPARATIVA DE LA OFERTA TURISTICA EN DESTINOS SIMILARES DE LA
PROVINCIA DE VALENCIA
Fuente: Oferta Turistica Municipal y Comarcal publicados por Turisme Comunitat
Valenciana (2020)
Municipio Hoteles Hostales Pensiones | Apartamentos Campings Total
Ne Plazas | N2 | Plazas | N2 | Plazas | N2 Plazas | N2 | Plazas Ne Plazas
Cullera 12 1.212 3 73 2 23 1.297 | 6.717 1 657 1.315 8.682
Sagunto 8 730 2 55 3 58 322 1.748 1 515 336 3.106
Alboraya 1 331 0 0 1 421 2.205 0 0 423 2.542
Canetd'en Berenguer | 3 403 0 0 0 377 1.689 0 0 380 2.092
Pucol 2 85 0 0 0 43 252 2 1652 47 2.029
Pobla de Famals 1 24 0 0 0 148 738 0 0 149 762
El Puig de Santa Maria 5 295 0 0 1 28 66 358 0 0 72 681
Massalfassar 1 272 0 0 0 31 0 0 8 303
Museros 1 38 0 0 0 0 0 0 38

57




Respecto a la oferta alojativa, hay que
destacar que El Puig es un destino de turismo
residencial, ya que predominan los complejos

residenciales en vivienda unifamiliar.

Segun el ultimo censo de poblacion y
viviendas publicado en el INE (2011), El Puig
de Santa Maria cuenta con un total de 6.735
viviendas, de las cuales 2.780 estan
destinadas a la segunda residencia (41%),

sumando alrededor de 13.900 plazas.
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Por otra parte, El Puig presenta otro
establecimiento alojativo fuera del registro de
la oferta turistica de la Comunitat Valenciana.
Se ftrata un establecimiento que tiene la
categoria de residencia de tiempo libre,

ofreciendo un total de 280 plazas.

Las residencias de tiempo libre estaban
planteadas como instalaciones vacacionales
dirigidas a los trabajadores y a sus familiares,
que permiten unas estancias de calidad a
precios econdmicos. Anteriormente existian 3

en la Comunitat Valenciana, pero en la

actualidad so6lo sigue operativa la del Puig.
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295 PLAZAS HOTELERAS

5 hoteles

- 28 PLAZAS PENSION

. pension

358 PLAZAS APARTAMENTOS

66 apartamentos

* ~ 13.900 PLAZAS VIVIENDAS

| SECUNDARIAS
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' 2.780 viviendas

280 PLAZAS RESIDENCIA
TIEMPO LIBRE

1 residencia de
tiempo libre

14.861 PLAZAS
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5.3. OFERTA TURISTICA

5.3.2. RESTAURANTES Y CELEBRACIONES DE EVENTOS

Por otro lado, el municipio del Puig
cuenta con un total de 36 restaurantes (3 de
segunda categoria y 33 de tercera categoria)

que ofrecen un total de 3.691 plazas (282 de

segunda categoria y 3.409 de tercera
categoria).
Asimismo también es perentorio

remarcar la importancia del segmento de
restauracion y celebraciones de eventos

sociales, como bodas, bautizos y comuniones.

Junto a las celebraciones religiosas en
el Monasterio del Puig, han surgido varios
establecimientos de restauracion que se han
especializado en este tipo de eventos,
convirtiendo, por tanto, al municipio, en uno de
los emplazamientos de referencia en la zona

de Valencia.

En este sentido y segun la oferta
publicada en el portal bodas.net, el municipio
ofrece 3 fincas y 2 masias para la celebracion

de bodas, bautizos y comuniones.

ESTABLECIMIENTO ESPECIALIZADOS EN EL PRODUCTO BODAS, BAUTIZOS Y
COMUNIONES EN EL PUIG DE SANTA MARIA

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bodas.net (Junio, 2021)

ESTABLECIMIENTO TIPO CAPACIDAD PRECIO DESDE
Jardines La Cartuja Finca 100 - 400 invitados 80,00€
Jardines La Hacienda Finca 30 - 800 invitados 80,00 €
La Cartuja de Ara Christi Finca Hasta 580 invitados 124,00 €
Masia Campo Anibal Masia 50 - 800 invitados 100,00 €
Huerto de Santa Maria Masia 50 - 800 invitados 85,00 €
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5.3. OFERTA TURISTICA

5.3.3. 0TROS SECTORES

En cuanto a empresas de turismo Por ultimo, en materia de agencias de
activo, no hay constancia de que exista en el viajes, El Puig de Santa Maria dispone de una

municipio ninguna entidad dedicada a este unica agencia de viajes dada de alta en el

sector. registro de la Comunitat Valenciana.
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DEMANDA TURISTICA

El conocimiento del potencial turista o
excursionista que visita ElI Puig es un

elemento crucial para la mejora de la
ejecucién de las acciones de promocion y
comercializacion llevadas a cabo por la

Concejalia de Turismo.

Ante la falta de un Estudio de Demanda
que lleve a cabo encuestas adaptadas a las
particularidades intrinsecas del destino, para
el desarrollo de este apartado, se analizan los
datos procedentes de la Encuesta de Verano
2017, llevada a cabo por la Oficina Tourist Info
del Puig de Santa Maria, ya que son los
ultimos datos sobre el perfil de demanda de
los que dispone el Ayuntamiento de este

destino.

Esta encuesta a los visitantes/turistas
que acuden a la oficina Tourist Info a pedir
informacién fue realizada del 1 de julio al 30
de septiembre de 2017. En concreto, la
encuesta fue cumplimentada por un total de

134 visitantes.

Segun la encuesta, el perfil de la
demanda que acude al El Puig de Santa Maria
es el de una mujer de entre 46 y 65 afos con

estudios superiores.

62

En este sentido, cabe sefalar que el
51% de la demanda tiene entre 46 y 65 afios,
siendo muy minoritarios (menos del 4%), los
visitantes de menos de 25 afos y los de mas

de 65 anos.

DISTRIBUCION VISITANTES TOURIST INFO
FL PUIG DE SANTAMARIASEGUN EDAD

Fuente: Encuesta de Verano, 2017

4% 4%

20%

51%

21%

Hasta 25

26-35

36-45 w4665 = Mayor de 65

Asimismo, el 68% de los visitantes que
acuden a pedir informacion a la Tourist Info
son mujeres.

DISTRIBUCIONVISITANTES TOURIST INFO

EL PUIG DE SANTAMARIASEGUN GENERO
Fuente: Encuesta de Verano, 2017
Muestra: 115 encuestas

32%

68%

Hombre Mujer



Por otro lado, el 60% de los visitantes

recibidos seflalan que poseen estudios

superiores, siendo muy minoritaria (entre el 1
y el 7%),

estudios o con estudios primarios.

la presencia de visitantes sin

DISTRIBUCIONVISITANTES TOURIST INFO
EL PUIG DE SANTAMARIA SEGUN NIVEL DE ESTUDIOS

Fuente: Encuesta de Verano, 2017
Muestra: 113 encuestas

1%

7%

32%

Sin estudios Estudios primarios Estudios secundarios  ® Estudios universitarios

Segun la encuesta realizada en 2017,
92% de

informacién en la Tourist Info y que, en cierto

el los visitantes que solicitan
modo, se puede extrapolar al tipo de turista
que recibe el destino, son de procedencia

nacional.

La presencia de turistas extranjeros es

muy minoritaria e incluso anecddtica,

guedando toda ella circunscrita al continente
europeo y mas concretamente a Italia,

Francia, Irlanda, Reino unido y Holanda.
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DISTRIBUCION VISITANTES TOURIST INFO
EL PUIG DE SANTAMARIA SEGUN PROCEDENCIA

Fuente: Encuesta de Verano, 2017
Muestra: 125 encuestas

8%

92%

Espafia Europa

Por su parte, los turistas nacionales
proceden, fundamentalmente, de la Comunitat
Valenciana (44%) y la Comunidad de Madrid
(18%). Aunque también se reciben visitantes
en mucha menor proporcién de Andalucia
(7%), Navarra (5%) y Catalufia (5%).

DISTRIBUCION VISITANTES NACIONALES TOURISTINFO
EL PUIG DESANTA MARIA SEGUN CCAA

Fuente: Encuesta de Verano, 2017
Muestra: 112 encuestas

Com. Valenciana 49
Com. de Madrid 20
Andalucia 8
Navarra 6
Catalufia 6
Castilla - La Mancha 4
Castilla y Ledn 3
Cantabria
Aragon
Pais Vasco
La Rioja
Galicia

Baleares

-
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Extremadura
Melilla

Ceuta

Canarias
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Asturias
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Cabe destacar que el 77% de los
visitantes que solicitan informacion estan
disfrutando de una estancia por motivos de
ocio/vacaciones. Aunque previsiblemente este
porcentaje podria descender
significativamente fuera de la campafha de

verano, que se trata del objeto de muestra.

MOTIVOSPARA LA ESTANCIAEN VISITANTES TOURISTINFO
EL PUIG DE SANTA MARIA

Fuente: Encuesta de Verano, 2017
Muestra: 123 encuestas

23%

77%

Estancia por motivos de ocio fvacaciones Estan cia por otros motivos

Segun los datos manejados, El Puig de
Santa Maria es un destino multisegmento en
el que conviven de forma equilibrada tres
segmentos de demanda principales: parejas
(35%), familias (32%) y amigos (24%), siendo
muy minoritaria la recepcidén de viajeros
individuales o de grupos (que visiten la oficina
Tourist Info).
DISTRIBUCION VISITANTES TOURIST INFO
ELPUIG DESAN‘I:AMARIASEGUNTIPODE
ACOMPARNANTE EN EL VIAJE

Fuente: Encuesta de Verano, 2017
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La mayoria de los turistas alojados (no
se puede discernir si se alojan dentro o fuera
del municipio), pernoctan en hoteles (38%),
seguido de viviendas en propiedad (23%),
(11%),

hostales (10%) y viviendas alquiladas (9%).

viviendas de familiares y amigos

La presencia de turistas que pernoctan
en campings y casas rurales, cuya oferta es
inexistente en el municipio, hace pensar en
que una parte de los turistas que acuden al El

Puig de Santa Maria, pueden ser

excursionistas o visitantes que pernoctan en

otros destinos proximos.

DISTRIBUCION VISITANTES TOURIST INFOEL PUIG DE
SANTA MARIASEGUN TIPO DE ALOJAMIENTO

Fuente:Encuestade Verano, 2017
Muestra: 127 encuestas
Hotel 48

Vivienda en propiedad 29
Vivienda de amigos o familiares 14
Hostal 13
Vivienda alquilada 12
Camping 8
Casarural 3
Vivienda de uso compartido (timesharing) 0

Albergue o residencia = 0

Por otro lado, el principal medio de

transporte empleado por los visitantes que

Muestra: 127 encuestas

2% gy

24%

35%

Solo Con amigos Enpareja ® Conlafamilia ® Engrupo

acuden a El Puig es el automovil (87%), hecho
que debera tenerse en cuenta a la hora de
gestionar la accesibilidad, movilidad interna y
dotaciones de aparcamiento en el destino,
especialmente en aquellos momentos de

maxima ocupacion o frecuentacion turistica.
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Otros medios de transporte como el
tren, el autobus, el avion, el AVE o el barco
todavia resultan muy minoritarios entre los

visitantes que acuden al destino.

DISTRIBUCION VISITANTES TOURIST INFOEL PUIG DE
SANTAMARIASEGUN MEDIO DE TRANSPORTE
EMPLEADO

Fuente:Encuestade Verano, 2017
Muestra: 126 encuestas

Automovil 94
Otro medio de transporte 13
Tren 6
Autobuis 5
Avion 4
AVE 3

Barco 1

Unicamente, el 54% de los turistas
llevaron a término alguna reserva para su
estancia. Hecho que evidencia la baja
utilizacion de alojamientos de mercado en el
destino y la importancia del uso de viviendas
turisticas, ya sean en propiedad o de

familiares y amigos.

DISTRIBUCIONVISITANTES TOURIST INFO

EL P UIG DE SANTAMARIASEGUN PREPARACION DEL VIAIE

Fuente:Encuesta de Verano, 2017
Muestra: 117 encuestas

46%
54%
Realizé alguna reserva No realizd reservas
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Conforme a los datos, los visitantes
que acuden a la oficina Tourist Info en busca
de informacion presentan un perfil poco
digitalizado, ya que tan solo el 54% afirma
haber utilizado la red para obtener informacién
sobre el destino, el 35% para obtener
informacion sobre ofertas de viajes, el 17%
para realizar reservas y el 13% para conocer
la opinién de otros viajeros. Ademas, incluso
un 21% confiesa que ni siquiera utiliza

Internet.

USODEINTERNET EN VISITANTES TOURIST INFO
EL PUIG DE SANTA MARIA

Fuente: Encuestade Verano, 2017
Muestra: 134 encuestas

Obtenerinformacién sobre el destino 73

Obtenerinformacion sobre ofertas de viajes 47
Ninguno 28
Realizar reservas 23

Para conocer la opinion de otros turistas 17

Asimismo, de los visitantes que usan
Internet, solamente un 69% afirma conocer y
haber visitado la web turistica del municipio

www.elpuigturistico.net

VISITANTES DE LA TOURISTINFO DEEL PUIG DESANTA
MARIAQUE HAN VISITADO LAWEB
WWW.ELPUIGTURISTICO.NET

Fuente: Encuesta de Verano, 2017
Muestra: 119 encuestas

31%

69%

Ha visitado la web No ha visitade la web
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Compartirinformacidn, imégenesy videos con

De los visitantes encuestados y que
tienen previsto utilizar smartphone o tablet
durante su estancia, el 80% lo haran para
consultar planos, mapas, localizaciones o
rutas. El 43% utilizaran estos dispositivos para
consultar informaciéon sobre el destino y la
oferta, el 22% para compartir informacion,
imagenes y videos con familiares y amigos y
tan solo el 6% para la descarga y uso de APPs

turisticas.

USODESMARTPHONE O TABLETDURANTE LA ESTANCIAEN
VISITANTES TOURIST INFOEL PUIG D ESANTA MARIA

Fuente: Encuestade Verano, 2017
Muestra: 113 encuestas

Consultar planos, mapas, localizaciones o rutas 90

Consultarinformacion sobre el destino y la oferta 48

- . 25
familiares y amigos

QOtros 13

Descargar APPS turfsticas 7

0O 10 20 30 40 50 60 70 80

A pesar de no ser muy elevado el uso
de Internet entre los visitantes que acuden al
El Puig (menor que en otros destinos con
mayor capacidad alojativa y demanda mas
joven), Internet constituye el principal modo
para obtener informacion sobre el destino
(para el 57% de los visitantes). Tras este
medio, el 23% de los visitantes se informan a

través de amigos o familiares.

90 100

66
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Otros medios y materiales mas

minoritarios a través de los que se informan
las

los visitantes sobre el destino son

campanas publicitarias (9%), los folletos
turisticos especificos del destino (7%), otras
oficinas de turismo (6%), los folletos de
agencias de viajes o turoperadores (4%), los
reportajes y programas en medios de
comunicacion (1%) y las ferias de turismo

(1%).

MEDIOS Y MATERIALES A TRAVES DE LOS QUE SE INFORMO
SOBRE ELDESTINO EL VISITANTEDE LA TOURISTINFO

EL PUIG DESANTAMARIA
Fuente: Encuestade Verano, 2017
Muestra: 134 encuestas
nternet 77

De amigos o familiares 31
Otros 13
No me he informado previamente 13
Carnpafias publicitarias 12

Folletos turisticos especificos del desting 10

Otras oficinas de turismo

o

Folletos de agencias de vigjes o touroperad ores 6
Reportajes/p rogramas en medios de comunicacidn 2
Ferias de turismo 2

A pesar de estos resultados, el destino

debera invertir en aquellos medios mas
utilizados por su demanda actual o utilizar
otros medios para captar otros segmentos de
demanda que puedan ser mas interesantes o
rentables para el destino.

No obstante, los visitantes recibidos
valoran muy positivamente la imagen vy
estética de material informativo (el 72% la

valora de forma sobresaliente).



VALORACION DE LOS VISITANTES TOURIST INFO EL PUIGDE
SANTA MARIASOBRE LA IMAGEN Y ESTETICA DEL MATERIAL
INFORMATIVO
Fuente: Encuestade Verano, 2017
Muestra: 124 encuestas
Valoraciones: (0= Muy mala- 10 = Muy buena)

70

Del mismo modo, los visitantes valoran
muy positivamente la fiabilidad y la claridad de
la informacién y documentacién recibida (el

90% la valora de forma sobresaliente).

VALORACION DE LOS VISITANTES TOURIST INFO EL PUIGDE
SANTA MARIASOBRE FIABILIDAD Y CLARIDAD DE LA
INFORMACION Y DOCUMENTACION RECIBIDA
Fuente:Encuestade Verano, 2017
Muestra: 124 encuestas
Valoraciones: {0=Muy mala- 10 = Muy buena)
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Sin embargo, los visitantes ponen de
manifiesto que les hubiera gustado recibir y no
se les fue proporcionada adecuadamente la
siguiente informacion: planos y mapas (37%) e
informacion sobre rutas (19%). El resto de las
carencias informativas (oferta gastronomica,

alojamiento, oferta cultural e historica,

actividades de ocio y recreativas, recursos
naturales e infraestructuras), solamente fueron

sefnaladas por menos del 7% de los visitantes.

INFORMACION QUE LE HUBIERAGUSTADO RECIBIRY NO
FUEPROPORCIONADAA LOS VISITANTESTOURIST INFOEL
PUIG DESANTAMARIA
Fuente: Encuestade Verano, 2017
Muestra: 134 encuestas

Planos, mapa 49
Informacién sobre rutas 25
Otros 14
Oferta gastronémica del municipio 10
Alojamiento g
Oferta cultural, histérica del municipio 7
Actividades de ocio-recreativas [

Recursos naturales 5

Infraestructuras/servicios publicos del municipio 5

El

turistas visitan el destino es la playa (70%) ,

principal motivo por el que los

sobre todo durante los meses estivales,
seguido a gran distancia por el descanso
(38%). La cultura y las fiestas son motivos
principales para el 26% de los visitantes, la
oferta de ocio para el 23%, la naturaleza para
el 20% y la gastronomia para el 15%. Otros
una vivienda en

motivos como el tener

propiedad, los motivos profesionales y de
negocios o el turismo de salud y belleza
los casos motivaciones

6% de

resultan en todos
importantes para menos del los

visitantes.



PRINCIPALES MOTIVOS POR LOSQUE VISITAEL DESTINOEL
PUIG DESANTAMARIA

Fuente:Encuestade Verano, 2017
Muestra: 134 encuestas

Playa
Descanso 51
Cultura/Fiestas 35
Clima 32
Ofertade ocio 31
Naturaleza 27
Gastronomia 20
Visita a amigos/familiares 12
Otros motivos 8
Tengo una vivienda en propiedad 8
Profesionales/negocios 7

Turismo de salud/belleza 6

En relacién con la pregunta anterior, las
principales actividades a las que los visitantes
dedican o piensan dedicar su tiempo de
estancia en El Puig son la playa (85%) vy, en

menor medida, las visitas culturales (62%).

Tras estas actividades mayoritarias, los
turistas también realizan o piensan realizar
visitas a centros de ocio (33%), visitas a
(22%),

gastrondmicas (22%), asistencia a festivales y

espacios naturales degustaciones

eventos (19%), fiestas locales (16%) vy

actividades deportivas y senderismo (12%).

Sin embargo, otras actividades como la
compra de productos tipicos, otras compras
“shopping” o el aprendizaje del idioma, son
7% de

relevantes para menos del los

visitantes.

94

100
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ACTIVIDADES REALIZADAS O QUE PIENSA REALIZAR
DURANTE SU ESTANCIA EN EL PUIG DE SANTAMARIA

Fuente: Encuestade Verano, 2017
Muestra: 134 encuestas

Playa
Visitas culturales 82
Visitas a centros de ocio 44

Visitas a espacios naturales 30

Degustaciones gastrondmicas 29
Asistencias a festivales/eventos 25
Fiestas locales 22
Actividades deportivas/senderismo 16
Compras de productos tipicos 10
Aprendizagje del idioma 6
Otras compras ("shopping") 3

100

En lineas generales, los visitantes y
turistas que acuden a El Puig estan bastante
satisfechos con el destino, cubriéndose sus
80%

valoracion sobresaliente y el 17% de notable)..

expectativas (el le conceden una

VALORACION GRADO DE SATISFACCION DE LOS VISITANTES
TOURIT INFOELPUIG DE SANTAMARIACON ELDESTINO

Fuente:Encuestade Verano, 2017
Muestra: 127 encuestas
Valoraciones: (0=Muy mala- 10 = Muy buena)
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Aunque, el 92% los visitantes manifiestan su intencion de regresar al destino, la realidad es tan
solo el 49% confiesa que ya habia visitado con anterioridad la Comunitat Valenciana. Hecho que al

menos pone en tela de juicio la fidelizacion de la demanda al destino.

DISTRIBUCION VISITANTES TOURIST INFO DISTRIBUCION VISITANTES TIOURISTINFO
EL PUIG DE SANTA MARIA SEGUN INTENCION EL PUIG DE SANTA MARIASEGUN FIDELIDAD AL
D E REGRESARAL DESTI DESTINO COMUNITAT VALENCIANA

Fuent ad 17 Fuen
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5.5. POBLACION TURISTICA DEL

DESTING

La poblacion turistica de un destino es
la integrada por los turistas y visitantes,
conforme a las definiciones establecidas en
las letras r y t del articulo 3 de la LTOH. El
decreto 5/20, de 10 de enero, del Consell, de
regulacién del estatuto del municipio turistico
de Ila Comunitat Valenciana (2020/234)
establece en su articulo 6 que se considerara
cumplido este criterio cuando la poblacion
turistica de un municipio alcance al menos las
10.000 personas en el periodo de un afo
natural y siempre que, ademas, el municipio
solicitante cumpla una condicion en funcién

del numero de sus habitantes.

Para El Puig de Santa Maria, que se
situa en un intervalo de numero de habitantes
entre 5.001 y 50.000 (8.718 habitantes),
debera acreditar una poblacién turistica 10
veces mayor a la poblacioén residente para los
primeros 5.000 habitantes y para la restante
poblacién residente en el municipio acreditar
una poblacién turistica 5 veces mayor que la

poblacién residente.

En este sentido, a través de la féormula
establecida en el decreto 5/20 la poblacién
minima turistica del Puig es la siguiente:
(5.000x 10) +(8.718-5.000) x 5 = 68.590.

Cabe destacar que El Puig registro en
2019 alrededor de 353.172 visitantes,
concentrando el mayor volumen de visitantes
en los meses estivales (junio, julio y agosto).
No se tienen en cuenta los datos del 2020
debido a la crisis sanitaria producida por el
Covid-19.

Numero de visitantes de El Puig 2019
Fuente: Tourist Info El Puig

Enero  pmmmm | 8.183

Febrero [N |9.628]

Marzo | [14.974]

Abril - I [ 17.650]

Mayo _

junio N [ 40.441 |

Julic. N (75.050 |

Agosto |

Septiembre G 29.075|
Octubre _

Noviembre | |10.868

Diciembre W=7 550

Por otra parte, para el calculo de la
poblacién turistica del municipio, el decreto
5/20 expone la siguiente formula para su
calculo: Poblaciéon Turistica = (total de plazas
alojamiento reglado x 365 x ocupacion media

anual %) / estancia media.



ELRuig

En este sentido, se toman como
referencia los datos del 2019 debido a la
situacion excepcional de la crisis sanitaria del
covid-19. La ocupacién media anual y la
estancia media se obtiene de los datos de la
provincia de Valencia, siendo la ocupacion
media de anual de los establecimientos del
57,86% y de los apartamentos del 31,68%. La
estancia media se situa en 2,3 dias para los
establecimientos hoteleros y 4,7 dias en

apartamentos.

De esta esta forma, el calculo de la
poblacion turistica del municipio es el

siguiente:

PT=(323*365*57,86%)/2,3 +
(334*365*31,68%) /14,7 +
(13.900*365*31,68)/4,7= 379.851,02

caslro
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Establecimiento Viviendas
Concepto Apartamentos .
hotelero secundarias
Plazas 323 334 13.900
alojamiento
Ocupacion 57,86% 31,68% 31,68%
media anual
Estancia 2,3 4,7 4,7
media
Total segln
tipo de 29.658,28 8.217,53 341.975,49
alojamiento
Poblacion 379.851,02
turistica




0.6.

caslro

consulling

GESTION DEL DESTINO

El Puig de Santa Maria se encuentra en

una fase de desarrollo turistico, fomentada
principalmente por su patrimonio cultural,
especialmente el Monasterio, sus playas y su

cercania a la ciudad de Valencia.

Se trata de un municipio pequefio con
un presupuesto destinado para la actividad
turistica ajustado, el cual distribuye algo mas
de la mitad (54%) a trabajos realizados por
Un 25% del
de

destino;

empresas externas. total se

destina a acciones promocion y

comercializacion del un 16% a
equipamientos y sefnalizacion turistica y un 5%
a gastos diversos.

La gestion turistica recae sobre el
propio Ayuntamiento. El personal dedicado a
la gestion es una ADL del Ayuntamiento, que
gestiona entre otras tareas, proyectos vy
subvenciones de las areas de turismo y
comercio. A ella se suma un informador
turistico de caracter temporal, que gestiona la
programacién de visitas guiadas que se
desarrollan durante todo el ano, la informacion
turistica y la gestion de las redes sociales. Se
evidencia, por tanto, una falta de recursos
humanos que limita la gestidbn y promocion

turistica del destino.

72

Equipamiento y sefializacién
16%

Difusi6én y promocién
25%

Gastos diversos
5%

Trabajos realizados por otras empresas
54%

En la ultima década, el Ayuntamiento
del Puig de Santa Maria ha desarrollado
diferentes iniciativas turisticas con el fin de
establecer una estrategia de destino. De entre
los proyectos turisticos que se han realizado,

los mas destacables son:

1. Plan Estratégico de Desarrollo Turistico.
2. Plan de Marketing.

3. Club de Producto Gastronémico.
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PLAN ESTRATEGICO DE

DESARROLLO TURISTICO

En primer lugar, cabe destacar el Plan
Estratégico de Desarrollo Turistico 2008 -
2011 redactado en 2007 que ha servido de
guia para la estrategia, promocioén y creacién
de producto del destino. Este documento
planteé un total de 18 objetivos estratégicos

agrupados en diferentes areas:

Gestidn turistica

* Ob1 - Consolidar wuna adecuada
estructura de gestion turistica.

* Ob2 - Desarrollar un modelo urbanistico
coherente con el turismo.

* Ob3 - Impulsar la oferta turistica de
calidad.

* Ob4 - Reducir la estacionalidad.

* ODb5 - Desarrollar la cooperacion entre
agentes.

* Ob6 - Valorizar recursos.

Imagen y comunicacién
* Ob7 - Singularizar el producto turistico.
« Ob8 - Conseguir una imagen vy
comunicacion turistica adecuada.
* Ob9 - Desarrollar una promocién y

comercializacion eficaz.

caslro
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Identidad y sostenibilidad
* Ob10 - Proteger la identidad local bajo

criterios de sostenibilidad patrimonial.

Imagen y comunicacién
* Ob7 - Singularizar el producto turistico.
« Ob8 - Conseguir una imagen vy
comunicacion turistica adecuada.
« Ob9 - Desarrollar una promocién y

comercializacién eficaz.

Identidad y sostenibilidad
* Ob10 - Proteger la identidad local bajo

criterios de sostenibilidad patrimonial.

Economia y empleo
* Ob11- Impulsar la creacién de nuevas
empresas.
*+ Ob12 - Captar inversiones publicas y/o
privadas.

* Ob13 - Generar puestos de trabajo.

Dinamizacién y formacién
« Ob14 - Mejorar la capacitacion
profesional.
* Ob15 - Establecer nexos de confluencia

entre agentes.

Desarrollo social
« Ob16 - Favorecer iniciativas y apoyo a
emprendedores
* Ob17 - Sensibilizar a la sociedad.
e Ob18 - Impulsar la participacion de

agentes economicos, sociales y politicos.
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Para la consecucion de estos objetivos,
el Plan Estratégico de Desarrollo Turistico del
Puig de Santa Maria plante6 para los proximos
cuatros anos (2008 - 2011) una serie de
actuaciones englobados en 3 lineas de

actuacion:

1. ESTRUCTURA DE PRODUCTO: Engloba
acciones que permiten estructurar el

modelo turistico estableciendo las bases

puigavant

plan estratégico de

de su impulso inicial y desarrollo posterior. desamplloturistico

2. COMUNICACION Y
COMERCIALIZACION: Define las acciones
para el desarrollo comunicativo global y

especifico de los productos turisticos.

3. SISTEMA DE GESTION: Establece los
elementos de organizacién, formacién,
dinamizacion, control y seguimiento del

Plan.

Aunque parte de las acciones
planteadas se llevaron a cabo, no se aplicé el
Plan en su totalidad ni se ha analizado el

grado de ejecucion del mismo.
EL PTG

oeLpuic M ETTANEET

AJUNTAMENT ﬁ TU RFS ME gém !eneﬁ:ﬂe

Sin embargo, el Plan de Desarrollo
Turistico ha servido como hoja de ruta durante

estos ultimos anos.
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PLAN DE MARKETING

TURISTICO

El Plan de Marketing del Puig de Santa
Maria, elaborado en 2018, pretendia
constituirse como una herramienta estratégica
y operativa que consiguiera optimizar al
maximo los recursos y el capital del Puig de
cara a mantenerse en el mercado turistico,
caracterizado por un panorama cada vez mas

cambiante y dinamico.

El Plan de Marketing propuso un total
de 15 acciones distribuidas en 3 lineas
estratégicas:

caslro |
| consulling |

MARKETING
TURISTICO

I

caslro

consulling

LINEA ESTRATEGICA DE DESTINO
1. Refuerzo del Departamento de
Turismo.
2. Acciones de alargamiento de la
temporada.
3. Ampliacion de la planta hotelera.
4. Fidelizacion 'y prescripcion de

destino.

LINEA ESTRATEGICA DE PRODUCTO
1. Estructuracién de productos.
Cualificacién de las playas.
Club de producto gastronémico.
Especializacion turismo familiar.

Programa Eventos & MICE

o g~ wbh

Programa Turismo Accesible.

LINEA ESTRATEGICA DE PROMOCION
1. Plan de promocion anual.
2. Plan de marketing on-line.
3. Comercializacién del destino en
Valencia.
4. Segmento de las campahas de
publicidad.

5. Nuevo material grafico.

A pesar de las acciones propuestas, el
Plan de Marketing ha tenido un bajo grado a
aplicacién, ya que soélo se han realizado el
40% de las acciones propuestas. Entrando en
detalle en cada linea estratégica, cabe
destacar que las acciones que se han
ejecutado en mayor medida han sido las
vinculadas a las de producto (50%). Las de
promocién han tenido un grado de aplicacion
del 40% y las de destino del 25%.



EQP% caslro

de Santa

consulling

En suma, se ha elaborado un
Reglamento de Gestién de Funcionamiento

que recoge la estructura de gestidon, la

C I_ U B D E P R 0 D U C T 0 metodologia de implantacion, el procedimiento

de adhesion, el uso de la marca, los beneficios

G A S T R 0 N 0 M | C 0 y los compromisos de los socios.

Aunque el club se encuentra

, actualmente en una fase incipiente, cabe
Una de las acciones del Plan de

. . destacar la organizacion anual de las
Marketing era la creacion de un Club de

L. » Jornadas Gastrondmicas del Puig
Producto Gastronémico, accién que el

. ) ) “Gastronomia Mediterranea Saludable”, la cual
Ayuntamiento del Puig ha ejecutado

. . . se encuentra en su duodécima edicién. En
recientemente. En este sentido, el destino se

, . e este sentido, con la creacién del Club
incorpor6é en 2020 a la Red Gastroturistica de

, ) Gastrondmico se pretende consolidar vy
la Comunitat Valenciana y a su marca

- . ) _ . mejorar la gastronomia local. La creacion de
L’Exquisit Mediterrani, con el objetivo de

o . esta iniciativa que aune y coordine esfuerzos
contribuir a la conservacion, fomento vy

. , D en torno a la gastronomia local, supondra una
promocién de la gastronomia del municipio.

gran oportunidad para que EIl Puig comience a

consolidarse como destino gastrondémico.

DE PRODUCTE
GASTRONOMIC

— ELRu

de Santa Mara
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5.7. ELEMENTOS DE COMUNICACION

5.7.1. LA MARCA

Al de

comunicacion del Puig, la marca se situa

analizar los elementos
como el elemento principal, ya que es la
del

singularidades y su diferenciacion respecto a

esencia destino, recogiendo  sus

la competencia.

Desde el 2009, El Puig dispone de una
marca turistica que recoge las sefias de
identidad del municipio. La marca del Puig de
Santa Maria es una marca mixta, que mezcla

la parte tipografica con los imagotipos.

En ella destaca el nombre de “El Puig”
(la denominacion mas comun y extendida para
la poblacion) por medio de un gran espacio
tipografico que tiene todo el protagonismo.

Junto al marca

naming, la se

acompafia de tres de los iconos que

representan los atributos del municipio: la
historia, el mediterraneo y la naturaleza. Estos
atributos estan acompanados por tres
ilustraciones que representan cada uno de

ellos.

77

HISTORIC - MEDITERRANI

Todos estos componentes hacen que
estemos ante una marca con un gran peso de
elementos, lo cual puede hacer compleja su

aplicacion a diferentes soportes o espacios.

De esta forma, el municipio ha optado
por el uso exclusivo de la parte tipografica, la
cual funciona de forma independiente debido a
la fuerza y reconocimiento del nombre del

destino.

- NATURAL
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COMUNICACION

0./. ELEMENTOS DE

5.7.2. FOLLETOS TURISTICOS

Guia Turistica

Con el fin de conocer qué imagen esta
trasmitiendo El Puig a través de su material
grafico, se ha realizado un breve analisis del
del

cuenta con una amplia variedad de material

material promocional destino. El Puig
grafico promocional, pero este no sigue una
linea editorial concreta. Dispone de una guia
general del destino que engloba informacién
de los distintos productos turisticos, y de otros
catalogos mas enfocados a una determinada

tematica.

En primer lugar, dispone de una guia
turistica que utilizan principalmente para la
promocién del municipio en ferias y para los
turistas que acuden a la ciudad. Es un
catalogo muy completo que recoge la

informacién turistica mas relevante del

destino: recursos culturales, playas,
naturaleza, gastronomia, fiestas e informacion
sobre donde dormir, donde comer y servicios
publicos. En este sentido, se trata de un
catalogo muy adecuado para dar a conocer
amplios elementos de esta localidad, asi como
para ilustrar de forma correcta sus recursos

turisticos.
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Es un folleto atractivo y muy visual, ya
que cuenta con diferentes fotografias del
municipio. Las imagenes se situan con la
intencion de un mayor aprovechamiento del
espacio de la pagina. Sin embargo, el tamafio
de las imagenes no se adapta a la misma
escala, siguiendo una linea no coherente,
pues se observan fotografias de diferentes
tamafios y formas. En suma, en algunos
apartados se presentan de forma excesiva y
en un tamano reducido, aspecto que provoca
que no se aprecien correctamente, afiadiendo,

ademas, una gran cantidad de texto.



Por el contrario, ha de destacarse que
este folleto atiende a la teoria de los puntos
calientes en la mayoria de las paginas, ya que
suele aparecer la imagen principal y de mayor
tamafo en la parte superior izquierda, siendo
este punto donde la visita suele dirigirse en

primer lugar.

El catalogo cuenta ademas con un
pequefio mapa de localizacién del destino, en
el que se indica donde se encuentra,
incorporando un pequefio texto de informacion
de su situacion y de como llegar. Es
destacable el hecho de que se resalte su
proximidad a Valencia, pues gran parte de la

demanda del Puig depende de este factor.

La ubicacibn de los logos de
colaboradores se situa en la contraportada,
siendo este considerado el lugar ideal por ser
el cierre del folleto. Se destaca, ademas, que
no se abusa de los logos, utilizando el del
Ayuntamiento, Diputacion y  Comunitat
Valenciana. En la contraportada se exponen
los datos de contacto, tanto teléfono como
email y web. Seria recomendable afnadir
también los iconos de las redes sociales de

turismo del destino.

www.elpuigturistico.es Taldacls
elpuig@touristinfonet Fa

s | Mot NFO
961950029
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En cuanto a los idiomas, el folleto se
presenta en castellano y valenciano, inglés y
francés, 4 idiomas claves si se tiene en cuenta
la procedencia de los turistas que conforman

la demanda del destino.

El Puig Monumental

Dada la importancia del patrimonio
cultural del Puig, el destino dispone de un
folleto enfocado unicamente a la herencia
historica y oferta museistica del territorio

llamado “El Puig Monumental”.

Este folleto no sigue la misma linea
editorial que el anterior, presentando una
imagen totalmente distinta. Expone diferentes
fotografias de los recursos culturales, aunque
no llega a seguir la misma escala, si tiene una

mejor coherencia respecto al anterior folleto.

Ademas, se afade un mapa turistico
del destino en la contraportada localizando los
hitos culturales mas caracteristicos del
municipio. Este folleto también se encuentra

en castellano, valenciano, inglés y francés.

ELPuig
Monumental

ESPANOL / VALENCIA|



ELRuig

Gymkanas. El Puig de Santa Maria en

familia

Por otra parte, otro elemento
promocional con el que cuenta El Puig son las
dos Gymkanas que se han realizado para el
publico familiar. Una de ellas se realiza en el

casco historico y la otra en la playa.

GYMKANA
£l Puig de g"""e:’r';'.ﬁ.\“a \

PRecenr Las calles el Pug de Sants Marka para descubeic
1as scbuciones de s gymkana. Despots, poedes recoger
un pequefio cbnequio en fa Toura Info £ Pulg.

Recorne els camers del Pul de Santa Maria per 3
descotri les soluclons de s gymkans. Després, pobs
areplegar un xicotet obsequi en la Tearlst lnks E1 Puly.

JGLESIA Y MONASTERSO O SANTA MARIA DEL PUIG.
ESGLESIA | MONESTIR O SANTA MARIA DEL PUK:
G Wit

Nacons
ow contiado anm ko s X1y XV Pus

caslro

consulling

No presentan imagenes, sino
ilustraciones, ya que van dirigidas a un publico

infantil.

Las gymkanas estan disponibles en
castellano y valenciano, pero no en ningun
idioma extranjero, por tanto, se recomienda
traducirlas al inglés para que los turistas
internacionales también puedan participar en

esta actividad.
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Callejero

El Puig dispone también de un callejero
que identifica los puntos de interés del
municipio. Al igual que gran parte de los
callejeros de otros destinos, presenta
fotografias muy pequefias y demasiada
informacién en poco espacio. De la misma
forma que el resto de material grafico, no

sigue la misma linea editorial.

Folleto de actividades

Otro tipo de folleto del que cuenta El Puig es el de las visitas guiadas que pueden realizarse

a lo largo del afo en el municipio. El folleto contiene la informacion basica de cada actividad y los
datos de contacto.

Feisl Moneste de
Santa Maria

del Puig

El Puig,
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5.7. ELEMENTOS DE COMUNICACION

5.7.3. PAGINA WEB

El turismo es uno de los sectores con
mayor presencia en Internet. Segun el Estudio
General de Medios de 2019, previo a la crisis
sanitaria del Covid-19, los servicios mas
consultados en la red son aquellos vinculados
a viajes, turismo y ocio, tales como reservas
de alojamientos, reservas aéreas o medios de

transporte en general.

Junto a Internet, las redes sociales y
todo el entorno App tiene también una clara
incidencia en el turismo. Por una parte, las
redes son un canal directo de interaccion con
los clientes, los cuales no sélo pueden
entablar una relacion directa con destinos o
empresas de turismo, sino que con sus
opiniones pueden formar parte de la creacion
de producto y servicios o de la reputacion on-
line frente a otros usuarios.

Por otra parte, la evolucién de los
smartphones ha provocado un cambio en el
consumo de informacién y la forma de
ha

aparicién de nuevos modelos de negocio y

relacionarse. Ademas, permitido la

servicios ligados a Apps turisticas.

82

A esto debe sumarse que la demanda
actual es totalmente mobile y en perfiles como
los Millenials o la llamada Generacion Z, el
marketing mobile y social ocupa un lugar

principal en la toma de decisiones.

Este panorama pone de manifiesto que
la estrategia digital de un destino turistico
como El Puig es uno de los aspectos mas
importantes en la gestién del municipio. De
esta forma, se realizara un diagnéstico
general para contextualizar la situacion digital

actual del Puig Turismo.

En el centro de la estrategia digital del
Puig se debe focalizar la web. Alojada en el

dominio http://www.elpuigturistico.net/, se trata

de una web dedicada especificamente a
turismo. La URL no cuenta en la actualidad
con un certificado SSL (https), un area de
mejora de cara al posicionamiento. Se trata de
una web responsive adaptada a dispositivos

moviles.


http://www.elpuigturistico.net/

La pagina web utiliza una plantilla
comun, no un desarrollo a medida. Presenta
un disefio limpio y simple en el que destacan
imagenes aspiracionales del destino por
medio de un gran destacado/slider en portada,
por lo que el usuario observa de forma rapida
unas imagenes panoramicas del destino. Las
fotografias se acompanan del claim “Histérico,
Mediterraneo, Natural”’, un claim muy neutro,
ya que podria emplearse en cualquier destino

del Mediterraneo.

En la parte superior de este espacio se

presenta el menu (Rutas Turisticas,
Gastronomia, Playas, Alojamiento, Fiestas y
del

destacado central, unos iconos que destacan

Transporte) y, en la parte inferior

distinto apartados: Calendario de Rutas,
Monumentos, Multimedia y Mapa Interactivo,

éste ultimo sin funcionar.
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Al recorrer la web, se pueden ver los
diferentes apartados, los cuales combinan

textos, fotografias y fichas de informacion.

En general, es una web cémoda y con
una estructura bastante clara, por lo que
transmite al usuario de forma facil y comoda el
posicionamiento turistico del Puig y sus

productos turisticos.

™~

S
Histarico,

Mediterraneo,
Naturalss

o=
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ANALITICA WEB

El control periédico de la analitica web
es uno de los aspectos mas importantes para
un destino turistico que desea tener una
buena estrategia on-line. El Puig es uno de los
destinos mas conocidos de Valencia, por lo

que el control de los indicadores que ofrece el

caslro

consulling

En este sentido, se han analizado los
principales KPl's de la web en los ultimos
afos en Google Analytics. Los datos
presentan un crecimiento de casi todos los
indicadores desde el 2017. Sin embargo, en
2020 se ha producido un descenso
generalizado de los KPl's, como sesiones,
paginas vistas o duracion media de la visita.
Esta caida se debe probablemente a la
situacion sanitaria del Covid-19, donde se
limitaron los desplazamientos y el desarrollo
de actividades turisticas, por ende, también
las consultas en las paginas webs de los

destinos turisticos.

marketing on-line debe ser uno de los pilares

fundamentales en su estrategia de marketing

turistica.
PRINCIPALES INDICADORES DE WWW.EL PUIGTURISTICO.NET
. . .2 Variacion
Afo Sesiones VéSl}g:Sa Usuarios Laei?)tde € D“L;Iree:;;on Interanual
pag sesiones
2017 10.868 34.757 8.978 49,45% 0:02:15 -
2018 15.338 39.809 12.259 59,93% 0:01:54 41%
2019 18.827 44 552 15.158 64,58 % 0:01:35 23%
2020 14.720 34.003 11.832 67,57 % 00:01:33 -22%
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En el anterior grafico se muestra el
indice de visibilidad en Google, tomando como
base las palabras clave que estan otorgando
trafico organico a la web y el volumen de
busquedas de las mismas. A lo largo de los
ultimos tres afos se puede observar un
recorrido lleno de fluctuaciones, con un punto
de inflexion en el verano de 2018, periodo
aproximado en el que se lanzé la web actual.
En este punto el indice de visibilidad aumento
y se mantuvo constante en base a una
tendencia creciente en los meses de verano,

lo que indica la estacionalidad del destino.

Por otra parte, el indice de visibilidad
de SISTRIX es una cifra que mide el valor total
de la visibilidad que tiene un Dominio en los
resultados de busqueda de Google. Cuanto
mas alto sea el valor, es de esperar que mas
visitas se obtendran desde el buscador.

14 indice de visibilidad

I elpuigturistico.net (Dominio
0,0145 ¥ -0,7%

0 Mobile: 0,0142

15.10.2018
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En la siguiente grafica se aprecia la
estacionalidad en los ultimos tres anos, donde
se observa claramente el aumento de trafico
en los meses que coinciden con semana santa

O verano.

125

47.997 50.753
PN Y S VN CVIUT 5 SRR PR VSV YT

47.682 153121
AessNen i M TN Reahnan)

Duracién media de la se N Porcentaje de rebote
00:01:47 61,46 %

A L per———re

2,56

Ademas de los indicadores de volumen
de sesiones o paginas, dos datos relevantes
son el promedio de tiempo en una pagina y la
tasa de rebote, ya que estos dos KPl's
determinan la calidad del contenido de la web.
Cuanto mas tiempo pasen, mas interesante
sera el contenido de la web. La tasa de rebote
indica como esta funcionando el sitio web, por
lo que a menor tasa de rebote mejor calidad
de trafico y mayor probabilidad de que se

cumplan los objetivos.

03.05.2021



En estos cuatro ultimos afnos se han
contabilizado un total de 153.121 visitas a
paginas, siendo el porcentaje de rebote del
61,46 %. Tratdndose de una web de
contenidos, esta cifra esta por encima de lo
aceptable (entre un 35-55 %). En este sentido,
se debe trabajar en que este porcentaje sea lo
mas inferior posible, ya que un alto porcentaje
de rebote suele implicar que el contenido de la

web no es de interés para los usuarios.

Visitas a Paginas

60.000

44552
34.757 39.809 34.003
40.000
20.000
0 1 2 3 4
Series1  34.757 39.809 44552 34.003
Perfil y procedencia del visitante
Los indicadores de edad, sexo e

intereses del Analytics estan desactivados. Es
perentorio activarlos para poder tener un
conocimiento integral del perfil de visitantes a
nivel sociodemografico

y de gustos e

intereses, ya que tener acceso a esta

informacién  permitiria tener una vision
periférica sobre el publico objetivo para el
futuro desarrollo de campanas de marketing
online. La procedencia geografica si que esta
activada, la cual muestra que, en 2020, un
88,15 % de las visitas vinieron de Espafa,
seguido residualmente por Estados Unidos
(2,61 %), Francia (1,74 %) y Canada con un

1,19 %.
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Adaquisicién
Pais
Usuarios +
47.682
1. &= Spain 42.284 (88,1°
2. = ynited States 1.254 (261
3. L1 France 837 (1,74
4. [I*1 canada 569 (1,19
5 = Argentina 322 (0,67
6. El United Kingdom 277 (0,56
7. ™ Germany 257 (0,54
8. » South Korea 238 (0,50
9. L1 ttaly 233 (049
Adquisicion
Ciudad
Usuarios v
47.682
1 Valencia 18.577
2 not set 6.852
3 arce 3 4.392
4. Madrid 3.949
5. Port de Sagunt 1.364 (2
6 ] 924
7. Pucol 849
8. Torrent 585 (1

443

404

Dentro de las visitas nacionales, las
principales ciudades desde las que se visita la
web son Valencia (37,42 %), Barcelona (8,85
%) y Madrid (7,96 %).



Categoria de dispositivo

1 W modile
2 W ceskiop

3. 1 tablet

Un dato relevante sobre los usuarios es
el dispositivo de conexion, en donde el
smartphone y tablet ya implican mas de un
73%, mientras que los ordenadores tan sélo

son empleados en un 27% de los casos.

Uno de los grandes fallos de la web es
la estructura de las URLs. Estas no cuentan
con las palabras clave adecuadas,
generandose con unos cédigos que dificultan
Su posicionamiento organico, asi como la
experiencia del usuario, que no sabe en qué

pagina se encuentra durante la navegacion.

Otro de los aspectos a analizar y
mejorar es el numero de palabras clave por
las que la web posiciona organicamente,
siendo actualmente 427 palabras. Un aspecto
positivo es que cuatro de esas consiguen que
la pagina del Puig Turistica aparezca en la
primera posicion de las busquedas en Google:
“Ruta de la tapa El Puig”, “El Puig Valencia”,
“Salones El Puig” y “Sant Roc EI Puig”. Lo
mas destacable es que de esas 427 keywords,
51 aparecen en Ila primera pagina de

busquedas en Google.

47.682 47.682

27.824
17.616

23

Posiciones en blisquedas organica 1- 10C

Palabra clave

ruta de la tapa el puig +

el puig valencia v

monasterio de el puig valencia v

monasterio del puig valencia ¥

farmacia el puig
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CONCLUSIONES PR

_' asi como con un volumen de trafico (unas 1,6K
} sesiones/mes) y tan solo 427 Keywords

indexadas en espafiol.

02

Su principal punto débil es el comun al de
muchos destinos turisticos, la falta de una
estrategia de marketing on-line que planifique
y ejecute un plan de Inbound Marketing donde
se prioricen todas las herramientas y canales
con las que cuenta.

03

A nivel SEO no se ha realizado ninguna
accion, asi como no parece existir una politica
de generacion de contenidos estructurada o
un control periodico de la analitica web.

04

Es necesaria una buena estrategia digital que
defina los objetivos que se quieren alcanzar y
en base a éstos plantear las acciones a
desarrollar.
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5.7. ELEMENTOS DE COMUNICACION

6.7.4. REDES SOCIALES

Actualmente las redes sociales son una

de las piezas fundamentales para la

promocién y comunicaciéon de la marca
turistica de un destino. Su gestién ha sido
llevada de forma interna por el Ayuntamiento
del Puig con resultados mejorables.
Actualmente, se cuenta con 2.763 seguidores
en Facebook, 1.497 en Instagram y 8.775

followers en Twitter.

El periodo analizado es del 31 de
marzo de 2021 al 27 de abril de 2021. No se
analiza Twitter debido a que la cuenta es del
Ayuntamiento, y no del Departamento de

Turismo.

FACEBOOK

El Puig de Santa Maria cuenta con una
comunidad de seguidores baja en Facebook,
comparada con todos los que podria llegar a
obtener si se trabajara correctamente. Se
debe hacer un esfuerzo en aumentar esta cifra
de seguidores (2.565). Para ello, se debe
generar un buen contenido, seguir haciendo
campanas de pago en Facebook Ads, asi
como acciones que incluyan concursos y
sorteos que premien al usuario por seguir a la

pagina oficial.

89

Edad

En cuanto al perfil de los seguidores
del Puig en Facebook, el 65% son mujeres y la
mayoria de una edad comprendida entre los
35 y los 54 afos. Por otro lado, la gran
mayoria de los seguidores provienen de
Espafa, pero no se debe descuidar el
volumen de seguidores de otros paises como
Francia y Reino Unido, por lo que el
calendario de publicaciones debe incluir post
en inglés y a ser posible en francés para poder
llegar a este publico. Con esto se conseguira
fidelizar a posibles turistas internacionales ya

que se sentiran cuidados y atendidos.

Seguidores por pais B8 VER TABLA

B Espana
B Francia

|\

B Argentina

@ Reino Unido

B Alemania
Ecuador

B Meéxico

@ Otros



INSTAGRAM

En el periodo del 1 abril de 2021 al 27
de abril de 2021 la cuenta de Instagram del
Puig ha obtenido mas de 2.200 impresiones
(nimero total de veces que se vio una
publicacion o historia) alcanzando a un total

de 2.247 cuentas Unicas.

Se debe establecer una programacion y
una linea editorial también en Instagram para
dar continuidad a las publicaciones. La
publicacion de dos posts diarios, asi como el
uso de las Historias, ayudaran a obtener un

mayor numero de seguidores y a fidelizarlos.

Con campanas en Ads y acciones que
involucren a los usuarios (concursos, sorteos,
hashtags) se obtendra un mayor alcance y

aumento de las impresiones.

2265
Impresiones

La tasa de engagement o grado de
fidelizacion del Puig es de un 9,84%. Este
dato es bueno, ya que indica que la audiencia
esta muy comprometida e interesada con el
contenido que se ofrece. Como se puede
observar, la gente comenta (22), da Me Gusta
(219) y se guarda las publicaciones. Estos
hechos suponen que los seguidores del Puig
siguen la cuenta debido a que muestran
interés por su contenido. Sin embargo, estas

cifras pueden incrementarse siguiendo una

estrategia de RR.SS.
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J Comentarios Guardado

Los seguidores del Puig en Instagram
se encuentran mayoritariamente en Espafa
(91,55%). En esta ocasién, el numero de
turistas internacionales que siguen a la cuenta
en Instagram es bastante menor, pero si que
es existente, sobre todo de paises de habla
inglesa, por lo que se recomendaria incluir el
inglés en las publicaciones. De esta forma,

puede llegar a este publico.

En cuanto sexo y edad, las mujeres
lideran el grafico con un 56,67% y los hombres
un 41,19%. También se puede observar que
los rasgos de edad que mas siguen a la
cuenta del Puig son adultos de entre 35-44
afnos (34,17%).

Seguidores por pais

1]

\"

B Espana

B Argentina
B chie
Colombia
B Francia
Reino Unido
. Estados Unidos
@ otos
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Otro de los aspectos a mejorar son las
creatividades que se realizan para eventos o
g para promocionar cualquier aspecto que el
A R E A S M E J U R A D E destino quiera destacar. En este caso, se
R R S S sugiere que sean mas llamativas, visuales y

legibles, es decir, sin texto excesivo e

innecesario, ya que se podra explicar y

extender perfectamente en la biografia. De

En Facebook no se tiende a publicar .
hecho, Facebook permite textos largos. Por

diariamente, dejando intervalos amplios de i .
otro lado, las fotografias que acompafien al

tiempo entre publicaciones. En este sentido, ) )
texto tienen que ser de calidad, y en este

es recomendable realizar una publicacién )
caso, con el formato estipulado por Facebook

diaria, alternando en el calendario editorial o

para las imagenes: 1200x628 px o 1080x1080
videos, fotografias, links a noticias, eventos y 0

X.
concursos o sorteos en los que se dé una

imagen de cercania sobre el destino turistico. . i
Un aspecto importante y mas cuando

En este caso, los sorteos son una buena . . .
una misma cuenta lleva varias redes sociales

forma de ganar visibilidad para que un mayor . ,
(Twitter, Facebook, Instagram) es no repetir

numero de usuarios conozca a las empresas , L
las mismas publicaciones en Facebook que en

del territorio, tales como hoteles, restaurantes, ,
Instagram, ya que son redes diferentes que

atractivos culturales, etc. ) . ) o
quieren transmitir mensajes distintos.

En suma, se recomienda .
En cuanto a estética de las

encarecidamente que se realicen . .
publicaciones, se observa que se introducen

publicaciones diarias en  historias de ) . )
demasiados hashtags innecesarios. En

Facebook, y que estas sean interactivas, es .
Facebook se recomienda poner dos o tres

decir, incluir en ellas encuestas, preguntas y .
como mucho. Como sugerencia, por lo que se

tematicas entretenidas para hacer al usuario L
ha observado en el analisis, aparece que a la

participe de lo que esta viendo. Es muy . .
cuenta del Puig le siguen personas de habla

importante estar al tanto de los comentarios, ) . )
inglesa, por lo que seria muy interesante

visualizaciones y respuestas, asi como de los ) )
poner el mismo texto en castellano/valenciano

mensajes privados que hagan otros usuarios L
e inglés y tener en cuenta a esas personas

sobre el perfil del Puig, puesto que es .
interesadas.

necesario dar un feedback. Es importante

contestar esos mensajes, ya que dara una

sensacion de cercania e interés por ambas

partes.
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En cuanto al tono que se utiliza en
Facebook, se sugiere afiadir mas emoticonos,
preguntas, cuidar la estética del texto y
mencionar correctamente a las cuentas que se
quiera etiquetar en la publicacién. Con ello se
pretende poder crear un vinculo con el usuario
interactie con la

y que éste cuenta,

proporcionando un tono de cercania vy
amigable, lo cual ayudara a fidelizar a los

seguidores y hacerlos parte del Puig.

En Instagram se observa que no hay
una periodicidad estipulada para publicar, ya
que hay publicaciones diarias y otras en las
que se pasa mucho tiempo sin publicar ningun
tipo de contenido. En esta red social es
recomendable una publicacién diaria,
alternando en su calendario editorial videos,
fotografias, links a noticias, eventos vy
concursos o sorteos en los que se dé una
imagen de cercania sobre el destino turistico,

al igual que se ha recomendado en Facebook.

Ademas, se observa que en algunas
publicaciones no se etiquetan a otras cuentas.
en las, esto es un error, porque es por lo que
la mayoria de las cuentas de Instagram
muchas veces pierden visibilidad. El uso de
hashtags es correcto, pero anadiriamos una
sugerencia, fijar 5 hashtags maximo que
tengan que ver con la publicacion y no

excederse de ese numero.
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Recomendamos una publicacion mas

frecuente en herramientas nuevas de
Instagram como por ejemplo en IGTV o Reels,
asi como una publicacion diaria de stories
interactivos, con encuestas, y/o preguntas
para hacer participes a los usuarios de lo que

esta viendo y de su opinion.

En cuanto a las nuevas herramientas,
algo que llama la atencion, es la no utilizacién
de las Guias, un apartado que nacié para
crear temas

recopilatorios  de como

sugerencia, en este caso se afadiria un
apartado de éstas con locales de la zona,
lugares destacados a visitar o ubicaciones que
se quiera destacar de la zona. Es muy
importante estar atento de los comentarios,
visualizaciones y respuestas a stories, asi
como de directos que manden otros usuarios
del

necesario dar feedback.

sobre el peffil Puig, puesto que es



En caso de no poder publicar todos los
dias, seria recomendable que fuese un dia una
publicacion en Facebook, un dia una
publicacién en Instagram y asi sucesivamente
. Hasta ahora, se publica en Facebook y en
Instagram el mismo dia, y al dia siguiente no
hay publicaciones en ninguna de las dos redes

sociales.

De esta forma se propone la creacion
de un plan de contenido por parte del Puig
Turismo en el que se realicen publicaciones
diarias en todas las redes sociales. Puesto
que la estrategia actual no contempla la
actualizacion de los perfiles de forma

periddica.

caslro

consulling

Se sugiere que las  historias
destacadas den un giro en su disefio, un
dibujo para cada portada y del mismo tamafio,
siguiendo una misma linea cromatica. Las
creatividades, por otra parte, deberian de
tener una mejor edicibn, como se ha
comentado en Facebook. Siguiendo con la
linea del disefo, ya que no se sigue una linea
grafica (organizacion de las publicaciones,
colores). Asimismo, seria recomendable
eliminar los hashtag en la descripcién vy
mejorarla a través de mensajes claros y
directos que se adapten al contenido que se
comparte. Ademas, se aconseja no mencionar

la cuenta de Instagram en la descripcion, ya

gue no es necesario para su promocion.
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5.8. SERVICIO DE INFORMACION

TURISTICA DEL DESTINO

El Puig de Santa Maria ofrece un
servicio de informacion turistica a los
visitantes a través de 3 oficinas de turismo
integradas en la red Tourist Info, junto con el
Infotouch, un tétem que ofrece un servicio las

24 horas de los 365 dias del afo.

Ademas, se ha iniciado el proceso para
la obtenciéon de la Q de Calidad Turistica en la

Tourist Info.

Punto de . .. .
., Ubicacion Horario
Informacion

De lunes a

Ubicado en el viernes de
TouristInfo  Centro Civico, 10.00 a 14.00
El Puig junto a la horas y de
estacionde tren. 16.00 a 17.00
horas.
Se ubica en la 3
TouristInfo  explanada del sehtes ol
. ) 10.00 a 14.00
Monasterio  Pare Felix
. horas.
Ramajo.

Ubicada en la Abierta desde

TouristInfo  playa de el 1 de julio al
Playa PlayPuig- 31 de
PuigVal. septiembre.

El personal de la Tourist Info es capaz
de ofrecer el servicio en castellano, valenciano

e inglés.

Cabe destacar que no solo se ofrece
servicio de informaciéon al visitantes en la
Tourist Info, sino que ademéas se gestiona la
programaciéon de visitas guiadas que se
organizan durante todo el afio y la gestion de

las redes sociales.

Por otra parte, El Puig de Santa Maria
pone a disposicién un buzén de sugerencias y
quejas disponible en la web del Ayuntamiento:

www.elpuig.es.



http://www.elpuig.es/
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6.1. ENTREVISTAS EN

PROFUNDIDAD

Con el fin de obtener un analisis

integral y detallado de la situacion turistica del
Puig, se han llevado a cabo una serie de
entrevistas  en profundidad con los
responsables de las organizaciones publicas y
las empresas privadas mas representativas

del sector turistico.

Estas tomas de contacto directa con
los empresarios, junto con los cuestionarios y
las dinamicas realizadas, han ofrecido una
vision periférica de la opinion de estos
agentes sobre el desarrollo turistico del
destino. Asimismo, las entrevistas han
permitido poder adaptar este plan estratégico
a satisfacer sus necesidades e identificar
areas de mejora para estimular la demanda
turistica y propiciar el crecimiento sostenible
del tejido empresarial del sector. En esta
dinamica han participado los siguientes

actores socioecondémicos:

Sector
Persona Entidad
entrevistada representante
Antonio Alhuacil Restaurante Alhacena Restauracion
Abel Hassane Hotel Casbah Alojamiento
Técnico de Cultura del Administracion
Paco Orts

Ayuntamiento de EIl Puig Publico - Cultura

En este sentido, se han realizado 6
entrevistas en profundidad a agentes claves
que se han centrado en la exploracion de 7
bloques o areas de investigacién que se

consideran esenciales para:

1. Conocer la percepcion de los agentes
sobre la influencia del turismo en la
economia del destino.

2. Identificar los productos turisticos mas
maduros y determinar la viabilidad de
aquellos que tienen un elevado
potencial de desarrollo en el corto
plazo.

3. Estudiar las estrategias actuales de
marketing, promocién y comunicacion
enfocadas al sector turistico para
ofrecer un diagnéstico y posterior plan
de accion dirigido a su
perfeccionamiento, asi como al
aumento de su efectividad, tanto de los

Fecha canales online como de los offline.

entrevista
23/04/2021

26/04/2021

27/04/2021

Administracion
ADL Ayuntamiento de EI

Marga Bonafont Pui Publica - Turismoy |  28/04/2021
ui
9 comercio
i Turismo Activo
Alberto Villalba Calderona Viva " y 28/04/2021
y Cecilia Peris actividades
Restauracion /
José Gil Huerto de Santa Maria 03/05/2021

Eventos
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SITUACION

TURISTICA DEL
DESTING

En esta area las personas

entrevistadas muestran diversidad de
opiniones sobre la situacién actual del turismo
en el municipio y sobre los segmentos
turisticos que presentan un mayor potencial de
desarrollo para el Puig, resaltando el turismo
cultural, el familiar y el gastronémico como los
mas significativos.

Sin embargo,

algunos  agentes

presentan ciertas reticencias a continuar
centrando la politica turistica del municipio en
la atraccion del turismo familiar como producto
principal, argumentando la falta de recursos y

actividades necesarias para desarrollar una

estrategia integral enfocada a este segmento.
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De

promocionales y de marketing no deberian ir

este modo, las acciones
dirigidas al turismo familiar sino diversificarse
a otros mercados que tengan una mayor
rentabilidad. La comunicacion y promocion
deberia dirigirse a parejas de entre 30-60 afios
,interesadas en la cultura y el arte, que
busquen productos de base experiencial de
gran valor afiadido. Un publico con mas poder
adquisitivo y con una demanda que presenta
menor estacionalidad y menos sensibilidad
ante las crisis econdmicas, garantizando un
los

nivel de ingresos mas estable para

empresarios del sector.

Con respecto a la etapa turistica en la
que se encontraria el municipio, la mitad
argumenta que el Puig se situaria en la fase
de desarrollo o exploraciéon, ya que cuentan
con una amplia oferta de recursos turisticos,
pero no existe una estrategia consolidada para
la promocion o comercializacion del destino.
Los participantes también coinciden en que se
necesita revitalizar el sector a través del
desarrollo de nuevos productos turisticos mas
atractivos, la elaboracion de experiencias y la
creacion de asociaciones que permitan
potenciar un crecimiento sinérgico. Con las
iniciativas se busca reforzar el

del

anteriores
tejido empresarial municipio de una

manera sostenible.



Los agentes socioeconémicos
entrevistados presentan a Pucgol, Altea,
Benicassim, Vinarés y Pehiscola como

principales modelos a seguir para El Puig, ya
que se trata de municipios que han sabido
combinar el turismo de sol y playa con el
turismo cultural, creando una oferta turistica
que conjuga el maximo potencial de ambos.
Por otro lado, los participantes
consideran Alboraya, Cullera y Gandia como
los competidores mas significativos del Puig,
ya que son destinos litorales proximos a
Valencia que presentan una oferta similar en

lo que respecta a playas y recursos culturales.

Impactos del Turismo en El Puig

El turismo es una actividad econdémica
que presenta una clara serie de beneficios y
externalidades negativas para un destino.

De los cabe

impactos  positivos

destacar:

* La generacidbn de riqueza mediante
nuevas oportunidades de negocio.

* La creacion de empleo.

* La promocion del emprendimiento.

* La estimulacibn del comercio y la
industria local, dando visibilidad a la
artesania y la industria agroalimentaria.

* La

patrimonio.

revaloracion y conservacion del
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En cuanto a los impactos negativos, los
entrevistados manifiestan los siguientes:
* La masificacion, que puede
desembocar en contaminacion acustica
y medioambiental, creando

desasosiego y conflicto entre la
poblacién del municipio
* La desvirtuacion de las raices y las

tradiciones del pueblo.

e Externalidades de caracter
medioambiental que nacen como
consecuencia de los ambiciosos

proyectos de urbanizacién enfocados al

turismo residencial.

Retos y Barreras para el desarrollo
turistico del Puig
Los empresarios y agentes

entrevistados consideran que es perentorio
definir el publico objetivo para centrar las
acciones promocionales a determinados
segmentos de la demanda con la finalidad de
que tengan un impacto real sobre el desarrollo

turistico del destino.

Otra barrera que se identifica de forma
generalizada por todos los actores es la
necesidad de realizar tareas de conservacion
y mejora de los recursos naturales del Puig,

sobre todo el marjal y las playas.



Los agentes del sector publico senalan
la falta de dinamismo del tejido empresarial y
su desconocimiento sobre el potencial turistico
del destino como un impedimento notable para
el perfeccionamiento de la estrategia turistica.
A esto se le ha de sumar que los monumentos
pertenecen a diferentes propietarios lo que
dificulta la coordinacién para la creacion de

productos o proyectos en comun.

Por otra parte, el sector privado afirma
que tiene problemas para encontrar personal
capacitado con habilidades de atencién al
cliente durante la temporada estival, que se
del

trata periodo de

dificultad

mayor demanda,

expresando para implementar

estrategias de retencidén en lo que respecta a
RRHH. Los empresarios del sector de la
hosteleria y la organizacion de eventos
coinciden en que es indispensable crear una
asociacion todos los

que englobe

representantes del sector para elaborar

propuestas de mejora y promover iniciativas

enfocadas al crecimiento.

Dentro de este bloque se ha querido
realizar un diagndéstico sobre el Impacto del

Covid-19 en Ila situacion turistica del

municipio, intentando evaluar sus

consecuencias para los empresarios del

sector alojativo 'y hostelero, y sus

implicaciones economicas y sociales en la

localidad.
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Los entrevistados han sostenido que la
pandemia y las restricciones de movilidad
impuestas han desembocado en una subita
crisis que ha menguado significativamente sus
ingresos. Ademads, han tenido que realizar
inversiones con la finalidad de asegurar las
condiciones de higiene y salud necesarias que
se requerian para el desarrollo normal de la
actividad. Uno de los sectores mas golpeados
ha sido el de eventos, ya que no se han
podido realizar celebraciones multitudinarias

por limites de aforo.

Sin Covid-19 ha

estimulado el turismo de proximidad que es el

embargo, el

que compone, en mayor medida, la demanda
del Puig y ha llevado a los empresarios a
las fases de

iniciarse  en primeras

transformacion digital de su modelo de
negocio. Algunos ejemplos de las nuevas
mejoras implementadas han sido la adopcion
de nuevos canales promocionales on-line o las

cartas QR.



OFERTA'Y

PRODUCTOS
TURISTICOS

Todos los agentes entrevistados
indican que los principales productos turisticos
del Puig son las playas y otros recursos de
indole cultural, tales como los museos, las
visitas guiadas y teatralizadas, los bienes de
interés cultural y el monasterio.

Ademas, la gastronomia

local, con

creaciones culinarias tipicas de la cocina
mediterranea, también supone un producto
turistico que cuenta con bastante peso.

Con respecto a los productos de
caracter natural se considera que se deberia
ampliar el porfolio incluyendo productos como
turismo

el cicloturismo, el birding, el

activo/aventura, el senderismo y |las

actividades nauticas.

Para este objetivo todos los agentes
coinciden en que es necesario trabajar en la
creaciéon de una marca turistica comun que
busque el establecimiento de sinergias con
otros municipios a fin de capitalizar los
recursos comunes y posicionar la regién de

manera conjunta.
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La percepcion general con relacién al
sector alojativo es positiva, ya que todos los
agentes subrayan la buena relacién calidad-
precio de la oferta hotelera y la excelente

calidad de las instalaciones.

Sin embargo, durante las entrevistas se
llega a la conclusion de que hay insuficientes

plazas alojativas para la temporada alta.

En lo que respecta al sector de la
restauracion se considera que hay una variada
oferta de restaurantes y bares, la calidad
gastrondmica es excelente y el servicio

profesional.

No obstante, por regla general, se tiene
un pensamiento a corto plazo, lo que
desemboca en una clara falta de inversion, por
parte de los empresarios, en formacion del

personal, escasa innovacién a nivel de oferta

y obsolescencia de procesos.




DEMANDA

Y MERCADOS

Todos los actores claves aseguran que

la demanda turistica del Puig esta
condicionada por su proximidad a Valencia.
Un factor que consideran beneficioso para el
destino, ya que parte de los turistas que
visitan la ciudad pueden optar por viajar al
Puig para disfrutar de su oferta gastronémica y
de sus atracciones turisticas de ambito

cultural.

Por lo tanto, es vital reconducir este
aspecto para convertirlo en una fortaleza y
poder sacarle mas partido mediante campafas
promocionales en Valencia que capten la

atencion del publico objetivo.

El mercado estratégico del Puig es el
de Madrid,

Aragédn, Castilla la Mancha y de la Comunitat

nacional, atrayendo turistas

Valenciana que se desplazan hasta la
localidad para visitar las playas o asistir a
marcados eventos. De este modo, el turismo
de

considerable de la demanda total.

proximidad compone la parte mas
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La mitad de los agentes participantes
sostienen que el destino se trata de un pueblo
pequefio que no tiene capacidad de atraccién
para el turismo internacional y que, por lo
tanto, no se deberia invertir en atraer al
publico extranjero sino en consolidar la
demanda nacional. No obstante, si que se
pueden realizar acciones puntuales para
captar turistas, que llegan a las costas de
Valencia a través de cruceros, para venderles
el destino.

Dos tercios de los entrevistados
afirman que el turismo de sol y playa convierte
a El Puig en un destino con una marcada
estacionalidad, contando con mas afluencia
durante los meses de verano, mientras que la
demanda turistica baja de forma drastica
durante enero y noviembre, siendo los meses

de temporada baja.

Ademas, el turismo de base residencial

integra una parte representativa de la

demanda, siendo un perfil que suele

interesarse unicamente en actividades de sol y
playa,
productos turisticos de los que dispone la

llegando a desvalorizar los otros
poblacion. Por lo general, este tipo de turismo
no reporta ingresos significativos, no presenta
condiciones de crecimiento sostenibles y no
tiene un valor afadido para el desarrollo

econdmico y social del municipio.

Con respecto al perfil de visitante del
Puig, este se enfoca mas en el excursionista,
es decir, no realiza pernoctaciones y vista la

localidad durante un breve periodo de tiempo.



PROMOCION Y

COMERCIALIZACION

Esta area estudia todas aquellas
acciones de marketing que se estan llevando
a cabo en la actualidad para promocionar el
Puig de Santa Maria y perfeccionar su imagen
como destino turistico. Segun la informacion
aportada por los empresarios y demas
actores, las campafias de publicidad vy
estrategias de comercializacibn que han
demostrado una mayor efectividad son las

siguientes:

* Autobuses en Valencia. La mayoria de los
participantes asegura que los carteles
publicitarios  colocados en lugares
estratégicos de la ciudad de Valencia han
contribuido notablemente en un aumento
de la afluencia de turistas en la localidad.

* Promocion mediante escapadas y

experiencias de fines de semana. Las

experiencias turisticas responden a la
demanda de mercado, permiten
diversificar la oferta y aportan un hilo
conductor que da coherencia a las
estrategias de promocién, convirtiéndose
en un elemento clave para mejorar la
competitividad de un destino turistico y de

su tejido empresarial.
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Creacion de propuestas gastronémicas
que promueven tanto la cocina local
como las creaciones culinarias mas
vanguardistas, atrayendo un perfil de

turista mas sibarita.

Redes sociales, vender el destino a
través de la publicacion periodica de
contenido visual y llamativo en redes
sociales, siempre teniendo en cuenta el

publico objetivo de cada canal.

Promocionar el destino en paginas
webs turisticas con un alto volumen de

trafico on-line como Valencia Enamora

o Valencia Bonita.

Jornadas
Gastronomicas

et t e abril al 3 de mayo -



FORMACION Y

SENSIBILIZACION

Dos tercios de los participantes opinan
que el sector empresarial se encuentra abierto
al desarrollo turistico y sensibilizado hacia
Sin

poblacién local desconoce el potencial de

este. embargo, consideran que la

desarrollo turistico del Puig, viéndolo como un

destino de sol y playa.

Los empresarios locales coinciden en
la idea de que deberian llevarse a cabo mas
acciones formativas del

por  parte

Ayuntamiento (idiomas, servicios en sala,
mejora de la atencion al cliente, optimizacién
de redes sociales y web, marketing digital y
nuevas herramientas

digitales para

profesionales...),
Ademas, también estiman necesario
formarse en la identificacion de nuevos

segmentos turisticos y su posterior captacion.
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Después de estas primeras tomas de
contacto se concluye que, por regla general,
no se aplican instrumentos de calidad turistica.
No obstante, marcados hoteles y restaurantes
disponen de distintivos de calidad con la
finalidad de mejorar su imagen, diferenciarse
dentro del sector y demostrar que cumplen

unos requisitos que acrediten su excelencia.

Todos los entrevistados opinan que la
aplicacién de instrumentos y criterios de
calidad turistica es necesaria para mejorar el
posicionamiento de las empresas y del
destino. No obstante, la falta de tiempo y el
de

impiden dar prioridad a esta

desconocimiento, por parte los
empresarios,

area.
Cuando les los

se pregunta a

participantes sobre las herramientas de
control de calidad turistica que conocen solo
algunos son capaces de mentar algunas como
el SICTED, la Q o el certificado I1SO para las

playas.



INTELIGENCIA

TURISTICA

de

entrevistados ratifican que el sector turistico

Cinco los seis participantes

presenta una estructura tradicional,
encontrandose obsoleto en lo que se refiere a

la adopcion de nuevas tecnologias.

No obstante, también consideran que el
modelo de negocio actual del sector de la
restauracién esta entrando en una fase de
modernizaciéon que se ha visto acelerada por
la pandemia y la necesidad de adaptarse a los

nuevos habitos de consumo de los turistas.

De este modo, las empresas se han
visto abocadas a utilizar nuevas herramientas
digitales para innovar como los codigos QR
para las cartas digitales y una mayor

presencia on-line.

Sin embargo, es un proceso que se
esta llevando a cabo de forma progresiva y los
negocios aun se encuentran en las fases

tempranas.
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La percepcibnh comun es que
convertirse en DTl no es una prioridad, sino
que la estrategia de desarrollo turistico
deberia centrarse en la creacion de paquetes
turisticos de fin de semana, gastronomia local
(cata cervezas o vino) o rutas culturales

(trincheras y refugios, monasterio).

Sin embargo, desde la Administracién
Publica se considera esencial transformar el
Puig en un DTI con el objetivo de incrementar
su competitividad, posicionandolo como un
familiarizado con las

municipio nuevas

tecnologias y mejorando la eficiencia de
procesos dentro de las empresas del sector

turistico.
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RETOS DEL DESTINO

Durante las entrevistas se plantearon
los siguientes temas y retos en los que el
destino tendria que trabajar para consolidar su

posicion turistica en el futuro.

01

Aportar mas valor a los productos
turisticos a través de la creacién de visitas

guiadas mas atractivas y dinamicas.

02

Mejora de los recursos naturales para

ponerlos en valor y poder capitalizarlos. .

03

Diversificacién de la oferta para evitar la
estacionalidad, potenciando productos
de turismo gastronémico, activo, natural-
rural y cultural.

04

Definiciéon 'y
productos
paquetizacion de experiencias.

reestructuracion de los

turisticos ofrecidos Y
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05

Colaboracion estrecha con las agencias
de viajes para su comercializacion.

06

Mejorar el posicionamiento del Puig
como destino turistico.

Invertir en formacion para la
dinamizacion del tejido empresarial

(talleres enfocados a la digitalizacion,

desarrollo de producto, técnicas de

atencion al cliente, idiomas...).

08

Sensibilizacion a los empresarios locales
para concienciar sobre el potencial del
Puig como destino turistico.

09

Alcanzar un crecimiento de la demanda
las externalidades
negativas con la creacion de iniciativas
que

sostenible, evitando

el cuidado
medioambiental de los

promuevan
recursos
naturales y el mantenimiento de las

tradiciones locales.

10

Desarrollo  del

gastronémico.

Club de producto
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6.2. CUESTIONARIO A

EMPRESAS TURISTICAS

) i 3

Restauracion Hoteles E. Actividades

50% 22

1%

Oficina Turismo

=

7%

Con el objetivo de conocer la opinion En lineas generales, la mitad de las
de los principales agentes turisticos del empresas participantes (50%) corresponden al
destino (hoteles, pensiones, apartamentos, sector de la restauracion, seguido del sector
restaurantes, bares, empresas de ocio, de alojamiento (22%) y de empresas de
comercios, etc), se llevd a cabo una encuesta actividades (14%). El resto de empresas
en la que participaron un total de 14 corresponde a un saléon de eventos y a la
empresas. oficina de turismo. Todas las entidades

participantes tienen abierto sus negocios

durante todo el afno.
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VISION TURISTICA

DEL DESTINO

Grado de importancia de los sectores econémicos del Puig segun la opinion

de los agentes turisticos encuestados
Fuente: Encuesta agentes turisticos
Muestra: 14 respuestas

Ganaderia | A/ 71%
Pesca 14% 50%

Agricultura 50%

Construccién 79% 7%
Turismo 36% 7%

0 25 50 75 100

Importante Poco importante Nada importante

Segun la opinidn de los agentes encuestados, los sectores econdémicos
mas importantes para El Puig serian los servicios, la industria y el turismo. Por
su parte, la construccién también es considerada muy importante e importante

para todos los agentes encuestados.
Sin embargo, otros sectores como la agricultura, la pesca y la

ganaderia son considerados poco o nada importantes para el 83%, 86% y el

92% de los encuestados, respectivamente.

107



EQPM casiro

consulling

Opinién sobre la llegada de turistas e ingresos generados por turismo
Fuente: Encuesta agentes turisticos
Muestra: 14 respuestas

100
75
14%

50
25
0

En general, el nimero de En particular, en mi negocio, el En particular, en mi negocio, los

turistas en El Puig ha crecido nimero de turistas que acuden a ingresos que aportan los turistas

durante los ultimos afios mi establecimiento se ha que acuden a mi establecimiento

incrementado en los Gltimos se han incrementado en los
afios. altimos afios.
No

Entando en detalle en la actividad
turistica, cabe destacar que un 64% de los
agentes opinan que en los ultimos afios se ha
incrementado el nimero de visitantes en el
destino. Asimismo, el 50% de los encuestados
. ) agentes encuestados.
afirma que haya aumentado el numero de

turistas que acuden a su establecimiento en

Respecto a los destinos turisticos a los
que deberia de parecerse El Puig en materia
de gestion turistica, Sagunto, Pucol y Valencia
serian los municipios de referencia en materia

de gestion turistica segun la opinion de

Se tratan de destinos valencianos

los ultimos anos.

litorales que conjugan su oferta de sol y playa

Sin embargo, solo el 36% manifiesta

con su patrimonio cultural. Le siguen otros

destinos como Peiiscola, Cullera, Gandia,

que, en sus hegocios, los ingresos que
, o Benicassim u Oliva.
aportan los turistas a su establecimiento se

han incrementado.

Valencia Pefiiscola

Benicassim

Pucol

-

Cullera

108



EQP%

de Santa

caslro

consulling

Opinién sobre aspectos positivos del turismo en El Puig
Fuente: Encuesta agentes turisticos
Muestra: 14 respuestas

El turismo es importante
para El Puig.

El turismo favorece la
imagen de la ciudad.

Aumentar el n? de turistas
mejorara la economia y el
empleo local.

Respecto a la sostenibilidad y la
capacidad de carga del destino, en el plano
positivo, todos los agentes encuestados
opinan que el turismo es importante para El
Puig de Santa Maria y que favorece la imagen

de la ciudad.

Ademas, el 93% afirma que aumentar
el numero de turistas en el destino mejorara la

economia y el empleo local.

100 %

100 %

D93%

No

En el plano negativo, sélo el 7% opina
que aumentar el numero de turistas generara
conflictos entre turistas y la poblacion local, y
que el turismo provoca un aumento de coste

de vida para los residentes.

En este sentido, se muestra una alta
aceptaciéon del desarrollo de la actividad

turistica en El Puig de Santa Maria.

Opinién sobre aspectos negativos del turismo en El Puig
Fuente: Encuesta agentes turisticos
Muestra: 14 respuestas

El turismo provoca un aumento del
coste de vida para los residentes.

Aumentar el n® de turistas generara
conflictos entre residentes y turistas

Los turistas dificultan la movilidad
por la ciudad.

Los turistas hacen de El Puig un
destino mas contaminado.

Los turistas hacen de El Puig una
ciudad mas saturada.

79 %
86 %
86 %
93 %
93 %

No



Atendiendo a las actuaciones
prioritarias dentro del Plan Estratégico de
Turismo del Puig de Santa Maria 2021-2025,
segun los agentes encuestados, las
actuaciones prioritarias serian la puesta en
valor de los recursos turisticos, las acciones
de marketing digital y la organizacién de
eventos turisticos (muy prioritario y prioritario
para el 100% de los agentes), la creaciéon de
experiencias y paquetes turisticos (para el
93%), campafa de comunicacién en medios
de comunicacibn como radio, prensa o
television (para el 93%) y la conversion a

destino turistico inteligente -DTI (para el 83%).

caslro
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Las acciones identificadas como

menos prioritarias para los agentes son el
aumento de la planta hotelera y el aumento de
la oferta y calidad de los apartamentos

turisticos, consideradas poco o0 nada

importantes para el 50% de los agentes.

Acciones prioritarias a desarrollar en el PET segun la opinion de los agentes encuestados
Fuente: Encuesta agentes turisticos
Muestra: 14 respuestas

Aumento de la oferta de apartamentos.
Mejora de la calidad de apartamentos turisticos.

Mejora de la calidad de restauracién.

Aumento de la planta hotelera.
Mejora de la calidad de la oferta comercial.
Diversificacién de la oferta. Nuevos productos.

Mejora de la calidad de la oferta hotelera.

Organizacién de eventos turisticos.

Formacién en turismo.

Conversién a DTI
Campainias de sensibilizacion social.

Campaiia de publicidad en medios de comunicacién.

Creacién de paquetes y experiencias turisticas.

Acciones de marketing digital.

Puesta en valor de recursos turisticos.

o

Prioritario

110

25 50 75 101

Poco prioritario Nada prioritario
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Acciones a abordar por parte de los agentes turisticos encuestados
Fuente: Encuesta agentes turisticos
Muestra: 14 respuestas

Adecuar mis horarios a las necesidades de la demanda.
Invertir en promocién de mi empresa.

Invertir en la digitalizacién de mi negocio.

Implantar un Social Media Plan.

Mayor coordinacién con el Dep. de Turismo.

Mejorar y aumentar la calidad turistica de mi establecimiento o servicio.

Participar en mesas de trabajo y dindmicas.

Crear una pagina web.

14%

7%

7%
14%
57% 29%

57% 2

iy
ES

57%

N

2% 14% 7%

Asistir a cursos de formacion sobre mi sector empresarial

43% 28%

Renovar / optimizar mi web.
Participar en un programa de calidad turistica.

Aprovechar las oportunidades que ofrece la actividad turistica.

0
Prioritario

Respecto a las acciones a abordar por

parte de los propios agentes turisticos

encuestado resaltan: aprovechar las
oportunidades que ofrece la actividad turistica
en el destino (para el 86%), participar en un
programa de calidad turistica, estar presentes
en mesas de trabajo y dindmicas para mejorar
la actividad turistica del destino, mejorar y
aumentar la calidad del establecimiento o
servicio y una mayor coordinacién con el

departamento de turismo (79%).

Poco prioritario

111

21% 14% 14%

43% 29%

50%

7%

N
-
-3

75

25 50

Nada prioritario

Por el contrario, las acciones menos
dispuestas a abordar por parte de los agentes
encuestados son: adecuar los horarios a las
necesidades de la demanda (para el 86%
poco o nada necesario), implantar un social
media plan en su negocio (57%) e invertir en

promocion de su propia empresa (50%).

1

o

0
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PRODUCTOS Y

SERVICIOS
TURISTICOS
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Segun los agentes turisticos Por otra parte, los productos turisticos
encuestados, los productos turisticos mas considerados menos importantes serian la
importantes para El Puig son el sol y playa nautica y el buceo (considerados poco 0 nada
(muy importante e importante para el 100% de importante para el 57% de los encuestados).
los encuestados), turismo cultural,

gastronémico, residencial, fiestas y eventos
(para el 93% de los encuestados) y el familiar
(para el 86%).

7 9 @ = 7

Sol y playa Cultural Gastronomia Naturaleza Activo-Deportivo
‘ ’ ‘ 93% ' 93% ‘ 79% ’ 71% ’
7. 2N\ AR BY )
» [ | T —
Fiestas/eventos Residencial Familiar Nautica Buceo
93% 93% 86% 57%

112
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Los productos o servicios

turisticos valorados mas Oferta y servicios turisticos mejor valorados de El Puig por los agentes encuestados
Fuente: Encuesta agentes turisticos
positivamente por los agentes Muestra 14 respuestos
encuestadOS es |a Oferta Oferta gastronémica Servicios para turismo familiar
gastrondmica (muy buena vy
buena para el 93% de los
encueStadOS)’ Segl‘”do por IOS Muy deficiente Muy deficiente
servicios para el turismo familiar, . - ,
Servicios para eventos Actividades culturales y fiestas Oferta de museos
servicios para eventos y
actividades culturales y fiestas
(para el 79% de los agentes
Muy deficiente Muy deficiente Muy deficiente

encuestados).

Cabe destacar que las
playas, siendo el producto mas
importante para El Puig, solo esta
bien valorado por el 43% de los Oferta y servicios turisticos menos valorados de El Puig por los agentes encuestados

Fuente: Encuesta agentes turisticos

agenteS enCUGStadOS, Muestra: 14 respuestas
consideradas regu|ar para el Playas y calas Actividades deportivas Equipamientos deportivos
- m m m

En contraposicién, los . / !

Muy deficiente Muy deficiente Muy deficiente
productos y servicios turisticos )
Espacios naturales Oferta LGTBI
valorados por las personas
encuestadas como mas
deficientes son los espacios
Muy deficiente Muy deficiente

naturales y la oferta LGTBI
(deficiente o muy deficiente para
el 14% y 21% de los agentes

encuestados respectivamente.)
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PROMOCION Y

COMERCIALIZACION

Los agentes turisticos encuestados
apuntan a que la marca turistica del Puig de
Santa Maria es mas conocida entre el cliente
final de proximidad, es decir, entre residentes
y turistas de Valencia y pueblos de los
alrededores (segun el 57% de los agentes
encuestados); ademas del cliente final alojado
en la costa de la provincia de Valencia (para el

50% de los encuestados).

Por otro lado, unicamente el 29% de las
personas encuestadas piensa que la marca
turistica es conocida por el sector turistico del
propio destino, considerada poco conocida

para el 64%.

caslro

consulling

En cuanto a si la marca es conocida
por el cliente final nacional, el 79% considera
que es poco conocida, y el 14% que no es
conocida. El desconocimiento en el cliente
internacional aumenta, puesto que el 57% de
los encuestados asegura que la marca no es
conocida en este mercado y el 43% que es

poco conocida.

Respecto al conocimiento de la marca
entre las agencias de viajes y turoperadores
nacionales, el 79% estiman que es poco
conocida, y so6lo un 7% cree que es muy
conocida. En el caso de agencias de viajes y
turoperadores internacionales, la mitad
considera que la marca del Puig no es nada

conocida y un 36% que es poco conocida.

Grado de conocimiento de la marca segiin los agentes encuestados
Fuente: Encuesta agentes turisticos
Muestra: 14 respuestas

Cliente final de
proximidad
(valenciay

alrededores)

Cliente final alojada
en la costa valencia

Sector turistico del
destino

Mucho Poco

14%

7%

Cliente final
nacional
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7% 7%

Cliente final
internacional

AAVY y
turoperadores

ABVV y
turoperadores

Nada



Muy adecuada / Adecuada

Respecto a la marca turistica del Puig
de Santa Maria, cabe destacar que el 80% de
los agentes encuestados opina que la marca
las sefias de

representa perfectamente

identidad del municipio.

En general, los elementos
promocionales indicados estan bien valorados
por los agentes turisticos encuestados,
especialmente el logotipo y la imagen grafica
de la marca turistica, pues el 86% de los
la ve como muy

agentes encuestados

adecuada o adecuada.

Logotipo e imagen grafica

360 %

Poco adecuada / Nada adecuada

Redes sociales de turismo

Muy adecuada / Adecuada Poco adecuada / Nada adecuada

Muy adecuado / Adecuado

Poco adecuado / Nada adecuado
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El resto de elementos (folletos vy

material grafico, web, redes sociales vy

presencia en ferias promocionales) son
considerados muy adecuados o adecuados
79% de

encuestados.

para el los agentes turisticos

Pagina web de turismo

Folletos y material grafico

d

d

Poco ad da / Mada

Muy adecuada / Adecuada

Presencia en ferias promocionales

Muy adecuada / Adecuada Poco adecuada / Nada adecuada
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Canales de promocion mas importantes para El Puig segin los agentes encuestados
Fuente: Encuesta agentes turisticos

01. Pagina web

Muestra: 14 respuestas

@D 100 %

02. Redes sociales _ ’I OO %

03. Folletos

@ 100%

04. Ferias turisticas _ ’I OO %
05. Campaiia publicidad _ 93 %

06. Vallas publicitarias — 93 %

07. Workshops y
misiones comerciales

08. Colaboracién AAVV y
turoperadores

Los canales promocionales
considerados mas importantes por los agentes
encuestados son la pagina web, las redes

sociales, los folletos y el material grafico, asi

como la participacion en ferias turisticas
promocionales (muy importantes o}
importantes para el 100% de los

encuestados); seguido de las campafas de
publicidad en medios de comunicacién y las
vallas publicitarias

(muy importante o

importante para el 93% de los encuestados).
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R 56 %
G 71 %

El canal menos relevante para los
participantes de esta encuesta, aunque cuenta
con un alto porcentaje de importancia, es la
colaboracion con agencias de viajes vy
turoperadores (poco o nada importante para el

28% de los encuestados).



DEMANDA'Y

MERCADQS

Segun la opinibn de los agentes
encuestados, los segmentos de demanda mas
prioritarios son el turismo de proximidad, es
decir, el de Ila Comunitat Valenciana
(considerado muy prioritario o prioritario para
el 100% de los agentes encuestados); seguido
del turismo familiar y de Valencia ciudad

(ambos el 93% de los agentes encuestados).
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“Comunitat Valenciana, turismo
familiar y Valencia ciudad como

segmentos de demanda

prioritarios”

El turismo nacional y el senior también
se presentan como mercados prioritarios para

el 86% de los agentes encuestados.

SEGMENTO DE DEMANDA MAS
PRIORITARIOS

Turismo de proximidad (Comunitat Valenciana)

Muy prioritario / prioritario Poco prioritario / Nada prioritario

Turismo nacional

386 %

Muy prioritario / prioritario Poco prioritario / Nada prioritario

Turismo familiar

Muy prioritario / prioritario Poco prioritario / Nada prioritario

Valencia ciudad

Muy prioritario / prioritario Poco prioritario / Nada prioritario

Senior

386 %

Muy prioritario / prioritario Poco prioritario / Nada prioritario
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Por el -contrario, el
segmento de demanda
considerado menos importante
por los agentes turisticos
encuestados es el turismo

internacional (para el 71% de los

DEMANDA INTERMEDIOS

Excursionistas

MICE Grupos
Muy prioritario / prioritario Poco prioritario / Nada prioritario Muy prioritario / prioritario Poco prioritario / Nada prioritario Muy prioritario / prioritario Poco prioritario / Nada prioritario
Escolares Deportistas Turismo residencial

04 % o4 %

Muy prioritario / prioritario Poco prioritario / Nada prioritario

Muy prioritario / prioritario Poco prieritario / Nada prioritario —— P P PP
Muy prioritario / prioritario Poco prioritario / Nada prioritario

SEGMENTO DE DEMANDA
MENOS PRIORITARIO

Turismo internacional

Muy prioritario / prioritario Poco prioritario / Nada prioritario
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Entre los agentes empresariales
encuestados prevalece la opinion de que el
mas estratégico para El Puig de Santa
mercado internacional Maria es el britanico
(considerado muy prioritario o prioritario para
el 71% de los encuestados), seguido del

aleman y el italiano (ambos el 64%).
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En menor medida se situarian el
mercado francés, holandés y resto de Europa
(considerados prioritarios para el 57% de los

encuestados).

El resto de paises son considerado
muy prioritario o prioritario sélo para el 43% de
las empresas encuestadas, consideradox

poco o nada prioritario para el 50%.

Mercados internacionales estratégicos para El Puig segun la opinién de los agentes

encuestados

Fuente: Encuesta agentes turisticos
Muestra: 14 respuestas validas

43%
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Seriel

l?‘l%

43%

57%

Con tecnologia de Bing
& GeoNames, Microsoft, TomTom
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TENDENGIAS DE

TRANSFORMACION
DIGITAL

“eL PUIG DE SANTA MARIA

s g DEBE DE TRABAJAR EN
turisticos encuestados
opinan que El Puig de Santa CONVERST/RSE EN UN DTl”

Maria deberia de trabajar en
convertirse en un Destino

Turistico Inteligente.

En suma, un 64% han - N
Conocimiento de Inteligencia Turistica de los agentes encuestados

Oido hab|ar de inteligencia Fuente: Encuesta agentes turisticos

Muestra: 14 respuestas

turistica, entre los cuales un

50% considera que es una He oido hablar de inteligencia turistica

y creo que es una oportunidad para El

oportunidad para El Puig y Puig y mi negocio.

para Sus propios negocios, y He oido hablar de inteligencia

turistica, pero no se muy bien lo que
puede aportar a mi negocio.

un 14% no tiene claro lo que
puede aportar.
No tengo conocimientos de

inteligencia turistica, pero me gustaria
saber mas sobre ellos.

Por otra parte, un
35% no tiene ningl]n No tengo conocimientos de
L. inteligencia turistica.
conocimiento sobre el tema.
De éstos, un 14% estarian
dispuestos a aprender mas

sobre ello.
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Para los agentes encuestados, las
principales tendencias de transformacién
digital en el sector turistico son la instalacién
de Wifi en lugares publicos (para el 93% de
los encuestados), los codigos QR y el Social
Media (ambos el 86%); ademas de Ia
completa adaptaciébn de la industria a
dispositivos (79%) y transformar El Puig de

Santa Maria en un Destino Turistico

Inteligente (71%).

Tendencias de transformacion digital en el sector turistico segun los agentes encuestados
Fuente: Encuesta agentes turisticos
Muestra: 14 respuestas

Wifi en lugares publicos turisticos

Codigos QR

Social Media

Completa adaptacion de la industria a dispositivos.
DTI

Gamificacion

Desarrollo de plataformas colaborativas

Uso y explotacion del Big Data y data analytics
[OT-T

Realidad virtual y aumentada

OTAS'S y plataformas de intermediacion

0 25 50 75 100
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6.3. IDENTIFICACION DE
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PROBLEMATICAS EN EL
DESTING

Con el objetivo de identificar los

principales problemas, disfunciones y barreras

de desarrollo turistico en el municipio para la

posterior busqueda de soluciones, se realizé

un cuestionario extra para la identificacion de

los problemas del destino en diferentes areas.

AREA 1: GOBERNANZA

Necesaria una estrategia turistica a largo
plazo.
Falta de vision publico - privada.

Falta de cohesion empresarial.

AREA 2: OFERTA TURISTICA

Necesaria mejora de las infraestructuras
en las playas.

Perentoria modernizacion de la conexion
a la playa sin necesidad de pasar por el
poligono.

Necesaria mejora en el cuidado de La
Marjal.

Fiestas patronales muy destinadas a la
poblacién local.

Mejorable oferta de restauracion.

Oferta de la zona interior muy enfocada
a la poblacion local y no al turismo.

Escasas actividades en la playa.

122

Necesario desarrollo de  nuevas
experiencias.
Falta de compromiso por parte del

Ayuntamiento en la organizacion de
eventos.
Dar facilidades al sector privado para el

desarrollo de eventos.

AREA 3: ACCESIBILIDAD Y MOVILIDAD
URBANA

Necesario desarrollo del carril bici (poca
seguridad de ciclistas en el carril bici a la
playa y poco atractivo).

Necesaria amplitud del carril bici en el
municipio.

Poca eficiencia en el transporte publico

hacia la playa (afluencia, horarios).

AREA 4: SENSIBILIZACION SOCIAL

Falta de sensibilizaciéon social sobre la
importancia del turismo en el municipio.
Focalizar los servicios turisticos a
escolares.

Falta de sensibilizacién medioambiental.
No se prioriza el sector turistico.

Falta de cuidado y decoracién por parte
de los comercios y hosteleria del

municipio.
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AREA 5: SOSTENIBILIDAD INTEGRAL DEL
DESTINO
+ Falta de concienciacién medioambiental.
+ Escasas acciones realizadas sobre

sostenibilidad.

AREA 6: TRANSFORMACION DIGITAL DEL
SECTOR TURISTICO

» Escasa transformacion digital del sector
turistico del Puig.

* Necesidades formativas en tecnologias.

AREA 7: CAPACITACION DEL TEJIDO
EMPRESARIAL LOCAL

- Falta de sinergias entre empresarios.

» Sector empresarial con pocos recursos

(econdmicos y tiempo).

AREA 8: PROMOCION ANUAL DEL DESTINO
* Necesaria inversion en prensa y redes
sociales.
* Mejorable gestién del marketing on-line
del destino.

* No se realiza ningun tipo de

comercializacidon con agencias de viajes
ni turoperadores. '
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/.1.

POSICIONAMIENTO TURISTICO

Por posicionamiento turistico de un La configuracion del posicionamiento
destino se entiende la imagen general que el seguird un procedimiento que se basa en 4
destino ocupa en la mente del publico fases:
objetivo.

Esta imagen esta formada por los Evaluacién del

posicionamiento F
actual ase

estratégica

atributos turisticos del destino (tranquilidad,

naturaleza, oferta cultural, etc..) asi como por

Seleccion del
posicionamiento
deseado

una serie de componentes como el grado de

conocimiento del destino, su posicion

competitiva en relacion con otros destinos

similares o cercanos y la valoracion general Estrategia para

lograr el
posicionamiento

del destino (servicios, alojamiento,

W SN NN NN NN NN EEEE NN EEEEE NN EEEEENEEEEEEEEEEQ
AEEEE NN NN NN EEE NN EEEEEENEEEEEEEEEEEEEEE

infraestructuras turisticas, etc..).
Fase o
. Implantacion de
operat|va la estrategia
Por lo tanto, el posicionamiento
turistico es uno de los aspectos que los
destinos turisticos no deben obviar dentro de
su esquema de planificacion estratégica, ya
que éste sera el que marque el sentido de las Como se puede ver, se partira del
campanas de marketing y comunicacion a posicionamiento actual del destino, para la
realizar. seleccion del posicionamiento deseado, el

cual se basara en el resultado de las
conclusiones manejadas en la fase de analisis

y diagnéstico.
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7.1. POSICIONAMIENTO TURISTICO

7.1.1. POSICIONAMIENTO ACTUAL

El posicionamiento actual del destino esta marcado por tres atributos:

/ Turismo residencial de verano \

Es considerado un destino residencial de sol y playa para los
habitantes de Valencia y alrededores. Su cercania, accesos y oferta
de sol y playa lo han convertido en una segunda residencia de
verano de la gran ciudad, como ocurre con PortSaplaya o Canet d’en
Berenguer. Muchos de estos residentes son familias que buscan un

lugar de descanso cercano a la ciudad del Turia.

Monasterio del Puig

Es otro de los iconos que acompafia al posicionamiento del Puig y se
ha convertido en uno de sus elementos mds identificativos.

~
Y

Eventos sociales

La celebracién de bodas en el Monasterio ha posibilitado la
aparicién de diferentes salones de celebraciones y banquetes, como
es el Huerto de Santa Maria, uno de los lugares mas conocidos de
Valencia. Junto al monasterio, las bodas y celebraciones se han
convertido en el atributo mas representativo del destino.

\_ J

“El posicionamiento actual tiene como resultado la
configuracion de un destino en el que se combinan
excursionistas a lo largo del afio y residentes de la

temporada estival”
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7.1. POSICIONAMIENTO TURISTICO

7.1.2. POSICIONAMIENTO DESEADO

El posicionamiento deseado es aquel
que el destino se debe marcar como objetivo a
alcanzar a medio y largo plazo. Este se basa
en el desarrollo de nuevos productos turisticos
que se puedan sumar al mensaje del Puig
hacia el mercado. Estos nuevos productos

tienen en cuenta las siguientes variables:

* Potencial de desarrollo: los productos

que van a incorporarse al nuevo
posicionamiento deben tener posibilidad
de desarrollo y unos niveles altos de
competitividad. No tiene ningun sentido
invertir esfuerzos y capital en desarrollar
productos con escaso potencial o un

bajo poder de atraccion.

+ Complementariedad: uno de los valores

anadidos de un destino turistico
convivencia de

Sin

competitivo es la

productos turisticos variados.
embargo, una mala planificacion de esta
diversificacién puede provocar un efecto
de “canibalizacion” entre unos y otros.
Por ejemplo, si se realiza un desarrollo
del turismo familiar con la potenciacion
del ocio nocturno, se puede dar el caso

de que uno y otro sean incompatibles.
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. Productos periféricos

+ Tendencias de mercado: la atencidén a
las tendencias de mercado es otra de las
variables a tener en cuenta a la hora de
desarrollar nuevos productos que

configuren un posicionamiento, ya que la
programaciéon de una actividad que es
demandada en la actualidad, permitira
una mejor y mas rapida competitividad
del destino.

El nuevo posicionamiento del Puig
estara disefiado en base al ordenamiento y
priorizacion de los productos actuales vy
potencialmente desarrollables en un plazo
corto y medio. Estos se organizaran en tres
grupos de producto acorde a su relevancia y

necesidad de desarrollo.

Productos principales Residencial
Sol y playa
Productos complementarios Cultural

Familiar

Gastronomia

Eventos sociales
MICE y reuniones



PRODUCTOS PRINCIPALES

Los productos principales son aquellos

que formaran el centro de la propuesta

turistica del municipio, ya que son los

productos consolidados y con los que el
destino tiene una clara capacidad de competir

en el mercado.

El Turismo residencial y el sol y playa
seguiran protagonizando el posicionamiento
turistico del Puig ya que son dos productos
ADN del

indisolubles en el destino. Sin

embargo, se podran trabajar mejoras en
ambos productos de manera que se intente

sacar un mayor partido a ambos.

En el caso del turismo cultural del Puig,
destaca que la localidad cuenta con una
relevante oferta cultural, siendo el Monasterio
el icono principal del destino. Cierto es que,
aunque la oferta cultural es de gran calidad,
no llega a ser tan extensa como la de otros
destinos, como Xativa, Requena, Villafamés o
La Vall d’'Uixo, donde ofrecen excursiones de
un dia o de fin de semana. Sin embargo, estos
ultimos anos El Puig ha estado trabajando en
el desarrollo de visitas guiadas y teatralizadas.
En este sentido, el destino debe seguir
trabajando en la mejora del producto turistico
cultural a través de la puesta en valor y la
creacion de nuevas experiencias que
engloben los recursos de indole cultural del

municipio.
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Por otra parte, el turismo familiar puede
implicar una gran oportunidad para el destino,
tal y como demuestra el éxito de las iniciativas
familiares puestas en marcha por el municipio
en los ultimos afos. Su pertenencia a Tour &
Kids (Club de Producto de Turismo Familiar de
la Comunitat Valenciana) es una muestra de

Su apuesta por este segmento.

El Puig de Santa Maria es un destino

seguro, cercano, cémodo y con una

interesante oferta cultural, gastronémica y

natural para las familias de la ciudad de
Valencia y su entorno, por lo que una mayor
especializacion y apuesta por este segmento
de mercado aumentara la competitividad del

destino.

Por tanto, el destino debera trabajar en
el desarrollo y consolidacion de este producto,
tanto en su vertiente excursionista (1 dia) y
sobre todo en su variante turistica, la cual
necesariamente debe pasar por la
especializacion de sus alojamientos. De cara
al turista, la ciudad de Valencia no esta
apostando por el turismo familiar, por lo que El
Puig podria convertirse en un excelente lugar
para la pernocta de turistas que deseen viajar

en familia a El Puig y a Valencia.



PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS

Son aquellos productos que, aunque
presentes en el destino, tienen un caracter
mas secundario, ya sea por su menor
capacidad para competir o porque no cuentan
con el suficiente atractivo para provocar la

visita de forma concreta al municipio.

del

gastronémico del Puig. Si bien es cierto que el

Este es el caso producto
destino ha estado trabajando este ultimo afio
en la creacion de un Club de Producto
Gastronémico, aun esta lejos de convertirse
en un destino gastrondmico de primer orden,

como lo pueden ser Vinaros o Dénia.

Sin embargo, dada su cercania a la
ciudad de Valencia, su oferta familiar-cultural y
su playa, podria consolidarse como un
municipio gastronémico de fin de semana.
Algunos ejemplos de destinos gastrondmicos
de fin de semana serian El Palmar o El Saler,
poblaciones muy cercanas con una oferta
turistica menor o mas sencilla, pero que han
sabido encontrar en la gastronomia su

elemento de referencia para el consumo

turistico.

PRODUCTOS PERIFERICOS

Los productos periféricos son aquellos
que, aunque pueden desarrollarse en el
destino, no son en la actualidad relevantes
para el mismo. En este grupo se han incluido
el turismo de celebraciones y el

MICE/reuniones.
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En cuanto a las bodas, existen destinos
turisticos que se han especializado en este
segmento. Novias y novios atraidos por la
belleza, fama, historia o algun otro elemento
de un lugar, deciden celebrar su boda en este.
A nivel internacional, algunos de los casos
mas conocidos son Santorini, el Valle de Loira
en Francia o Ibiza. A nivel mas cercano se
resaltan Pefiscola o Villena, con sus castillos

como principales atractivos.

Del mismo modo, el Real Monasterio
del Puig o la Cartuja de Ara Christi se han
convertido, a nivel local y provincial, en
lugares muy populares para este tipo de

celebraciones.

Aungque no es un segmento que

aportara un gran volumen turistico al

municipio, su difusibn a nivel nacional e
internacional puede implicar un aumento de
las celebraciones. Un factor que incidiria en el
posicionamiento de la marca del Puig vy
mejoraria la situacion de los establecimientos

de restauracion dedicados a este segmento.

El desarrollo de estas infraestructuras
para eventos sociales han hecho que el
municipio cuente con una amplia oferta de
empresas dedicadas a la celebracion de

reuniones de empresa y pequeias

convenciones. La cercania a la ciudad de
Valencia, uno de los principales destinos de
turismo de reuniones de Espana, implica una
oportunidad de negocio que El Puig deberia

aprovechar para captar clientes potenciales.
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1.2

DIAGNOSTICO DAFO

El diagnéstico DAFO nos permitira El presente diagnéstico DAFO se ha
representar de una forma mas sintética la dividido en cuatro areas fundamentales:

situacion actual del Puig de Santa Maria. Dado

que el Plan Estratégico abarca varias areas de 1. Gobernanza y Destino

actuacion se ha optado por realizar un 2. Recursos, oferta y productos turisticos.
diagnostico concreto para cada un de estos 3. Demanda y mercados turisticos.
ambitos 4. Promocion y comercializacion.

De esta forma se han logrado
identificar y concretar con mayor detalle las
debilidades, amenazas, fortalezas y

oportunidades que afectan al destino.

DEBILIDADES

¢Qué estas haciendo bien? ;Que
te diferencia de los demas?
¢Cuales son tus virtudes?

FORTALEZAS
¢Queé necesitas mejorar?
EI]Q ¢Los recursos son los
adecuados? ;/Qué hacen
los demas mejor que tu?
AMENAZAS
q (A que obstaculos te
enfrentas? ;Qué factores
estan fuera de tu control?
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OPORTUNIDADES

¢Cuales son tus objetivos? ¢Estan
cambiando las demandas? ;Como
se puede mejorar?

@
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GOBERNANZA'Y DESTINO
N DEBILDADES

» Falta de asociacionismo y cooperaciéon empresarial.

» [Escasa participacion social en planes turisticos.

» Poca sensibilizacion social del empresariado sobre la importancia del turismo
» Falta de dotacién econémica municipal suficiente para la promocion turistica.

+ Desconocimiento de la demanda por parte del sector turistico privado.

» Falta de recursos humanos en el departamento de turismo.

» Transporte publico hacia la playa mejorable.

» Carril bici mejorable.

* No se fomenta la implantacion de sistemas de gestidn de la innovacion en empresas.
* No se realizan encuestas de confianza o expectativas al empresariado local.

* No se tienen datos de la evolucion de la actividad turistica del destino.

» El destino no esta adherido al SICTED.

» El Puig no ha comenzado su conversién a DTI.

» Destino residencial.

mmd AMENAZAS

» Posicionamiento de otros destinos competidores como complemento a Valencia.

» Falta de capital privado para la organizacién de eventos y actividades

» Competencia de destinos turisticos cercanos mas econdémicos.

sl FORTALEZAS

* Buena accesibilidad y comunicaciones.

» Cercania a Valencia y poblaciones cercanas.

* Mejora en la colaboracion mediante la participacion en clubs de productos (Ej.
Tour&Kids)

» Buenos servicios de informacion turistica a través de la oficina Tourist Info.

+ Tanto residentes como empresarios opinan que el turismo favorece la imagen de la
ciudad.

* Medicion de las acciones de promocién y desarrollo del turismo por parte del
Departamento de Turismo.

+ Alianzas estratégicas con organismos publicos: Turisme Comunitat Valenciana y
Patronato de Turismo de Valencia.

mad OPORTUNIDADES

* Plan Estratégico de Turismo del Puig de Santa Maria 2021 - 2025.

» Apuesta por una estrategia turistica a medio y largo plazo.

« Convertir El Puig en un destino complementario a la ciudad de Valencia.

+ Turistas residenciales como embajadores del Puig.

» Mayor concienciacion sobre el desarrollo sostenible y respeto de los valores

medioambientales, tanto por residentes como por turistas.
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RECURSOS, OFERTA Y PRODUCTOS TURISTICOS

meeed DEBILIDADES

» Baja diferenciacion en producto sol y playa debido a la competencia de destinos litorales
mas consolidados.

* Necesaria mejora de las infraestructuras en las playas. Existe una baja valoracion por
parte del empresariado local.

* Necesaria puesta en valor de La Marjal.

* Mejorable oferta de restauracion.

» Oferta del interior muy enfocada a la poblacién local y no al turismo.

+ Falta de experiencias y paquetes turisticos.

» Falta de facilidades al sector privado para el desarrollo de eventos.

* No existe un inventario de recursos, empresas y servicios turisticos accesibles.

* No existe wifi gratis en los principales puntos de interés turistico.

* Inexistencia de un plan de sensorizacién de espacios y recursos turisticos.

* Los recursos turisticos no estan geolocalizados.

+ Escasa transformacion digital del sector privado.

 Insuficiencias de plazas hoteleras en temporada alta.

mmmad AMENAZAS

» Evolucién del turismo de proximidad hacia destinos competidores.
» Crecimiento de otros destinos competidores frente a El Puig.

FORTALEZAS

+ Variedad de recursos turisticos.

* Recursos turisticos culturales de alto valor: Monasterio del Puig y Cartuja Ara Christi.
» Oferta de visitas guiadas, rutas y audioguias.

* ISO 14.001 implantada en todas las playas.

* Qde Calidad implantada en dos playas.

* Buena relacion calidad-precio del sector hotelero.

» Existencia de recursos turisticos adaptados y puntos de playas accesibles.

+ Oficina de turismo adaptada a minusvalidos y con wifi gratuito.

s  OPORTUNIDADES

* Mejora y desarrollo del producto gastronémico.

* Impulso y consolidacion del turismo familiar.

* Mejora en la organizacion de los productos turisticos a lo largo del ano.

» Se esta elaborando una guia de accesibilidad turistica.

» Despliegue de la Estrategia Creaturisme de Turisme Comunitat Valencia.

» Existencias de lineas de ayudas publicas para adaptar y modernizar la oferta turistica.
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DEMANDA Y MERCADOS TURISTICOS

mad DEBILIDADES

» Descenso de la demanda turistica provocada por la pandemia del Covid-
19.

* No se ha analizado la demanda turistica durante los ultimos dos afos.

* Dependencia de la demanda procedente de Valencia.

+ Dificultad por atraer al turista internacional debido a las dimensiones del
destino.

* Marcada estacionalidad. La demanda se concentra en los meses
estivales.

» Gran peso del turismo residencial.

» El perfil de visitante es el excursionista.

md  AMENAZAS

* Retraccion del mercado nacional como consecuencia de la crisis sanitaria
por Covid-19.

* Posible insatisfaccion de la demanda por falta de la diversidad de
productos turisticos,

s FORTALEZAS

* Mercado de proximidad estratégico (Valencia y area metropolitana).

* Incremento de la demanda durante los ultimos afios, a excepcion de los
afos de pandemia.

+ Alto grado de satisfaccion del turista en el destino (el 80% le conceden

una valoracion de sobresaliente y un 17% de notable).

maal OPORTUNIDADES

» Alzamiento del turismo de proximidad.

» Desarrollo del turismo familiar (El 31% viaja en familia).

133



PROMOCION Y COMERCIALIZACION

caslro

consulling

DEBILIDADES

» Excesivo peso del posicionamiento como destino de segundas residencias
y sol y playa

+ Falta de consolidacién de otros productos/atributos en el posicionamiento
(Cultura, gastronomia y familiar)

* Inexistencia de una linea editorial del material grafico.

» Falta de promocion de determinados productos.

» Falta de estrategia de marketing on-line.

» Bajo volumen de trafico en la web (1,6 k sesiones/mes).

+ Falta de estrategia e implementacion del Social Media Management

* No se aplican acciones de SEO y SEM.

* Inexistencia de estrategia de Inbound Marketing /contenidos

» Ausencia de estrategia de trabajo B2B/trade.

AMENAZAS

» Destinos competidores con mejores estrategias de marketing.
» Dificultad de realizar acciones promocionales de forma tradicional
(asistencia a ferias, workshops, fam trips, etc) como consecuencia de la

crisis sanitaria.

FORTALEZAS

» Marca-ciudad muy reconocida en el mercado Valencia-area metropolitana.

* Marca reconocida por el turismo residencial y los eventos sociales.

* El sector empresarial valora adecuadamente los elementos y acciones
promocionales del destino.

» Existencia de un Plan de Marketing reciente.

» Existencia de material promocional del destino en cuatro idiomas.

* Conocimiento de los canales publicitarios.

OPORTUNIDADES

» Mayor aprovechamiento del marketing on-line.
» Gestidn y consecucion de subvenciones para promocion.

* Acciones de co-marketing con destinos complementarios
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1.3.

MATRIZ CAME

Tras la realizacion del DAFO, llega el * Mantener las fortalezas: Tomar medidas
turno del CAME. El nombre del Analisis CAME para evitar perder las principales
viene de las iniciales “Corregir, Afrontar, fortalezas. El objetivo es mantener los
Mantener y Explotar” (en inglés Correct, puntos fuertes y fortalecerlos para que
Adapt, Maintain, Explore). sigan siendo una ventaja competitiva en

el futuro.

Este analisis puede ser interpretado

como una ampliacion del Analisis DAFO, de * Explorar/Explotar las oportunidades:
forma que el analisis DAFO sirve para hacer Crear estrategias y planificar acciones
un diagndstico inicial de situacion, mientras para convertir las oportunidades en
que el Analisis CAME sirve para definir las futuras fortalezas

acciones a tomar a partir de los resultados del
DAFO.

De forma detallada, debemos definir

acciones para:

+ Corregir las debilidades: Hacer que

desaparezcan las debilidades. Para ello

debemos tomar medidas con el objetivo Debilidades g Corregir

de que dejen de existir o evitar que nos Amenazas > Afrontar

afecten negativamente. Fortalezas - Mantener
Oportunidades » Explotar

+ Afrontar las amenazas: Evitar que las
amenazas se conviertan en debilidades.
Con este fin, se debe trabajar en el
desarrollo de planes de accién que
respondan a cada una de estas

amenazas.
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Normalmente las estrategias se pueden

enmarcar en uno de estos grupos:

Estrategias defensivas (A y F): Buscan

evitar que empeore nuestra situacion

actual. En este tipo de estrategias
predominaran las acciones enfocadas en
afrontar amenazas y mantener fortalezas.

Estrategias ofensivas (F y O): Buscan

mejorar nuestra situacion actual. En este

tipo de estrategias predominaran las
acciones enfocadas a explotar las
oportunidades y mantener/reforzar las

fortalezas.

Estrategia de
reorientacion

Afrontar amenazas

Estrategia
defensiva

Mantener fortalezas

Estrategia de
reorientacion
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Estrategias de reorientaciéon (D y O): Busca
trasformar situacion haciendo cambios que
eliminen nuestras debilidades y creen
fortalezas. En este

nuevas tipo de

estrategias predominaran las acciones
enfocadas a corregir debilidades y explotar

oportunidades.

Estrategia de supervivencia (D y A): Busca
eliminar los aspectos negativos que nos
perjudican. En este tipo de estrategias
predominaran las acciones enfocadas a
corregir las debilidades y a afrontar

amenazas.

Estrategia de
supervivencia
Estrategia
o ofensiva
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CAME GOBERNANZA 'Y DESTINO

Debilidades

1. Falta de asociacionismo y cooperaciéon
empresarial.

2. Falta de participacion social en planes
turisticos.

3. Falta de

empresariado sobre la

sensibilizacion social del

importancia del
turismo

4. Falta de dotacion econdmica municipal
suficiente para la promocion turistica.

5. Desconocimiento de la demanda por
parte del sector turistico privado.

6. Falta de recursos humanos en el
departamento de turismo.

7. Transporte publico hacia la playa
mejorable.
Carril bici mejorable.

9. No se fomenta la implantacion de
sistemas de gestion de la innovacién en
empresas.

10. No se realizan encuestas de confianza o
expectativas al empresariado local.

11. No se tienen datos de la evolucion de la
actividad turistica del destino.

12. El destino no esta adherido al SICTED.

13. El Puig no ha comenzado su conversion a

DTI.

14. Destino residencial.
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Corregir

(1, 2, 3, 5,9, 10) Creacion 6rgano consultivo
de turismo.
(4, 6, 10, 11, 12,

departamento de turismo.

13) Refuerzo del

(4) Incrementar la partida municipal
destinada a la concejalia de turismo.

(7) Mejorar el transporte publico.

(8) Mejorar y ampliar el carril bici.

(12) Adhesion al SICTED.

(13) Adhesion a la Red DTI-CV.

(13) Redaccion y ejecucion de un Plan DTI.

( 14) Ampliacion planta alojativa .




ELRuis castro
CAME GOBERNANZA Y DESTINO
Fortalezas Mantener

Buena accesibilidad y comunicaciones.
Cercania a Valencia y poblaciones
cercanas.

Mejora en la colaboracion con diferentes
clubs de adheridos  (Ej.
Tour&Kids)

Buenos servicios de informacién turistica

productos

a través de la oficina Tourist Info.

Tanto residentes como empresarios

opinan que el turismo favorece la imagen

de la ciudad.

Medicién de las acciones de promocién y

desarrollo del turismo por parte del
Departamento de Turismo.

. Alianzas estratégicas con organismos
publicos: Turisme Comunitat Valenciana

y Patronato de Turismo de Valencia.
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(2) Ejecutar acciones promocionales en

Valencia y poblaciones cercanas.

(3) Seguir apostando por las acciones
dirigidas al turismo familiar.
(6) Seguir midiendo el impacto de las

acciones promocionales.
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CAME GOBERNANZA 'Y DESTINO

Amenazas

1.

\_

Posicionamiento de otros destinos

competidores como complemento a
Valencia.

Falta de capital privado para la
organizacion de eventos y actividades.
Competencia de destinos turisticos

cercanos mas econoémicos.

J

Oportunidades

Plan Estratégico de Turismo del Puig de
Santa Maria 2021 - 2025.

Apuesta por una estrategia turistica a
medio y largo plazo.

Convertir ElI Puig en un destino
complementario a la ciudad de Valencia.
Turistas residenciales como embajadores
del Puig.

Mayor concienciacion sobre el desarrollo
los valores

sostenible y respeto de

medioambientales, tanto por residentes

como por turistas.
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Afrontar

~

(1, 3) Fomentar la promocion turistica en la

ciudad de Valenciana a través de

publicaciones y vallas en autobuses y metro.

J

Explotar

(1, 2) Plan

Estratégico estrategias a medio y largo plazo.

Disefiar con motivo del
(1) Aprovechar el Plan Estratégico para dar
continuidad al Plan de Marketing turistico.

(5) Impulsar el turismo sostenible como valor

de marca
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CAME OFERTA, RECURSOS Y

PRODUCTOS
Debilidades Corregir

1. Baja diferenciacion en producto sol y

playa debido a la competencia de
destinos litorales mas consolidados.

2. Necesaria mejora de las infraestructuras
en las playas. Existe una baja valoracion
por parte del empresariado local. (1, 2) Mejorar las infraestructuras y la oferta
Necesaria puesta en valor de La Marjal. de las playas.

4. Mejorable oferta de restauracion. (3) Poner en valor los recursos naturales del
Oferta del interior muy enfocada a la destino y habilitar actuaciones para su
poblacion local y no al turismo. promocion y correcto consumo turistico.

6. Falta de experiencias y paquetes (4, 5) Desarrollar jornadas de sensibilizacion
turisticos. social hacia el turismo.

7. Falta de facilidades al sector privado para (6) Disefiar experiencias y paquetes turisticos
el desarrollo de eventos. junto al sector privado.

8. No existe un inventario de recursos, (9) Instalar wifi en los principales puntos de
empresas y servicios turisticos interés turistico.
accesibles. (10) Instalar sehalética sensorizada en el

9. No existe wifi gratis en los principales municipio.
puntos de interés turistico. (12) Organizar pildoras formativas en materia

10. Inexistencia de un plan de sensorizacion de transformacion digital al sector privado.
de espacios y recursos turisticos. (13) Ampliacién planta alojativa.

11.Los recursos turisticos no estan
geolocalizados.

12. Escasa transformacion digital del sector
privado.

13. Insuficiencias de plazas hoteleras en

temporada alta.
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CAME OFERTA, RECURSOS Y
PRODUCTOS

Fortalezas

. Variedad de recursos turisticos.

Recursos turisticos culturales de alto
valor: Monasterio del Puig y Cartuja Ara
Christi.

Oferta de Vvisitas guiadas, rutas vy
audioguias.

ISO 14.001 implantada en todas las
playas.

Q de Calidad implantada en dos playas.
Buena relacion calidad-precio del sector
hotelero.
Existencia de recursos turisticos
adaptados y puntos de playas accesibles.
Oficina de

turismo adaptada a

minusvalidos y con wifi gratuito.
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Mantener

(1, 2) Desarrollo de nuevos productos
desestacionalizados y promocion del destino
para la captacion de demanda fuera de

temporada.

(2) Actuaciones para el mantenimiento y la
puesta en valor de su patrimonio monumental
(obras de

limpieza, mantenimiento y

reposicion, eliminacion de grafitis).

(2, 3) Continuacion y fomento de las visitas

guiadas.

(4, 5) Fomento de la calidad turistica en las

playas.

(6) Promover la modernizacion y adecuacion

constante de la oferta de alojamiento.

(7,8) Impulsar la accesibilidad de los lugares

de interés turistico del destino.
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CAME OFERTA, RECURSOS Y
PRODUCTOS

Amenazas

-

\_

~

Evolucién del turismo de proximidad
hacia destinos competidores.
de

competidores frente a El Puig.

Crecimiento otros destinos

J

Oportunidades

Mejora y desarrollo del producto

gastrondémico.

Mejora y desarrollo del turismo familiar.

Mejora en la organizacion de los
productos turisticos a lo largo del afio.
Se esta elaborando una guia de

accesibilidad turistica

Despliegue de la Estrategia Creaturisme
de Turisme Comunitat Valencia.
Existencias de lineas de ayudas publicas
para adaptar y modernizar la oferta

turistica.
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Afrontar

~

(1, 2) Fomentar la promocion turistica en la
ciudad de Valencia a través de publicaciones
en medios de comunicacién y vallas en

autobuses y metro.

J

Explotar

Club de Producto

(1)

Gastronémico para implantar acciones de

Aprovechar el

dinamizaciéon del turismo gastrondmico del
destino.

(2) Seguir apostando por las acciones
dirigidas al turismo familiar.

(3)Desarrollo de nuevos productos
desestacionalizados y promocion del destino
para la captacion de demanda fuera de
temporada.

(5) Fomentar e informar al tejido empresarial
local de la Estrategia Creaturisme para su
adhesion a los diferentes programas

(6)

turisticas

Informar y apoyar a las empresas

locales en la tramitacion de

subvenciones publicas.




£l

20 Ruig

caslro

consulling

CAME DEMANDA'Y MERCADOS

Debilidades

Descenso de la demanda turistica
provocada por la pandemia del Covid-19.
No se ha analizado la demanda turistica
durante los ultimos dos anos.
Dependencia de la demanda procedente
de Valencia.
Dificultad

internacional debido a las dimensiones

por atraer al turista
del destino.

Marcada estacionalidad. La demanda se
concentra en los meses estivales.

Gran peso del turismo residencial.

El perfil de visitante es el excursionista
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Corregir

(4, 5, 6) Centrar los esfuerzos promocionales
del destino en la captacion de demanda fuera

de temporada.

(1, 5, 6) Desarrollo de nuevos productos
desestacionalizados y promocion del destino
para la captacion de demanda fuera de

temporada.

(1, 5, 6) Busqueda y seleccion constante de
segmentos de demanda susceptibles de

visitar el destino fuera del verano.

(2) Realizar un estudio de demanda del

destino.

(6, 7) Disefiar experiencias y paquetes

turisticos junto al sector privado.
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CAME DEMANDA'Y MERCADOS

Fortalezas

1.

Mercado mas estratégico el de

proximidad (Valencia y area
metropolitana).

Incremento de la demanda durante los
ultimos anos, a excepcidn de los anos de

pandemia.

. Alto grado de satisfaccion del turista en el

80%

valoracion de sobresaliente y un 17% de

destino (el le conceden una

notable).
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Mantener

(1) Fomentar la promocion turistica en la

ciudad de Valenciana a través de

publicaciones y vallas en autobuses y metro.
turista

(1) Fomentar la captacion del

internacional alojado en Valencia.

(3) Seguir trabajando la calidad del destino y
midiendo la valoraciéon de la demanda para

poder corregir desviaciones.
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CAME DEMANDA'Y MERCADOS

Amenazas

1.

\_

~

Retraccién del mercado nacional como
consecuencia de la crisis sanitaria por
Covid-19.

Posible insatisfaccion de la demanda por
falta de la diversidad de productos

turisticos.

J

Oportunidades

1.
2.

Alzamiento del turismo de proximidad.
Desarrollo del turismo familiar (El 31%

viaja en familia).

Afrontar

((1) Adopcion y supervision de las medidas de
seguridad e higiene establecidas para
espacios publicos y empresas turisticas para
transmitir y garantizar la seguridad de los
visitantes.

(2) Impulsar la diversificacion de productos
turisticos en el destino y comunicar su

existencia a través de acciones

Qromocionales fuera y dentro del destino. J

Explotar

(1) Enfocar la promocion en destinos de
proximidad.
(2) Seguir apostando por las acciones

dirigidas al turismo familiar.
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CAME PROMOCION Y
COMERCIALIZACION

Debilidades

10.

Excesivo peso del posicionamiento como
destino de segundas residencias y sol y
playa
Falta de consolidacion de otros
productos/atributos en el posicionamiento
(Cultura, gastronomia y familiar)
Inexistencia de una linea editorial del
material grafico.

Falta de promociéon de determinados
productos.

Falta de estrategia de marketing on-line.
Bajo volumen de trafico en la web (1,6 k
sesiones/mes).

Falta de estrategia e implementacion del
Social Media Management

No se aplican acciones de SEO y SEM.
Inexistencia de estrategia de Inbound
Marketing /contenidos

Ausencia

B2B/trade.

de estrategia de trabajo
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Corregir

(2, 3)Desarrollo de un nuevo banco de

imagenes de turismo de naturaleza

(terrestres, acuaticas y subacuaticas) y

utilizarlas en las préximas campanas
promocionales.

(2) Disefar una linea editorial para todo el
material grafico del destino dirigido a la
promocion turistica.

(4) Elaborar y ejecutar un Plan de promocién
anual.

(7) Disefar una estrategia Social Media y
marcar una adecuada planificacion para
llevarla a cabo.

(8) Aplicar acciones de SEO Y SEM.

(9) Disenar y aplicar una estrategia de

Inbound Marketing / contenidos.




ELRuig

Fortalezas

Marca-ciudad muy reconocida en el
mercado Valencia-area metropolitana.
Marca reconocida por el turismo
residencial y los eventos sociales.

El sector empresarial valora
adecuadamente los elementos y acciones
promocionales del destino.

Existencia de un Plan de Marketing
reciente.

Existencia de material promocional del
destino en cuatro idiomas.

Conocimiento de los canales publicitarios.
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CAME PROMOCION Y
COMERCIALIZACION
Mantener

(1) Fomentar la promocion turistica en la
ciudad de Valenciana a través de
publicaciones y vallas en autobuses y metro
(2) Programa MICE y eventos

(4, 6) Plan promocién anual.
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CAME PROMOCION Y

COMERCIALIZACION
Amenazas Afrontar

(‘I. Destinos competidores con mejores\ ( \

(1) Elaborar y ejecutar un Plan de Promocion
estrategias de marketing. Anual.

2. Dificultad  de  realizar  acciones (1, 2) Disefiar una estrategia Social Media y
promocionales de forma tradicional marcar una adecuada planificacién para
(asistencia a ferias, workshops, fam trips, llevarla a cabo.
etc) como consecuencia de la crisis (1, 2) Disefiar y aplicar una estrategia de

\ sanitaria. J \Inbound Marketing / contenidos. J

Oportunidades Explotar

(1) Disenar una estrategia de Social Media y
marcar una adecuada planificacion para

. . llevarla a cabo.
1. Mayor aprovechamiento del marketing

_ (1) Disefar y aplicar una estrategia de
on-line.

. ., i Inbound Marketing / contenidos.
2. Gestion y consecucién de subvenciones

y (1, 2) Contribuir a la formacion en marketing
para promocion.

) ) ) on-line de las empresas turisticas y habilitar
3. Acciones de co-marketing con destinos

. ayudas para estimular la implantacion de
complementarios

modulos para la comercializacion on-line de

productos turisticos.
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ELRuig

8.1.PROPUESTA DE VALOR DEL

PUIG

La propuesta de valor consiste en una
serie de ventajas o diferenciadores que un
destino ofrece a la demanda turistica. En este
sentido, se busca la forma de hacer al destino
mas atractivo para la demanda, y por tanto,

mas competitivo.

La propuesta de valor se construira a
través de las conclusiones obtenidas a partir
de:

* Analisis plural y colaborativo del
destino, a través de las aportaciones de
los diversos agentes intervinientes en
la construccion del Plan Estratégico de
Turismo 2021 - 2025,

* Andlisis interno y externo realizado por

el equipo consultor.

La Mision del PET El
Puig 2021 — 2025 es
contribuir al desarrollo
socioeconémico del

municipio a través del

desarrollo responsable

de la actividad turistica
del destino.
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e Conclusiones las
debilidades,

oportunidades (DAFO) actuales del

reflejadas  en

fortalezas, amenazas vy

turismo en El Puig de Santa Maria.

Llegado a este punto, se determina
cual es la mision y vision del Plan Estratégico
de Turismo del Puig de Santa Maria 2021 -
2025.

Tanto la vision como la misién ofrecen
una imagen a largo plazo respecto a los
objetivos que El Puig de Santa Maria deberia
alcanzar para posicionarse como destino

turistico.

La Vision del PET El
Puig de Santa Maria
2021 -2025es lade

convertir al destino El
Puig en un referente
turistico a nivel
provincial.
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8.2. LINEAS ESTRATEGICAS Y

DISENO DE ACTUACIONES

Tras las conclusiones obtenidas, se A su vez, cada linea estratégica

determinan un total de 8 lineas estratégicas contendra una serie de actuaciones que

que hacen referencia a las areas en las que El deberan ejecutarse para la consecucion de los

Puig de Santa Maria necesita centrarse objetivos planteados en el Plan Estratégico de

durante los préximos afios. Turismo del Puig de Santa Maria 2021 - 2025.

Implantacion de un sistema de co-gobernanza turistica

Sensibilizacion turistica continua

w

Mejora de las infraestructuras y conexiones

IS

Cualificacion y modernizacién de la oferta turistica

Estructuracion de producto

(@))

Optimizacion efectiva de la promocion off-line

\l

Impulso de la nueva promocién on-line

Avance hacia la comercializacion turistica

BEHBBHOB D
o (6] N
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ESTRATEGIA ACTUACIONES

El
IMPLANTACION DE UN
SISTEMA DE CO-
GOBERNANZA
TURISTICA

E1.1 — Creacién de un

érgano consultivo publico

— privado de turismo.

E1.2 — Refuerzo del

Departamento de Turismo.

E1.3 — Estudio de demanda
turistica.

E1.4 — Creacién de un

observatorio turistico..

E1.5 — Sistema de escucha
activa de la demanda
turistica.

E1.6 — Conversion del Puig
a DTI.

E1.7 — Sistema de
indicadores turisticos.

E1.8 — Certificacion como
Municipio Turistico.

E2
SENSIBILIZACION
TURISTICA CONTINUA

E2.1 — Programa de

sensibilizacion turistica.

E2.2 — Difusidn de
programas, ayudas y clubs
de productos de Turisme
Comunitat Valencianay
Diputacion de Valencia.

E2.3 — Formaciéony
sensibilizacion sobre el
Cédigo Etico y Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS)
de las empresas turisticas.

E3
MEJORA DE LAS
INFRAESTRUCTURAS Y
CONEXIONES

E4
CUALIFICACION Y
MODERNIZACION DE LA
OFERTA TURISTICA

ES
ESTRUCTURACION DE
PRODUCTO

E6
OPTIMIZACION
EFECTIVA DE LA

PROMOCION OFF-LINE

E3.1 — Desarrollo de
playas inteligentes El
Puig.

E3.2 — Fomento Q de
calidad en las playas.

E3.3 —Plan de
sensorizacion de espacios
turisticos.

E3.4 — Reestructuracion
del transporte publico.

E3.5 — Fomento de
movilidad sostenible.

E3.6 — Mejora de la
accesibilidad.

E4.1 - Plan anual de
formacién empresarial.

E4.2 — Plan aceleramiento
empresarial y
emprendedurismo.

E4.3 — Programa de
captacion de inversiones
hoteleras..

E4.4 - Mejoray
especializacion de la
oferta alojativa.

E4.5 — Sistema Integral de
Calidad Turistica en Destino
—SICTED.

E4.6 — Plan Transformacion
Digital.

E5.1 - Programa de
Turismo Cultural.

E5.2 - Dinamizacion Club de
Producto Gastrondmico.

E5.3 — Especializacién en
turismo familiar.

E5.4 — Programa MICE y
eventos.

E5.5 — Puesta en valor del
patrimonio natural.

E5.6 — Taller de creacion de
experiencias turisticas y
paquetizacion.

E6.1 - Campafiia de
publicidad en mercados
de proximidad.

E6.2 — Plan de Medios
Anual.

E6.3 — Disefio linea editorial
del material promocional.

E6.4 — Viajes de
familiarizacién y de
prensa.

E6.5 — Banco de imdagenes
de turismo experiencial.

E6.6 — Spots
promocionales.

E6.7 — Asistencia a ferias
profesionales.

E6.8 — Street Marketing.

E7
IMPULSO A LA NUEVA
PROMOCION ON-LINE

ES
AVANCE HACIA LA
NUEVA
COMERCIALIZACION
TURISTICA

E7.1 - Plan Marketing On-
line.

E7.2 - Analitica web.

E7.3 - Estrategia SEO y SEM.

E7.4 - Social Media
Management.

E7.5 - Newsletter.

E8.1 — Catalogo de
experiencias turisticas
para venta directa e
intermediada.

E8.2 — Creacion de BBDD de

operadores, agencias de
viajes y colectivos por
microsegmentos de
demanda.

E8.3 — Misiones
comerciales y workshops.
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E 1 IMPLANTACION DE UN SISTEMA
DE

CO-GOBERNANZA TURISTICA

0

0@3

E1.1 - Creacion de un
organo consultivo publico-
privado de turismo

a[]ii)é i
.

E1.3 - Estudio de demanda
turistica

sno
[=+]

@)

.

|

[

E1.5 - Sistema de escucha
activa de la demanda
turistica

0
0

Q

U

|

[

E1.7 - Sistema de
indicadores turisticos
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0

q@g

E1.2 - Refuerzo del
departamento de Turismo

B[
__

I

E1.4 - Creacion de un
observatorio turistico

4

0

[

E1.6 - Conversion del Puig
a DTI de la Comunitat
Valenciana.

0
0

T

0

[

E1.8 - Certificacion como
Municipio Turistico
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LINEA ESTRATEGICA

Implantacién de un sistema de co-gobernanza turistica.

ACTUACION

Creacién de un érgano consultivo publico - privado de turismo.

OBJETIVOS

* Mejorar la comunicacion y el didlogo publico - privado.
* Optimizar la interlocucion con el tejido empresarial del destino.
* Fomentar la participacion de las empresas en el desarrollo de proyectos e iniciativas

turisticas.

» Desarrollar sinergias publico - privada.

AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento El Puig de Santa Maria.

» Empresas turisticas del destino.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

Sin coste econdémico.

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

La gobernanza de un destino turistico debe ser siempre multilateral, tendiendo en cuenta las
necesidades y aportaciones del ente publico de gestién, pero también de las empresas, la

poblacion local y los propios turistas.
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Esta actuacion se focaliza en la creacion de un érgano consultivo de turismo en el que se
den cita actores publicos y privados implicados en la actividad turistica del destino, pudiendo tomar

como figura la de Consejo Municipal de Turismo.

En este sentido, para el desarrollo de este 6rgano mixto consultivo de turismo se deberan

realizar las siguientes acciones:

Reunion informativa y de sensibilizacion para trasmitir al sector privado la importancia
de crear este tipo de érganos mixtos para el desarrollo turistico del municipio.
Identificacion de los sectores vinculados con la actividad turistica del Puig que formaran
parte del Consejo de Turismo: Departamento de Turismo, Departamento de Cultura,
sector hotelero, sector de restauracion, sector de eventos, sector de empresas de
actividades, guias y turismo activo, y cualquier departamento publico o sector
empresarial que esté vinculado a la actividad turistica del destino.

Eleccidon de las personas que representaran a su respectivo sector en el Consejo de
Turismo. Para ello, se realizaran reuniones sectoriales con las agentes implicados para
que ellos mismo puedan elegir a su propio representante.

Elaboracion de un reglamento interno que rija el funcionamiento del Consejo de
Turismo.

Aprobacion por pleno de la creaciéon del Consejo de Turismo.

Asamblea constituyente del Consejo de Turismo.

Esta actuacion se centra por tanto en optimizar la colaboracién publico-privada. Para una
mayor efectividad se recomienda crear dentro del Consejo de Turismo unas comisiones
subsectoriales donde se debatiran temas concretos y de interés preferente para el subsector en

cuestion, animando la participacion de empresas y la creacion de sinergias entre ellas.
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= LINEA ESTRATEGICA

Implantacién de un sistema de co-gobernanza turistica.

E1.2. ACTUACION

Refuerzo del Departamento de Turismo.

A OBJETIVOS

» Dotar al destino de las capacidades de gestién necesaria para implementar un nuevo modelo

turistico que asegure una mayor actividad turistica.

B AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

* Agencia de Desarrollo Local.

C PRIORIDAD

ALTA MEDIA BAJA

D PRESUPUESTO ESTIMADO

- Dependera del nimero de personas que se adscriban a la plantilla.

E CRONOGRAMA

2021 2022 2023 2024 2025

DETALLE DE LA ACTUACION

La gestion turistica de un destino es un aspecto muy complejo. Por ello, todo municipio que
quiera realizar una apuesta solida por el turismo debera contar con una capacidad de gestion

turistica continua.

El Puig es un destino con un alto potencial de crecimiento, pero para ello es necesario un
trabajo constante, mas si se tiene en cuenta que se trata de un destino de sol y playa y cultural que
trabaja actualmente en reducir la estacionalidad y prolongar la actividad turistica durante todo el

ano.
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En la actualidad la gestion turistica estd desarrollada por el area de Desarrollo Local, que
cuenta con un Técnico ADL que gestiona subvenciones, proyectos y actuaciones en las areas de
Turismo y Comercio, entre otras funciones. Ademas, la Tourist Info El Puig cuenta desde el 2021
con un Informador Turistico que gestiona la programacion de visitas guiadas que se desarrollan

durante todo el afo, la informacidn turistica y las redes sociales.

La implementacion de este Plan Estratégico Turistico requiere una dotacion de personal que
permita ejecutar las acciones que se plantean, asi como la busqueda y gestion de nuevas fuentes
de financiacion. Al personal ya descrito, se deberia incorporar la figura de un nuevo Informador
Turistico, en periodo estival de junio a septiembre, con la finalidad de ofrecer un servicio de
informacién turistica desde las playas del Puig, asi como cubrir el servicio de Informacién Turistica
durante todos los fines de semana del afio (sabados y domingos), ya que es cuando los turistas

tienen mas disponibilidad para viajar.

Por otra parte, actualmente se plantea como imprescindible la incorporacién al equipo de
turismo de la figura del Community Manager que gestione y dinamice las redes sociales y medios
de comunicacion durante todo el afo, factor clave en la actualidad para la promocién turistica y el

posicionamiento de un destino turistico como El Puig de Santa Maria.
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LINEA ESTRATEGICA

Implantacién de un sistema de co-gobernanza turistica.

ACTUACION

Estudio de demanda turistica.

OBJETIVOS

» Conocer el perfil real de los visitantes del Puig.
» Conocer la percepcion de los visitantes respecto al destino.
» Determinar los patrones de conducta de los turistas.

» Adaptar los productos y servicios a las necesidades de los visitantes.

» Establecer estrategias de marketing mas adaptadas a la demanda real.

AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

e Consultora de turismo.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

6.000 €

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Para llevar a cabo una correcta segmentacion de la demanda turistica que visita El Puig es
necesario realizar un estudio de demanda. Este estudio permitira identificar los turistas actuales,
ademas de esbozar su perfil. En un contexto tan complejo y cambiante como el actual, es crucial
tener una informacion directa de la demanda, por lo que es imprescindible conocer el perfil del

turista y la vision que tiene del destino.
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Este estudio de demanda sera una fuente primaria de informacién de gran valor que
ayudara a adaptar y ajustar la estrategia turistica de destino y de las empresas en el contexto de la

recuperacion.

Para ello se deberan elaborar encuestas con una muestra representativa entre personas
mayores de edad, nacionales e internacionales y que sean visitantes del Puig. Estas encuestas se
deberan llevar a cabo en los puntos de interés turistico del destino.. Se recomienda realizarlas

durante dos meses de temporada alta y en tres idiomas: castellano, inglés y francés.

La elaboracioén de este estudio permitira conocer los siguientes aspectos:

1. Mercado real del visitante y su comportamiento: una de las mayores incégnitas con las
que cuentan los destinos en la actualidad es que la determinacion del Target del
destino es de vital importancia para determinar elperdfil va a ir dirigidas las acciones de
promocion de la Entidad de Promocién Turistica. La identificacion de los mercados
reales y mercados potenciales a medio y largo plazo son de vital importancia para
conseguir el mayor ROl (Return on Investment) posible de las acciones ejecutadas.

2. Posicionamiento del destino: Es importante saber como perciben los potenciales
turistas el destino dentro de el panorama turistico actual.

3. Conocimiento de los recursos y atractivos: un destino turistico lo componen un conjunto
de recursos que otorgan su caracter o tipologia turistica mayoritaria. En este apartado
se analizara cuales se intentara determinar la relevancia y conocimiento de los recursos

del territorio por parte de los turistas.

En este sentido, se plantearan variables del tipo:

» Perfil del turista y caracteristicas del viaje: perfil sociodemografico del turista, tipo de
visitante (turista o excursionista), forma de acceso al destino, si viaja solo o
acompanado, forma de organizacion del viaje, tipo de alojamiento empleado,
actividades realizadas y gasto..

» Posicionamiento del destino: grado y forma de conocimiento del destino, fidelizacion,
conocimiento de los soportes de comunicacién, valoracion del destino.

» Conocimiento de los principales atractivos: elementos de mayor atraccion del destino.

El estudio de demanda constituira una valiosa fuente de informacion que permitira conocer,
medir y analizar la demanda, con el fin de contribuir al proceso de toma de decisiones para el mejor

aprovechamiento de las potencialidades turisticas del destino.
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LINEA ESTRATEGICA

Implantacién de un sistema de co-gobernanza turistica.

ACTUACION

Creacion de un observatorio turistico.

OBJETIVOS

» Obtener informacion sobre el volumen y las caracteristicas de la actividad turistica del Puig,
tanto de la oferta como de la demanda.

» Generar informes que permitan al destino priorizar estrategias de desarrollo turistico.

» Elaborar indicadores que faciliten una evaluacién mas precisa de las politicas turisticas.

» Aportar informacién de valor que contribuya a la planificacion estratégica del destino y a la

mejora de su competitividad.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

Sin coste econémico.

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Los observatorios turisticos son una herramienta que utilizan los destinos para conocer la

realidad turistica del municipio, analizar la dinamica y facilitar los resultados a todos los agentes

turisticos del destino.
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En este sentido, se creara un observatorio turistico para la recopilacion de los principales
indicadores que midan la evoluciéon del sector turistico en El Puig; ademas de observar las
tendencias de comportamiento de los mercados emisores. Todo ello con el objetivo de mejorar la

toma de decisiones del Departamento de Turismo en materia de turismo del municipio.
Se tratara de estudiar el comportamiento de la demanda, las tendencias de los productos
turisticos y los indicadores de crecimiento de la actividad turistica, verificando de esta manera su

importancia en la generacion de la economia de los territorios.

Para ello se deberan de tener en cuenta las siguientes cuestiones:

Estadisticas de demanda: Se debera llevar a cabo un control exhaustivo de la demanda
turistica del Puig anualmente, ya sea a través de estudios de demanda o de las
estadisticas de la Red Tourist Info.

Estadisticas de la oferta: Control constante de la oferta turistica del destino:
alojamientos, restauraciéon, salones de eventos, empresas de actividades, turismo
activo, guias, agencias de viajes, etc.

Estrategia turistica: Serd necesario valorar el rendimiento de las acciones ejecutadas
como parte del plan de accion anual de turismo del Puig a través de una serie de
indicadores de control.

Elaboracion de informes: Con los datos de las estadisticas anteriores se deberan
realizar cada anualidad informes sobre la coyuntura, anuarios o estudios de mercados
prioritarios del Puig.

Difusién: Se difundiran entre los distintos agentes del sector toda aquella informacion
que pueda facilitar la toma de decisiones encaminadas a la mejora de la competitividad
del turismo.

Apartado web: Se insertara un apartado en la web de turismo del Puig sobre el
observatorio turistico donde se subiran todos los informes realizados, ademas de los
planes llevados a cabo en materia de turismo del municipio.

Reuniones informativas: Estos datos también seran presentados en reuniones con la
empresa privada para fomentar la sensibilizacion turistica. Podran aprovecharse las

reuniones del futuro Consejo Municipal de Turismo.
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LINEA ESTRATEGICA

Implantacién de un sistema de co-gobernanza turistica.

ACTUACION

Sistema de escucha activa de la demanda turistica

OBJETIVOS

Atender eficazmente a las necesidades reales de la demanda turistica.
+ Resolver incidencias y crisis antes de que se agraven.

Mejorar la toma de decisiones en la gestion turistica del destino.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

Social Media Manager.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

Sin coste econdémico.

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

El Social Listening o la Escucha Activa es un proceso de monitorizacion de redes sociales e
Internet que permite identificar comentarios, conversaciones, opiniones, preferencias y datos de
usuarios y clientes potenciales, con el objetivo de analizar el rendimiento y valoracion de un destino
turistico. La implantacion de este sistema no supone renunciar a los sistemas tradicionales de
escucha pasiva, tales como hojas de quejas y reclamaciones de las Oficinas Tourist Info, o incluso

la habilitacion de un médulo especifico en la web de Call Center, pudiendo ser complementarios.

162



EQ:PM caslro

de. Sande Mara consulling

El principal beneficio de esta estrategia de comunicacién en sin duda la confianza que se
genera entre los usuarios, ya que al sentirse escuchados la comunicacién es mas fluida y ayuda a
obtener mas informacion sobre la demanda turistica. Este hecho trae consigo la obtencion de
informacion relevante, lo que ayuda a conocer mejor el perfil cualitativo de la demanda y establecer
estrategias y acciones de promocion mas acertadas. Por otra parte, al mostrarse un interés sobre lo
que los turistas tienen que decir, éstos se consideraran importantes para el destino, por lo que se

establece una imagen positiva en todo momento.

En cualquier caso, la mas crucial no es la recogida de la informacion sino lo que se haga
con ella posteriormente. Con este sistema es posible identificar cuales son las necesidades de los
turistas con el fin de satisfacerlas posteriormente, aumentando, por tanto, la calidad turistica del
servicio de informacion turistica. Se trata de una habilidad que potenciara el vinculo entre el destino

y la demanda turistica.

En este sentido, se debera realizar un informe mensual que se tendria que trasladar al orden
del dia de cada reunion que convoque el érgano consultivo de turismo publico-privado que se cree

con el fin de corregir posibles desviaciones y establecer estrategias de marketing mas acertadas.
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LINEA ESTRATEGICA

Implantacién de un sistema de co-gobernanza turistica.

ACTUACION

Conversién del Puig a Destino Turistico Inteligente de la Comunitat Valenciana

OBJETIVOS

* Mejorar la gestion turistica del destino a través de las nuevas tecnologias de la
informacion.

» Conocer el punto de partida del Puig respecto al proyecto DTI-CV.

+ Convertir El Puig en un Destino Turistico Inteligente.

_ AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento El Puig de Santa Maria.

e Consultora de turismo.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

18.000 € (Autodiagnéstico y Plan DTI)

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

La inteligencia turistica debe ser uno de los pilares sobre los que se debe fundamentar la

gestion turistica del Puig en los préximos afios para alcanzar nuevas cotas de eficiencia y eficacia,

tal y como se ha visto en apartado anteriores.

Para ello, el Instituto Valenciano de Tecnologias Turisticas (Invat.tur) desarrolla desde el

2014 el proyecto de Destinos Turisticos Inteligentes Comunitat Valenciana (DTI-CV) en el que ya

forman parte mas de 80 destinos de la Comunitat Valenciana.
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En este sentido, El Puig debera de llevar a cabo las siguientes acciones para lograr su

conversioén a DTI:

1. Solicitar su adhesibn al proyecto a través del siguiente formulario:

https://www.invattur.es/red-de-destinos-turisticos-inteligentes-comunitat-valenciana/.

2. Participacién social: Se deberan realizar entrevistas y conformar un equipo de trabajo
con los principales agentes turisticos del municipio, con el objetivo de participar en la
definicion de las lineas de actuacién y la toma de decisiones

3. Autodiagnéstico DTI-CV: El autodiagnéstico DTI se presenta como el punto de partida
hacia la gestion inteligente de los destinos turisticos. Es imprescindible conocer en cual
de los tres niveles se encuentra El Puig respecto al modelo DTI-CV para poder
comenzar a establecer las acciones correspondientes dentro del Plan Director DTI. El
autodiagnéstico DTI-CV un total de 9 areas: gobernanza, sostenibilidad, accesibilidad,
innovacioén, conectividad, inteligencia, informacién, marketing digital y evolucion de la
actividad turistica. Para ello se debera conectar con el personal de las diferentes areas
para analizar en detalle la situacion actual del destino. Los resultados se plasmaran en
un documento con los programas y ejes que servira de guia para la implantacion del
modelo DTI.

4. Plan Director DTI: Tras las conclusiones obtenidas se elaborara un documento que
contendra los objetivos, ejes estratégicos y actuaciones a ejecutar para la conversion

del Puig en un Destino Turistico Inteligente.

Para el desarrollo de esta actuacion se recomienda la contratacidn de una consultora
especializada que se encargue de la elaboracién del autodiagnostico y la redaccion del Plan
Director DTI.
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LINEA ESTRATEGICA

Implantacién de un sistema de co-gobernanza turistica.

ACTUACION

Sistema de indicadores turisticos.

OBJETIVOS

» Crear un sistema de indicadores que permita medir los progresos de las actuaciones.
» Corregir a tiempo posibles desviaciones que puedan surgir en la ejecucion de las

actuaciones.

* Mejorar la informacién para la toma de decisiones.

_ AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

Sin coste.

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Una de las claves para la correcta ejecucion del Plan Estratégico de Turismo es sin duda la
creacion y el seguimiento de un sistema de indicadores. Para ello es importante tener claro qué
mide cada indicador, para qué se mide y como se mide. De esta forma, permite a los responsables

orientar la toma de decisiones para conseguir los objetivos fijados.

Este sistema de indicadores debera ser creado y supervisado por el futuro Consejo de
Turismo, y hasta su creacion, por el Departamento de Turismo, con el fin de gestionar

eficientemente las acciones relacionadas con la actividad turistica del destino.
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En primer lugar, se tendran que seleccionar los ejes de los que se quiere recabar
informacioén, y una vez seleccionados se estableceran una serie de indicadores para cada uno. Se

plasmara el método de medicion de cada indicador y para queé serviran los resultados del anélisis.

Las areas deberan ser aquellas que indirecta o directamente afecten al desarrollo turistico
del Puig, como gobernanza, oferta turistica, producto, promocion, comercializacion, calidad,
inteligencia turistica, demanda y mercados, sostenibilidad, movilidad o cualquier otra area que los
responsables consideren que pueda tener cierta incidencia sobre el destino para la mejora de su

competitividad turistica.

La medicion de las acciones a desarrollar servira para la correccion de posibles
desviaciones que puedan surgir en el proceso de ejecucion y para la valoracion de la continuacion

de las acciones para los proximos anos.
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= LINEA ESTRATEGICA

Implantacién de un sistema de co-gobernanza turistica.

E1.8. ACTUACION

Certificacion como Municipio Turistico.

A OBJETIVOS

» Conseguir la certificacion de Municipio Turistico de la Comunitat Valenciana.

B AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

C PRIORIDAD

ALTA MEDIA BAJA

D PRESUPUESTO ESTIMADO

- Sin coste econdmico.

E CRONOGRAMA

2021 2022 2023 2024 2025

DETALLE DE LA ACTUACION

Las localidades de la Comunitat Valenciana que quieran conseguir el reconocimiento de
Municipio Turistico deben de cumplir una serie de requisitos establecidos en los capitulos Il y Il del

Decreto 5/2020 : www.gva.es/es/inicio/procedimientos?id proc=20690.
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de entrada:

En este sentido, para poder solicitar el reconocimiento de Municipio Turistico de la

Comunitat Valenciana se debe de cumplir con una serie de criterios que funcionan a modo de filtro

Poblacién turistica: que alcance al menos las 10.000 personas en un afo.
Criterio relativo al numero de plazas de alojamiento turistico y de segunda residencia:
Al menos 1.000 plazas de alojamientos regladas a 31 de diciembre del afio anterior a
la solicitud.
Ademas, alternativamente, se debera cumplir con al menos uno de los siguientes
criterios:

3.1 Contar en su término municipal con algun recurso turistico de primer orden.

3.2. Certificar que el sector turistico simboliza una parte de la economia del

municipio o la base de su economia.

Los destinos solicitantes deberan cumplir el criterio 1y 2, yel 3.1 0 3.2.

En caso se cumplir los tres requisitos, se valoraran una serie de obligaciones que se

deberan de cumplir para conseguir la certificacion de Municipio Turistico:

Suministrar informacion veraz y completa. Acreditar al menos una Tourist Info abierta
un minimo de 4 meses al afo y folletos turisticos en castellano y otro idioma de la
Unién Europea. Ademas, el portal web del municipio debera tener un buzén de
sugerencias y quejas.

Plan Turistico que abarque un periodo minimo de 3 afos. Se debera contar con un
documento de planificacion que establezca las guias de actuacién del municipio en
materia turistica, incluyendo areas de sostenibilidad, accesibilidad, mejora y refuerzo
de la calidad e inteligencia turistica.

Identificar, proteger y promocionar los recursos turisticos de primer orden. La
identificacion se acreditara mediante la sefalizacion de los recursos, que garantice el
acceso y el conocimiento de los mismos. La proteccion y sostenibilidad se acreditara
mediante la justificacién de las acciones de limpieza, mantenimiento e inspeccion
necesarias para su apertura y disfrute por el publico. Por ultimo, la promocién de los
recursos se acreditara mediante la existencia de un plan estratégico, de marketing o
de promocién anual o plurianual que establezca la participacion activa y visible del

municipio en actuaciones promocionales turisticas propias u organizadas por terceros.
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debera

Orientar el municipio hacia el concepto de destino turistico inteligente. Se acreditara si
el municipio esta adherido a la Red de Destinos Turisticos Inteligentes de la Comunitat
Valenciana (DTI-CV) y ha alcanzado el nivel 2 6 3. Para lograr el nivel 2, el destino
tiene que haber realizado al menos el autodiagndstico DTI (ver accion 1.6).

Poner en marcha estrategias que refuercen la calidad turistica del destino: SICTED o Q
de Calidad.

Colaborar con medios locales en los Planes de Inspeccién contra el Intrusismo que
desarrolle la Generalitat: firma de un protocolo de intenciones con la Secretaria
Autondmica de Turismo mediante el que se comprometa a colaborar a través de los
servicios municipales.

Aprobar y poner en marcha mecanismos para facilitar la participacién efectiva de la
ciudadania y de los agentes sociales y econémicos en la accién publica en materia de
turismo: Creacién de un érgano colegiado de caracter consultivo que cumpla con los
requisitos establecidos en el articulo 13.1 del decreto 5/2020, de 10 de enero (Consejo
de Turismo) o la existencia de sistemas y medios telematicos adecuados y accesibles
que garanticen una comunicacion directa y agil entre la ciudadania y la administracion

municipal.

Una vez El Puig de Santa Maria se asegure de que cumple todos los criterios y obligaciones

de solicitar la tramitacion en el siguiente enlace:

https://www.gva.es/es/inicio/procedimientos?id proc=20690&version=amp.
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SENSIBILIZACION TURISTICA
CONTINUA

N

—

E2.1- Programa de
sensibilizacion turistica.

Da

N

—

E2.2 - Difusién de programas,
ayudas y clubs de productos de
Turisme Comunitat Valenciana
y Diputacion de Valencia.

Da

—

E2.3 - Formaciéon y
sensibilizacion sobre el Codigo
: Etico y Objetivos de Desarrollo
-1 Sostenible (ODS) de las
empresas turisticas.
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LINEA ESTRATEGICA

Sensibilizacion turistica continua.

ACTUACION

Programa de sensibilizacién turistica.

OBJETIVOS

» Concienciar a la poblacion local de la importancia del turismo y la actividad turistica en El
Puig en materia de creacién de riqueza y empleo.

» Concienciar a la poblacion local de la necesidad de tratar al turista bajo los principios de
Hospitalidad Mediterranea que fomenta la Generalitat Valenciana en este ambito.

» Concienciar a los empresario/as turisticos de la necesidad de fomentar los valores éticos del
turismo de acuerdo con el Cédigo Etico de la Comunitat Valenciana.

*  Promover un tipo de turismo responsable y respetuoso hacia el destino del Puig.

* Lograr la implicacién del tejido empresarial, tanto turistico como extraturistico.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
» Empresas turisticas del destino.

Poblacién local.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

6.000 € (por anualidad)

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

A la hora de implantar un modelo de co-gobernanza turistica es imprescindible con el sector

empresarial y sobre todo con la poblacion local.

172



EQ:PM caslro

de. Sande Mara consulling

Para ello, se deberan llevar a cabo de manera peridédica campanas de sensibilizacion local y
fomento de la hospitalidad, que contribuyan a mejorar la calidad de vida de la poblacion local, asi
como a la toma de conciencia de la relevancia de un desarrollo turistico sostenible como via de
desarrollo econoémico, social y cultural en El Puig de Santa Maria. Si esta toma de conciencia es
importante, aun lo es mas que los turistas y los residentes adquieran un compromiso y un papel
protagonista en el desarrollo turistico. Ellos y ellas son los verdaderos protagonistas en la fijacion

del turismo como actividad econdmica local.

En este sentido, se debera desarrollar un proceso de informacion y didlogo con los
ciudadanos y el sector turistico empresarial del Puig sobre los impactos positivos del turismo. El fin
sera contribuir a generar un mayor conocimiento y sensibilidad sobre la importancia del turismo y
concienciar sobre la relevancia de la hospitalidad, no solo para quienes pertenecen al sector
turistico, sino dirigido también a la ciudadania, de manera que se minimicen los posibles efectos
negativos del desarrollo turistico. Con todo ello, se contribuira a hacer del turismo una actividad
econdmica y social mucho mas sostenible y con visién a largo plazo, reduciendo las externalidades
negativas de las llegadas turisticas. La cooperacion entre los actores publicos y privados del sector
turistico del destino, asi como con la sociedad local, serd esencial para tomar decisiones vy

establecer estrategias con el fin de lograr el desarrollo sostenible del turismo.

De esta forma, se deberan de llevar a cabo las siguientes acciones:

* Notas y ruedas de prensa: Se necessita comunicar, al menos mensualmente, a la poblacion
local las acciones llevadas a cabo por el Departamento de Turismo y datos estadisticos de la
actividad turistica del destino. Por ejemplo, actividades y resultados de la asistencia de una
feria turistica, lanzamiento de nuevos productos o actividades turisticas, nuevo material
grafico, numero de visitantes anuales o de un periodo de tiempo concreto (ej: Semana Santa,
puentes...), etc.

+ Campaias de comunicacién en medios locales. Se debera llevar a cabo el desarrollo del
concepto creativo de la campana, creacion de un claim, disefio, creatividad y produccién de
cunas de radio, creatividades para medios, carteleria y publicidad exterior.

» Acciones de divulgacién, formacién y de concienciacion dirigida a la poblacion local y sector
turistico del Puig.

» Ejecucion de un programa de difusién dirigida a los colegios del municipio y de localidades
préximas con el fin de que la sociedad joven sea conocedora de los recursos turisticos del
Puig.

» Famtrip interno dirigido a empresarios/as del sector turistico del Puig para que conozcan los

principales atractivos turisticos de la ciudad.
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LINEA ESTRATEGICA

Sensibilizacion turistica continua.

ACTUACION

Difusién de programas, ayudas y clubs de productos de Turisme Comunitat Valenciana y
Diputacién de Valencia.

OBJETIVOS

» Aprovechar las sinergias y diferentes programas que generan las administraciones turisticas
de las que dependel Puig.
* Aumentar la visibilidad del Puig como destino turistico dentro de las instituciones turisticas y

autonomicas.

* Mejorar la competitividad de la empresa privada y del municipio.

_ AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

* Empresas turisticas del destino.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

Sin coste.

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

El Puig de Santa Maria se enmarca dentro del territorio provincial de Valencia y autonémico
de la Comunitat Valenciana. En este sentido, las administraciones publicas turisticas de Valencia y
de la Comunitat Valenciana ponen a disposicidén de los destinos turisticos una serie de programas y
ayudas para la mejora de la competitividad, tanto del propio destino como de las empresas que
conforman la cadena de valor turistica del mismo. Por tanto, el Ayuntamiento debe difundir y poner

a disposicion entre los agentes turisticos los distintos programas y ayudas que surjan de estas

administraciones, bien a través de correos o charlas informativas.
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En el caso de Comunitat Valenciana, es importante que las empresas del municipio sean
conocedoras y participen en el programa de Creaturisme. Se trata de la estrategia de Turisme
Comunitat Valenciana para el desarrollo e impulso de programas de producto turistico altamente
especializados y de base experiencial. Cuenta con un total de 3 programas especializados:
Mediterraneo Cultural, Mediterraneo Natural-Rural, Mediterraneo Activo-Deportivo. Dada las
caracteristicas del destino, se recomienda que se haga difusién entre las empresas turistica de, al
menos, la linea de Mediterraneo Cultural. Actualmente hay dos establecimientos adheridos a este
programa, un establecimiento hotelero adherido al producto Ruta del Grial y la Tourist Info,
adherido al mismo producto, ademas de otros productos de Turismo Cultural.

e Informacidén sobre el programa.

A nivel gastronémico, cabe destacar L’Exquisit Mediterrani. Se trata de la marca
gastronémica que adopta Turisme Comunitat Valenciana para que represente los valores de
excelencia de nuestra gastronomia: lo mas exquisito del Mediterraneo. Sobre ella pivotan los
mensajes y acciones promocionales de experiencias turisticas vinculadas a nuestra gastronomia
valenciana, con parametros de calidad y autenticidad. En este sentido, puede adherirse al
programa empresas que realicen formacion en gastronomia, agroalimentacion y turismo; aquellas
que impulsen la creacion de productos y servicios gastroturisticos; ejecuten acciones de promocion
y marketing gastroturistico; y conserven la gastronomia como tradicidén social y sostenible ligada al
modo de vida y la hospitalidad mediterranea.

» |nformacién L’Exquisit Mediterrani.

Otros de los programas que se pueden impulsar gracias a estas sinergias son los de mejora

de la calidad del destino, por medio de programas como el SICTED (ver accion 4.5).

Otra de las labores derivadas del conocimiento y sinergias con estas entidades es la
informacién sobre ayudas y subvenciones al sector. Los programas de ayudas se convocan todos
los afios y van dirigidas tanto para municipios como para empresas.

e Informacién ayudas TCV

» Avyudas Diputaciéon de Valencia
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LINEA ESTRATEGICA

Sensibilizacion turistica continua.

ACTUACION

Formacion y sensibilizacién sobre el Cédigo Etico y Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de
las empresas turisticas.

OBJETIVOS

* Fomentar un modelo turistico sostenible y responsable basado en la corresponsabilidad de
todos.

» Crear valor compartido con la ciudadania y el sector turistico.

* Mejorar la coordinacion y comunicacion publico-privada y entre empresas.

 Fomentar alianzas empresariales y consensuar la toma de decisiones operativas y

estratégicas.

AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

» Empresas turisticas del destino.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

3.000 € (por anualidad).

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

El Cédigo Etico del Turismo Valenciano, publicado en 2017 por Turisme Comunitat
Valenciana, despliega 40 compromisos dirigidos a la administracion autonomica, las empresas
turisticas, las administraciones locales y también a los turistas. Se trata de un documento que

defiende la hospitalidad como valor diferencial, sostenida por los valores de cordialidad, respeto,

inclusion, sostenibilidad y profesionalidad.
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Mas de 700 organizaciones (entes locales, asociaciones y empresas turisticas) han firmado
ya el Cédigo Etico y conforman un ecosistema que asume el objetivo de instalar la ética, la
responsabilidad social corporativa y la hospitalidad como atributos de la propuesta turistica

valenciana y como factores de cohesién de todo el ecosistema turistico.

Aunque El Puig de Santa Maria ya ha firmado el Cédigo Etico de la Comunitat Valenciana,
debe adoptar y fomentar entre la industria turistica local los compromisos propuestos por el mismo
como un primer paso para emprender un camino hacia un turismo mas respetuoso, tolerante e
inclusivo. El objetivo sera que todos los agentes turisticos incorporen las responsabilidades
sociales y la sostenibilidad medioambiental y econdmica en su practica diaria. Para ello y desde el
Ayuntamiento del Puig se promovera la incorporacion y adaptacion de los principios del Codigo
Etico Mundial de la OMT, asi como los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030 de las

Naciones Unidas.

Para ello se llevaran a cabo diferentes acciones:

« Campana de sensibilizacién y divulgacion para el establecimiento de ODS en destino.

+ Talleres formativos dirigidos al sector turistico local, asociaciones empresariales y
gestores de destino para la divulgacién del Cédigo Etico de Turismo.

+ Talleres formativos dirigidos al sector turistico local, asociaciones empresariales y
gestores de destino, relativas a la construccién de un destino turistico sostenible y al
establecimiento de los objetivos ODS, para, en ultimo término, conseguir su adhesion.

+ Desarrollo de acciones de difusion dirigidas a la poblacién local, en cuestiones relativas
a la hospitalidad al turista, a la mejora de la convivencia entre poblacion local y turistas
y a la preservacion del entorno.

+ Desarrollo de acciones de difusién dirigidas al turista relativas a la preservacion del
entorno, a la necesidad de hacer un consumo mas responsable y respetuoso de los

recursos locales y al fomento del civismo y respeto a las costumbres locales.
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LINEA ESTRATEGICA

Mejora de las infraestructuras y conexiones.

ACTUACION

Desarrollo de playas inteligentes El Puig.

OBJETIVOS

» Mejorar la accesibilidad y seguridad de las playas del Puig.
» Conocer en tiempo real la ocupacion de las playas.
» Controlar el aforo de las playas del destino.

* Minimizar el impacto ambiental en las playas del Puig.

* Mejorar la imagen de destino sostenible.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
* Empresas tecnologicas.
ADESTIC.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

Necesario estudio previo.

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Dentro del modelo de Destino Turistico Inteligente de la Comunitat Valenciana, se concreta
una propuesta para la conversion de la costa en playas inteligentes, persiguiendo una

modernizacion que beneficie tanto a los visitantes como a la poblacion local del destino.
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Esta propuesta se basa en un modelo global que adapta el destino a través de tres ejes
principales: seguridad, sostenibilidad y accesibilidad. En este sentido, en cada uno de estos ejes se

propone una serie de elementos para la conversidon de la costa de un destino en playas inteligentes:

Seguridad:

Servicios de emergencia: Servicios conectados con intervencion directa y
monitorizacién en tiempo real.

Semaforos inteligentes: Control de trafico y priorizacién peatonal.

Bolardos: prevencion de invasion de vehiculos en el paseo maritimo.

Videovigilancia: Analisis de imagenes, monitorizaciébn en tiempo real, alarmas de
vandalismo.

Sensores UVA: Miden la temperatura, la exposicion de rayos UVA y monitorizan en
tiempo real.

Banderas sensorizadas: Indicacion del bafio.

Localizacion Wereable: Localizacion de personas y objetos, monitorizacién a tiempo
real, alarma por invasiéon de zonas.

Drones de vigilancia: Vigilancia de bafiistas y embarcaciones.

Sostenibilidad:

Radar Meteo: Prevencion de vertidos, avisos de alta precision.

Suministro de agua: Control de consumo, deteccion de fugas, separacién suministro.
Wifi.

Cargadores: Autoalimentacion, vehiculos eléctricos, dispositivos moviles.

Parking inteligente: Control de tré&fico, priorizacién peatonal, reduccion CO2.

Lavapiés: Control de consumo, temporizacion.

Sensor sustrato: Sensor cuantitativo por sustrato, alarmas por umbrales, estado del
sustrato.

Batimetrias: Monitorizacion del fondo marino, localizacién de especies.

Boyas inteligentes: Proximidad, vigilancia de embarcaciones, estado del mar, calidad del
agua, presencia de medusas, presencia de flotantes, etc.

Transporte alternativo: Fomento de bicicletas, patinetes y vehiculo eléctrico.
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Accesibilidad

+ Senalizacién: Senales Opticas y acusticas, adaptadas.

+ Barreras arquitectonicas: Eliminacion de barreras, plazas de parking para minusvalidos,
fomento de transporte adaptado.

* Equipamientos adaptados: Lavapiés con sillas ancladas, instalaciones deportivas
adaptadas, asistentes.

» Zonas de bafio adaptadas: Accesibilidad universal, asistentes.

* Paneles info: Tactiles y adaptados.

» iBeacons: Indicaciones para invidentes, informacion oOptico/acustica, instrucciones de

servicio.

A la hora de comenzar este proceso, la primera accion sera la de realizar un analisis y
diagnéstico de la situacion real para determinar qué elementos de los anteriores se deben y son
posibles implantar en las playas del Puig de Santa Maria. Es importante tener en cuenta que este
proceso no se basa unicamente en la implantacién de herramientas tecnoldgicas, sino también en
la obtencion e interpretacion de los datos que éstas proporcionan para mejorar las decisiones del
destino. Esta informacién debera plasmarse publicamente para que turistas y residentes sean

conocedores de los resultados a tiempo real.

Una vez hecho el andlisis y el diagnostico, se tiene que ejecutar la implantacion. Para ello,
el modelo de playas inteligentes de la Comunitat Valenciana propone 3 fases:

1. Sensorizacién: Referente a aquellos dispositivos destinados a la monitorizacién del
estado de la playa o de la obtencién de datos de los dispositivos méviles de los propios
usuarios.

2. Conectividad. Transporte de datos generados por los sensores y los moviles.

3. El Orquestador: Implantacion de un hub de datos en el que los dispositivos vuelquen la

informacion (web o aplicacién mavil).

Para la consecucion de las soluciones tecnolégicas a implantar se podra pedir colaboracion
a ADESTIC, Cluster de Empresas Innovadoras para el Turismo de la Comunitat Valenciana

(www.adestic.org), ya que muchas de las empresas asociadas a este cluster ofrecen este tipo de

servicios.

Es necesario la integracion de esta accion dentro de la conversion del Puig en Destino

Turistico Inteligente (ver accion 1.6).
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LINEA ESTRATEGICA

Mejora de las infraestructuras y conexiones.

ACTUACION

Fomento Q de Calidad en las playas.

OBJETIVOS

* Implantar la norme UNE ISO 14785:2015 en las playas de Santa Elvira-La Torreta, del Barrio
de los Pescadores y de Medicalia.

» Seguir trabajando en un proceso de mejora continua.

» Mejorar la calidad de las playas del destino.

¢ Aumentar la satisfaccion de la demanda turistica

* Mejorar la imagen del Puig como destino de calidad.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
* ICTE.

Empresa de certificacion.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

3.000 € (por anualidad).

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

El Puig de Santa Maria cuenta con un total de 5 playas, de las cuales dos de ellas, las
playas de Els Plans y Play Puig - Puig Val, han recibido la cualificacion Q de Calidad otorgada por
el Instituto de Calidad Turistica Espafola (ICTE).
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Para que una playa pueda ondear la bandera Q se analizan, entre otros aspectos, los
equipamientos de uso publico, los servicios de limpieza y la recogida selectiva de residuos, los
dispositivos de seguridad, salvamento y primeros auxilios, los servicios de informacion, los accesos

a la zona de bano, los servicios higiénicos y los establecimientos de ocio.

El proceso para la obtencion de la norme UNE ISO 14785:2015 es el siguiente:

Adhesién al Instituto de Calidad Turistica Espaiiola para la tramitacién del expediente. El
Puig de Santa Maria ya se encuentra adherido al ICTE.

Asesoramiento en el cumplimiento de la norma UNE I1SO 14785:2015 y auditoria interna
inicial. Se trata de la auditoria inicial para conocer el punto de situacion de la playa
respecto a los requisitos de la nhorma.

Auditoria externa por el organismo de certificacion autorizado. Se basa en la auditoria
externa por parte de una empresa de certificacion autorizada para la obtencién de la Q de
calidad en las playas del Puig.

Abono de derecho de uso de marca. Se debera realizar el abono de derecho del uso de
marca Q de Calidad Turistica.

Acciones de promocién de la marca. Una vez certificadas las playas, se debera
comunicar tanto a la poblacién local como a los visitantes la obtencién de la norma ISO
1785:2015.
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LINEA ESTRATEGICA

Mejora de las infraestructuras y conexiones.

ACTUACION

Plan de sensorizacién de espacios turisticos.

OBJETIVOS

Implantar un sistema de sefalizacion inteligente que aporte valor a la informacion turistica.
* Mejorar las vias de comunicacion directa con los dispositivos de ciudadanos y visitantes,

Recabar informacion de los visitantes al destino.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

Empresa de tecnologia.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

Necesidad de realizar un estudio técnico y econémico.

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Los destinos turisticos deben trabajar en el desarrollo de la actividad turistica del destino.

Para ello, es imprescindible que este desarrollo se lleve a cabo a través de criterios de
sostenibilidad, estableciendo la capacidad de carga de cada espacio y controlando el aforo maximo

de cada espacio.

Para este objetivo se plantea un Plan de Sensorizacion de Espacios Turisticos a través de

la instalacion de balizas en la sefalética de los principales puntos turisticos del destino.
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Existen diferentes herramientas para instalar en la sefialética. Uno de ellos son los Cédigos
QR, que requieren de la lectura voluntaria del visitante que debe tener un lector de cédigos
instalado en sus dispositivos moviles. Otra baliza son los iBeacons, que emiten una sefal bluetooth

que es captada por los dispositivos moviles. Para ello, deberan de tener el bluetooth activado.

En este sentido, para la elaboracién del Plan de Sensorizacion se debera de determinar el
numero de recursos turisticos a sefalizar con balizas y el numero de lecturas por tipo de
dispositivo. Este hecho facilitara un medio de obtencién de informacion rapida y directa desde los

principales puntos de interés del destino.

Una vez identificado se instalaran unas balizas turisticas, es decir, herramientas
tecnoldgicas por las cuales los usuarios podran obtener informacién del espacio o audioguias, a la
vez que permite al Ayuntamiento recabar informacion de los visitantes (afluencia de visitantes, tanto
por horas como por dias, numero de visitantes unicos y fidelidad de los mismos, recorridos,
estancia media, etc), creando, de esta forma, un cuadro de mando para la monitorizacién del

comportamiento de la demanda turistica del Puig.

Los datos a recabar seran completamente andnimos, respetando en todo momento la

privacidad de los usuarios.
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LINEA ESTRATEGICA

Mejora de las infraestructuras y conexiones.

ACTUACION

Reestructuracién del transporte publico.

OBJETIVOS

* Mejorar la conectividad entre el interior y las playas del Puig.
* Minorar el trafico rodado.

* Reducir la contaminacion atmosférica y acustica.

AGENTES IMPLICADOS

» Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

Supeditado a la realizacion de estudio de viabilidad técnica y economica.

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Teniendo en consideracion que los mayores volumenes de oferta de alojamiento del destino
se encuentran en las viviendas de segunda residencia ubicadas en la zona costera, resulta clave
garantizar la satisfaccion de este tipo de demanda y gestionar de forma adecuada su movilidad
dentro del municipio. Los desplazamientos internos de los turistas residentes en la costa pueden
llegar a congestionar el trafico en los accesos del municipio, minorando ademas la capacidad de

estacionamiento.
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Ademas, el transporte publico del municipio esta considerado insuficiente debido a las
pocas frecuencias, a la mejorable conexién entre interior y playa y hacia el metro de Rafelbunyol y

localidades cercanas.

En este sentido, se propone y refrenda la implantacion de un sistema de lanzaderas de
autobus entre el centro del Puig y la playa. Se planeta una linea de lanzaderas que operaria en los

meses estivales con intervalos de paso en torno a 1,5 horas.

Por otro lado, se plantea otra linea de lanzadera que conecte con Rafelbunyol, facilitando de
esta forma la conexion entre Valencia y El Puig de Santa Maria, aspecto clave para potenciar la

campanfa de promocién en la ciudad de Valencia.
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LINEA ESTRATEGICA

Mejora de las infraestructuras y conexiones.

ACTUACION

Fomento movilidad sostenible

OBJETIVOS

» Fomentar la movilidad sostenible del destino.
* Mejorar la conectividad entre la zona interior y la playa del Puig.

» Mejorar la conectividad sostenible entre El Puig y municipios cercanos.

* Mejorar la imagen de sostenibilidad del destino.

_ AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

» Diputacion de Valencia.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

Necesario estudio previo.

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Uno de los retos del Puig para los proximos afios es el desarrollo turistico sostenible. En
este sentido, el Ayuntamiento del Puig esta elaborando actualmente un Plan de Movilidad Urbana,
el cual debera incorporar acciones vinculadas a la movilidad sostenible del municipio. Por otra
parte, el Ayuntamiento también ha elaborado un proyecto de construccion de un itinerario ciclo-
peatonal que conecta El Puig con el carril bici que ya existia en la rotonda de acceso a la Pobla de
Farnals (CV-300).
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Sin embargo, en la fase de participacién social se han ido detectando algunas deficiencias
sobre la movilidad en el destino, debido principalmente a la poca frecuencia de autobuses, a la
conectividad con otras localidades y al carril bici. Este ultimo, que conecta el interior de la localidad
con la playa, destaca por la falta de atractivo al cruzar el poligono industrial. Ademas, en algunos
tramos el carril es muy estrecho y se encuentra muy cercano al borde de la calzada, siendo, en este

sentido, peligroso para los usuarios.

Por estos motivos, es imprescindible llevar acabo acciones que favorezcan la movilidad

urbana en un contexto de sostenibilidad. Para ello, se proponen las siguientes acciones:

Adaptacion del carril bici: Se debe valorar la mejora del carril bici que conecta el interior
del Puig con la costa. Para ello se recomienda ampliar la anchura, en la medida de lo
posible, a 2,5 - 3 metros y ubicarlo en la calzada. Entre el carril y la calzada, es
recomendable que esté separada por separadores viales. Es importante tener en
cuenta que un carril bici ideal debe formar parte de una red ciclista que lleve a todos
lados del municipio y debe ser un sitio por donde sea agradable pedalear, por lo que se

recomienda ajardinar, en la medida de lo posible, el itinerario.

Nueva red ciclista: Dentro de la apuesta del destino por la desestacionalizacion y
diversificacion de productos turisticos, el cicloturismo puede ser uno de los productos
complementarios que pueda implantarse en un futuro. Pero, para ello, es imprescindible
garantizar con total seguridad los accesos y la movilidad interna de ciclistas, haciendo
necesaria la mejora y ampliacion de la red ciclista actual. En este sentido, se propone la
creacion de diferentes tramos de vias ciclistas que conecten ademas con otras localidad
cercanas y otras vias en los espacios naturales del Puig. Asimismo, debe contemplarse
para el caso de vias susceptibles de acoger un itinerario ciclista la posibilidad de
habilitar ciclocalles o calles de convivencia en caso de que no exista espacio suficiente.
Debido al elevado coste que esta accion pueda suponer, se recomienda la participacion
en la convocatorio de Planes de Sostenibilidad Turistica en Destino co-financiado por la

Unién Europea para la convocatoria de 2022: https://bit.ly/3tkjvql
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Sistema de alquiler de bicicletas con puntos de recogida y depésito: En paralelo al
desarrollo de una nueva red de itinerarios ciclistas dentro de la ciudad se propone la
implantacién de un sistema automatico de alquiler de bicicletas publicas disponible 24
horas y los 365 dias del ano. Para llevar a cabo esta iniciativa seria necesaria la
instalacion de una red de estacionamiento de bicicletas, la disponibilidad de una flota de
bicicletas y el desarrollo informatico de una APP para la gestion del producto. En
Espafna existen cada vez un mayor numero de ciudades que ofrecen este tipo de
servicios a residentes y turistas. Algunos ejemplos de ello son MIBISI y Valenbici
(Valencia), Bicidorm (Benidorm), Bialtea (Altea), Bicielx (Elche), Saforbici (Gandia),
BiciSanvi (San Vicent del Raspeig), Bicicas (Castellon de la Plana), Bicivila’t (Vila-Real)
y fuera de la Comunitat Valenciana servicios como Bicing (Barcelona), Bilbaobizl
(Bilbao), CycloCity (Cdérdoba), Bicicorufia (A Corufia), dBizi (San Sebastian), Bicimad
(Madrid), Muybici (Murcia), Service (Sevilla), Tusbici (Santander), entre otros muchos

destinos de referencia

Sensibilizacién del uso de bicicleta y patinete tanto para residentes como turistas, a

través de charlas, folletos o videos informativos.
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LINEA ESTRATEGICA

Mejora de las infraestructuras y conexiones.

ACTUACION

Mejora de la accesibilidad

OBJETIVOS

Mejorar la accesibilidad fisica y digital del destino.
+ Sensibilizar al sector turistico del Puig sobre la necesidad de mejorar la atencién a las

personas con discapacidad y otras necesidades de accesibilidad.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
PREDIF

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

18.000 € (Diagnastico de accesibilidad y formacion de PREDIF).

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

El Puig de Santa Maria ha trabajado estos ultimos afios en la mejora de la accesibilidad

turistica del destino. En el afio 2019, El Puig elaboré un diagndstico de accesibilidad de los
recursos turisticos, con una propuesta de actuaciones para la mejora de la accesibilidad universal
del municipio. El Puig cuenta con puntos de playas accesibles; ademas de algunos de los recursos
culturales. La ruta de la Cartuja d'Ara Christi se presenta como la mas accesible, pues esta

adaptada a personas con movilidad reducida y durante la visita guiada se utilizan recursos para que

el visitante utilice los diferentes sentidos. Ademas, actualmente se esta elaborando una signo-guia.
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Se

turistico:

Tras estos antecedentes, El Puig debe seguir trabajando en esta linea. Para el desarrollo de
esta actuacion es recomendable contar con la colaboracién de PREDIF (Plataforma Representativa
Estatal de Personas con Discapacidad Fisica), ya que cuenta con un protocolo de comprobacion de
la accesibilidad, especifico para establecimientos e itinerarios turisticos. Este protocolo se diseno
en colaboracion con el CEAPAT (Centro de referencia Estatal de Autonomia Personal y Ayudas
Técnicas) y las entidades sociales nacionales que representan a las personas con discapacidad en
Espafia (ONCE, PLENA INCLUSION, FIAPAS y CNSE).

proponen las siguientes acciones para la mejora de la accesibilidad en el destino

Creacion de una base de datos de los elementos urbanos y de los recursos turisticos
publicos que especifique su grado de accesibilidad: recursos turisticos, itinerarios,
mobiliario urbano, elementos vinculados al transporte y sefializacion.

Puesta en marcha de las actuaciones propuestas en el diagndstico de accesibilidad del
destino elaborado en 2019: supresién de barreras arquitectonicas, edicion de folletos
para invidentes, signo-guias, sefialética sensorizada, etc.

Curso de formacién en turismo accesible y atencién a visitantes con diversidad
funcional y otras necesidades de accesibilidad.

Asesoria en accesibilidad universal a los gestores de los recursos turisticos analizados
que quieran hacer adaptaciones en sus instalaciones.

Consecucioén de la insignia de Turismo accesible TUR4all para los recursos turisticos
publicos que cumplan los criterios de accesibilidad establecidos por PREDIF.

Incorporar los recursos turisticos accesibles en TUR4all.
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E4

CUALIFICACION Y
MODERNIZACION DE LA
OFERTA TURISTICA

E4.2 - Plan de
aceleramiento empresarial
y emprendedurismo.

E4.1 - Plan anual de
formacion empresarial.

E4.3 - Programa de E4.4 - Mejoray
captacion de inversiones especializacion de la oferta
hoteleras. alojativa.
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E4.5 - Sistema Integral de
Calidad Turistica en
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LINEA ESTRATEGICA

Cualificacion y modernizacién de la oferta turistica.

ACTUACION

Plan anual de formacién empresarial.

OBJETIVOS

» Conocer las necesidades formativas del sector privado.
+ Definir un conjunto de acciones formativas para el sector turistico.

* Mejorar la cualificacion y competitividad de los profesionales que trabajan en la actividad

turistica del Puig.

_ AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

» Empresas turisticas del destino.

* Formadores/as.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

6.000 € (por anualidad).

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

El sector turistico cambia continuamente y exige a los profesionales de esta actividad
mantenerse actualizados y desarrollar nuevas competencias. De esta forma, para que un destino
turistico pueda ser competitivo y ofrecer a la demanda turistica el mejor servicio, es necesario que

desde la Administracion Local se proponga un Plan Anual de Formacion Empresarial dirigido a las

empresas turisticas de la localidad.
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En ocasiones estas formaciones no tienen la afluencia de asistentes deseada, puesto que
las empresas turisticas deben dedicarle gran parte de su tiempo al funcionamiento de su negocio.
Debido a ello, y tras los ultimos acontecimientos de la crisis sanitaria por el Covid-19, que ha
provocado un mayor empleo de las herramientas tecnolégicas y cursos de formacién on-line, se
propone la elaboracion y ejecucion de un Plan Anual de Formacién Empresarial tanto de forma
presencial como telematica. De esta forma, los cursos formativos podran ser aprovechados por un

mayor numero de empresas turisticas.

El primer paso sera diagnosticar las necesidades formativas del tejido empresarial del Puig

de Santa Maria. Estas podran conocerse a través de estas vias:

+ Conclusiones de las reuniones del futuro Consejo de Turismo del Puig.

* En caso de adherirse al SICTED, conclusiones de los Grupo de Mejoras del Destino.

* Elaboracion de un cuestionario para conocer las preferencias formativas del
empresariado y difundirlo entre las empresas turisticas del destino.

* Necesidades que detecten los responsables de turismo del Ayuntamiento.

Una vez identificado qué tipo de acciones formativas solicita el sector privado turistico, se
priorizaran las acciones y se calendarizaran los cursos formativos. Se deberan buscar formadores
expertos en la tematica de cada curso. Para ello, y para reducir costes, es conveniente apoyarse en
el CdT.

El Plan Anual de Formacion Empresarial debera de recoger al menos unas 5 - 6 sesiones
formativas distribuidas a lo largo del ano, especialmente en los meses de temporada baja para
fomentar una alta asistencia. Una vez finalizada la sesion formativa, es necesario proporcionar a
las personas asistentes un cuestionario de satisfaccion con el fin de corregir posibles desviaciones

que pudieran surgir en el plan formativo.

Debido al entorno actual en el que se mueve la actividad turistica en la actualidad, es
importante que en los cursos formativos se traten temas de creacion de producto y experiencias,

comercializacion turistica, marketing on-line e inteligencia turistica.
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LINEA ESTRATEGICA

Cualificaciéon y modemizacion de la oferta turistica.

ACTUACION

Plan de aceleramiento empresarial y emprendedurismo.

OBJETIVOS

* Mejorar la competitividad empresarial del Puig.

» Fortalecer el tejido empresarial del Puig por medio de la creacién de nuevas empresas
turisticas.

* Fomentar el emprendedurismo local vinculado a la actividad turistica.

* Proporcionar soporte técnico para solicitar financiacién por medio de rondas de inversion,

concursos y otros mecanismos cofinanciados por instituciones publicas o hubs empresariales.

_ AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

» Empresas turisticas del destino.
» Camara de Comercio de Valencia.

e Consultora de turismo.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

18.000 € (por anualidad)

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Teniendo en cuenta que la empresa turistica es el nucleo mismo del sector del turismo,

contar con una aceleradora de empresas resulta fundamental para mejorar la competitividad del

destino.
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El target principal de estas acciones son PYMES turisticas y emprendedores, que ya sea por
falta de conocimiento o financiacién, no pueden expandirse o estan encontrando dificultades para

crecer y posicionarse.

El Plan de Aceleramiento Empresarial y Emprendedurismo comenzara identificando el mapa
empresarial y emprendedor local, para conocer la masa critica con la que se cuenta. Tras ello, se
presentara el Plan, al cual las empresas y personas deberan adherirse para formar parte de la

iniciativa. Una vez formado el grupo, se dividiran las empresas y profesionales en tres niveles:

1. Emprendedores y nuevas empresas: representan el primer nivel empresarial, por lo que
necesitaran un asesoramiento para mejorar la viabilidad de sus iniciativas. El fin es
conseguir empresas viables con un modelo de negocio sostenible ligado al turismo
local.

2. Empresas en consolidacién: seran empresas ya en funcionamiento, pero que
previsiblemente tengan que abordar mejoras en su modelo de negocio, asi como
identificar nuevas oportunidades ligadas al nuevo desarrollo turistico local.

3. Empresas consolidadas: son aquellas empresas que llevan afios operando en el
mercado turistico local y que, por medio de este programa, pueden mejorar su modelo
de negocio por medio de la especializacion, el desarrollo de productos o el reajuste de

algunas de sus estrategias de marketing, precios, comercial, etc.

Los tres grupos de empresas encontraran soporte técnico en este espacio a través de
sesiones de mentorizacion individualizada, ademas de asesoramiento para solicitar cualquier tipo
de ayudas econdmicas para los proyectos que quieran llevar a cabo a través de instituciones
publicas o privadas locales, autonémicas, nacionales, europeas o internacionales, con quienes se
haran alianzas institucionales estratégicas. Ademas, para el primer grupo se facilitara asesoria
técnica para que comprueben la factibilidad de sus planes de negocios, ademas de motivar la

creacion de proyectos innovadores inspirados en un desarrollo turistico.

En suma, se elaborara un calendario de formacion con un programa de talleres y jornadas

enfocadas a la mejora de competencias para los emprendedores.
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LINEA ESTRATEGICA

Cualificaciéon y modemizacioén de la oferta turistica.

ACTUACION

Programa de captacién de inversiones hoteleras.

OBJETIVOS

* Aumentar la capacidad alojativa del municipio.
» Diversificar la estructura de demanda actual basada en el excursionismo y el turismo

residencial.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

Consultora de inversiones hoteleras.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

20.000 €

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Uno de los principales condicionantes con los que cuenta El Puig de Santa Maria a la hora

de prolongar las estancias es la escasa planta hotelera, lo que deriva a que la demanda que atrae
el destino se base en el excursionismo y en el turismo residencial. Si bien es cierto que el municipio

dispone de un total de 14.861 plazas de alojamiento, sélo 323 corresponden a hoteles y pensiones.
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La cercania a la ciudad de Valencia, uno de los principales destinos urbanos nacionales,
junto a la seguridad, tranquilidad y la oferta de playas, permitiria una oportunidad a El Puig como un
destino satélite de Valencia. La construccion de 2-3 hoteles de gama media en el municipio

implicaria la mejora del modelo turistico actual.

Estos hoteles deberian tener una triple orientacion:

» Turismo familiar: La especializacion en un segmento de mercado concreto debera ser la
base del éxito de estas nuevas construcciones. Si estos hoteles se disefian como un hotel
urbano mas no seran competitivos, ya que la ciudad de Valencia cuenta con una
inmejorable y variada oferta de hoteles urbanos. Sin embargo, no cuenta con un hotel
especializado en familias, lo que es una oportunidad de mercado que puede ser
aprovechada de forma que todas las familias que quieran visitar Valencia como destino
urbano utilicen este hotel.

» Vacacional: Enclavados en un municipio de sol y playa como éste, seria una estupenda
opcion para el verano, para estancias de una semana combinando playa, El Puig y visitas
a la ciudad de Valencia.

* Resto del afio: Estos alojamientos estarian a tan solo 15 minutos de la ciudad del Turia, un
destino urbano en continuo crecimiento, por lo que la que el papel del Puig seria atacar a
los turistas de fin de semana de la ciudad, que pernoctaria asi 1-2 noches en el municipio a

lo largo del afio.

La promocion de nuevas construcciones hoteleras es una labor compleja pero que deberia
ser iniciada por el Ayuntamiento. Para ello, el Departamento de Urbanismo tendra que ver, en

primer lugar, en donde permite el PGOU el desarrollo de usos terciarios.

Una vez determinadas estas zonas, es necesario disenar un dossier para inversores. Este
dosier servira para vender a posibles inversores las ventajas de realizar una inversion en El Puig.
En este dossier se documentara la informacién necesaria para captar a un inversor: indicadores
econdmicos, turisticos, argumentos de venta del destino, etc. Junto a ello, se debera recoger las

facilidades que el Ayuntamiento ofrecera para promover estas inversiones.

Una vez disefiado el dossier, se debera proceder a la captacién de inversores, para lo que
se podra contar con una empresa o profesionales dedicados a este tipo de servicios:

http://ww.javierpet.com, http://www.magmahc.com, https://www.cushmanwakefield.com o)

http://www.thr.es.
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El trabajo de estas empresas debera ser realizar una primera valoracion del destino y su
capacidad de crecimiento. Una vez corroborado este aspecto, se identificaran los posibles

operadores que podrian estar interesados en invertir en el destino.

Tras configurar el listado de operadores, se podran realizar reuniones con ellos en las que
se presentara el destino. En esta presentacion es importante que los operadores vean una apuesta
firme por el desarrollo turistico del Puig, asi como un plan claro. Del mismo modo, se les deberan
presentar las facilidades que el Ayuntamiento ofrecera a los operadores para facilitar su entrada en

el destino.
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LINEA ESTRATEGICA

Cualificacion y modernizacién de la oferta turistica.

ACTUACION

Mejora y especializacién de la oferta alojativa.

OBJETIVOS

» Hacer mas atractiva la oferta alojativa existente en El Puig.
» Captar nuevos nichos de mercado.

» Convertir la oferta local en la alternativa alojativa de Valencia.

AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

* Consultora de turismo.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

18.000 €

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Uno de los condicionantes con los que cuenta El Puig de Santa Maria es su proximidad a la

ciudad de Valencia, uno de los principales destinos urbanos de Espana, lo cual le confiere una
oportunidad que debe saber aprovechar. Esta cercania puede permitir que su oferta alojativa
compita con la de Valencia y la de otros destinos cercanos del litoral, aprovechando asi los flujos

turisticos que genera esta ciudad.
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Para ello, es importante que su oferta alojativa disefie una estrategia especifica para

competir con los alojamientos de Valencia:

Estudio de mercado: es importante conocer la oferta hotelera contra la que se compite,
para saber que mercados abordan, que precios manejan y que tipo de ofertas realizan. Del
mismo modo, se podran detectar carencias en sus propuestas de valor, las cuales deberan
ser aprovechadas por los alojamientos del Puig.

Precios: una de las estrategias a seguir puede ser la de competir por precios, ya que es
probable que El Puig pueda ofrecer precios muy atractivos a aquellos turistas que no les
importe tanto la localizacion.

Especializacion: la especializacion en determinados nichos de mercado es otra de las
estrategias para competir con los alojamientos de Valencia. Segmentos como el familiar,
los pet-friendy, turismo accesible, grupos, LGTBI, bodas y eventos o MICE, son nichos de
mercado con los que El Puig se puede diferenciar de Valencia para atraer demanda. Esta
especializacion se puede trabajar con la oferta alojativa existente o combinar con la

construccion de nuevos alojamientos (ver accion E£4.3).
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LINEA ESTRATEGICA

Cualificacion y modemizacion de la oferta turistica.

ACTUACION

Sistema Integral de Calidad Turistica en Destino.

OBJETIVOS

* Mejorar la coordinacién publico - privada.

* Mejorar la calidad turistica en el destino.

» Mejorar la formacidn turistica del sector privado.
* Fomentar alianzas empresariales.

» Consensuar en la toma de decisiones operativas y estratégicas a través de los grupos de

mejora.

_ AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

» Empresas turisticas del destino.
» Camara de Comercio de Valencia.

e Turisme Comunitat Valenciana.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

Sin coste econdmico.

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

El Sistema Integral de Calidad Turistica Espanola en Destino - SICTED es un proyecto de

mejora de la calidad de los destinos turisticos promovido por la Secretaria de Estado de Turismo,

con el apoyo de la Federacion Espafola de Municipios y Provincias (FEMP).
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Este programa trabaja con empresas/servicios turisticos de hasta 32 oficios diferentes, con
el objetivo ultimo de mejorar la experiencia y satisfaccion del turista. Utiliza una metodologia que
proporciona un sistema integral y permanente de gestién de la calidad en un destino turistico con
una nueva concepcion de los resultados esperados, un enfoque hacia la mejora continua y una

actitud de recuperacion y puesta en valor de los recursos y del espacio.

Las acciones que se deben llevar a cabo para la adhesién del Puig al SICTED son las

siguientes:

1. Contacto con el Servicio de Desarrollo y Planificacion de Turisme Comunitat Valenciana.
Se debera de contactar con la persona responsable del SICTED en la Comunitat
Valenciana, perteneciente al Servicio de Desarrollo y Planificacion de Turismo Comunitat
Valenciana. Ofrecera al destino asesoramiento y los pasos a seguir para su adhesion al
SICTED.

2. Formulario de adhesion. Se cumplimentara el formulario de adhesién al SICTED y se

aprobara en el Pleno del Ayuntamiento o Junta de Gobierno Local.

3. Formaciéon Gestores SICTED. Para el desarrollo del SICTED se debera determinar un
Gestor SICTED. Para ello debera de recibir una formacion especifica, que coordinara
Turisme Comunitat Valenciana. Aunque s6lo se exija una persona para la ejecucién del
proyecto, se recomienda que la formacién la realicen dos personas del departamento de
turismo, ya que cuando se acerca la fase de evaluaciones se incrementa la carga de

trabajo.

4. Captacion de empresas y servicios turisticos. Una vez adherido el destino al SICTED se
realizara una presentacion en El Puig para dar a conocer a las empresas turisticas y a los
departamentos del Ayuntamiento el proyecto y los beneficios de sumarse a esta iniciativa.
Esta presentacion servird para captar a las empresas y servicios turisticos. Es importante
tener en cuenta ademas de empresas como hoteles, restaurantes, comercios, etc. a otros

servicios publicos vinculados de algun modo a la actividad turistica.
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5. Calendario de acciones. Se realizara y ejecutara un plan de accién anual del SICTED en
el que se reflejara: fase de captacion, formacion, asistencias técnicas individualizada,
grupos de mejora de destino, constitucion de la Mesa de Calidad y evaluacion de
distincion. Para ello, se debera contactar con la Camara de Comercio Valencia, ya que
gracias al convenio con Turisme Comunitat Valenciana, ofrecen gratuitamente la

formacion, el asesoramiento y la evaluacién de las empresas y servicios turisticos.

6. Comunicacion. Es importante comunicar la adhesién a esta iniciativa y el desarrollo de la
misma. En este sentido, se creara un apartado en la web de turismo que hable del
SICTED vy del listado de empresas y servicios turisticos adheridos al proyecto. Ademas,

se debera informar del proceso de adhesion para las empresas turisticas.
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LINEA ESTRATEGICA

Cualificaciéon y modernizacién de la oferta turistica.

ACTUACION

Plan Transformacién Digital.

OBJETIVOS

* Mejorar la formacion de los/las empresarios/as sobre digitalizacion.
» Concienciar al sector turistico del Puig de la necesidad de la transformacion digital de sus

negocios.

AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
» Empresas turisticas del destino.

+ Consultora de turismo y digitalizacion.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

20.000 € (por anualidad)

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

La Transformacién Digital es un proceso complejo que implica a todas las areas de una

empresa comenzando por la direccion, quien debe estar totalmente convencida en la necesidad de
este cambio e impulsarlo. Ademas, se trata de un tema que genera bastante confusion y

desconocimiento, ya que de forma habitual no se conoce lo que verdaderamente implica.
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Si bien es cierto que el Covid-19 ha favorecido la aceleracion de la digitalizacion, esto se ha
realizado de forma desordenada y parcial, a lo que hay que sumar que este proceso debera
convivir con la apertura y recuperacion turistica, momento en el que las empresas estaran muy
orientadas a la captacion de clientes, comercializacion y ventas. Esta situacion puede hacer que
muchas de ellas olviden la necesidad de este cambio y desperdicien la oportunidad. Para evitarlo,
se propone la realizacién de un Plan de formacién on-line para la Transformacion Digital del Puig
de Santa Maria. Este programa ird dirigido a empresas de turismo y hosteleria del destino y se

impartira de forma on-line.

El objetivo principal de la formacién es que adquieran unos primeros conocimientos sobre
esta tematica para que perciban la relevancia y necesidad de iniciar este camino en sus empresas.

Para ello, se deberan tener en cuenta algunos aspectos:

* Impulsores del programa: este programa se podra impulsar desde el Ayuntamiento del
Puig de Santa Maria.

* Website y branding del programa: ademas del objetivo formativo, este programa tiene el
objetivo de dar visibilidad a la transformacion digital. Para ello, el programa se podra dotar
de un nombre y de un website en donde se informara a las personas que deseen realizar
el curso

* Programa: el programa debera recoger todas las areas basicas de la transformacion digital
y debera estar adaptado para los sectores del turismo y la restauracién (innovacion,
nuevos modelos de negocio, Design thinking metodologias agiles, Customer Experience o
Marketing on-line).

* Modalidad: por optimizacion de tiempo y de presupuestos el programa se propone en
formato on-line con master class presenciales.

* Networking y sinergias: la realizacién de esta plan formativo por parte de los empresarios
del Puig contribuira a la creaciéon de una red de networking y colaboracion, un elemento

importante en un contexto de recuperacion como el que se avecina.

Un ejemplo de un programa similar es el realizado por el ITH o por Lloret de Mar Turisme.
Todo este proyecto podra ser organizado y ejecutado por una empresa especializada en
consultoria y asesoramiento en transformacion digital, asi como alguna entidad formativa con

especializacion en el tema.
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Una vez realizada la formacion sobre Transformacién Digital es recomendable realizar un
proceso de asesoramiento y mentorizacién para aquellas empresas que deseen comenzar este
camino. Este servicio se podra vincular al programa formativo, de forma que sea un complemento

al mismo.

En este sentido, se debera disenar el proyecto de mentorizacién desde las entidades publicas

ya que debera ser una contratacidon externa. Para ello, sera necesario definir:

Numero de empresas participantes: para la realizacion de este servicio, se debera definir
un numero maximo de empresas participantes para dimensionar el presupuesto del
contrato.

Criterio de seleccién de empresas: dado que habra un limite de empresas a mentorizar, se
debera tener un criterio de seleccién de las empresas participantes. El criterio principal
debera ser que hayan participado en la formacion sobre Transformacion Digital.

Objetivos y alcance del servicio: en los pliegos de la contratacion se deberan definir de
forma muy clara el objeto del servicio asi como el alcance de mismo numero de empresas
a mentorizar, proceso de mentorizacion, duracion del contrato y asesoramiento, etc
Duracién y realizacién del programa: se recomienda una duracion minima del programa de
6 meses. El programa debera contemplar un diagndstico inicial de la Transformacion
Digital, sesiones de consultoria (on-line telefénica y por email), planeamiento de objetivos

y plan de actuacion para cada empresa, seguimiento y un informe final.
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LINEA ESTRATEGICA

Estructuracion de Producto.

ACTUACION

Programa de Turismo Cultural

OBJETIVOS

* Fomentar el turismo cultural del destino.
» Crear nuevas experiencias en los espacios naturales del destino.

» Dinamizar las rutas culturales del Puig.

« Sensibilizar a la poblacién local de la importancia del patrimonio cultural del Puig.

_ AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Los productos mas consolidados del Puig de Santa Maria es el sol y playa y el turismo
residencial. Sin embargo, el patrimonio cultural se presenta como uno de los productos que pueden
llegar a consolidarse los proximos afos, diversificando asi la oferta turistica y rompiendo con la

marcada estacionalidad que tiene el destino.
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Ademas de las visitas a los distintos monumentos de la localidad, El Puig ofrece un total de 8

Rutas Turisticas Culturales con su respectivo calendario y precio:

La Huella de Jaume | en EIl Puig.
La Cartuja de Ara Christi.
Refugios y trincheras.
Caballeros y Princesas.

Ruta Audioguia del Puig.

Ruta de las esculturas.
Photowalk.

Ruta La Escapada perdida de Jaume .

A pesar de tener diferentes rutas culturales, El Puig todavia no ha consolidado este producto

turistico. Para ello se proponen las siguientes acciones:

Mantenimiento del patrimonio monumental: obras de mantenimiento, limpieza vy
reposicion, ademas de la eliminacion de grafitis.

Embellecimiento casco urbano: Se trata de regular las condiciones homogéneas de
ornato y estética en el centro del Puig, es decir, que todas las acciones que se realicen
se enmarquen dentro de un mismo estilo. Esto también implicara a la empresa privada,
donde su ornato exterior, mobiliario de terraza, rotulos, etc se regulen de un estilo
similar. De esta forma, se constituira una imagen en comun del destino que percibiran
tantos los visitantes como los residentes.

Jornadas de Puertas Abiertas: Uno de las grandes debilidades del destino es la escasa
sensibilizacion social de los residentes, quienes muchos de ellos no conocen el
potencial turistico del que disponen. Este aspecto puede solventarse con la
implantacion de Jornadas de Puertas Abiertas a recursos culturales, donde un dia al
afo se planteen visitas guiadas gratuitas a los residentes del Puig. Esta accion debera
de estar ligada a otra actuacion de promocion y sensibilizacion turistica.

Programa Educativo a Escolares: Seguir fomentando las excursiones a escolares del
Puig y de otros municipios de la Comunitat Valenciana para consolidar la sensibilizacién
turistica.

Dinamizacion de rutas turisticas: Camino del Cid y Ruta del Grial.

Disefo de visitas nocturnas para la observacion de estrellas en el Castillo de Jaime I.
Proyecto de recuperacién del Castillo Jaume | con la finalidad de poner en valor los
restos de un castillo que tuvo un papel esencial en la conquista Valenciana por parte de

Jaume |, pudiendo llegar a convertirse en un lugar de peregrinaje de los valencianos.
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10.
11.

Proyecto de Musealizaciéon de Refigios y Trincheras del Puig.

Contacto con asociaciones: Contactar con asociaciones de residentes extranjeros en la
costa, culturales, amas de casa, etc con el fin de organizar grupos que visiten el destino.
Creacion de un programa cultural de conciertos y exposiciones en espacios culturales.
Realizacién inventario turistico cultural: Se trata de actualizar la informacion de los
recursos culturales del Puig, prestando especial atencidn a la digitalizacion y

accesibilidad de los mismos.
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LINEA ESTRATEGICA

Estructuracion de Producto.

ACTUACION

Dinamizacién del Club de Producto Gastronémico.

OBJETIVOS

» Especializar El Puig como destino para turismo gastronémico.
» Crear una oferta gastronémica de mayor calidad y dinamismo.
* Potenciar el consumo de los productos locales tanto por parte de los visitantes como de la

propia poblacién local.

» Establecer sinergias entre el Ayuntamiento y las empresas privadas gastronémicas.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
* Club de Producto Gastronémico.

Consultora de turismo.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

18.000 € (Plan Director de Turismo Gastronomico)

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

La gastronomia es uno de los principales atractivos con los que el turismo esta contando en la
actualidad y EIl Puig no ha sido ajeno a esta tendencia. La celebracion de determinados certamenes
gastronémico ha implicado una buena forma de atraer visitantes para que conozcan otros aspectos

de la oferta turistica del municipio, lo que ha desencadenado a la reciente creaciéon de un Club de

Producto Gastrondmico.

213



EQ,PM caslro

de. Sande Mara consulling

La creacion de una iniciativa en comun que aune y coordine esfuerzos entorno a la
gastronomia mediterranea y saludable que ofrece el sector hostelero del Puig, supondra una gran

oportunidad para que El Puig comience a consolidarse como destino gastronémico de referencia.

El Club de Producto Gastrondémico del Puig ha establecido recientemente su estructura de
gestion y su marca paraguas. Sin embargo, debe comenzar a trabajar en un plan de accién anual y
en aumentar la visibilidad del Club, no sélo en el municipio, sino también en la Comunitat
Valenciana. Esta planificacion permitira una coordinacion y continuidad en los trabajos entre la
parte privada y el Ayuntamiento. Esto seguramente generara mas oportunidades de colaboracién
en acciones de difusiéon de la gastronomia del Puig, mucho mas alla de las Jornadas

Gastrondmicas o la Ruta de la Tapa.

En este sentido, para desarrollar planes de acciéon acorde a la realizad del destino es
necesario la realizacion de un Plan Director de Turismo Gastrondmico que contemple los

siguientes aspectos:

+ Analisis y diagnéstico de la situacion actual del turismo gastronémico en El Puig, con
especial atencion a la diversidad, profesionalizacion y calidad de la oferta gastronémica, la
demanda actual y potencial, y los destinos competidores.

+ Definicion de estrategias y detalle de actuaciones programadas y debidamente
presupuestadas vinculadas al turismo gastronémico para los préoximos 3 anos.

» Desarrollo de un programa de sensibilizaciéon sobre el turismo gastronémico y el Club de
Producto Gastrondmico.

* Programa de formacién sobre aspectos que mejoren la calidad del servicio gastronémico
del destino.

+ Asistencia técnica individualizada a través del desarrollo de microconsultorias
individualizadas a las empresas adheridas al Club de Producto para la mejora de las

empresas del destino que asi lo requieran.

El Plan Director de Turismo Gastronomico se presenta como una de las oportunidades mas
claras de especializacion de apuesta por la calidad y por los recursos endégenos como factor de
dinamizacion y diferenciacién del tejido empresarial. El desarrollo de este Plan proporcionara la

hoja de ruta adecuada para la dinamizacién del Club de Producto Gastronémico.
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LINEA ESTRATEGICA

Estructuracion de Producto.

ACTUACION

Especializacién en turismo familiar.

OBJETIVOS

» Convertir El Puig en uno de los destinos referentes del turismo familiar de la Comunitat
Valenciana.
* Aumentar la oferta y comercializaciéon de este segmento.

« Desarrollar nuevas actividades.

 Diversificar el portafolio de productos.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

Empresas turisticas del destino.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

El turismo familiar es uno de los productos mas complementarios y rentables para muchos
destinos maduros de sol y playa. La especializacion del destino y de su tejido empresarial en este
producto turistico permite alargar la temporada y aprovechar la infraestructura empresarial

desarrollada para el sol y playa, pero que se puede dedicar y adaptar al turismo familiar.
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El turismo familiar es uno de los productos mas complementarios y rentables para muchos
destinos maduros de sol y playa. La especializacion del destino y de su tejido empresarial en este
producto turistico permite alargar la temporada y aprovechar la infraestructura empresarial

desarrollada para el sol y playa, pero que se puede dedicar y adaptar al turismo familiar.

Sin lugar a duda, El Puig tiene los recursos mas que suficientes para convertirse en uno de
los referentes del turismo familiar en la Comunitat Valenciana. Su cercania a Valencia, su oferta
cultural, sus playas, su clima y su seguridad y tranquilidad son unos atributos que deben ser

aprovechados para hacer del destino una referencia en este segmento de demanda.

Siendo conscientes de este potencial, en los ultimos afios el Ayuntamiento ha puesto en
marcha diferentes acciones dirigidas a este target, como las audio guias familiares, las visitas
guiadas teatralizadas o la yincana familiar en playa y casco antiguo. Todos estos esfuerzos se
acompanan con su entrada en el Club de Producto de Turismo Familiar de la CV Tour & Kids en
2018, el cual auna y promueve a toda la oferta familiar de la autonomia. Sin embargo, el municipio
debe hacer una apuesta mas firme por atacar este interesante segmento de demanda. Para ello,

proponemos las siguientes acciones:

1. Diagndstico situacion actual: Se debe evaluar el estado actual del sector privado en este
producto, para saber cémo lo estan trabajando, su vision sobre el mismo y el destino, asi

como las estrategias de producto y promocion de nicho que estan llevando a cabo.

2. Creacién de producto familiar: La demanda familiar no se mueven motivadas por la visita a
un destino concreto, sino que seleccionan sus viajes por lo que pueden hacer en el destino
junto a sus hijos. Por ello, es necesario que el municipio siga apostando por las
actividades dirigidas a familias. Del mismo modo, podria trabajar con los recursos turisticos
existentes, como las playas o el Monasterio del Puig y Museo de la Imprenta para realizar
una adaptacion de su oferta a las familias, ya sea en contenidos, actividades paralelas,

precios, etc.

3. Programacion anual: Para consolidar su imagen de municipio familiar, el destino debe
asegurar de forma paulatina una programacién de actividades familiares a lo largo de afio,
sobre todo fuera de temporada estival. Los fines de semana son el principal momento de
ocio para las familias, por lo que es importante que los sabados o domingos se ofrezcan

actividades familiares, por lo que el punto anterior es de vital importancia.
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4.

6.

Adecuacién de la oferta: Otro de los motivos principales a la hora de elegir destino por las
familias es la adecuacion de la oferta, es decir, que sus establecimientos y servicios
cuenten con facilidades para familias. Aprovechando la pertenencia al Club Tour & Kids,
el cual esta integrado por municipios y empresas, se deberia incluir en el mismo a los
alojamientos y algunos restaurantes del municipio. La pertenencia al Club no sélo es una
cuestion de imagen, sino que su entrada lleva implicita una adecuacion de oferta que es
corroborada con una auditoria realizada por el Club. Esto asegura que los
establecimientos estan orientados a las familias. En este sentido, deben de llevarse a
cabo jornadas informativas y de sensibilizacion sobre el Tour&Kids, explicando ademas

los beneficios de apostar por el turismo familiar.

Utilizaciéon de las nuevas tecnologias: Desarrollo de guias/juegos digitales méviles que
geolocalizan puntos de interés de un destino sobre un mapa con informacion multimedia y
fomentan el desplazamiento a través de gymkanas en las que los usuarios deben

visitarlos para cumplir misiones. Un ejemplo seria Play&Go.

Venta cruzada: Se deben aprovechar las sinergias entre servicios y productos una vez se
adecue la oferta y se ponga en marcha el producto familiar. De esta forma, si una familia
viene a pasar un sabado a El Puig, tras las visitas guiadas o las visitas a monumentos, no
deberia marcharse sin probar la gastronomia local en uno de sus restaurantes. Este
debera estar adecuado a familias, con los servicios necesarios para nifios (tronas, menu
infantil, cambiadores, zona de juegos, y otras). Esto ademas provocara una experiencia

grata y una mas que segura prescripcion.

Comunicacién segmentada: La ultima de las fases de esta especializacion, pero no la

menos importante es la comunicacion. La informacion concreta y especifica para familias

es otro de los criterios mas importantes en la busqueda y seleccién del viaje familiar. En
este sentido, El Puig tiene que trabajar en varios aspectos:

* Gestidn y publicacién de la informacion: El Puig debera recopilar todas las actividades
y servicios que son de interés para las familias. Una vez recopilada, es recomendable
realizar una guia familiar en la que se le explique al usuario todo lo que puede hacer
en familia en el municipio.

» Web: Toda la informacion del anterior apartado se debe trasladar a la web, en donde
debera haber un apartado principal para familias. En él se explicaran actividades,

servicios, horarios, precios, facilidades, etc., para familias.
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Promocién: Al igual que ha hecho con la gastronomia, el municipio deberia hacer
campanas especificas para familias. Estas pueden ser similares a las realizadas en
gastronomia, que han sido de gran impacto. Estas las puede combinar con una
presencia perioddica en los principales portales de ocio infantil: Roda la Bola, De Cero
a Doce, Agenda de Isa, entre otras.

Comercializacion: Una vez adecuada la oferta, el municipio también puede hacer
acciones de comercializacién en portales especializados en viajes en familia, como

www.viajarenfamilia.net, www.viajacontufamilia.com, www.fabulisttravel.com.
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LINEA ESTRATEGICA

Estructuracion de Producto.

ACTUACION

Programa MICE y eventos.

OBJETIVOS

Explotar al maximo el potencial de las empresas de eventos existentes en el destino.
* Convertir el destino en un lugar de referencia para eventos sociales y captar eventos MICE

satélites de Valencia.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

Empresas del sector.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

Dependera de las acciones que se decidan ejecutar.

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

El Puig de Santa Maria cuenta con una buena oferta de espacios para eventos sociales. De

hecho, uno de los atributos mas conocidos del Puig esta directamente relacionado con ser un lugar

para la celebracion de bodas.
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Por ello, esta actuacion tiene dos vertientes:

Consolidacion del Puig como destino de bodas: El turismo de bodas, y mas en concreto
las bodas-destino, es un mercado que presenta un gran potencial de crecimiento. Tras un
descenso de las bodas en 2008, en los ultimos afios este mercado se esta recuperando,
a excepcion de 2020-2021 debido a la limitacién de eventos sociales provocado por la
crisis sanitaria del Covid-19. Junto a ello, la profesionalizacién de la organizacion ofrece
una gran oportunidad para El Puig. Con un producto mas que consolidado, la Unica
accion a realizar es la de comunicacién, dando cobertura a las empresas especializadas
en el municipio. Para ello, el Ayuntamiento debe colaborar con las empresas para tener
presencia en ferias especializadas (Fiestabodas, Exponovias, etc.), contactar con los
principales Wedding Planners, o realizar acciones de promocion en portales
especializados como bodas.net o todobodas.com.
Turismo MICE-eventos: La ciudad de Valencia es uno los principales destinos MICE de
Espafia. En el afio 2019 se celebraron un total de 938 en la ciudad, lo que supuso un
eventos corporativos y 347 congresos. Segun datos de Valencia Convention Bureau, una
vez acabe la crisis del Covid-19 se prevé una intensa actividad en la ciudad en la rama
de congresos y reuniones, lo que implica una clara oportunidad para El Puig. Lejos de
crear un Covention Bureau propio, el municipio debe crear una comisién de trabajo
especifica de este producto, para poder abordar asi de forma correcta este segmento. Se
recomienda seguir los siguientes pasos:

+ Identificacion y catalogacién de la oferta: El primer paso sera identificar y catalogar
toda la oferta que es susceptible de pertenecer a este producto, como los salones,
espacios o incluso algun recurso cultural.

+ Coordinacién y cooperaciéon: Una vez identificados todos los integrantes de este
producto, se debera crear una comision de trabajo para establecer un plan de trabajo
comun, fijando unos obijetivos a alcanzar.

+ Comunicacioén y soportes: Toda esta oferta se debera reunir en un catalogo sobre la
oferta MICE del municipio. En él se plasmara toda la informacién necesaria para los
OPC (Organizadores Profesionales de Congresos): Espacios, medidas, capacidades,
servicios, proveedores y facilidades para la organizacion de eventos.

» Comercializacién: La cercania a Valencia y su oferta de salones y espacios debe
comunicarse a los principales organizadores profesionales de congresos existentes en
Valencia. En primer lugar, se debe hacer una prospeccion y BB.DD de todos los OPC
de la ciudad, para luego visitarlos y presentarles la oferta MICE del destino. Este

trabajo debe repetirse de forma continua con los OPC.
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ELRis castro
E5 LINEA ESTRATEGICA
Estructuracion de Producto.
ES.5. ACTUACION
Puesta en valor del patrimonio natural.
. OBJETIVOS
» Desarrollar un producto turistico de naturaleza.
* Puesta en valor del patrimonio natural del Puig.
B AGENTES IMPLICADOS
* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
Consultora de turismo
C PRIORIDAD
ALTA MEDIA BAJA

D PRESUPUESTO ESTIMADO

E CRONOGRAMA

2021 2022 2023

DETALLE DE LA ACTUACION

El Puig de Santa Maria cuenta con distintos espacios naturales que resultan propicios para los
amantes del turismo de naturaleza, ya sea simplemente para su disfrute, para la observacion de flora

y fauna o para la practica de diferentes actividades como cicloturismo o senderismo.

Espacios como la Montaia de la Pata, la Montafia de Santa Barbara o La Marjal, entre otros
espacios; o rutas creadas como la del Alma de la Montana o la Ruta Medioambiental por la playa dels

Plans, se convierten en los elementos idoneos para el desarrollo del turismo de naturaleza.
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Sin embargo, a pesar de su atractivo , El Puig no estd aprovechando estos recursos para

diversificar la oferta turistica y desestacionalizar la demanda.

Para ello se propone la elaboracién de un proyecto de creacién de producto de naturaleza del
Puig que ponga en valor estos espacios y los encamine a la creacién de un producto de turismo de

naturaleza. Este plan, debera de contar al menos con los siguientes aspectos..

Exhaustivo andlisis y diagnéstico de los recursos naturales del destino y su
potencialidad turistica.

Propuestas de creacién de senderos naturales en los distintos espacios que despierten
el interés de la demanda turistica.

Propuesta de creacion de microproductos dentro del turismo de naturaleza: birding,
astroturismo, observacion flora, etc.

Disefio de ruta cicloturista que discurra por los diferentes ecosistemas naturales del
Puig, como la Marjal, la huerta y las playas, poniendo en valor el patrimonio natural y
etnoldgico del municipio.

Propuesta de sefializacién de los itinerarios.

Formacion y sensibilizacion turistica respecto a los espacios naturales del destino.

Plan de promocién y comercializaciéon del producto de turismo de naturaleza.
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LINEA ESTRATEGICA

Estructuracion de Producto.

ACTUACION

Taller de creacidn de experiencias turisticas y paquetizacion.

OBJETIVOS

Fomentar la creacion de experiencias turisticas y la paquetizacién del producto turistico.

Ayudar a las empresas del destino a la creacion de experiencias y paquetes comercializables.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

* Empresas turisticas del destino.

Consultora de turismo.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

15.000 €

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Uno de los principales aspectos de mejora de muchos destinos turistico es la dificultan que
presentan para crear y promocionar experiencias comercializables. En general, las empresas
turisticas simplemente publican sus tarifas, a las cuales no le ainaden la combinacién de ningun otro
componente del destino. Por otra parte, lo que anteriormente se consideraba como la oferta principal,
el alojamiento, ha perdido relevancia en la etapa de decisién del viajero, siendo ahora las empresas

que ofrecen actividades en el destino las que verdaderamente seducen al usuario.
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El desarrollo y mejora de productos como el cultural, la gastronomia o la naturaleza, junto al
desarrollo del Plan de Formacion y el Plan de Aceleracion Empresarial y Emprendedurismo, debera
dar como fruto una serie de empresas que ofrezcan nuevos productos y experiencias. Llegado ese
momento, el Ayuntamiento del Puig de Santa Maria debera promover la creacion de experiencias

turisticas comercializables, ya sea de forma individual o conjunta.

Para ello, se deberan seguir los siguientes pasos:

+ Formacién: imparticion de un curso/taller de creacion de producto y experiencias de
varias sesiones. En las sesiones se ensefiara a los empresarios/as todas las claves
para la creacion de productos: argumentos de ventas, precios y comisiones, canales de
promocion y comercializacion. El taller no sera unicamente teérico, sino que debera de
tener un alto porcentaje practico, sirviendo de mentorizacion a las empresas a la hora
de la creacion de productos y experiencias.

+ Folleto de experiencias: estas experiencias se podran recopilar en un catalogo de
experiencias locales, el cual se podra tener en la Oficina de turismo, en Tourist Info de
la Comunitat Valenciana, hoteles locales y en ferias turisticas. Sera necesario realizar
un folleto dirigido al cliente final y un catalogo mas enfocado a agencias de viajes y

receptivos de la ciudad de Valencia.
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LINEA ESTRATEGICA

Optimizacion efectiva de la promocion off-line.

ACTUACION

Campana de publicidad en mercados de proximidad.

OBJETIVOS

* Mejorar el branding del destino.
» Dar a conocer el municipio a algunos de los operadores de Valencia ciudad que venden

productos y experiencias complementarias.

« Captar la demanda turistica de Valencia hacia El Puig.

_ AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

* Agencia de publicidad.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

6.000 € (por anualidad).

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Una de las principales fortalezas del Puig es la cercania a la ciudad de Valencia, lo que lo

pueden convertir en un destino complementario de la ciudad de Valencia. De hecho, el Puig de
Santa Maria ya lleva afos realizando acciones promocionales en este destino, a través de
publicidad en autobuses EMT, cadenas de radio o medios de comunicacion como el Levante, Canal
7 Televalencia, Love Valencia, Agenda de Isa, entre otros. De hecho, la mayoria de la inversion

suele destinarla a la publicidad en la calle, con la contratacion de espacios en el bus y el metro.
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El Puig debe de seguir trabajando en este tipo de acciones de promocién dirigidas tanto a la
poblacién valenciana como a los turistas que visitan la ciudad. Es importante que toda la campafa
esté bajo una conceptualizacion y disefio, con el objetivo de conseguir una imagen grafica y un

claim, que sera transmitido en las acciones y publicaciones de la campana en diferentes formatos.

El diseno debera representar los valores y el posicionamiento de la marca, con imagenes
evocadoras buscando llamar la atencién de los espectadores para provocar la consulta y la

conversion en forma de reservas en las empresas del Puig de Santa Maria.

En este sentido, se deberan de tener en cuenta una serie de variables a la hora del desarrollo

de la campana de publicidad:

Imagen y disefio: por medio de la creatividad debe definirse la imagen general que se
transmitira del destino. Para ello, ser& muy importante la coordinacion con el
posicionamiento turistico del producto. Es importante tener en cuenta las tendencias
publicitarias actuales, en donde las experiencias y los sentidos juegan un papel muy
importante en el impacto publicitario sobre los usuarios. En este punto, la creatividad
conceptual, juega un papel vital, pero a la vez muy delicado y arriesgado.

Mensaje: es interesante crear un mensaje que transmita el valor diferencial del producto.
Segmentacion: si El Puig de Santa Maria comienza a trabajar en clave de productos y una
segmentaciéon de producto/mercado, es importante que esta segmentacion se plasme en
la seleccion de los medios, su temporalidad y los mercados.

Temporalidad: dada la existencia de nuevos productos, estos pueden tener una
temporalidad diferente al del principal producto del Puig, el sol y playa, que se da en
verano. El turismo cultural o natural, por ejemplo, puede realizarse a lo largo de todo el
ano, por lo que el disefio de la campana y el Plan de Medios posterior (ver accion E6.2)
debera tenerlo en cuenta.

Obijetivos: es importante tener claros los objetivos de la Campafa de Publicidad en cada
anualidad, que variaran dependiendo de qué productos y mercados se quieran potenciar
en base a la segmentacién que se lleve a cabo.

Creatividades: disefio de todas las creatividades que seran necesarias para los diferentes
soportes publicitarios: vallas, mupis, inserciones en revistas y prensa, cufias de radio,

spots de television.
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Por otra parte, El Puig tiene que dar un paso mas y ejecutar acciones de comercializacién
turistica en la ciudad del Turia. En este sentido, tras la mejora y el desarrollo de nuevos productos
turisticos y el disefio del nuevo material grafico, se debera dar a conocer esta oferta en la ciudad de
Valencia por medio de las principales agencias receptivas o empresas de visitas guiadas y
actividades presentes en el destino, a las cuales se debera visitar para presentarles el destino y

todas sus actividades.

Para ello es necesario realizar primero una base de datos de agencias y operadores para
organizar las visitas. Es interesante localizar empresas como www.valenciaguias.com o

www.turiart.com que ofrecen visitas guiadas a Valencia y cercanias.

Otra via de comercializacién en Valencia es visitar los principales hoteles y empresas de
apartamentos de la ciudad para difundir a su equipo de recepcion el destino. Muchos de estos

alojamientos incluso ya ofrecen excursiones y experiencias como valor afiadido a sus estancias.
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Optimizacion efectiva de la promocion off-line.

Plan de Medios Anual.

_ AGENTES IMPLICADOS

DETALLE DE LA ACTUACION

valores que pretende transmitir el destino a la demanda objetivo, se debe proceder a la
implementacién de una campana anual de medios que defina los canales publicitarios que se van a

emplear.

; caslro
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LINEA ESTRATEGICA

ACTUACION

OBJETIVOS

Promocionar El Puig.
Proyectar una imagen diversa del destino diferente al sol y playa y turismo residencial
Segmentar su comunicacion en base a productos.

Mejorar el branding del destino.

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

* Agencia de publicidad.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

21.000 € (por anualidad)

CRONOGRAMA

Tras el disefio de la campafia de publicidad (ver accion E6.7) que defina los atributos y
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Prensa: medio muy adecuado para realizar publicidad informativa (donde se informa a los
potenciales clientes de ofertas especiales, precios, etc..). En ese sentido son interesantes
los periddicos de los mercados consolidados, ya que nos permite segmentar
geograficamente. Aunque la campafna debe ir dirigida principalmente a un mercado de
proximidad (Comunitat Valenciana), se recomienda realizar alguna insercién en algun otro

mercado nacional prioritario para El Puig.

Medios relevantes:

= Comunidad Valenciana: El Levante, Las Provincias, Periodico el Mediterraneo,
Valencia y Castellén Plaza, y ediciones valencianas de El Pais, El Mundo, La Razon,
Publico o ABC.

= Castilla La Mancha: El Dia y La Tribuna en sus ediciones de Toledo, Cuenca,
Albacete, Guadalajara o Ciudad Real, El Pueblo de Hellin.

= Comunidad de Madrid: El Pais, El Mundo, La Razén, ABC, Madrid Diario, Publico.

= Periodicos gratuitos: Diario Metro, 20 Minutos.

Revistas: las revistas permiten llegar a un target mas especifico, ya que la segmentacién es
mayor debido a la tematica de las éstas. Permiten una mejor presentacion del producto por
la mayor calidad del papel y la impresion. Ademas, tiene una mayor permanencia en el
mercado, ya que el impacto del anuncio se prolonga durante mas tiempo. Es un canal
adecuado para realizar una publicidad persuasiva (influir en la demanda informando sobre el

producto y el destino).

Medios relevantes:

L]

= Revistas especializadas en turismo familiar: Viajar con hijos., Sapos y Princesas.
* Revistas de turismo: permiten llegar a un publico mas generalista pero interesado en
los viajes. Destaca: Turismo y Ocio, Turismo Rural, Rutas del Mundo, Viajar, De

Viajes, Expocultur, Geo, Espafia Desconocida, De Viajes o Hello Valencia.

Radio: al igual que la prensa, la radio permite una segmentacién geografica. Suele ser mas
econdmico que otros medios y el coste de produccién también es menor, ya que se suele
pasar un texto a la radio para su reproduccion. Es muy efectiva a la hora de presentar

eventos y promociones especiales.

Medios relevantes: Ser, Cope, Onda Cero, Punto Radio y radios locales de los mercados

emisores.
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+ Televisiéon: aunque este medio ofrece una gran creatividad y repercusion, sus costes
publicitarios y de produccion lo sitian como uno de los medios a valorar teniendo en cuenta
a nivel presupuestario. En cualquier caso, si se desea emplear, El Puig debera ir hacia las

televisiones locales de Valencia, ya que seran las mas accesibles presupuestariamente.

Medios relevantes:

* Comunitat Valenciana: A Punt, Localia, Valencia Te Ve, Canal 13 RadioTelevision,

Canal 30 Valencia, Valencia City.

» Publicidad exterior: la publicidad en soportes exteriores como Mupis, vallas, autobuses,
metros, aeropuertos, etc. permite la transmision de mensajes impactantes debido a su gran
formato. Sin embargo, tiene ciertas limitaciones, como el tiempo de exposicion, el cual
normalmente suele ser muy corto y por lo tanto el mensaje deber ser muy claro y sencillo. El

coste suele ser elevado.

Principales empresas: Grupo Cyma, Publimedia, Grupo Mediabus 21 o J.C Decaux.

» Otros espacios: otro de los lugares en donde es posible realizar publicidad es en los cines
por medio de un anuncio en formato audiovisual. El coste no es excesivamente elevado y el
audiovisual ofrece una buena imagen del producto.

Empresas: Oblicua medios, Publicine, Imax Yelmo Clneplex o Lauren Films.

La parte mas importante del Plan de Medios sera el analisis de la efectividad de cada una

de las acciones, para asi poder aplicar correcciones en las siguientes anualidades.
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LINEA ESTRATEGICA

Optimizacion efectiva de la promocion off-line.

ACTUACION

Disefio linea editorial del material promocional.

OBJETIVOS

» Establecer una linea editorial del material promocional turistico del destino.

+ Disefar nuevo material grafico conforme a los nuevos productos y a la nueva linea editorial.

AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
» Empresa de diseio grafico.

* Imprenta de artes graficas.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

25.000 € (dependerd del numero de ejemplares de impresion).

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

El Puig cuenta con un material grafico e informativo correcto, con diferentes folletos/guias.
Sin embargo no siguen la misma linea grafica, aspecto recomendable para generar una mejor

imagen del destino.

Junto a la web, el material grafico es el elemento que transmite la estructuracion del
producto de un destino, por lo que, si El Puig desarrolla los productos contemplados en ese Plan

Estratégico, estos deberian ir teniendo su reflejo en los folletos.
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Teniendo en cuenta la situacion actual, se recomienda:

» Unificacién de linea gréafica: es recomendable unificar la linea grafica de todos los folletos

que se vayan haciendo. La linea grafica de la Guia General es bastante adecuada, por lo

que, si no se quiere hacer un cambio total, se recomienda seguir esa linea.

* Imagen corporativa: el disefio del material promocional debe estar coordinado con el

Manual de Imagen corporativa, en donde se definiran los colores, estilos, caracteres, etc..

que se deben emplear en las publicaciones para ofrecer una imagen coherente y uniforme.

* Productos existentes: existen algunos productos en el destino que tienen la identidad

1.

suficiente como para tener unos folletos propios. Este es el caso del familiar o el de
eventos.

* Nuevos productos: la aparicion y estructuracion de nuevos productos debe conllevar la
realizacidon de su folleto tematico. La distribucion y ordenacién de la informacion plasmada
en los soportes informativos tiene una importancia crucial para la organizacion y
realizacion del viaje del turista. Aqui es en donde se debe reflejar la estructuracion del
producto turistico existente, por lo que la informacion reflejada debe ser de la mayor
utilidad para el turista, sobre todo en segmentos que tengan unas necesidades de

informacion muy especificas.

En este sentido, se recomienda una estructuracion del material de la siguiente forma:

Guia general: Actualmente El Puig dispone de una guia general bastante completa que
habla de principales recursos del destino: Monasterio, Cartuja, Trincheras, las playas,
gastronomia, etc. En este sentido, se debera editar a la nueva linea editorial que se
desarrolle. Estos folletos se destinaran a la promocion del municipio en el exterior, ya sea
en ferias, eventos o Tourist Info de los mercados de proximidad, por lo que su principal

finalidad es la de despertar la necesidad de que el turista visite el destino.

2. Mapa: Se recomienda realizar un mapa o plano turistico, en donde se muestre los

principales recursos y actividades a realizar. Este mapa tiene como objetivo interpretar
todo el término municipal por igual, lo que permitira ayudar a trasladar a los turistas de la

zona del Monasterio o las playas hacia otros puntos diferentes del municipio.

3. Guia familiar: Es otro de los atractivos del municipio a publicitar, por lo que una guia en

donde se recojan todas las actividades que se puedan hacer en familia, hara que muchas
familias accedan al destino. Importante que el disefo y la fotografia tenga en cuenta el

target al que va dirigido.
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4. Guia gastronomia: La gastronomia debera ser otro de los atractivos del municipio, por lo
que un soporte que de cobertura al Club de Producto Gastronémico es necesario. En él se
presentara la gastronomia local, junto a la oferta de restaurantes y eventos gastronomicos
qgue se celebran en el municipio.

5. Cultural y patrimonio: La oferta cultural es una de las mas importantes del municipio. De
hecho, El Puig cuenta con un catalogo que recoge los recursos culturales del destino. Al
igual que la guia general, debera de editarse acorde a la nueva linea editorial.

6. Catalogo MICE: En este folleto se presentard a El Puig como estupendo lugar para
reuniones, mostrando toda la oferta de espacios que pueden albergar eventos. Se pondra
una ficha de cada uno de ellos, con los principales datos, fotos, servicios y capacidades de

las salas.
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LINEA ESTRATEGICA

Optimizacion efectiva de la promocion off-line.

ACTUACION

Viajes de familiarizacién y de prensa.

OBJETIVOS

» Dar a conocer El Puig a informadores turisticos de la Comunitat Valenciana.
» Generar contenido sobre El Puig en medios de comunicacion.

» Motivar al publico a visitar el destino.

AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
» Empresas turisticas del destino.

* Red Tourist Info.

» Agencias de viajes.

* Medios de comunicacion.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

18.000 € (por anualidad)

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Un fam trip es un viaje de cortesia que se ofrece a operadores turisticos para que puedan
vivir la experiencia de un destino turistico en primera persona y lograr un mejor conocimiento del
producto y una relacion mas cercana mejorando las posibilidades de comercializacion en un futuro.

Por otro lado, el press trip (viaje de prensa) va dirigido a medios de comunicacion con el fin de

promocionar el destino en distintos canales de comunicacion especializados en turismo.
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Estos viajes se recomiendan que se organicen fuera de temporada alta para conseguir
descuentos de los empresarios locales. Se debera extremar la calidad del servicio y producto que
se ofrece al invitado, siendo necesarias las degustaciones gastronomicas, el disfrute de la

naturaleza y el patrimonio histérico y cultural, asi como la participacién en alguna actividad.

Se recomiendan que se hagan tres tipos de viajes:

1. Fam trip Tourist Info: un viaje de familiarizacion interno dirigido al personal de informacion

turistica de la Red Tourist Info de la Comunitat Valenciana. En muchas ocasiones, los
visitantes a un destino buscan otras localidades cercanas para ampliar su experiencia
turistica. Que los informadores turisticos conozcan de primera mano El Puig de Santa
Maria. Esta accién sera suficiente con realizarla una vez dentro del periodo de vigencia
del Plan (2021 - 2022).

. Fam trip agencias de viajes: Un viaje de familiarizacion dirigidos a agencias de viajes de

Valencia. Esta accién se recomienda que se haga anualmente.
Press trip: Viaje de prensa con la participacion de, al menos, 5 revistas especializadas en
turismo (cultural, gastronémico, de naturaleza / rural, etc.). Esta accién se recomienda

gue se haga anualmente.

La seleccion de actividades a realizar dependera de la tipologia del grupo y sus intereses. No
es lo mismo intentar satisfacer a un operador especializado en naturaleza y turismo activo que a
uno especializado en gastronomia o cultural. Por esta razén, se debera hacer una programacion lo

mas variada posible para satisfacer las necesidades de cada uno de los grupos de interés.
El coste de la accion variara mucho en funcion del numero que participen en el fam trip y su
procedencia, ya que los costes del desplazamiento hasta el destino también deben de ser

sufragados por el organizador.

Proceso de creacién de estas acciones:

Calendario anual: para la organizacién de estas acciones, es necesario configurar un
calendario para la realizacion del fam/press trip. De este modo, se podra presupuestar el
coste de estas acciones y transmitirles a los empresarios-socios las necesidades de
cooperacion.

Fechas recomendadas: El primer y segundo trimestre es la mejor época para la
realizaciéon de estos viajes ya que es la temporada baja, momento en el que se podran

conseguir habitaciones gratuitas o a bajo precio.
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Cooperacién empresarial: para organizar la operativa de cada viaje es necesaria la
cooperacion de los empresarios, ya que éstos deben ofrecer alojamiento, comidas, cenas
o actividades de forma gratuita o a un precio simbdlico. Para ello, sera necesaria una
labor de informacién y sensibilizacion de estas acciones.

Coordinaciéon con la Diputacién de Valencia y Turisme Comunitat Valenciana: En
ocasiones estas entidades organizan este tipo de acciones. En este sentido, la continua
coordinacién y colaboracidén con éstas es vital para que incluyan El Puig en algunos de
sus itinerarios.

Target de estas acciones: para la planificacidn de estas acciones se deben definir los
targets de forma muy clara.

Duracién del viaje: La duracion en destinos de las dimensiones del Puig se recomienda

que sea de 3 dias y 2 noches.

Los servicios prestados deberan incluir el desplazamiento de los participantes hasta El Puig,
gastos de desplazamiento interno y movilidad del grupo, alojamiento y dietas. Del mismo modo, se

deberan incluir servicios de guia acompafante y el desarrollo de actividades durante todo el viaje.
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LINEA ESTRATEGICA

Optimizacion efectiva de la promocion off-line.

ACTUACION

Banco de imagenes de turismo experiencial.

OBJETIVOS

» Realizar un banco de imagenes de turismo experiencial.
* Mejorar el material para las campanas de promocion.

 Dirigir las campanas de promocién a segmentos concretos de demanda.

AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
» Empresas turisticas del destino.

e Consultora de turismo.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

15.000 €

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

La promocion turistica a través de fotografias resulta mas evocadora e impactante cuando

se realiza con personas consumiendo ese producto turistico. Es decir, es mas atractivo ver una

pareja o familia disfrutando en la playa que la simple imagen de una playa desierta.

En este sentido, se ha de realizar un banco de imagenes de turismo experiencial para cada
uno de los productos turisticos en los que El Puig se va a basar para reorientar su cartera de

productos y su diversificacion turistica. Estas imagenes iran vinculadas a cuatro segmentos de

demanda objetivo: jévenes, familias, seniors y LGTBI.
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estivales.

Para conseguir el banco de imagenes de turismo experiencial se llevaran a cabo las

siguientes acciones:

Seleccién del equipo técnico.

Seleccién de modelos y figurantes. Se debera buscar y seleccionar 16 figurantes que
formaran parte de las diferentes sesiones de grabacién en funcién de cada segmento
turistico que sea necesario reflejar. Por tanto, deberan haber dos parejas de jévenes,
pareja de mediada edad y dos nifios, dos parejas senior y cuatro personas del colectivo
LGTBI.

Selecciéon de espacios: Se seleccionaran los lugares mas adecuados de acuerdo al
producto que se quiera promocionar: playas, degustacion de gastronomia y vino en
restaurantes, espacios naturales, y visitas al Monasterio, al Museo de la Imprenta y de
las Artes Graficas y la Cartuja de Ara Christi.

Definicibn de los actings: Se definirdn con anterioridad las combinaciones de los
figurantes en cada espacio.

Banco de imagenes: Se debera realizar un amplio y variado banco de imagenes que
sirvan para la promocion experiencial del destino con una vigencia de al menos 4 afos.
Se realizaran imagenes tanto verticales como horizontales y deberan haber fotografias
de alta resolucion para los Planes de Medios y de baja resolucién para promocién en

redes sociales.

Las fotografias se recomienda que se realicen dias soleados de primavera, ya que hay

mejor luz que en los meses de invierno y otofio, y no tanta masificacion como en los meses
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LINEA ESTRATEGICA

Optimizacion efectiva de la promocion off-line.

ACTUACION

Spots promocionales.

OBJETIVOS

» Crear una campana de spots promocionales par cada producto turistico.

* Mejorar el contenido audiovisual para la promocion turistica del Puig,

AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
» Empresas turisticas del destino.

e Consultora de turismo.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

18.000 €

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

El material promocional audiovisual de un destino debe de renovarse periédicamente para

que no llegue a considerarse repetitivo para la demanda turistico. Por ello, y para realizar una
correcta segmentacion de la promocién turistica, se realizaran diferentes videos promocionales.
Uno de ellos sera genérico, que englobara a toda la oferta del destino. El resto de videos estaran

vinculados a productos especificos que El Puig consolidara en los préximos afnos.
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En este sentido, se realizaran las siguientes acciones:

* Grabacién y edicién de un video turistico general en el que aparezcan los principales
reclamos turisticos del Puig.

» Grabacién y edicién de un video turistico del producto Cultural: Monasterio de Santa Maria
del Puig, Cartuja de Ara Christi, Museo de la Imprenta y de las Artes Gréficas, Ermita de
Sant Jordi, refugios y trincheras y rutas culturales.

» Grabacién y edicion de un video del producto Gastronémico: degustacion de gastronomia
local en restaurantes y elaboracion de platos tipicos,

* Grabacién y ediciéon de un video del producto MICE-Eventos: salones de eventos vy
banquetes y espacios para MICE.

» Grabacién y edicion de un video del producto natural: disfrute del sol y playa, deporte en la

playa (agua y arena), senderismo en rutas naturales, observacion de flora y fauna, etc.

Para el desarrollo de estos videos se deberan realizar una serie de pautas que garanticen
unos videos de calidad, experienciales y que transmitan el mensaje correcto para la captacion de

nichos concretos de demanda:

+ Seleccion del Equipo Técnico.

* Localizaciones: Se deberan seleccionar los emplazamientos mas adecuados para realizar
las grabaciones segun el tipo de producto.

+ Seleccion de modelos y figurantes: Se deberan seleccionar los figurantes que doten de
realismo los videos. Se tratara de personas de diferentes segmentos (joven, familias,
senior, MICE y LGTBI), disfrutando de cada producto turistico seleccionado del Puig.

+ Definicién de los actings: Se definiran con anterioridad las combinaciones de los figurantes

en cada espacio.

Los videos no deberan tener una duracién superior a 2 minutos. Ademas de cada video,
debera realizarse una version corta, de unos 30 segundos, para su difusion por redes sociales.
Asimismo, los videos deberan de tener una calidad profesional, con una resolucién minima de 1920
x 1080, aunque sera preferible el 4 k. Ademas, los videos deberan incluir la producciéon musical que

acomparnie las imagenes y su posterior registro.
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LINEA ESTRATEGICA

Optimizacion efectiva de la promocion off-line.

ACTUACION

Asistencia a ferias profesionales.

OBJETIVOS

» Potenciar el destino turistico, asi como las empresas que operan en su entorno.
» Establecer contacto con profesionales del sector.
+ Difundir la imagen del destino, hacerlo mas conocido y presentar el producto ante potenciales

partners y publico final.

» Conseguir mas informacién sobre el mercado.

AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
» Empresas turisticas del destino.

e Turisme Comunitat Valenciana.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

9.000 € (por anualidad)

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

En Espana existen varias ferias a lo largo del afno a las que asiste tanto Turisme Comunitat
Valenciana como la Diputacion de Valencia.. Al ser El Puig un destino local es recomendable que

se asista bajo la marca paraguas autonémica o provincial con el fin de ahorrar costes en la

participacion de las ferias turisticas.
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El objetivo a la hora de participar en estos eventos no es soélo la captacion de publico final,
sino también de empresas y operadores con quienes hacer negocios. Por este motivo, se sugiere
asistir a ferias que tengan espacios B2B como ruedas de negocios con compradores auspiciados
(hostedbuyers), dias exclusivos solo para profesionales, etc. Otro aspecto a tener en cuenta en la
participacién de una feria es la de entrar en contacto con medios de comunicacion especializados

para generar mayor notoriedad al destino.

En suma, se deberian contemplar los servicios de representacién para la asistencia a ferias
nacionales, especialmente de proximidad. Se deben incluir en este servicio todos los gastos de

dietas y transportes de los técnicos que acudan a las ferias.

En este sentido, se recomienda la asistencia, de al menos, a las siguientes ferias:

FERIA CIUDAD PRODUCTO FECHAS PARTICIPACION
FITUR Madrid Turismo Enero Stand Turisme
B-Travel Barcelona Turismo Marzo-Abril Stand Turisme
ARATUR Zaragoza Turismo Mayo Stand Turisme
Mr?jsr:;%ie Valencia ex;fr(iagt:cial Octubre Stand Turisme
Firasde Tots Cocentaina Turismo Noviembre Stand propio
ants
Fiesta y bodas Valencia Bodas Octubre Stand propio
Gastrénoma Valencia Gastronomia Noviembre Stand Turisme
INTUR Valladolid Turismo Noviembre Stand Turisme
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LINEA ESTRATEGICA

Optimizacion efectiva de la promocion off-line.

ACTUACION

Street Marketing.

OBJETIVOS

Promocionar El Puig entre los turistas que pernoctan en Valencia.
* Motivar la realizacion de excursiones de turistas alojados en Valencia.

Promocionar el destino entre los propios residentes de Valencia.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
* Empresas turisticas del destino.

Valencia Turisme.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

9.000 € (por anualidad)

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Las acciones de Street Marketing resultan muy efectivas para inspirar a potenciales turistas

si se elige muy bien el momento y la localizacion donde se desarrolla la accion en el centro emisor.
Este tipo de marketing va relacionado con acciones especificas llevadas a cabo en la calle o en
grandes superficies comerciales, consiguiendo de esta forma que un mayor numero de personas

puedan ser espectadores de este tipo de comunicacion.
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Existen distintos soportes que son utilizados en este tipo de acciones para buscar a través
de ellas la atencién de las personas y la interaccion con la accion publicitaria. Uno de los fines es
crear un vinculo emocional con las personas, para que les quede en su memoria y tengan, de este

modo, una experiencia de la marca que de otra manera no seria posible.

Se propone el desarrollo de una campana de Street Marketing en Valencia, con el fin de
promocionar el destino entre los turistas nacionales e internacionales que visitan la capital y entre

los propios residentes.

Para el desarrollo de la acciébn se producira un microstand portatil, elementos de
merchandising (1.000 unidades) y flyers informativos (5.000 unidades). Para motivar el interés de
los turistas, se desarrollara un sorteo de una de las futuras experiencias creadas en El Puig, cuya
participacion lleve implicita la cesion y el tratamiento de datos de contacto de los turistas (leads) y
su futura utilizacion para el envio de informacion promocional y comercial, asi como algun

performance que atraiga el interés de los peatones.

La distribucion del material promocional lo llevara a cabo un performance, mientras que un
azafato/a de promocién se encargara de atender el microstand y tomar los registros para la

realizacion del sorteo.

Se debera escoger un espacio de Valencia con una alto transito de personas, y se llevara a
cabo los fines de semana, al menos 6 horas diarias durante los dos meses de temporada alta de la

ciudad.
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LINEA ESTRATEGICA

Impulso de la nueva promocién on-line.

ACTUACION

Plan de Marketing On-line.

OBJETIVOS

Asignar un presupuesto a la acciéon de marketing on-line.
» Contar con una estrategia y un Plan de accion.

Optimizar al maximo el presupuesto disponible.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

Agencia de Marketing.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

6.000 € (primero documento)

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

El marketing on-line es una de las disciplinas mas rentables para la promocidn turistica. Se

trata de una disciplina complementaria al marketing off-line que destaca por sus menores costes
que la publicidad tradicional y por la posibilidad de medir una gran cantidad de parametros. El
abanico de herramientas disponibles es muy amplio, por lo que puede ser complicado seleccionar
aquellas que son rentables y asumibles por la estrategia del destino. Del mismo modo, se puede
perder mucho presupuesto implementando acciones que aparentemente sean rentables pero que

finalmente no lo son.
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Para evitar estas disfunciones se recomienda la realizacién de un Plan de Marketing on-line.

Este documento sera una hoja de ruta para la estrategia on-line del municipio.

Se debera hacer una vez al ano, pudiendo ser encargado a una empresa especializada el
primer afo, para luego seguir el mismo esquema, haciéndolo internamente y adaptado a las

necesidades de cada ano.

Las partes del Plan de Marketing On-line deberan ser:

+ Situacion actual: analisis de la web, RR.SS y demas acciones y herramientas.

» Mercados objetivos: identificar los mercaos objetivos.

+ Estrategia: esquematizar que elementos forman parte de la estrategia de marketing,
describiendo que papel juegan.

* Objetivos: establecimiento de los objetivos a conseguir por medio de la implementacion
del Plan. Estos objetivos podran desgranarse por herramientas o acciones.

* Plan de Accién: listado y descripcion de las acciones a realizar para conseguir los
objetivos anteriormente mencionados.

+ Calendario: las acciones deberan ser calendarizadas para asegurar su ejecucion a lo
largo del afio.

* Presupuesto asignado: cada accion debera ser presupuestada.

Las principales acciones que se deben desarrollar en el Plan de Marketing On-line son:

* Posicionamiento SEO: Posicionamiento organico del destino en las busquedas de
Google. (Ver accion 7.3)

+ Campafias SEM en Google Ads: Compra de las palabras clave para posicionar El Puig
en las busquedas de Google asi como en sus distintos canales (Display, Youtube..).
(Veraccion 7.3)

+ Estrategias Social Media: (ver accion 7.4).

+ Captacion de leads: Acciones para conseguir correos electronicos a los que hacer email
marketing.

 Email Marketing: Elaborar estrategia de contenidos a comunicar a través de
herramientas de email marketing. Disefio y estructura de las plantillas a utilizar. (ver
accion 7.5)

» Acciones con influencers y Blog Trips: Acciones de promocion del destino con

influencers y personas relevantes.
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LINEA ESTRATEGICA

Impulso de la nueva promocién on-line.

ACTUACION

Analitica web.

OBJETIVOS

Identificar y establecer KPI estratégicos.
» Controlar de forma periddica el funcionamiento de la web.

Identificar principales mercados y targets.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

Agencia de marketing on-line

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

Coste interno.

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

A través de la analitica web, se analizaran con detalle los resultados de las acciones de
marketing y ayudara a tomar las decisiones mas acertadas sobre la web. No se trata de medir
simplemente el trafico, sino de tener una visidon critica y saber interpretar la informacién que
proporcionan las distintas herramientas y formas de analitica para conseguir los objetivos
establecidos. Asi pues, a través de la analitica web se analizara la repercusién de las campanas de
marketing online, cuales son las keywords que mejor funcionan, la conducta de los usuarios y la

busqueda de tendencias para que se puedan tomas las mejores decisiones.
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La analitica web se llevara a cabo a través de Google Analytics, que permitira realizar el
seguimiento del usuario dentro de la web, y conocer de este modo su comportamiento dentro de la
misma. A través de esta herramienta, se obtienen datos muy detallados sobre visitas, visitantes
unicos, paginas vistas, promedio de paginas por visita y tiempo en la pagina, datos geografico e
idioma, palabras clave, fuentes de trafico por las que acceden las visitas, optimizacion en
buscadores, etc. Se recomienda la realizacibn de una monitorizacion mensual, en donde se
comparen los datos de forma interanual. Esto se deberd combinar con un informe trimestral, en

donde se puedan analizar los principales indicadores en un lapso de tiempo mayor.
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LINEA ESTRATEGICA

Impulso de la nueva promocién on-line.

ACTUACION

Estrategia SEO y SEM.

OBJETIVOS

» Evitar la pérdida de trafico, posicionamiento y visibilidad organica.
» Mejorar el posicionamiento de la web.

» Trabajar con keywords con alta conversion.

* Aumentar nimero de visitas.

_ AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

* Agencia de marketing on-line.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

2.000 € (por anualidad)

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

El posicionamiento en buscadores u optimizacion de motores de busqueda (SEO) es el

proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos de los diferentes
buscadores. Para mejorar este parametro, se debe trabajar de forma continua el SEO de la web. Un
buen inicio es la realizacion de una auditoria web que determine en que lugar se encuentra el site y
que estrategia se va a seguir para ganar trafico organico segun en que términos de busqueda y

segun en que mercados. Se recomienda contar con una empresa especializada en SEO, la cual

ayudara al destino en el asesoramiento e implementacion de esta estrategia.
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En este punto, resaltar que la generacién de contenidos de forma periddica, por medio de la

agenda, blog o apartado de noticias es una de las formas mas habituales de mejorar el SEO.

De forma complementaria al SEO, se podra emplear el SEM, el cual consiste en campanas
de pago sobre determinados términos de busqueda para llegar a aquellas partes de la demanda
que no encuentren la web del destino de forma organica. Se trata de elegir de forma estratégica
aquellos términos de busqueda que nos interesan de forma permanente o puntual (por un evento,
jornadas gastronomicas, etc..) y pujar por ellas con un presupuesto. SEM se emplea cuando se
quiere mejorar el posicionamiento organico (SEO) deseado en general o en un término en concreto.
Por asi decirlo, las visitas que no se consiguen de forma organica, se captan por medio de la

compra de palabras o términos de busqueda de pago.

Una vez activada la campana se debera controlar su oOptima puesta en marcha y
funcionamiento, para aplicar las medidas correctoras que estimemos oportunas. Las campahas

SEM también pueden realizarse con el asesoramiento de una agencia de marketing on-line.

Sera importante que el lanzamiento de los paquetes y experiencias turisticas vaya ligado a
una campana SEM. Para ello se recomienda la planificacién de toda la compra de Keywords,

Remarketing y Red Display.
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LINEA ESTRATEGICA

Impulso de la nueva promocién on-line.

ACTUACION

Social Media Management.

OBJETIVOS

» Fijar una estrategia en redes sociales.

* Aumentar el reconocimiento de la marca El Puig

» Fomentar la repeticidon de la visita a El Puig, aumentando la fidelizacién y el engagement de
los actuales usuarios de las RRSS.

» Captar nuevos publicos.

» Generar trafico web y relevancia hacia la web corporativa.

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

Agencia de marketing o Comunity Manager.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

7.500 € (por anualidad).

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

El Puig viene manteniendo una estrategia en RR.SS desde hace afios. Por medio de su
presencia en redes se pretende captar la atencion de los potenciales turistas y usuarios de redes
sociales. Sin embargo. se percibe una falta de estrategia y continuidad que hace que los perfiles del

Puig tengan un nivel de engamement y participacion diversa.

253



EQ:PM caslro

de. Sande Mara consulling

Para revertir esta situacion se debera realizar un andlisis de la situacién actual y proponer
una nueva estrategia. Esto se plasmara en un nuevo Social Media Plan, el cual marcara la
implementacién de la estrategia de redes sociales que incluya cada uno de los canales en los que

El Puig tiene presencia.

Este documento marcara el rumbo de la comunicaciéon en Redes Sociales del municipio, las
cuales son uno de sus principales soportes publicitarios y de comunicacion con los clientes. Para la
elaboracion de este Social Media Plan se pondra contratar a una empresa especializada en esta

labor, de forma que indique el trabajo a seguir.

El contenido minimo del Social Media Plan debe ser el siguiente:
. Andlisis de situacion actual.
. Definir objetivos y publico.

1
2

3. Redactar plan editorial.

4. Monitoreo diario y gestion de imprevistos en casos de crisis.
5

. Medicién y seguimiento.

Para la correcta implementacion del Social Media Plan es importante designar o identificar
un encargado/os de las RR.SS dentro del Ayuntamiento. En este sentido, sera la responsable de
gestionar la informacion suministrada por el Sistema de escucha activa de la demanda turistica (ver
accion 1.5). De no tener recursos para ello, esta labor se podra externalizar en una empresa o
profesional con experiencia en esta materia. De esta forma, los encargado de turismo solo deberan

coordinar los trabajos.
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LINEA ESTRATEGICA

Impulso de la nueva promocién on-line.

ACTUACION

Newsletter.

OBJETIVOS

» Difundir las actividades propuestas.

Incentivar la reserva de actividades.

Establecer una relacion continua con el cliente..

AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

Agencia de marketing on-line.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

Sin coste econémico.

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

de trabajo del Puig.

La fidelizacién es una de las estrategias de marketing menos explotadas en los destinos
turisticos y que mas rentables suelen resultar por su ratio coste/beneficio. A continuacién, se

describen las lineas basicas para poder comenzar e implementar esta herramienta dentro del plan
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* CRM: Consiste en la utilizacién del marketing relacional para conocer y satisfacer las

necesidades de los clientes. En los ultimos tiempos se ha pasado de una economia
basada en los productos para pasar a centrarse en los clientes. Se trata de ofrecer
comunicaciones directas y lo mas individualizadas posibles en lugar de hacerlas mediante
los medios masivos (TV, prensa, etc...). Es una estrategia a medio y largo plazo, por lo que
los resultados no son inmediatos.
Obtencién de datos: para el establecimiento de una relacion directa y continuada con el
cliente, es necesaria la obtencién de sus datos. El Puig debera de ir configurando una
base de datos propia sobre las que realizard acciones de Marketing relacional en un
futuro. Las vias de obtencién de estos datos son multiples: personas apuntadas al
Newsletter, acciones de Marketing On-line, etc. Para ello, en cualquiera de los métodos de
recopilacion de datos se debera tener en cuenta la LOPD, explicando para que seran
empleados los datos y en donde dan la autorizacion para su inclusién en la BB.DD
conforme a la Ley de Proteccién de Datos. Es interesante el nivel de desglose de este
formulario, ya que cuanta mas informacion tengamos del cliente, mas efectivas seran las
acciones de marketing (fecha de nacimiento, sexo, codigo postal, aficiones, hobbies,
aniversarios, etc..).
Segmentacion de los datos: es interesante desarrollar una herramienta que permita de
forma rapida aplicar los analisis estadisticos y obtener los datos de clientes necesarios
para realizar acciones especificas. Permite la extraccion de registros directamente de la
base de datos, una vez definido el perfil 0 segmento que deseamos.
Funcionamiento del Newsletter: el uso de esta herramienta es de vital importancia, ya que
sera uno de los elementos de relacién principales con el cliente. Aspectos para tener en
cuenta:
= Periodicidad: se debe establecer un periodo de envios para garantizar la relacion

continua con el cliente. Sin embargo, es importante no saturar al usuario, por lo que

los envios deben tener una cierta separacién temporal. Uno al mes puede ser una

rutina interesante.

= Segmentacion: en base a la segmentacion de la BB.DD se podran ajustar los
contenidos del envio. Si por ejemplo se cuenta con una segmentacion geogréfica, y
en determinada poblacion es festivo, convendra mandar una oferta solamente a los

clientes de esa poblacion en concreto.
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= Informacion: la informacién suministrada en el boletin debe ser de calidad y debe
contener un interés manifiesto para el turista. Si se hacen envios carentes de interés
se corre el peligro de que el cliente acabe dandose de baja. Se recomienda que el
boletin tenga dos bloques: informacién general de los espacios naturales (eventos,
presentaciones, noticias de interés, etc.) y una parte de ofertas, en donde se realicen
ofertas de actividades especiales.

= Disefo y creatividad: al igual que en el caso de la informacion, el disefio y creatividad
del boletin debe ser de alta calidad y guardando la misma imagen corporativa que la

web.

El envio de un newsletter ofrece mas posibilidades de conversion que una publicaciéon en
redes sociales. Ademas, a través del newsletter se puede fidelizar muy bien a clientes,
ofreciéndoles siempre algo mejor que a los no- suscriptores. Los newsletter son ideales para
promociones. No obstante, deben hacerse de una forma atractiva para que despierte el interés de

los usuarios y estén dispuestos a proporcionar sus datos personales.
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AVANCE HACIA LA
COMERCIALIZACION TURISTICA

K& E8.1 - Catalogo de
000 experiencias turisticas para

venta directa e intermediada.

K& E8.2 - Creacion de BBDD de
operadores, agencias de viajes
2 y colectivos por

microsegmentos de demanda.

Kg‘ E8.3 - Misiones comerciales y
2 workshops.
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LINEA ESTRATEGICA

Avance hacia la comercializacion turistica.

ACTUACION

Catalogo de experiencias turisticas para venta directa e intermediada.

OBJETIVOS

Identificar y configurar productos turisticos clave comercializables.
- Disefar y agrupar experiencias destinadas a venta directa y experiencias/paquetes

destinados a la venta a través de canales de intermediacion.

+ AGENTES IMPLICADOS

Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
* Empresas turisticas del destino.

Empresa de disefio.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

6.000 € (por anualidad)

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

En base a la estructura de productos del Puig de Santa Maria, las experiencias turisticas

existentes y el banco de imagenes disponibles se debera elaborar y disefiara un catalogo anual de
experiencias que puedan ser contratadas el turista en cada una de las modalidades de producto del

Puig.
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El catalogo incluira una portada atractiva en la que se indicara el periodo de validez (como
minimo un ano), indice de contenidos, introduccion, descripcion del territorio/destino, mapa de
situacién, descripcion empresas participantes, experiencias/actividades ofertadas de forma
individualizada y experiencias/paquetes que incluyan alojamiento e informacion para contratacion y

reservas.

Se recomienda que sea un catalogo tanto B2B como B2C, porque sera ofrecido en la Tourist
Info del Puig, pero también en todas aquellas acciones de comercializacion que el destino lleve a

cabo, como ferias, workshops, presentaciones de destinos, etc ...

Para la intermediacion, se deberan ofrecer experiencias de productos relevantes del Puig,
con tarifas competitivas y comisionables y con beneficios exclusivos para agencias de viaje. Se
debera asegurar junto con las empresas locales, unos procesos de reserva rapidos e intuitivos, con

precio final para cliente y precio comisionable para agencia.

Este catalogo debera ser revisado anualmente para que pueda ofrecer un portfolio de

productos y experiencias lo mas actualizadas posible.
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LINEA ESTRATEGICA

Avance hacia la comercializacion turistica.

ACTUACION

Creacion de BBDD de operadores, agencias de viajes y colectivos por microsegmentos de
demanda.

OBJETIVOS

* Organizar y almacenar datos de contactos de operadores turisticos, agencias de viaje y de

todo tipo de colectivos de demanda, de una manera practica y eficiente.

AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

Sin coste econémico.

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Con el objetivo de implementar una metodologia de trabajo sencilla y clara, a la hora de
planificar la comercializacion del destino El Puig y sus empresas, sera necesario contar con una
base de datos que incluya a todos los agentes de la cadena de valor turistica y que sean

susceptibles de vender el destino.

261



casliro
Ul-‘—ﬁ consulling

Se deberan trabajar dos tipos diferentes de bases de datos:

L]

BBDD de operadores turisticos: turoperadores, agencias de viajes, asociaciones de
agencias de viajes, empresas del sector OPC y MICE, asociaciones y clubes
deportivos, etc. La base de datos debera organizarse de manera que permita de una
manera sencilla y rapida posteriores busquedas de informacion, y esta podra ser
segmentada por cuantas variables se deseen (por producto, por tipologia de empresa,
por objetivo de venta, etc.).

BBDD de colectivos de demanda: todo tipo de asociaciones que puedan aportar turismo
a El Puig, como residentes extranjeros en la costa valenciana, asociaciones culturales,

etc.

En este sentido, la creacion de estas bases de datos serviran para:

Consulta: es necesario que la informacion almacenada pueda ser consultada en el
momento y que los datos estén correctamente filtrados y depurados.

Agregar nuevos datos: también otra pauta y funcion de toda base de datos es la
posibilidad de poder agregar nuevos datos a la misma.

Eliminar datos: esta accion hace referencia a la eliminacion de datos que ya no sean
necesarios mantener en nuestro sistema.

Actualizar datos: otra de las acciones basicas de toda base de datos es de poder
actualizar los registros que ya estan ingresados. Esto es sin duda el elemento
fundamental que garantizara una adecuada base de datos. La actualizacion debera ser

regular y constante,

Se deberan usar herramientas ofimaticas (Excel, Access) y/o softwares especificos (Maria

DB, MySQL, PostgreSQL, MongoDB, SQLite, Firebird, CUBRID) y debera ser gestionada con el
maximo cuidado y rigurosidad, solo por los técnicos autorizados para ello, dado que las bases de
datos constituyen una parte fundamental del trabajo de relaciones publicas, promocién y

comercializacion.
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LINEA ESTRATEGICA

Avance hacia la comercializacion turistica.

ACTUACION

Misiones comerciales y workshops.

OBJETIVOS

» Dar a conocer la oferta turistica del Puig en mercados de interés, ayudando a establecer
contactos profesionales entre las empresas del municipio con el canal de la intermediacion,
agentes de viaje y turoperadores locales de dichos mercados (compradores).

* Promover la profesionalizacion de las empresas.

* Generar un primer contacto que se traduzca a posterior en una relacién comercial.

AGENTES IMPLICADOS

* Ayuntamiento del Puig de Santa Maria.
* Empresas turisticas del destino.

* Agencias de Viajes.

PRIORIDAD

PRESUPUESTO ESTIMADO

9.000 €

CRONOGRAMA

DETALLE DE LA ACTUACION

Un workshop es una accion comercial B2B (Business to Business) cuya finalidad es facilitar
los encuentros de negocios entre las empresas del sector turistico y los turoperadores que trabajan

o estan interesados en trabajar en El Puig,
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Se realizan a través de agendas de trabajo organizadas mediante entrevistas
personalizadas, preestablecidas o no, segun los intereses comunes de los participantes, con el fin

de facilitar la comercializacion de sus productos.

Es una de las acciones de comercializacibn mas eficaces que tienen a su alcance las
empresas y turoperadores turisticos. Se trata de un canal de comercializacién muy directo y
personalizado, y una buena oportunidad para poder establecer numerosas relaciones comerciales

en un corto espacio de tiempo y con un coste muy bajo.

El workshop puede complementarse con la realizacion de misiones comerciales en
mercados emisores especificos, en los que debido a su propia idiosincrasia no sea tan
recomendable la realizacion de un workshop. Es por eso por lo que podrian realizarse visitas

comerciales individualizadas a agencias de viaje o incluso realizar alguna presentacion del destino,

El proceso de creacion del workshop es el siguiente:

» Calendario anual: para la organizacion del workshop es necesario configurar un calendario
para su realizacién. De este modo, se podra presupuestar el coste de estas acciones y
transmitirles a los empresarios del Puig las necesidades de cooperacion.

* Fechas recomendadas: El tercer trimestre es la mejor época para la realizacion de estas
acciones ya que es la temporada baja, momento en el que las empresas del Puig pueden
desplazarse a los mercados emisores para participar en el workshop y las agencias de
viaje tienen mejor disponibilidad.

+ Coordinacién con la Diputacién: sera recomendable solicitar cooperaciéon a la Diputacion
de Valencia.

* Duracién y timing:

= Los workshops suelen realizarse en horario vespertino, a partir de las 20.00 pm
hora a partir de la cual los agentes de viaje pueden salir de sus oficinas y acudir al
workshop.

= Una vez finalizada la sesion de trabajo, se puede realizar una breve presentacion
del destino junto con alguna dinamica ludica que permita ofrecer algun obsequio a
los asistentes, mediante sorteos, juegos, etc.

= Para finalizar se invita a todos los asistentes a un coctel - cena.
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Briefing de la accién con el cronograma de trabajo previsto:

Convocatoria a empresas locales: envio de la convocatoria e inscripcion al
workshop del Puig.

Convocatoria a agencias de viajes: envio de la convocatoria a agencias de viaje.
La invitacion se enviara con una antelacion minima de 2 semanas, tiempo durante
el cual se hara un correcto seguimiento de las confirmaciones.

Busqueda de espacio y gestién de la logistica del evento: contratacion del
espacio, mobiliario, equipo técnico y audiovisual, coctel y materiales graficos (roll
ups, carteleria, folleteria, etc.).

Desarrollo del workshop o bolsa de contratacion: preparacion de la sala, control
de la llegada de los participantes, tanto vendedores como compradores,
resolucion de imprevistos.

Follow up posterior: una vez finalizado el workshop debe hacerse un seguimiento
de los contactos realizados durante el workshop para que la relacion comercial

iniciada tenga continuidad en el tiempo.

Ademas de la organizaciéon de esta jornada, El Puig debe aprovechar otros workshops y
misiones comerciales organizadas por otras entidades, como Turisme Comunitat Valenciana,

Tour&Kids, o las que se ejecuten en las ferias turisticas profesionales que asistan,
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8.3. SEGUIMIENTO Y CONTROL

DEL PLAN

Una de las partes fundamentales para
la correcta ejecucion de un Plan Estratégico
es sin duda el seguimiento de las actuaciones

propuestas.

El seguimiento debe de efectuarse de
forma continua a lo largo de la implantacion
del Plan. De esta forma, permite controlar y
medir en tiempo real la evolucién y el
desarrollo de las acciones; pudiendo corregir y
subsanar posibles desviaciones en su
implantacién, adoptando de esta forma nuevas

acciones a partir de los resultados obtenidos.

En este sentido, debe establecerse una
Comisién de Seguimiento liderada por los
responsables de turismo que, en primer lugar,
determine una serie de indicadores para medir
el grado de ejecucion de cada actuacion
propuesta, con el fin de que evalue, al menos,
una vez al afo las acciones a recogidas en el
Plan Estratégico de Turismo del Puig de Santa
Maria 2021 - 2025.




de Sanda Marua

PLAN ESTRATEGICO
DE TURISMO

EL PUIG DE SANTA
MARIA 2021 - 2025
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