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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto que se describe a continuacion consiste en un Plan de Marketing, que
pretende reflejar desde la perspectiva de la economia azul, la situacion actual del
turismo maritimo, en la que se encuentra inmerso el distrito del Grao de Castellon y
se desarrolla con la intencion de que este, se consolide como un destino azul,
sostenible, inteligente, innovador y tecnoldgico.

Es por ello que, se propone la iniciativa de desarrollar un Centro de Interpretacion
del Turismo Maritimo en 3 D en distrito, que ademas de cumplir con el primer
propdosito, también aspira en dar a conocer el legado historico y patrimonial maritimo
del Grao, empleando para ello la innovacion tecnoldgica al recrear este legado
mediante proyecciones en 3D.

Adicionalmente, se propone llevar a cabo desde el centro, distintas actividades,
congresos Yy jornadas abiertas, con el fin de atraer el talento joven hacia los oficios
del mar, para que en un futuro se consiga el aumento de los ingresos econémicos y
disminucién de la tasa de desempleo juvenil en el distrito.

Asi, aspira concienciar a la sociedad mas joven con el turismo maritimo asi como
las actividades que de ello se derivan sean, gastrondmicas, culturales, de ocio etc. y
no en ultimo lugar, de aumentar el flujo turistico en el distrito maritimo del Grao de
Castelldn.

El trabajo se apoya en la investigacion de mercados, previamente realizada a una
muestra de 83 encuestados, procedentes de diferentes Comunidades Auténomas,
mediante el empleo de un cuestionario estructurado en 25 preguntas, con el que se
pretende averiguar datos relevantes para el estudio del destino en cuestion asi
como la probabilidad de éxito de la iniciativa y el publico objetivo.

Asi, mediante los resultados obtenidos de la investigacion se ha determinado la
existencia de dos segmentos potenciales, con unos tramos de edad comprendidos
entre 16 y 24 anos y, 25 y 34 afios respectivamente, con unas determinadas
caracteristicas psicograficas, demograficas de consumo y compra y por tanto, se ha
podido determinar el publico objetivo del presente plan de marketing.

Adicionalmente, segun los resultados obtenidos previamente de la investigacién de
mercados, se ha determinado que la propuesta si resulta atractiva y que el distrito
maritimo del Grao, es un destino turistico conocido entre la muestra encuestada.



Ademas, se realizé un analisis PESTEL, para reflejar el entorno actual en el que se
encuentra inmerso el destino asi como de averiguar cuales son aquellos factores
que lo condiciona tanto positivamente como negativamente, que posteriormente se
exponen y complementan de una forma mas detallada el analisis DAFO.

Posteriormente, se realizé un analisis del entorno competitivo asi como del indice de
competitividad actual de la Comunidad Valenciana, para poder destacar los pilares
fundamentales desde los cuales intervenir en la adaptacion de la iniciativa, para que
en definitiva pueda diferenciarse de la oferta turistica y competitiva identificada.

Asi, se han fijado las estrategias para alcanzar los objetivos de la propuesta en
concordancia con las acciones recogidas en el mix de marketing de forma detallada
y que se digieren de una forma especifica al publico objetivo previamente
identificado.

Por ultimo, cabe destacar que el actual plan de marketing, recoge de forma
concreta: el porqué, anteriormente mencionado; el que, siendo la propuesta; el
cuando mediante la elaboracion de un cronograma, que mostrar de forma detallada
la linea temporal de cada accidén; el como, mediante la realizacion de un
presupuesto y posteriormente unos mecanismos de control, que aseguren el buen
funcionamiento de las acciones recogidas en el mix de marketing y/o corregir las
desviaciones de los objetivos marcados.

PALABRAS CLAVE: Marketing, Turismo Maritimo, Economia Azul, Objetivos De
Sostenibilidad, Plan de marketing, Grao, Centro de Interpretacion del Turismo
Maritimo, etc.



1. INTRODUCCION AL PROYECTO

El sector turistico en Espafia es una sena de identidad y representa el motor
econdmico dentro de la economia al igual que en la Comunidad Valenciana.

Sin embargo, el handicap del modelo turistico predominante en la Peninsula Ibérica
siendo este el modelo turistico de “sol y playa” y junto a la globalizacién, han
originado una mayor competitividad por la vasta oferta turistica y han redirigido a los
potenciales turistas hacia otros modelos turisticos mas innovadores.

Es por ello que, se considera oportuno elaborar un plan estratégico de marketing
para desarrollar un tipo de turismo capaz de diversificar y diferenciar la oferta
turistica actual del distrito maritimo del Grao.

Asi, se pretende desarrollar una nueva propuesta turistica vinculada al desarrollo y
crecimiento azul, lo que se define como la “nueva economia azul”. Y se denomina
como nueva debido a que, la economia azul tradicional, generé una serie de danos
en el ecosistema marino asi como una sobreexplotacion de los recursos energéticos
azules a diferencia de la nueva.

Esta, engloba una vision holistica de la economia industrial maritima y las
actividades que de ella se derivan, vinculadas a los océanos, capaz de generar un
crecimiento econdmico progresivos mas competitivo y sostenible aprovechando
todos los recursos que nuestros mares y océanos ofrecen sin dafiar los ecosistemas
marinos que fortalece la proteccién del medio ambiente, mediante la aplicacion de
una gestion mas eficiente de las actividades maritimas y un mayor control sobre las
mismas y que al mismo tiempo pone en valor su patrimonio, recogido en el actual
trabajo final del Master en Marketing e Investigacién de Mercados de la Universitat
Jaume |.

En él se recogeran los objetivos académicos del presente trabajo, dando respuestas
a una serie de preguntas como: ;Donde estamos?;Ddénde queremos ir? y ;Cémo lo
haremos?.

Asi, en primer lugar y contestado a la primera pregunta, el actual plan de marketing
pretende ofrecer una visidn holistica del concepto “economia azul” y mas
concretamente en qué punto se encuentra actualmente el distrito maritimo del Grao
dentro de la misma.



Por otra parte y contestando a la siguiente pregunta, se pretende determinar
aquellas posibilidades de éxito de las medidas de la economia azul aplicadas al
distrito maritimo del Grao, aportando una nueva visién de la gestion de los recursos
y el patrimonio maritimo a través de la innovacion tecnologica y el uso mejorado de
los recursos existente, para desarrollar un modelo turistico sensorial, aprovechando
el azul de nuestro mar, capaz de convertir el distrito maritimo del Grao de Castellén
en un referente como “destino azul”.

Un destino asentado sobre los pilares de la sostenibilidad y preservacion del
medioambiente maritimo que recupera y fomenta la memoria maritima del distrito.

Ademas, pretende estimular la sensibilizacion de la poblacion sobre la importancia
de la contaminacion del mar y los productos pesqueros, y canaliza la cultura del mar
hacia el turismo como via de desarrollo, reinventando la oferta turistica actual
mediante la promocidén de experiencias innovadoras, empleando para ello factores
potencialmente dinamizadores de la economia azul y todo ello a través de los
distintos conceptos y procedimientos tratados durante el master del curso
2019/2020.

Por ultimo, contestando a la pregunta final, para alcanzar el objetivo mencionado en
el parrafo anterior, se desarrolla una propuesta que engloba una serie de acciones,
todas ellas disefiadas para alcanzar de forma eficiente una serie de objetivos mas
especificos, vertebrando asi el nuevo modelo turistico azul, que a continuacion se
procedera a detallar en profundidad.

2. ANALISIS DE LA SITUACION

2.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO PESTEL

A continuacion, se procede a realizar un analisis exhaustivo del macroentorno
PESTEL, para conocer la magnitud de la influencia que ejercen aquellos factores
externos del entorno en el sector turistico maritimo, en el cual esta inmerso el
distrito maritimo del Grao de Castellén.

2.1.1 Factores politicos-legales

En cuanto a los factores legales, el turismo en Espafia se regula de la siguiente
manera: a nivel estatal se establece que, “El articulo 31.2 del Estatuto de
Autonomia de la Comunidad Valenciana, en concordancia con el articulo
148.1.18 de la Constitucion Espanola, concede competencia exclusiva, a la
Generalitat, sobre la promocion y la ordenacion del turismo en su ambito territorial.
Las Cortes Valencianas gozan de potestad legislativa para la promulgacion de la
presente Ley, en la que se acomete por primera vez una regulaciéon general en



materia de promocién y ordenacion del turismo”. (Ley 3/1998,21 de Mayo, Turismo
de la Comunidad Valenciana).

Ademas en la misma linea, interviene el Ministerio de Industria, Turismo y Comercio,
quien designa al director de Turespana, quien promociona el turismo esparol en el
exterior y el turismo de la Comunidad Valenciana a través de Spain Info.

En lo que concierne a la situacion politica en Espafa, esta repleta de
incertidumbre debido a sucesos como fueron las Elecciones Generales, que se
celebraron varias veces. Hecho que, ha generado consecuencias de incertidumbre y
confusién para el turismo Espanol a nivel nacional e internacional.

A nivel nacional segun el informe del Observatorio de Turismo Emisor (ObervaTUR
2019-2020), se podria dar un alto descenso en el turismo emisor nacional asi como
en las reservas en los destinos de interior y de costa como los viajes al exterior
durante el afio 2020, debido a la ralentizacion de la economia. Un escenario
provocado por el retraso que generd el turbulento proceso de las elecciones
espanolas dejando el pais sin Gobierno. (Hosteltur, 2019)

A nivel internacional esta incertidumbre viene ligada también del Brexit del Reino
Unido, dado que afectara las politicas turistica europeas y por tanto podria provocar
un descenso en el flujo turistico extranjero en Espafia ya que, por un lado Espana
no tiene un Gobierno consolidado y por el otro lado Gran Bretafa exige salir de la
Union Europea. (Hosteltur, 2017)

A lo que se suma la nueva crisis provocada por la pandemia mundial a causa del
virus COVID-19, que comenzé a principios del mes de marzo del afio 2020 y que ha
provocado la paralizacién a nivel mundial de todos los sectores y en especial del
sector turistico, debido a factores como la cuarentena, las restricciones de
movilidad, el panico a nivel general y el alto grado de incertidumbre a largo plazo.
Sumando aproximadamente unos 200.000 mil casos de infectados por el virus
durante los meses del confinamiento que caus6é unas 20.000 mil muertes.
(Datosmacro.com, 2020)

Politicamente hablando, se han tomado varias decisiones entre las cuales la
desescalada tras el pleno confinamiento que duré aproximadamente unos 60 dias,
en la que se impuso medidas de seguridad y distintos protocolos de actuacién en
todas las Comunidades Autdbnomas. Y a medida que pasaba de una fase a otra, las
medidas de seguridad incrementaron y con ello la libertad y seguridad de los
ciudadanos. Pero también parecia favorecer al sector del turismo y hosteleria ya
que, se podian abrir los negocios con un aforo que podria incrementar de forma
paulatina conforme el numero de contagios del Covid-18 descienda.



Sin embargo, se ha sumado el miedo inculcado en la poblacion por el nuevo
escenario que ha generado cambiados en sus prioridades y por las secuelas que
dejo el virus y que sigue dejando a dia de hoy, actualmente el mes de agosto, bajo
el llamado fendmeno “rebrote”. Un rebrote que ha obligado a reforzar las medidas
de seguridad en Comunidades como Madrid, Catalufia o Aragodn, pero que también
han supuesto un retroceso que ha frenado la actividad turistica nuevamente.

Y a pesar de que, a nivel nacional e internacional se han intentado realizar varios
planes para reavivar el turismo como viajar unicamente en zonas libre de Covid-19,
empleando los protocolos de seguridad como la toma de la temperatura o la
realizacion de los tests, cumplimentar el formulario de control sanitario (FCS), el uso
obligatorio de la mascarilla y el periodo de 14 dias de cuarenten en algunos destino,
la limitaciones de aforos y horarios, distancia social de 1,5 m, la limpieza y
desinfeccidén constantes de los espacios publicos, la modificacion y restricciones de
algunos servicios en los hoteles, el empleo del cédigo QR etc (Spain Info, 2020),
este escenario ha provocado segun el Consejo Mundial de Viaje y Turismo (WTTC),
una reduccion aproximada de 50 millones en el empleo en sector y un descenso de
entre 1% y 3% de llegadas de turistas internacionales.

Grafico n°1: Llegada de turismo internacional 2000-2020

Fuente: IMB Business School, marzo del 2020. Imagen extraida el dia 4 de Mayo de 2020.
https://blogs.imf-formacion.com/blog/mba/consecuencias-coronavirus-en-sector-turismo/

Actualmente el sector turistico sigue sufriendo unas perdidas econdmicas drasticas
y las previsiones siguen siendo inciertas debido a la dificultad de prever su evolucion
a largo plazo, a pesar de todos los esfuerzos que se realizan desde el Gobierno
Espanol y las demas entidades tanto nacionales como internacionales como la
OMS, OMT, IATA, Iberia, Hosteltur, AVT, Turespafa etc. debido a que, esta
pandemia no tiene una fecha de caducidad.

Para contrarrestar sus efectos, se proponen a nivel internacional crear un certificado
de “Turismo Seguro” o “Covid-free”, como un sello de seguridad para afianzar la
confianza con los turistas. Asi el WTTC, ofrece la oportunidad a los gobiernos y


https://blogs.imf-formacion.com/blog/mba/consecuencias-coronavirus-en-sector-turismo/

empresas de disponer del distintivo “safe Travels”, de forma gratuita pero siempre y
cuando dichas empresas dispongan de todos los protocolos de higiene y seguridad.

Espafia concretamente apuesta por implantar el sello “Safe Tourism Certified”,
lanzado por el Instituto para la Calidad Turistica Espanola (ICTE), siempre y cuando
las empresas aprueben las auditorias de calidad y seguridad. (Infolibre.com, 2020)

2.1.2 Factores econémicos

A pesar de que la economia espafola ha sufrido periodos de crisis como la del afio
2008, se ha ido recuperando paulatinamente ubicandose en el afio 2019 en el
puesto n°13 por volumen del PIB de un ranking de 198 paises, posicion muy
favorable que cambié drasticamente por la nueva crisis del Covid-19.

Grafico n°2: Evolucién del PIB y PIB per Capita en Espafia (2015-2019)

@ PIB PIB per capita

26

24

2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: Elaboracién propia con datos a partir de Datos Macro. (Datos extraidos el dia 4 de Mayo de
2020)

Como se puede observar en el grafico numero 2, el PIB total y el PIB per capita ha
tenido una tendencia creciente en los ultimos 5 afios, siendo datos muy favorables
para Espana, dado que refleja la imagen del incremento de la actividad econdmica
en el pais.

Sin embargo, con la llegada del afio 2020, estos resultados tan positivos se han
visto comprometidos a causa del Covid-19, que ha originado en el primer trimestre
del afio una caida del PIB del -5,2% y en el segundo trimestre los porcentajes son
aun mas alarmantes, registrandose un -18,5%. Asi, la deuda publica aument6 en
mayo del 2020 en 23.124 M, situandose en 1.224.161 M representando el 99,76%
del PIB frente al 95,5% del afo 2019.

A ello, se suma un agujero de unos 77.000 millones de euros en lo que va de aiho en
la economia espafiola, situandose en el puesto numero 6 del ranking de los paises
mas afectados por las consecuencias de la pandemia, segun el Informe elaborado
por las Naciones Unidas el 1 de julio del 2020.
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Imagen n°1: Los 15 paises mas afectados por segun GDP

Country % Change (GDP) Country Value Change - GDP (US$Millions)

Ed Jamaica A1 =E United States of America -187,038

= Thailand ] M china (inc. Hong Kong SAR) -104,690

== Croatia 8 = Thailand 47,728

B Portugal & | Bl France 47,289

== Dominican Rep. -5 ™ Germany -46,260

EE Kenya -5 = Spain 44119

M Morocco -5 ¥ United Kingdom -37.096
iE Greece A 11 1taly 34324
= Mauritius 2 1 ® Japan -30,706
M senegal 3 == India ~28,120
Il ireland -3 '®: Republic of Korea 22,092

= Egypt 4 ™ Indonesia 20,713

B= South Africa -3 I+l canada 18,480
= Malaysia -3 H Mexico 17376
= spain = B2 Portugal -13922§

Source: GTAP simulations. See Appendix table A3 for the detailed numbers.

Fuente: Covid-19 and Tourism. Assessing the Economic Consequences, Julio 2020. Imagen extraida
el dia 4 de Mayo de 2020.https://unctad.org/en/PublicationsLibrary/ditcinf2020d3_en.pdf

En la imagen se puede observar que Espafia se ubica por detras de paises como
Estados Unidos, China, Francia y Alemania, siendo estos ultimos dos, paises con
caracteristicas turisticas similares, es decir un descenso en el turismo internacional
en un periodo que va desde el mes de marzo hasta el mes de julio, que sufrieron del
confinamiento y el cierre de sus fronteras. (Periodico digital: Cinco Dias, julio 2020).

Por otra parte, en lo que concierne al desempleo, Espafa registra unas tasas de
muy altas en los ultimo afios como se puede observar en el grafico numero 2, la
tasa de desempleo total ha aumento en lo que va de afo registrando un porcentaje
del 14.5% frente al 13.7% registrado en el afio 2019. Y mas alarmante aun en lo que
va de afo puedes apreciar como ha aumentado desde los inicios del afio 2020
hasta el mes de junio pasando del 14,5% al 15,6%. Aumento generado por el
impacto de la pandemia del Covid-19.

Grafico n°3: Tasa de desempleo en Espafia 2019-2020

2019 @@ 2020 [ junio 2020
50
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10 13,7 125
0 —

Tasa de desempleo total Tasa desempleo < 25 afios Tasa desempleo > 24 afios

Fuente: Elaboracion propia con datos a partir de Datos Macro.
https://datosmacro.expansion.com/paro/espana (Dafos extraidos el dia 4 de Mayo de 2020)
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Situacion todavia mas negativa para los jovenes menores de 25 afios, debido a que
la tasa de paro ha aumentado en lo que va de ano situandose en 40.8% en el mes
de junio del afio 2020 frente al 30% del afio 2019 debido al impacto del Covid-19.

Ademas la OCDE prevé una subida de entre 20% y 27% de la tasa de paro total en
Espafia entre 2020 y 2021 si se diera un supuesto escenarios de recaida en el
Covid-19. (Periodico digital: EI Economista, julio de 2020)

Y a pesar de que la asociacion empresarial World Travel & Tourism Council
(WTTC), ha reflejado el sector del turismo en Espafia como uno de los principales
motores economicos en cuanto a ingresos debido a que, en el afio 2019 registré un
total de 85 M de turistas, unos 3M mas frente al afio 2018. Generando asi, un
aporte a la economia espafola de un total de 176 M de euros anuales que se
traducen en 14.6% del PIB y por tanto refleja un incremento de un 2.3% frente al
afo 2018.(Hosteltur, 2020)

El ano 2020 ha registrado unos resultados muy negativos, frente a las previsiones
realizadas en el afno 2019 debido a las consecuencias del Covid-19 en el sector
turisticos. Tanto es asi que, segun el estudios realizado por Exceltur en lo que va de
afo, se puede apreciar la caida del PIB en Espafia en un -11,6% vy el PIB turistico
en un -54,5%. Lo que genera una caida en el sector turistico de -83.134 millones de
euros en comparacion con el afio 2019.

Imagen n°2 : PIB general y PIB Turistico 2020

S PIB ESPARA -11.6 %
= _ap.0s PIB turistico (ISTE) -54.5%

Fuente: indice Sintético del PIB Turistico Exceltur 2020. Imagen extraida el dia 5 de Mayo de
2020.https://www.exceltur.org/indice-sintetico-del-pib-turistico-espanol-iste-2/

Ante esta situacion, el Gobierno espafnol ha recibido 140.000 M del fondo de
recuperacion europeos y 72.700 M en ayudas directas, del acuerdo entre la Unidn
Europea y el Gobierno de Espafia junto a los jefes de Estado. (Periodico digital La
Vanguardia, julio 2020)
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Y ademas, cuenta con otros sectores dentro de la economia espafola que
generan riqueza como es el maritimo, que podria representar un salvavidas en el
actual periodo marcado por unas consecuencias devastadoras del Covid-19,
debido a su privilegiada posicién geografica, que le confiere 8.000 km de costas.
Es por ello que en Espafia podemos encontrar grandes puertos pesqueros y
comerciales en diferentes comunidades costeras, que se han convertido con el
paso de los afios en grandes motores de la economia espafiola y es por ello que
hoy en dia se estan estudiando diferentes enfoques desde unas perspectivas de
economia azul asi como sostenibilidad e innovacion. (Revista de la mar, Europa
Azul, 2018)

Ello se debe a que, como puedes observar el el grafico n°5, el sector maritimo
fusiona varios sectores y procesamiento de los productos procedentes del mar, en
tierra, puertos, construccién de barcos, fabricacién en general, comercio, etc. De
los cuales se deriva una actividad econdmica que supone el 8.7% del PIB y una
tasa de empleo del 1.23% y el 68% de los intercambios comerciales lo que
supone 532 M de toneladas de mercancias en importacion y exportacion. Todo
ello derivado de la labor de 28 autoridades portuarias que gestionan un total de 46
puertos espafoles. (Revista de la mar, Europa Azul, 2018)

Por tanto podemos mencionar que el sector maritimo ha tenido y tiene un gran
peso en la economia espafiola y ha contribuido de forma silenciosa al
florecimiento econdmico de las costas espafolas en todos los ambitos y dada su
transversalidad, podemos apreciar sus aportaciones a la oferta turistica actual.

Grafico n°4: Subsectores del sector maritimo en Espafia

@ Pescay acuicultura @ Biotecnologia azul @ Extracion de petroleo y gas
Extracion de agregados marinos @ Extracién de sal @ Mineria marina @ Desalacién
@ Transporte maritimo @ Actividad portuaria @ Construcién naval @ Reparacion de buques
Turismo @ Energias renovables Equipamientos @ Sector publico y administraciones

N
T\

Fuente: Elaboracién propia con datos a partir de Revista de la mar Europa Azul.

https://europa-azul.es/la-actividad-economica-ligada-a-los-puertos-es-del-87-del-pib/(Datos extraidos

el dia 5 de Mayo de 2020)
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Asi, en el grafico numero 4, podemos observar unos 15 subsectores que se derivan
del sector maritimo destacando el turismo y por tanto podemos afirmar, que afectan
de manera directa a distintas esferas como son el turismo, el empleo, la educacién,
la produccion, el transporte etc. que repercuten de forma favorable en la economia
espafola.

2.1.3 Factores sociales

Espafa actualmente se encuentra en una buena posiciéon en lo que concierne el
bienestar social de la poblacién en cuanto a educacion, salud, ingresos etc, y es por
ello que en el ano 2018 el indice de desarrollo humano (IDH), elaborado anualmente
por las Naciones Unidas, se sitio en 0.893 puntos, lo que supone una mejora
respecto al afio 2017 que marcada 0.891 puntos. Situando asi, a Espana en la
posicion n°25 de un ranking de 198 paises.

Por tanto, la poblacién espanola cuenta con una alta esperanza de vida situada en
83.4 anos en términos totales superando los 3 afnos al promedio de la OCDE,
situandose en 86 afos para las mujeres y 80 afios respectivamente para los
hombres. Reflejando asi un nivel alto de salud, que se traduce en un nivel alto a su
vez en cuanto al bienestar social y vida digna.

Siguiendo en la misma linea, el indice para una Vida Mejor (Better Life Index)
publicado por la OCDE en el afio 2017, presenta los aspectos que influyen en el
bienestar de la vida espafola contenida en varios factores como son la vivienda, los
ingresos, el empleo, la comunidad, la educacion, el medioambiente, el compromiso
civico, la salud, la satisfaccion, la seguridad y equilibrio vida-trabajo.

Gréfico n°5 : indice de una Vida Mejor en Espafia 2017
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Fuente:Elaboracién propia con datos a partir de OCDE, Better Life Index
http://www.oecdbetterlifeindex.org/es/countries/spain-es/ (Datos extraidos el dia 6 de Mayo de 2020)

Como podemos observar en el grafico n°6, Espana obtiene buenos resultados en la
mayoria de los indicadores. Destacamos pues, aspectos que se situan por encima
de la media como la seguridad con un 9.2, seguido de el balance vida-trabajo con
un 8.8 y la salud con cu 8.4. Con una media mas baja pero también por encima del
promedio nos encontramos la vivienda con un 6.7 seguido de la educacion vy la
satisfaccion ambos con una media del 5.5, dejando en ultimo lugar al
medioambiente con una media de 5.3. Sin embargo hay que mencionar que otros
aspectos como son la los ingresos (4), el empleo (4.7) y el compromiso civico (4.7)
se encuentran con unas medias por debajo del promedio del 5.

Es por ello que este hecho se ve reflejado en el aumento de la poblacién tanto a
nivel estatal como a nivel autonémico pero también a nivel municipal. Tanto es asi
que, en Castellon, el numero de habitantes aumenté en 840 habitantes durante el
ano 2019 frente al ano 2018, situandose con un total de 171.728 habitantes.

Gréfico n°6: Crecimiento de la poblacién total de Castellén por género (2015-2019)
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Fuente: Elaboracion propia con datos a partir de Foro-ciudad.com
https://www.foro-ciudad.com/castellon/castellon-de-la-plana/habitantes.html#EvolucionGrafico (Datos
extraidos el dia 6 de Mayo de 2020)

A partir del grafico numero 6, podemos observar, que tanto la poblacién total como
por géneros ha mantenido una tendencia creciente, registrando solo unos picos de
decrecimiento en el afo 2016 y 2017 respectivamente. Ademas del total de la
poblacion castellonenses el género femenino se ubica con unas cifras ligeramente
superiores frente al género masculino.

En cuanto a la educacién, podemos apreciar un crecimiento del 4.3% que se registra
en los ultimos 10 afos (2008 al afio 2018).
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Grafico n°7: Porcentaje de la poblacion joven espafola entre 15y 29 afios, 2018
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Fuente: Elaboracion propia con datos a partir del estudio Panorama de la educacion, indicadores de
la OCDE 2019
https://www.educacionyfp.gob.es/dam/jcr:b8f3deec-3fda-4622-befb-386a4681b299/panorama%20de
%20la%20educaci%C3%B3n%202019.pdf (Datos extraidos el dia 6 de Mayo de 2020)

Como podemos observar en el grafico numero 7, los jovenes espafioles con una
edad comprendida entre los 15 y 19 afos, que se encuentran realizando estudios,
superando la media de la OCDE con un porcentaje de 51.1% frente al 46.9%, dato
muy positivo para la educacion espaniola.

Sin embargo, en cuanto a los jovenes que se encuentran trabajando, la media
espafola de 29.8%, no supera la media de la OCDE que se situa en un 39.9%.
Ademas, el porcentaje de los jévenes que no estan estudiando y tampoco realizan
ningun tipo de trabajo se situa en un 19,1%, por encima de la media de la OCDE
que marca un 13,2%.

Siguiendo en la misma linea destacamos que en el afio 2019, se ha desarrollado un
“Plan de Formacion del Instituto Social de la Marina”, cofinanciado por el FONDO
SOCIAL EUROPEO, con el propdsito de impulsar el empleo y la formacion en el
sector maritimo.

Imagen n°3: Areas del Plan de Formacion del Instituto Social de la Marina 2019

[ T2
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Fuente: Elaboracién propia con datos a partir del Plan de Formacion del Instituto Social de la Marina
(Datos extraidos el dia 6 de Mayo de 2020)

2.1.4 Factores tecnolégicos

La globalizacion econdmica ha favorecido al incremento de la competitividad en el
ambito internacional debido en parte a la flexibilizacién de las barreras comerciales.
Es por ello que, en los ultimos 4 afios, Espafia se ha percatado de las dimensiones
de la innovacién tecnolégica empresarial y comercial y ha ido desarrollando planes
asi como inversiones en [+D+l.

Como podemos observar en el informe Situacion del Sector Tecnolégico Europeo
(Fondo Atémico, 2019), Espafia se ubica en el puesto numero cinco respecto a las
inversiones internacionales en empresas tecnolégicas, destacando entre las
mayores puntuaciones a nivel europeo, las empresas nacionales como Telefénica y
Amadeus IT Group.

Imagen n°4: Inversiones en |+D (2015-2019)
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Fuente: Periodico:
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2019/11/20/companias/1574268547_015895.html (Imagen

extraida el dia 7 de Mayo de 2020)

Se menciona pues, que el sector tecnolégico ha generado un aumento de
facturacion del 6,4% durante el afno 2018, y que las tecnologias de la informacion
han generado una gran influencia positiva en sobre el PIB.

Es por ello que, tras la aparicion de grandes productos novedosos durante el afo
2019 (Ej. moviles convertibles en tablets, ciberseguridad, o 5G), las tendencias han
ido variando con respecto a estas introducciones. Aio en el cual Espafna ha
realizado unas inversiones en |+D de 47.500 millones de euros sobre todo en
“infraestructura cloud”, servicios inteligente y dispositivos de movilidad, con el
propdsito de frenar la madurez digital en la que estan envueltas el 60% de las
empresas espafolas.
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En la misma linea en Espafia se ha desarrollado diferentes iniciativa ligadas a la
industria 4.0, siendo una de ellas el Ports 4.0, un modelo que engloba todos los
Puertos del Estado, con el que se pretende mediante la digitalizacién y la innovacion
revolucionar la industria maritima asi como todos los procesos que de ello se
derivan, como son también nuevos puestos de trabajo mas especializados, una
comunicacion mas agil entre los puertos y los procesos y una mayor seguridad. Que
a su vez se traduce en una mayor compet|t|V|dad y una colaboraC|on mas estrecha

“Smart Destination”, un destino vivo,
preocupado por la mejora del medio
ambiente y capaz de aumentar la

experiencia en el visitantes y con ello la interaccién local, apoyada también por la
iniciativa propuesta por la concejala de Turismo de Castellon de “las playas
inteligentes y sostenibles”, que supone la incorporacion de diferentes iniciativas que
se basan en los pilares como son la seguridad, la accesibilidad y la sostenibilidad.
(Castellonplaza.com, 2019).

2.1.5 Factores medioambientales

El sector turistico espafiol asienta su actividad sobre una base de recursos naturales
y es por ello que, se hace necesario el uso adecuado de los mismo. Si bien
antiguamente el turismo utilizaba recursos para desarrollar sus productos sin una
adecuada politica medioambiental, hoy en dia es fundamental.

Segun Maria Damanaki, excomisaria europea de Pesca y directora gerente global
de Océanos de Conservancy International afirma que: "Hace 10 arios la
sostenibilidad no era un problema real para el sector' (elpais.com, 2017) sin
embargo, al actividad turistica hoy en dia representa una parte importante del PIB y
es por ello que junto a las consecuencias y el rapido avance del cambio climatico se
han originado grandes presiones sobre esta industria, mas cuando Espana hace un
uso intensivo de los recursos naturales y paisajisticos en su modelo de negocio
vacacional.

Es por ello que, en Espafia, el Gobierno junto a la Secretaria de Estado de Turismo
y la Red Espafola para el Desarrollo Sostenible (REDS), adoptaron diferentes
planes de actuacién como por ejemplo la “Estrategia de Turismo Sostenible 20307,
una agenda articulada con propuestas a medio y largo plazo, aplicables al sector
turistico y a las Comunidades Auténomas, y la “Guia para un turismo sostenible”,
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con los que se pretende desarrollar una base transformadora del sector, haciéndolo
mas competitivo a partir de la sostenibilidad.

Ademas, en el afio 2015, la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) apostd por el
afo “Internacional del Turismo Sostenible”, junto al desarrollo de la Agenda 2030
articulada en concordancia con los objetivos del desarrollo sostenible (ODS), para
sensibilizar la todas las parte implicadas y demostrar que un modelo turistico
sostenible capaz de aportar mas riqueza econdémica al mismo tiempo que se
protegen los recursos naturales.

Imagen n°5: Los 17 Objetivos de Desarrollo sostenible (ODS)

SN, DE DESARROLLO
OBJ ETIV::S SoSTeENIBL
3 Pt e 5 T, 6 e
- s l's

Fuente: Fuhem.es (Imagen extraida el dia 7 de Mayo 2020)
https://www.fuhem.es/2019/10/24/objetivos-de-desarrollo-sostenible-ods-una-revision-critica/
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Asi, los objetivos que tiene un papel fundamental en el desarrollo de un nuevo
modelo turistico maritimo para el destino turistico del Grao serian concretamente el
objetivo de desarrollo sostenible n°8, que fomenta el desarrollo de puestos de
trabajo especializado y sobretodo enfocados a una poblacion juvenil asi como la
inclusion de la mujer en el sector maritimo mientras que, el objetivo n°12, se enfoca
a fomentar practicas de produccion y consumo responsable de los productos
locales, procedentes de nuestro mar y con ello acerca la cultura gastronémica del
distrito maritimo del Grao tanto a los residentes como a los visitantes.

Por ultimo el objetivos que mas contribuye a este nuevo modelo turistico maritimo
sostenible en el distrito del Grao de Castellén es el n°14 debido a que, se centra en
preservar y conservar los ecosistemas marinos mas desfavorecidos promoviendo
asi la economia azul, mediante el uso sostenible del recursos marinos y una gestion
sostenible de los procesos de pesca y la acuicultura.

Dada su alta implicacion la Organizacion Mundial del Turismo (UNWTO) vy la
Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), se decantaron por Espana y Francia
para consolidar un nuevo programa “One Planet Sustainable Tourism”, con el fin de
promover las practicas sostenibles en el consumo de recursos naturales,
desvinculandose asi de un modelo turistico, en el que se implanta el objetivo n°12
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del ODS centrado en la produccion y consumo
sostenibles.https://www.unwto.org/es/turismo-agenda-2030

Por ultimo, en cuanto en el ambito maritimo en los ultimos ano se han la
implantacion de proyectos y la adopcidén de otras directivas europeas con el fin de
aumentar la sostenibilidad como:

> Directiva 2014/89/UE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 23 de julio
de 2014, por la que se establece un marco para la ordenacién del espacio
maritimo traspuesto a través del Real Decreto 363/2017, de 8 de abiril, por el
que se establece un marco para la ordenacién del espacio maritimo.

> Proyecto: “Supporting Implementation of Maritime Spatial Planning in the
Northern European Atlantic” (SIMNORAT) de cooperacion entre Espania,
Francia y Portugal junto a la participacion del Centro de Estudios de Puertos
y Costas del CEDEX, y el Instituto Espafol de Oceanografia asi como el
proyecto “Supporting Implementation of Maritime Spatial Planning in the
Western Mediterranean region” entre Espafia, Francia, Italia y Malta.

> Proyecto:  “Macaronesian  Maritime  Spatial  Planning” (MARSP)
http://marsp.eu/media/files/None/marspwp4d49reportcanaryislandsstakeholdersworkshop.pdf
, de cooperacion entre Espafia y Portugal, llevado a cabo por el Ministerio

para la Transiciéon Ecoldgica asi como el Instituto Espafiol de Oceanografia y
las Universidades de Cadiz, Sevilla y Las Palmas de Gran Canaria.

> “Hoja de ruta conjunta para acelerar los procesos de planificacion espacial
marina en todo el mundo”, desarrollada por la Comision Oceanografica
Internacional (COI-UNESCO), en colaboracion con la Comision
Europea.http://mspes.ioc-unesco.org/

2.2 ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO

2.2.1 Sector del turismo maritimo en la Comunidad Valenciana

Si bien es cierto que, en las primeras décadas el turismo de sol y playa contaba con
la ventaja del pionero y abarcé desde entonces la mayor parte de la cuota del
mercado turistico espafol, con el paso de los afios acabd sufriendo las
consecuencia de dicha ventaja, adentrandose en una fase de madurez acompafnada
por un uso abusivo de los recursos naturales-paisajisticos asi como los recursos
hidricos y las infraestructuras de acceso y apoyo, provocando asi la saturaciéon en
los destinos costeros.
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Y en definitiva es por ello que, su progreso se ha visto envuelto en un proceso muy
paulatino que favorece la aparicion de una nueva modalidad de turismo siendo esta
la maritima, que se debe en parte también a los numeroso recursos naturales,
patrimoniales, gastrondmicos y la belleza de las zonas subacuaticas existente y
poco explotado.

Por otra parte, segun el estudio elaborado por Mabrian Technologies junto con
Interface Spain en el afio 2017-2018, muestra que las motivaciones de los turistas
tienden a aumentar en cuanto al turismo cultural con un porcentaje del 28% frente al
turismo de sol y playa con un porcentaje del 19%. (Hosteltur, 2018)

Abriendo asi, la puerta a nuevas formulas turistica que ponen en valor todas las
riguezas que nos ofrecen el azul de nuestros mares y océanos accediendo a su vez
a otros nichos de mercado, capaces de generar un valor afadido y aumentar el
gasto turistico. Estas férmulas, se apoyan en la innovacién tecnoldgica y novedosas
iniciativas de sostenibilidad asi como en redes, que se dedican a garantizar la
supervivencia de las especies a largo plazo y promueven el cuidado del habitat
maritimo siendo una de ellas “Natura 2000”, de las que el turismo costero no tuvo la
oportunidad de aprovechar en su momento.

Favoreciendo asi, la apariciéon de una “nueva competitividad”, un corriente que se
basa en pilares como son la diversificacion, la diferenciacion desde la sostenibilidad
y la innovacion tecnoldgica, capaces de combatir a su vez la gran estacionalidad, el
handicap, que sufre desde décadas el modelo turistico de “sol y playa” de las costas
espanolas y la desmasificacién de los mismo.

La Comunidad Valenciana, reune los requisitos para sumarse al nuevo fenbmeno ya
que, alberga una extensidon aproximada de 518 kildmetros de costas, y por tanto le
confiere las condiciones idéneas para aprovechar esta nueva oportunidad.

Ademas, actualmente hay un numero aproximado de 276.723 trabajadores en el
sector maritimo, con mayor peso en Alicante con un porcentaje del 44,9%, que se
concentra en empleos como la pesca, el transporte de pasajeros y la acuicultura,
seguido por Valencia con un 42,8% concentrado plenamente en el transporte de
mercancias. En los que concierne al turismo azul, actualmente hay un numero
aproximado de 271.000 trabajadores.

Adicionalmente, cuenta con unos recursos naturales y paisajisticos asi como unas
buenas infraestructuras en general y una oferta gastrondmica y de ocio que se basa
tanto en la restauracion como en la numerosas actividades acuaticas, que atrae un
alto flujo de turistas nacionales e internacionales. Y las actividades en aguas
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abiertas, como la navegacion de recreo, los cruceros etc. que esta en auge frente al
modelo tradicional de sol y playa.

Por otra parte, cuenta con el apoyo de las administracién publicas a nivel estatal
necesario y es por ello que, la Comunidad Valenciana ha conseguido definir un
marco estratégico y una politicas de caracter transversal y sectorial para hacer
frente a los retos actuales en el sector maritimo como por ejemplo, fomentar la
cultura nautica, mejorar la coordinacion entre las partes implicadas en la
pesca-turismo, crear instituciones y organizaciones para dinamizar el turismo
pesquero, conservar y proteger los recursos patrimoniales culturales del medio
marino etc. (Estudios de la Economia Azula en la Comunidad Valenciana, 2017)

Asi, se puede afirmar que la Comunidad Valenciana, es apta para embarcarse en el
nuevo modelo econdmico azul, que promueve la proteccion del medio marino y al
mismo tiempo aporta una mayor riqueza economica. Una riqueza econdmica, tanto
a nivel de ingresos econdmicos como en el desarrollo de nuevos puestos de trabajo
derivados de la actividad de mar, como son la pesca, la acuicultura, la mineria, las
energias renovables, el turismo azul, transporte maritimo, desalacion,
equipamientos, disefio y reparacion de buques etc. y equilibrar asi la balanza
negativa del indice de desempleo actual de Espafia.

2.2.2. Competitividad Turistica en la Comunidad Valenciana

En cuanto al ambito competitivo turistico por CCAA, la Comunidad Valenciana
ocupa el puesto numero 4 en el ranking global, publicado por MONITUR en el afno
2018, por detras de la Comunidad de Madrid, Canarias y Pais Vasco.

Como podemos observar en la siguiente imagen, el estudios se realiza en base a
siete pilares, donde la Comunidad Valenciana, ha conseguido un aumento en
cuanto al pilar numero 1, vision de marketing estratégico y apoyo comercial,
ubicandose en el puesto numero 5 y por tanto ha escalado 3 puestos desde el afio
2015, lo que nos indica que la estrategia que emplea la CV en el desarrollo de los
Planes de Marketing Turisticos, implementacién de estrategias de marketing online
y el acceso a la obtencién de presupuesto en el area de promocion turistica y
marketing, le confiere una distincion de fortaleza, como destino turistico ya que
aparece la implicacion de las administraciones publicos, el tejido empresarial y los
demas agentes turisticos implicados.
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Imagen n°6: Ranking Competitividad Turistica por Comunidades Autonomas 2018

RANKING DE COMPETITIVIDAD TURISTICA POR POSICIONES
Afio 2018
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Fuente: Imagen extraida de Exceltur.org 2018. Imagen extraida el dia 17 de Mayo de
2020.https://www.exceltur.org/ranking-de-competitividad-turistica-por-c-c-a-a-monitut/

En la imagen numero 6, se puede apreciar también un aumento en cuanto al pilar
numero 3 siendo este: ordenacion y los condicionantes competitivos del espacio
turisticos, ocupando el puesto numero 11 en el ranking; en el pilar numero cuatro
diversificaciéon y estructuracion de los productos turisticos ocupando el puesto
namero 2 en el ranking, y por ultimo en el pilar numero 6 prioridad politica y
gobernanza turistica, ocupando el puesto numero 1 en el ranking.

Adicionalmente, en los que concierne el pilar numero 2, accesibilidad y conectividad
por medios de transporte y el pilar numero 7, desempefo resultados econémicos y
sociales, se mantienen en la misma posicidén sin ningun tipo de fluctuacion, ambos
ubicando en el puesto numero 6 del ranking, a diferencia del pilar nuamero 5,
atraccion de talento formacién y eficiencia de los RRHH, que ha tenido una
tendencia decreciente ubicandose en el puesto numero 8.

Por tanto, hay una buena orientacién y diferenciacion de los productos turisticos y
las diferentes ofertas turisticas, una buena promocién turistica por parte de la
administraciéon y el gobierno de la comunidad en materia de turismo y por tanto a lo
largo de los ultimo afios han conseguido asi desarrollar un buen ventaja competitiva
debido a que estos resultados del ranking muestra el éxito de dicho trabajo.

Para destacar, desde el Gobierno se define un modelo de gobernanza basado en la
Estrategia de Turismo Sostenible 2030, con la que se pretende alcanzar un
crecimiento sostenible, fomentar la competitividad y aumentar la rentabilidad
econdmica.

2.2.3 Competidores en el sector turistico maritimo en Espaia

A continuacién se procedera a lo largo de este apartado identificar a los potenciales
competidores en territorio nacional y en el sector maritimo.
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Cabe destacar que en Espafa existe el Convenio internacional para la Proteccion
del Patrimonio Cultural Subacuatico y se desarroll6 junto a la institucion ARQUA y a
las administraciones y centros de investigacion de los Estados participantes en la
convencion de la UNESCO, con el fin de valorar, investigar, conservar y difundir la
Proteccion del Patrimonio Cultural Subacuatico Espariol.

Ademas ARQUA, esta inmersa en el proyecto europeo ArcheoMed junto a once
Instituciones publicas que forma parte de siete paises de la Cuenca Mediterranea
que fomentan la puesta en valor del Patrimonio Maritimo y Subacuatico del Mar
Mediterraneao. (Ruta del Patrimonio Arqueoldgico Maritimo de Espafia y Portugal,
2008)http://www.culturaydeporte.gob.es/mnarqua/dam/jcr:893a9ddf-9249-4a79-ab30-6d09e7a8d68d
[llibro-rutas.pdf

Es por ello que, como se menciona en el parrafo anterior, se han desarrollado
numerosas iniciativas como la “Ruta” que engloba, Museos, Yacimientos
Arqueoldgicos, Instituciones y Sitios de interés Arqueoldgicos Subacuaticos, para
potenciar y consolidar la nueva oferta turistica maritima con el apoyo de las
administraciones de los gobiernos de las Comunidades Autdbnomas y del estado asi
como las europeas, para acercar este Patrimonio Arqueolégico Maritimo y
Subacuatico si como conservar y proteger el legado de la memoria maritimo, por lo
que se considera que el entorno es altamente competitivo.

A continuacion, en la Tabla n°1, se presentan aquellos centros de interpretacion
maritimos, ubicados a lo largo de toda la zona costera de la Peninsula Ibérica, que
ofrecen como productos turisticos exposiciones de distintos objetos, que satisfacen
las mismas necesidades que la propuesta del actual plan de marketing y su
ubicacién en Espaia:

Tabla n°1: Competidores a nivel nacional (2020)

CENTROS WEB REGION

" [VET-Yol NETed ToYy F-1Ne (WA (VYo [ [EWM http://www.culturaydeporte.gob.es/mnarqua/home.html Cartagena
Subacuatica

Centre D'Arqueologia Subaquatica www.mac.cat Cataluia
de Catalunya

CENTRO DE ARQUEOLOGIA www.cult.gva.es/dgpa/cascv. Burriana
SUBACUATICA DE LA CV

Grupo de Investigacion de www.unizar.es. Aragoén
Excelencia URBS. CONAI+D.

Museu Maritim de Barcelona www.museumaritimbarcelona.org. Barcelona

MUSEO DEL PUERTO FLUVIAL DE WWW.Zaragoza.es/museos. Zaragoza
CAESARAUGUSTA
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http://cesaraugustawww.zaragoza.es/museo

MUSEU DE MALLORCA

MUSEO ARQUEOLOGICO DE
IBIZA Y FORMENTERA

MUSEU DE LA MAR

Museo Maritimo del Cantabrico

MARQ Museo Arqueolégico
Provincial de Alicante

Museo de Tabarca
Museo del Mar y de la Pesca

Museo arqueolégico de
Guardamar

Centro de Interpretacion La
Chanca

Centro de Interpretacion del Mar

Aguilas

Centro de Interpretacion y espacio

“Primera Vuelta al Mundo”

Centro de Interpretacion P.N.
lllas Atlanticas

p?option=com_content&view=article&id=180&Itemid=6

3&lang=es

www.museudemallorca.es. Mallorca
www.aamaef.org Ibiza
www.penicosla.org. Pefiiscola
https://cantur.com/instalaciones/9-museo-maritimo-del- Valencia
cantabrico
www.margalicante.com Alicante
www.alicantes.es/medioambiente. Tabarca
www.santapola.infoville.net Santa Pola
www.guardamar.net cv
http://lachancaconil.es/index.php/es/ Conil de la
Frontera
https://www.murciaturistica.es/es/centde_interpretacio Murcia
n/centro-de-interpretacion-del-mar-388/
http://vcentenario.es/centro-de-interpretacion-y-espaci Sevilla
o-primera-vuelta-a-mundo/
https://www.parquenacionalillasatlanicas.com/index.ph Vigo

Fuente: Elaboracién propia el dia 17 de Mayo de 2020.

3. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

3.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1.1 Introduccion

La realizacién de una investigacion de mercado ayuda a entender las necesidades,
deseos y preferencias de los potenciales turistas. Por tanto, los objetivos de la
investigacion de mercados son:

Objetivo general:

Averiguar y profundizar el conocimiento de los los actuales y potenciales visitantes
para conocer sus preferencias.

Objetivos especificos:
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> Conocer el perfil del visitante del turismo costero y maritimo.

> Conocer las preferencias y motivaciones que impulsan a los actuales y
potenciales visitantes a decantarse por un destino turistico u otro. Averiguar a
través de qué medios se informan a la hora de planificar sus viajes.

> Averiguar cuanto estarian dispuestos a pagar por la visita a un museo 3D.

> Averiguar cuales son los atributos que mas valoran los turistas a la hora de
visitar el distrito maritimo del Grao.

> Averiguar cuales son las motivaciones que impulsan a los turistas a visitar el
distrito maritimo del Grao.

> Averiguar el grado de interés de los visitantes sobre la nueva propuesta
turistica.

3.1.2 Presentacion del estudio

La presente investigacion se ha realizado por la alumna Roxana Olaru, del Master
de Marketing e Investigacion de Mercados de la Universitat Jaume |, a personas
residentes en la Comunidad Valenciana, Comunidad de Madrid, Aragén y Catalufia
obteniendo un total de 100 encuestados, de los cuales se han obtenido un total de
83 contestaciones validas.

Las encuestas se han realizado a personas mayores de 16 afios que han realizado
viajes con anterioridad, a través de un proceso de conveniencia estratificado y
utilizando el cuestionario semiestructurado como herramienta para recoger dicha
informacion

3.1.3 Ficha técnica

Para tal fin, es necesaria la obtencion de informacién cuantitativa. Por ello, se ha
realizado una investigacion de caracter transversal, cuya poblacion objeto de
estudio estd compuesta por los visitantes pertenecientes a las Comunidades
Autonomas anteriormente mencionadas.

A continuacion, en la Tabla n°2, se presenta la ficha técnica de la investigacion
cuantitativa realizada:

Tabla n°2: Ficha técnica de la investigacion cuantitativa

FICHA TECNICA

Universo Poblacién de la Comunidad Valenciana, Comunidad
de Madrid, Aragén y Catalufia.

Método de recogida de informacion Encuesta libre estructurada
Ambito de estudio Turismo maritimo

Tamano de la muestra 83 de encuestas validas
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Localizacion de la muestra 83 encuestas en Castellén, Benicasim, Oropesa,
Grao, Onda, Borriol, Almazora, Valencia, Madrid,
Torrejon de Ardoz,Barcelona y Calamocha.

Procedimiento de muestreo Procedimiento de conveniencia estratificado por
género y rango de edad

Cuestionario Cuestionario estructurado con preguntas cerradas y
abiertas (Escala Likert 1-5)

Fecha de trabajo de campo Junio 2020

Fuente: Elaboracién propia el dia 10 de Julio de 2020

Durante el mes de junio de 2020 se estuvieron recogiendo datos a través de los
cuestionarios que se han pasado a una poblacion mayor de 16 afos, de ambos
géneros dentro de la Comunidad Valenciana, la Comunidad de Madrid, La
Comunidad de Aragon y Catalufia.

Para realizar esta investigacion de mercados cuantitativa sobre el turismo maritimo,
el método de recogida de informacién ha sido a través de una encuesta estructurada
en 25 preguntas de diferentes tipos como las dicotémicas, cerradas, politdbmicas,
cerradas de escala likert, mixtas y abiertas, que en el siguiente apartado se
describiran detalladamente.

3.1.4 Tipo y descripcion de las preguntas del cuestionarios

La medicion de las variables se ha llevado a cabo a partir de la investigacion
cuantitativa donde a través del cuestionario desarrollado por la alumna Roxana
Olaru del master en Marketing e Investigacion de Mercados. En este, se tratan
preguntas de diversos tipos: abiertas y cerradas (dicotomicas, opciones multiples y
respuestas multiples y mixtas), planteando asi preguntas de caracter espontaneas,
sugeridas, introductorias, de contacto, de filtro, conducta, de clasificacion y
preguntas especiales.

Por tanto, con la organizacion y planteamiento del tipo de preguntas, se establecen
tres bloques en el cuestionario:

« El primer bloque contiene preguntas generales sobre el turismo siendo
estas:
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Imagen n°7: Cuestiones generales sobre el turismo
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Fuente: Elaboracién propia el dia 15 de Julio de 2020

Las siguientes preguntas (1, 2, 3, 5, 7, 8), son preguntas de identificaciéon y
medicion de actitudes, que mide la asociacion del encuestado a través de una
escala Likert en diferentes factores tales como :

% En la pregunta n°1 se miden los motivos (descanso y salud, conocer

L X4

L X4

O
°

diferentes culturas, aventura y diversion y diversion en familia o como
amigos) que impulsa a una persona a realizar un viaje a un destino turistico.
En la pregunta n°2 se mide el nivel de intensidad con el que las personas
buscan en las distintas fuentes de informacién ( familiares, amigos, Tv,
radio, blogs, buscadores web, revistas etc.) la informacién necesaria para
planificar sus viajes.

En la pregunta n°3, se mide la importancia que tiene los distintos atributos
(destino seguro de COVID-19, limpio, hospitalario etc.) a la hora de elegir un
destino turistico u otro.

En la pregunta n°5, se pretende averiguar cual es la importancia de los
atributos tales como, proximidad geografica o disponibilidad de ofertas y
descuentos etc. a la hora de decidirse por realizar un viaje.
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% En la pregunta n°6, se pretende medir y averiguar el nivel de probabilidad
de realizar el viaje segun diferentes épocas del afo tales como las
vacaciones de Navidad o en puentes etc.

< En la pregunta n°7, se pretende medir y averiguar la probabilidad del tipo

de viaje que compraria una persona en funcién de diferentes variables como

son los viajes a ultima hora o los paquetes vacacionales de 2X1 etc.

En la pregunta n°8, se pretende medir el nivel de probabilidad del lugar de

compra del viaje (tienda fisica, online, etc.)

0
°

Por otra parte, la pregunta n°® 4, es de caracter especial, ya que utiliza una escala
por intervalos para mostrar cuanto estaria dispuesto el encuestado a pagar por un
viaje.

La pregunta n° 9, es mixta cerrada con un conjunto de alternativas excluyentes y
exhaustivas, siendo la ultima opcidén una alternativa abierta, con la que se pretende
conocer de qué otra manera una persona estaria dispuesta a realizar el pago del
viaje, que no sean las dos entes mencionadas.

La pregunta n°10 es de tipo filtro para conocer si el encuestado conoce el destino
turistico del Grao de Castellon.

% El segundo bloque contiene preguntas especificas sobre el turismo maritimo

en el distrito maritimo del Grao de Castellon siendo estas:
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Fuente: Elaboracién propia el dia 15 de Julio de 2020

La pregunta n°11, es de tipo filtro para conocer si el encuestado ha visitado alguna vez el
destino turistico del Grao de Castelldn.

La pregunta n® 12, es mixta cerrada con un conjunto de alternativas sugeridas, siendo la
ultima opcién una alternativa abierta, con la que se pretende conocer cualquier otro motivo,
diferentes de los antes mencionados que impulsa a una persona realizar su visita al distrito
maritimo del Grao de Castellon.

Las siguientes preguntas (13, 14, 15, 17) son preguntas de identificacion y
medicién de actitudes, que mide la asociacion del encuestado a través de una
escala Likert en diferentes factores tales como :

% En la pregunta n°13 se miden la importancia que tiene los distintos atributos
a la hora de visitar el destino turistico del Grao.

% En la pregunta n°14 se mide el grado de importancia que otorga el
visitante a la iniciativa de ofrecer un centro de interpretacién del turismo
maritimo en 3D en el distrito maritimo del Grao.

% En la pregunta n°15 se miden la importancia que tiene los distintos atributos
a la hora de visitar el destino turistico del Grao.

% En la pregunta n°17 se miden la importancia que tiene los distintos atributos
a la hora de visitar el destino turistico del Grao.

Por otra parte, la pregunta n°16, es de caracter especial, ya que utiliza una escala
por intervalos para mostrar cuanto estaria dispuesto el encuestado a pagar por una
entrada el centro de interpretacion del turismo maritimo en 3D del Grao.

La pregunta n°18, se caracteriza por ser dicotdmica cerrada, en la cual el
encuestado debe escoger entre las alternativas “si” y “no”, para poder averiguar si el
encuestado recomendaria o no el Grao como destino turistico.

« EIl tercer y ultimo bloque contiene preguntas generales de clasificacidon
siendo estas:

Imagen n°9: Cuestiones generales de clasificacion
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Fuente: Elaboracién propia el dia 15 de Julio de 2020

Las preguntas numero 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25 permiten conocer el perfil
socioeconomico de los encuestados dado que a través de ellas se han recogido
datos de clasificacion.

Asi, las preguntas n°® 19, 20 y 21, se caracterizan por ser especiales, ya que utiliza
una escala por intervalos para mostrar diferentes datos. Por ejemplo en la pregunta
n° 19, muestra el rango de edad de los encuestados, en la pregunta n° 20, su nivel
de estudios y por ultimo en la pregunta n°21 su clase social.

En cuanto a la pregunta n°® 22, se caracteriza por ser abierta espontanea, en la
cual el encuestado contesta libremente sin ser influenciado por ningun factor.

La pregunta n°23, es de tipo filtro para conocer si el encuestado tiene o no hijo.

Por ultimo la pregunta n°24, es una pregunta abierta y la pregunta n°25, es de
caracter cerrada de opcion multiple pero excluyente que nos permite conocer el
geénero del encuestado.

3.1.4.1 Analisis descriptivos

A lo largo de este apartado se presentaran los analisis realizados a través de la
investigacion de mercados para asi llegar a unas conclusiones, analizar, fijar
objetivos, crear unas estrategias y plantear un plan de accién, con el fin de
desarrollar el Plan de Marketing en cuestion.

Con la realizacién del analisis descriptivo se pretende averiguar aquellos factores
que nos interesan analizando una variable discreta (analisis de frecuencias) o
continua (analisis de medias).

Para extraer los datos del cuestionario, se han empleado técnicas de tratamiento de
datos univariantes, donde se procede a realizar la descripcion general de una sola
variante con el fin de saber la frecuencia y la valoracion de los diferentes aspectos
en factores de interés.

% Andlisis de frecuencias: se pretende averiguar en la primera tabla, si del
total de los encuestados que han contestado a los cuestionarios, cuantos de
ellos conocen el destino turistico del Grao de Castellon (p. n°10) y en la
segunda tabla, se pretende conocer cuanto estarian dispuestos a pagar por
una entrada en el Centro de Interpretacién del Turismo Maritimo en 3D,
teniendo en cuenta un rango de precios determinados (p. n°16). Por ultimo
en la tercera tabla se pretende saber en qué grado les gustaria a los
encuestados que el distrito maritimo del Grao ofreciera a sus visitantes un
centro de interpretacion del turismo maritimo en 3D (p. n°15.1)

Analisis de medias: mediante una escala de medicidn de la valoracion Likert
de 1 al 5, se pretende analizar el nivel de importancia que otorgan los

2
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encuestado a cada uno de los atributos segun el tipo de informacion que
contengan las preguntas que a continuacion se analizaran. Por tanto, este
analisis se realiza con variables continuas o numeéricas, en este caso en
concreto, se valora en la primera tabla las motivaciones que impulsan a los
encuestados a realizar un viaje a un destino turistico (p. n°1, variable
continua) y en la segunda tabla se valora la importancia que los encuestados
han otorgado los atributos a la hora de decantarse por un viaje (p. n°5). Por
ultimo, en la tercera tabla, se pretende averiguar, el grado de importancia que
otorgan los visitantes a unos determinados atributos a la hora de visitar el
destino turistico del Grao (p. n°13).

3.1.4.2 Andlisis de frecuencias

Por tanto, tras realizar el analisis de frecuencias a través del programa SPSS, se
puede apreciar que, (Tabla 3) del total de los encuestados que han contestado a las
encuestas (83 personas), el 66 (en términos porcentuales, 79,5%) de ellos Si
conocen el destino turistico del Grao de Castellén. Por otro lado, se observa que del
total de encuestados, tan s6lo 17 personas (en términos porcentuales 20,5% del
total) de ellos NO conocen el destino turistico del Grao de Castellén.

Tabla 3.

Conocimiento del destino turistico del Grao de Castellon

Conocimiento del Destino turistico del Grao m % Valido

17 20,5

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Con respecto al precio de las entradas del centro de interpretacion maritimo en
3D del Grao de Castelld, se observa que, (Tabla 4) de los 83 encuestados, 25 de
ellos, estarian dispuestos a pagar por una entrada entre 11 y 15 euros, lo que se
corresponde en términos porcentuales en un 30,1%, seguido de 24, que estarian
dispuestas a pagar entre 0 y 5 euros, lo que se corresponde en términos
porcentuales en un 28,9% y por ultimo 22 visitantes que estarian dispuestas a pagar
entre 6 y 10 euros los que se corresponde en términos porcentuales en un 26,5% .
Por otra parte, podemos observar que tan solo 3 visitantes estarian dispuestas a
pagar mas de 25 euros en una entrada, que en términos porcentuales se traduce en
un 3,6%.

32



Tabla 4.

Disposicién del consumidor respecto al precio del producto

et
entrada

Fuente: elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

En lo que respecta al interés de que el distrito maritimo del Grao ofreciera a
sus visitantes un centro de interpretacién maritimo en 3D (Tabla 5), se puede
observar que practicamente el 86,8% de los individuos se muestran interesados en
favor de este aspecto.

Tabla 5.

Nivel de interés por parte de los visitantes para la propuesta de una centro de
interpretacion del turismo maritimo en 3D

‘ Centro de interpretacion del turismo maritimo en 3 D m
BTN
BT ¢ -
TR -

‘ Muy interesado 40

48,2

Fuente: elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

3.1.4.3 Analisis de medias

Respecto a la importancia que otorgan los encuestados a los distintos motivos que
impulsan a realizar un viaje a un destino turistico, se puede concluir que en un rango
de 1 a 5, destaca el motivo “Aventura y diversion” con un 4,35, seguido por
“Conocer diferentes culturas y formas de vida” con un 3,49. Destacan los motivos
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como “descanso y salud” y “Diversion en familia o con amigos” como los motivos
menos valorados. (Tabla 6)

Tabla 6: Motivos que impulsan a realizar un viaje a un destino turistico

Motivos que impulsan a realizar un viaje a un destino turistico

Valoracion de la importancia de los distintos motivos en la
realizacion de un viaje

Descanso y salud -

Aventura y diversion
Diversion en familia o con amigos -

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.
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Respecto al nivel de importancia que dan los encuestados a diversos atributos a la
hora de decantarse por realizar un viaje, se puede concluir que en un rango de 1 a
5, destaca aspectos como “Facilidades de pago” con un 4,72, seguido de “fiabilidad
y garantias adicionales” la cual puntia con una media de 4,63. Destaca “Proximidad
geografica” con un 2,59 como el atributo menos valorado. (Tabla 7)

Tabla 7: Atributos considerados a la hora de decantarse por un viaje

Atributos considerados a la hora de decantarse por un viaje
Valoracion de la importancia de los siguientes atributos a
la hora de decantarse por un viaje

Proximidad geografica 5 2,59
:

Disponibilidad de mdltiples ofertas y descuentos 4,58
Opinion de la experiencia de otros viajeros 5 4,54

Atencidn personalizada y viaje a medida 3,34
Facilidades de pago 4,72
Fiabilidad y garantias adicionales 4,63

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Respecto al nivel de importancia que dan los encuestados hacia diversos atributos
a la hora de visitar el destino turistico de Grao, podemos concluir que en un
rango de 1 a 5, destaca el aspecto “ Accesibilidad y sefializacion ( parking, paseo
maritimo etc.)” con una media de 4,11 , seguido de “Oferta comercial y de ocio
(Puerto Azahar, Gran Casino, restaurantes, chiringuitos, pubs etc.)’” con una media
de 4,08. Destaca “ Oferta de deporte nauticos en el Club Nautico (Kayak,
piraglismo, vela y pesca) y otras empresas que ofrecen actividades como buceo,
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snorkel, motos acuaticas,paddlesurf, kitesurf etc” como el atributo menos valorado
con una media de 3,14 . (Tabla 8)

Tabla 8: Atributos considerados a la hora de visitar el destino turistico del Grao

Atributos considerados a la hora de visitar el destino turistico del Grao

Valoracion de la importancia de los siguientes atributos a la hora N | Minimo | Maximo Media
de visitar el destino turistico del Grao

Accesibilidad y sefializacién ( parking, paseo maritimo etc.) 4,11
Infraestructuras (hoteles, hostales, parking de 83 1 5 3,86
caravanas,restauracion y ocio, transporte etc.)

Oferta comercial y de ocio (Puerto Azahar, Gran Casino, 83 1 5 4,08
restaurantes, chiringuitos, pubs etc.)

Recursos histdricos-patrimoniales (el Faro del Grao, la redonda, la 83 1 5 3,65
Torre del Mar, la Iglesia de San Pedro, la plaza del Mar, la fuente

del Centenario, esculturas, la fuente Pez, el Sol de Ripolles etc.)

Recursos naturales-paisajisticos (el Parque del Pinar, el Parque 83 1 5 3,95
Litoral, las playas del Pinar, Serradal y gurugu, Parque natural de

las Islas Columbrete, el Puerto etc.)

Recursos gastrondmicos (gastronomia local mediterranea) 3,61
Recursos folcléricos (fiesta de San Pere, Carnestoltes, la noche de | 83 1 5 3,82
San Juan, festivales etc.)

Oferta de actividades ofrecidas por el Club de Hipica y Pony Club, 83 1 5 3,40
el Aerédromo de Castellén (paracaidas, saltos tandem, ala delta,

vuelo paramotor etc.)

Club de Golf, minigolf, tenis y padel 3,23
Oferta de deporte nauticos en el Club Nautico (Kayak, piraglismo, 83 1 5 3,14
vela y pesca) y otras empresas que ofrecen actividades como

buceo, snorkel, motos acuaticas,paddlesurf, kitesurf etc.

Oferta cultural ( el Planetario, el Edificio Moruno, el museo del Mar, | 83 1 5 3,94
el Faro, La Lonja etc.)

Agenda de actividades diurnas (paintball, yoga en la playa,talleres, | 83 1 5 3,35
jornadas de sensibilizacién etc.)

Visitas guiadas y excursiones a las Islas Columbretes, 83 1 5 4,06
pesca-turismo,el Desierto de las Palmas, Ermita la Magdalena etc.

Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.
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3.1.4.4 Analisis ANOVA y Chi-Cuadrado

A través de los anadlisis bivariantes, se pretende comprobar si dos variables
discretas (Chi-cuadrado) o una continua y una discreta (ANOVA) son
independientes, o si por el contrario existe relacidon entre ellas.

« Mediante el analisis ANOVA se pretende analizar una variable discreta que
generara los grupos, es decir, dividird la muestra en categorias siendo la
variable continua la que compare la media de los grupos. Con ello se
pretende saber si hay diferencia o significacion entre los grupos. Por ello la
tabla esta compuesta por las variables analizadas que son los atributos de
un destino turistico (p. n° 3) y el género del encuestado (p. n® 25), asi
pues se obtienen las medias que atribuye cada grupo a cada atributo a la
hora de elegir un destino turistico.

% El analisis Chi-cuadrado se realiza a través de la eleccion de dos variables
discretas para su posterior confeccion de tablas cruzadas. Para ello, se van a
analizar dos casos para su posterior confeccidén de tablas cruzadas:

La primera tabla servira para averiguar si el hecho de ser hombre o mujer (p. n°25)
influye en el nivel de estudios superados (p. n°20), mientras que en la segunda
tabla, se investigara la relacién entre el género (p. n°25) y la edad de la muestra de
personas encuestadas (p. n°19).

A continuacién se muestran los resultados obtenidos del analisis ANOVA con
respecto a la valoracion de los atributos de un destino turistico en funcién del
geénero.

Vamos a estudiar pues, las valoraciones realizadas sobre los atributos a la hora de
elegir un destino turistico en general y la relacion con el género de la muestra
encuestada (Tabla 9). Asi, destacamos que la mejor valoracion es la referida a
“‘destino seguro (COVID-19)” con un media total de 4,95, rozando casi el maximo
seguido por “destino limpio y hospitalario” con una media total de 4,90 y la peor
puntuacion es la relacionada con “destino familiar” con un 2,82.

Por ultimo, cabe destacar que la mayoria de los atributos han sido valorados muy
positivamente con unas medias aproximadas por encima de 4.

Sin embargo, en lo que concierne las valoraciones realizadas entre los géneros,
podemos destacar que no aparecen como significativas (p>0,05) en ninguno de los
casos.

A pesar de ello, se puede hacer mencion de que las mujeres han valorado con una

media mas positiva el atributo “destino familiar” con un 2,90 a diferencia de los
hombres que han valorado con un 2,74. También que los hombres son mas criticos
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a la hora de valorar aspectos como son un “buen nivel de infraestructuras general”
con un 4,17 frente al 4,90 que atribuyen las mujeres asi como con el atributo “ampli
oferta deportiva ( golf, deportes y actividades acuaticas etc.)” con una media de 3,74
frente al 3,98 de las mujeres, y es por ello que en la mayoria de los casos han
valorado los atributos por debajo que las mujeres.

Tabla 9.
Valoracion de la importancia de los atributos a la hora de elegir un destino turistico
en general segun el género de la muestra encuestada

Importancia de los atributos a la hora de elegir un destino turistico m“mm
Destino seguro (COVID-19) Hombre -
o [ 2

Destino limpio y hospitalario ( limpieza de las playas/aguas) Hombre

Destino que cumple con los ODS (Distintivos y certificaciones de m-

calidad en el destino turisticos, playas etc.)

Destino familiar

Clima mediterraneo
| mujer | 41 | a7 |

Accesibilidad y buena seializacion
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Riquez paisajistica e histérica-natural m 0,482
| Muier | 41| 424

Buen nivel de infraestructuras generales

Buena infraestructura de hoteles y de restauracion (hoteles, m 0,313
campings, bungalows,apartamentos turisticos, restaurantes etc.) m-
z

IO

Amplia oferta deportiva ( golf, deportes y actividades acuaticas m 0,405
etc.)
| | s

Amplia oferta de ocio diurno y nocturno ( excursiones, visitas m 0,656
guiadas etc.)
| muier | 41 | 434

Gastronomia costumbres y tradiciones asi como m
actividades de interés cultural
| uior | 41 | 48

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Para conocer si existe alguna relaciéon entre el nivel de estudios superado y el
género de los encuestados, se ha realizado una tabla cruzada (Tabla 10) como
puede observarse, da la sensacion que los hombres son los que en mayor
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proporcion han realizado estudios en general, por lo que parece que hay relacion
entre estas dos variables.

Tabla 10 -Tabla cruzada: Nivel de estudios superados*género

Hombre (%) Mujer (%)
0 0

Primarios (Hasta los 10 anos) 2,4 4.9

Sin estudios

Primarios (EGB; FP I) 23,8 14,6
Bachillerato, FP Il 26,2 36,6
Universitarios medios 28,6 22,0

Universitarios superiores 19,0 22,0

Total (%)

Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Para confirmar esto, se ha realizado la prueba de Chi-cuadrado de Pearson (Tabla
10.1). A partir de los resultados obtenidos se concluye que no existe relacion entre
dichas variables al ser la probabilidad asociada a la Chi-cuadrado superior al 0,05
(0,658).

Tabla 10.1 - Prueba Chi cuadrado:Tramo de edad*género

Valor Signific. Asintética
bilateral

Chi cuadrado de Pearson 2,424 4 ,658

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Para conocer si existe alguna relaciéon entre el tramo de edad y el género de los
encuestados, se ha realizado una tabla cruzada (Tabla 11) como puede observarse,
da la sensacién que los hombres son los que en mayor proporcidon en general, por lo
que parece que hay relacion entre estas dos variables.

Tabla 11 -Tabla cruzada: Tramo de edad*género

Hombre (%) Mujer (%)

De 16 a 24 aiios 21,4 24,4

De 25 a 34 aios 40,5 51,2
De 35 a 44 aios 28,6 14,6

De 45 a 54 anos 2.4 4.9

Mas de 55 anos 7.1 4.9
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Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Para confirmar esto, se ha realizado la prueba de Chi-cuadrado de Pearson (Tabla
11.1). A partir de los resultados obtenidos se concluye que no existe relacion entre
dichas variables al ser la probabilidad asociada a la Chi-cuadrado superior al 0,05
(0,559)

Tabla 11.1 - Prueba Chi cuadrado: Nivel de estudios superados*género

Valor Signific. Asintética
bilateral

Chi cuadrado de Pearson 2,995 4 ,559

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

3.1.5 Conclusiones a partir de los resultados

Tras realizar los analisis necesarios, se puede concluir que del total de los
encuestados que han contestado a las encuestas (83 personas), mas del 79,5%
conoce el destino turistico del Grao. Ademas, el 85,5% de los encuestados estarian
dispuestos a pagar por una entrada entre 5 y 15 euros.

Por otra parte, el 86,8% de los encuestados se muestran interesado en la propuesta
de que el destino turistico del Grao ofrezca un centro de interpretacién del turismo
maritimo en 3D.

Ademas, en los que concierne el nivel de estudios de la muestra encuestada en
términos generales, se puede apreciar que mas de la mitad han cursado el
bachillerato y estudios universitarios medios. Asi, en cuanto al género, parece ser
que las mujeres muestran un indice mas bajo en los estudios universitarios medios y
mas alto en bachillerato.

También, se ha determinado que el tramo de edad de la muestra se concentra en un
90% entre los 16 y 44 anos, dato muy favorecedor para la propuesta del actual plan
de marketing. Y que en cuanto al género, hay un mayor porcentaje entre los 16 y 34
afnos en lo que concierne al género femenino.

Por otra parte cabe mencionar que, en cuanto a los principales motivos que
impulsan a los encuestados a realizar un viaje a un destino turistico destaca,
aventura, diversion y conocer diferentes culturas y formas de vida.

Es por ello que, los atributos mas valorados a la hora de visitar un destino turistico
sean: seguro (COVID-19), limpio, hospitalario y con una amplia oferta gastronémica
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y cultural hospitalario. Ademas, en lo que concierne al distrito maritimo del Grao se
valoran atributos como la accesibilidad y la oferta comercial y de ocio asi como los
recursos histéricos, natural-paisajistico, gastrondmicos, folcléricos y culturales como
son las visitas guiadas, con unas media que situan entre el 3,6 y 3,95 en un rango
de 1-5 de una escala Likert.

También, destaca el hecho de que los encuestados valoran la facilidad de pago asi
como la fiabilidad y garantias adicionales a la hora de de decantarse por realizar un
viaje en un destino turistico y que las mujeres de la muestra encuestada valoren de
forma mas positiva un destino familiar frente a los hombres que son mas criticos con
este aspecto y otros como la oferta deportiva y las infraestructuras generales.

Cabe mencionar que, el distrito maritimo del Grao es un destino turistico valorado
positivamente por ambos sexos.

Sin embargo, las valoraciones menos favorables han sido para el destino familiar o
diversion en familia. Aunque estos factores parecen los peores valorados, tienen un
valor positivo para la actual propuesta, dado que el centro de interpretacion del
turismo maritimo en 3D, puede revertir estas valoraciones al desarrollar propuestas
innovadoras de forma especifica para captar este tipo de publico y cambiar asi la
imagen del tradicional destino turistico familiar.

Por tanto, estos resultados son favorables para la nueva propuesta del desarrollo de
un centro de interpretacion del turismo maritimo en 3D, en el distrito del Grao de
Castellon dado que, por una parte la muestra encuestada muestra interés por esta
innovadora iniciativa y es conocedora del destino turistico del Grao y por otra parte,
puede revertir y mejorar aquellos aspectos que resultan pero valorados a la hora de
decantarse por el distrito como destino turistico y aumentar el flujo turistico en el
mismo mediante un producto innovador y digitalizado.

3.2 ANALISIS DAFO

A continuaciéon se va a proceder a realizar un analisis DAFO de todos aquellos
factores que son necesarios para la toma de decisiones y el planteamiento de la
estrategia.

Tabla n°12: Resumen analisis DAFO

AMENAZAS OPORTUNIDADES

Crisi Covid-19. Fomenta el empleo azul.

Proceso de elecciones turbulento. Concienciacion social del medio ambiente
Alta tasa de paro. marino.

Modelo turisticos predominante de “sol y playa”.
Contratacion discontinua y temporal de los

trabajadores en el sector turistico lo que impulsa
una baja especializacién en el puesto de trabajo.

Vinculacion de la sociedad con la cultura
pesquera mediante un nuevo producto.
Mejorar la calidad en la experiencia turistica.
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% Alta competencia a nivel nacional. % Adaptacién a las nuevas necesidades y deseo
* Falta de especializacion en los puestos de de los viajeros (nueva demanda).
trabajos maritimos. % Patron tradicional en la que se articula la oferta
turistica de los competidores.

DEBILIDADES FORTALEZAS

El turismo costero y maritimo estan Marco legal bien definido

condicionados por el clima. Alto indice de competitividad en la CV

Escasez de trabajadores en el sector maritimo. Clima y posicion geografica

Baja atraccion de talento y la especializacion en Buenas infraestructuras generales y turisticas
los puestos de trabajo del sector turistico. (portuarias y de acceso)

Progreso paulatino del desarrollo del turismo Amplia oferta de ocio, cultura y gastronémica
maritimo al no aprovechar al maximo los recursos Pesca-turismo

existentes. Dispone de numeroso recursos naturales,
Oferta de actividades nauticas estacionales. gastronémicos, histéricos, culturales y
Falta de promocién y campanas de marketing patrimoniales

para el turismo maritimo. Distrito de grandes tradiciones y cultura
Baja diversificacion de productos. pesquera.

Baja comunicacion del sector y sus procesos

hacia la sociedad.

Fuente: Elaboracion propia el dia 21 de Julio de 2020.

3.2.1 Oportunidades

O En cuanto al fomento del empleo, el Instituto Social de la Marina, ha
desarrollado diferentes planes de formacién, capaces de mejorar la
especializacion en los puestos de trabajo maritimos que facilitan la
incorporacion de los jovenes y mujeres al sector. Ya que, estos dos
colectivos son los mas afectados actualmente asi como se puede observar
mediante las altas cifras de las tasa del paro espafol. Por tanto, en lo que
concierne la iniciativa del actual plan de marketing, se suma a la labor a
través de la sala Educa, en la que se impartiran jornadas de puertas abiertas
y otras conferencias,que se dirigen en especial a los jévenes y mujeres.

 En lo que concierne la concienciacion social del medio ambiente marino
y la vinculaciéon de la sociedad con la cultura pesquera, se pretende
alcanzar con la propuesta del actual plan de marketing mediante la aplicacidon
de los objetivos de la ODS y por tanto representan una oportunidad.

Asi, en lo que concierne el objetivo numero 14, toda la iniciativa del plan de
marketing fomenta la cultura maritima y hace llegar su legado histérico y patrimonial,
sus procesos de pesca Y el cuidado del medio marino mediante las proyecciones en
3D y los numerosos talleres que se llevaran a cabo desde el centro.
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d En cuanto a la adaptacion a las nuevas necesidades y deseo de los viajeros
que origina una nueva demanda, se propone la nueva iniciativa, basada en
las caracteristicas de este demandante y consigue a su vez, romper con el
patrén tradicional en la que se articula la oferta turistica de “sol y playa” y la
oferta turistica maritima de los competidores en las zonas costeras
espafolas. Y por tanto representa una oportunidad.

Esto se debe a que, el distrito maritimo del Grao se apunta al modelo industrial y
econdmico 4.0, para convertirse en un destino azul, inteligente y eficiente mediante
la aplicacién de la tecnologia 3D, logrando asi sus objetivos de innovacion,
sostenibilidad y accesibilidad. Asi, se puede desarrollar un nuevo modelo
turistico a partir de un modelo tradicional y maduro de “sol y playa”, que ha
ido evolucionando hacia un fendmeno llamado” turistificacion” creando turismofobia
en los residentes en las grandes ciudad y destinos costeros espafoles y desemboco
en el llamado fendmeno del “alquiler ilegal de las viviendas particulares para un uso
turistico” fomentando asi la competencia desleal y floreciendo la economia
sumergida. Asi, estas dificultades, representan una oportunidad que favorece el
desarrollo de las iniciativas en la modalidad del turismo maritimo.

Ademas, esta se ve apoyada por las nuevas motivaciones de los turistas que
demandan un turismo cultural, y representan una oportunidad dado que el ranking
de competitividad en la Comunidad Valenciana, nos indica que los puntos fuerte
son los recursos naturales y culturales, totalmente compatible con la iniciativa que
se articula en el presente plan de marketing.

A ello se suma las caracteristicas del turista que visita la Comunidad Valenciana,
siendo este un turista que busca el ocio, el clima mediterraneo, en puentes y
vacaciones de verano, caracteristicas que coinciden perfectamente con los
resultado de la investigacion de mercado realizada.

O Por ultimo, analizando en profundidad a los competidores, sus
productos, y sus ventajas competitivas, se puede concluir que
representan una oportunidad, debido a que en la mayor parte, su oferta
turistica cultural sigue empleando un patrén muy tradicional, basada en
exposiciones y algunas proyecciones y sobretodo se centran en dar a
conocer nuevamente de forma tradicional, el patrimonio arqueolégico de la
cultura maritima. Es por ello que, la nueva iniciativa se desarrolla desde la
sostenibilidad, la innovacion tecnolégica y digitalizacion mediante el
empleo de tecnologia 3D, capaz de sumergir al visitante en una
experiencia unica y satisfacer las nuevas necesidades, al mismo tiempo
que acerca el legado histérico, cultural y patrimonial maritimo a un
publico mas joven.
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3.2.2 Amenazas

 La actual crisis provocada por el virus “COVID-19”, representa una alta
amenaza para el sector turistico ya que, el panico infundido entre los
ciudadanos nacionales e internacionales por ser un virus altamente
contagiosos y la alta incertidumbre que provoca el mismo de forma muy
agresiva, impide que las autoridades y demas organizaciones asi como las
administraciones turisticas puedan implementar medidas capaces de
asegurar la seguridad de los viajeros y conseguir revertir la situacion en la
que esta inmerso el sector turistico actualmente. Las perdidas econémicas
que ha generado el abrupto descenso del flujo turistico aun en periodo
estival, esta llevando a prondsticos muy negativos a corto y medio plazo. Es
por tanto, una importante amenaza para la peninsula Ibérica, en la que
actualmente las administraciones junto al gobierno, intentan establecer
distintos escenarios para conseguir frenar esta caida en el sector turistico.

d El turbulento proceso de las elecciones provocaron desconfianzas y
reflejaron una imagen de debilidad de Espaiha tanto a nivel nacional
como internacional. Hecho que ha generado ademas un retraso econémico,
el incremento del grado de inquietud de los espanoles asi como de los
viajeros internacionales. Y no solamente a los viajeros sino que también, a
todas las empresas del sector turistico en general, que se han visto
desfavorecidas y afectadas negativamente por dicha imagen. Tanto es asi
que, el escenario provoco un descenso en las reservas en el sector aéreo,
hostelero y hotelero a nivel nacional e internacional. Descenso previsto por el
informe del Observatorio de Turismo Emisor (ObservaTUR 2019-2020) en la
actividad turistica. Asi este descenso también afecta de forma negativa la
actividad turistica del distrito maritimo del Grao y del turismo maritimo
espafnola en general, debido a que el flujo turistico ha descendido y con ello
los ingresos turisticos.

Q En lo que concierne a la parte econémica, Espana cuenta con dos
amenazas fundamentales como son el aumento de la deuda publica y la alta
tasa de desempleo juvenil. Esto se debe a que, en los destinos costeros, su
economia se basa fundamentalmente en la actividad turistica. Sin embargo,
esta actividad cuenta con un gran aliado que es la estacionalidad, factor que
impulsa y favorece la abundancia de la forma de contrataciéon temporal y
discontinua a la que se suma actualmente la crisis del COVID-19.
Provocando una deuda publica aun mayor que la del afio 2019 y el aumento
de la tasa de paro de forma vertiginosa.

 En cuanto a la educacion, los datos que proporciona los graficos referidos a
los estudios que se realizan en Espafia en la poblacibn mas joven, se
encuentra por debajo de la media de la OCDE y por tanto reflejan una
situacion particularmente dificil, en la que influye el escenario econdémico,
mencionado en el parrafo, ayudando asi a la baja especializacion en los
puestos de trabajo en el sector turistico. Mas aun cuando sigue
predominando el modelo estructural tradicional donde la educacion se centra
en primer lugar en campos como las ciencias empresariales, seguido de las
ingenierias, las artes y el periodismo. A ello se suma el nuevo escenario
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provocado por la incertidumbre el COVID-19, que obliga a las instituciones a
impartir la educaciéon online, que dificulta el acceso a la ensefianza dado que,
no todos los alumnos pueden acceder a los medios y soportes online y por
otra parte no todas las administraciones cuentan con el un sistema online
implantado (aula virtual, streaming etc.). Asi, se teme que las generaciones
actuales, pierdan el interés y se genere un abandono escolar importante.

El lento desarrollo tecnolégico y la baja inversiéon en I+D, supone una

gran amenaza para el sector turistico, debido a que, favorece una baja
competitividad en el mercado turistico asi como una baja especializacién en
los puestos de trabajo. Por otra parte, dificulta el desarrollo de los nuevos
modelos turisticos al no poder adaptarse a la ultima tendencia de las nuevas
demandas, cada vez mas exigentes y con una visiéon futurista que apuesta
sobre todo por la experiencia sensorial.

El modelo turistico costero actual, hace un uso abusivo de los
ecosistemas y parajes naturales del entorno. Ademas centra su atencion
en el modelo del “sol y playa”, modelo maduro, tradicional, que hace un uso
inadecuado de los recurso hidricos, las infraestructuras de transporte, de
alojamiento, sanitarios y de los suministros locales que desemboca en
distintos fendbmenos como la turistificacion, la turismofobia y otros conflictos
sociales que afecta de manera directa y negativa la vida cotidiana de los
residentes y proyecta una imagen negativa del turismo espariol en el exterior.
Otra amenaza identificada tras realizar un exhaustivo anadlisis de la
competencia en el sector turisticos, es el alto grado de competencia
existente en lo que respecta la nueva propuesta del presente plan de
marketing, debido a que se ha detectado un elevado numero de centro de
interpretacion del legado maritimo asi como museos, repartidos a lo largo de
toda la costa espafiola. Algunos de los cuales, apuestan también por un
enfoque de innovacién tecnoldgica para reorientar su oferta y redirigirla para
satisfacer las nuevas motivaciones, necesidades y deseo de los visitantes.

3.2.3 Debilidades

Algunas de las debilidades identificadas en el sector maritimo en la Comunidad
Valenciana segun él el indice competitividad en la Comunidad Valenciana son: la
escasa conectividad aérea y ferroviaria con el distrito maritimo del Grao, los bajos
ingresos turisticos procedentes de la eficiencia de los actuales modelos turisticos
existentes en el mismo, la alta estacionalidad que fomenta a su vez una la alta tasa
de desempleo en el sector turistico del distrito y la baja calidad en la formaciona
universitaria en materia turistica asi como el la formacion profesional que disminuye
la atraccion de talento y la especializacion en los puestos de trabajo del sector
turistico. Ademas de otras debilidades resultantes del analisis PESTEL.
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A continuacién se procede a detallar las debilidades antes mencionadas de forma
mas detallada:

Q EIl clima. Debido a que, si bien representa una fortaleza, también supone una
debilidad ya que, fomenta la estacionalidad, una vez pasa la temporada de
verano, al no poder aprovechar la oferta de deportes nauticos asi como otras
actividades que se derivan del disfrute del mar con la pesca-turismo. Es por
que en lo que concierne el centro de interpretacién podria suponer una
disminucion en el flujo de visitantes en la época invernal.

 La existencia de una débil coordinacion entre las administraciones
publico-privadas en lo que concierne la creacion de instituciones y otras
organizaciones para dinamizar el turismo pesquero asi como de conservar y
proteger los recursos patrimoniales y atraer el turismo de cruceros en distrito
maritimo del Grao.

d La falta de especializacion en los puesto de trabajo del sector turistico
maritimo, es una debilidad dado que, no cuenta con iniciativas para atraer e
impulsar la oferta formativa maritima existente a un segmento de poblacién
joven, que actualmente cuenta con la desventaja de la estacionalidad que a
su vez fomenta una inestabilidad laboral a largo plazo asi como la esca oferta
de empleo actual en el sector en el distrito del Grao.

d El paulatino desarrollo del modelo turistico maritimo en el distrito, supone
una debilidad dado que, no se pone un enfoque riguroso en apostar por esta
alternativa, aprovechando los recursos existentes ,que si son abundantes.

d La débil promocion y las escasas campainas de marketing para fomentar
el turismo maritimo en el distrito del Grao, supone una debilidad ya que,
fomenta a su vez una baja comunicacién de la existencia del turismo
maritimo del distrito a la sociedad.

3.2.4 Fortalezas

(d El marco legal. Representa una fortaleza para el distrito dado que, esta bien
definido y articulado consiguiendo asi profundizar mejor en aquellas
carencias y dificultades presentes en el mismo permitiendo asi, desarrollar
soluciones especificas. Ademas el turismo maritimo, cuenta con el apoyo de
las leyes de Costas, desarrolladas especificamente para proteger y aportar
soluciones especificas y con el apoyo de los demas organismos y
administraciones como por ejemplo Turespafa o la Agencia Valenciana de
Turismo (AVT) etc.

1 Del indice de competitividad de la Comunidad Valenciana, destacan
como fortaleza los pilares numero 1, 3, 4 y 6, que se ubica en unos puestos
en el ranking con una tendencia creciente en comparacion con los periodos
anteriores. Destacando asi que, hay una buena vision de marketing
estratégico y apoyo comercial asi como en la ordenacion y los condicionantes
competitivos de los espacios turisticos, que han llevado a elevar la
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diversificacién y estructuracién de los productos turisticos y se ha dado una
alta prioridad en la politica y la gobernanza turistica.

A Clima y posicion geografica. Es otra fortaleza dado que, el distrito goza del
clima mediterraneo que permite el disfrute y desarrollo de actividades al aire
libre y en aguas abiertas, durante un periodo temporal muy amplio. Ademas
ofrece la posibilidad de desarrollar este nuevo modelo turistico maritimo asi
como la nueva iniciativa del actual plan de marketing.

1 Buenas infraestructuras generales y turisticas (portuarias, de acceso y
apoyo y turisticas). El distrito esta dotado de buenas infraestructuras
generales y es por ello que representa una fortalezas. Asi, este posee una
instalaciones portuarias que permite el desarrollo de diferentes actividades e
iniciativas con aportes muy beneficioso para el mismo y los turistas como por
ejemplo la pesca-turismo y favorece el desarrollo de un modelo turistico
sostenible ya que, constituye una buena base, sobre la que edificar un
modelo turistico sostenible y diversificar la oferta actual.

( Otra fortaleza reside en que, el distrito maritimo del Grao cuenta con

multiples recursos naturales-paisajisticos,gastronémicos, folcloricos e
historico-patrimoniales para embarcarse en esta nueva iniciativa.

Por otra parte, como resultado de la investigacion de mercados, se puede concluir
que el destino turistico del Grao ha sido valorado positivamente en cuanto al nivel
de infraestructuras, recursos naturales, gastrondmicos asi como la amplia oferta
cultural y de ocio. Es por ello que, supone una fortalezas para el mismo y también
unos resultados favorables para la implantacion de la iniciativa del actual plan de
marketing.

4.PUBLICO OBJETIVO

En este apartado se pretende identificar y definir el publico objetivo al que iran
destinadas las acciones del mix del actual plan de marketing.

4.1 Seleccién del publico objetivo

Para poder definir el publico objetivo del actual plan de marketing, se ha realizado
un proceso de segmentacion en el cual, se han tomado en consideracion los
siguientes criterios y variables que a continuacion se detallan:

Generales
> Objetivos: demograficos (sexo, edad etc.), socioeconémico (nivel de ingresos,
nivel de estudios), geograficos (lugar de procedencia etc.)
> Subjetivos: intereses, necesidades, estilo de vida, preferencias a la hora de
viajar, atributos que valoran en los destino turisticos, etc.
Especificos
> Objetivos:comportamiento de consumo y compra.
> Subjetivos: Beneficios buscados, actitudes, preferencias etc.
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Caracteristicas iniciales de la muestra:
> Visitantes que buscan destinos sostenibles y diferentes.
> Mayores de 16 anos.
> Nacionales espafioles o extranjeros residentes en Espafia.

Perfil ideal de visitante de la actual propuesta de marketing segun las caracteristicas
del perfil del ecoturista. Es decir, de aquel turista que busca un tipo de turismo
sostenible.

Caracteristicas:

Nivel de educacion alto.

Viajero experimentado.

Alto poder adquisitivo.

Las generaciones mas propensas a este tipo de turismo sostenible son los
"millennials" y la generacion "Z" en mayor proporcion siendo esta del 73%
frente al 51% de la generacion "baby boomers" .

Participacion activa en la realizacion de actividades, proyectos de
conservacion, exploracion y observacion del patrimonio natural paisajistico
asi como patrimonial y cultural.

El motivo principal de sus viajes se centra en conocer otras formas de vida y
culturas. (HOSTELTUR, 2017 )

Imagen n°10: Perfil del visitante segun los resultados de la investigacion

Estudios Clase social SN Género:
a]lus media-alta Hombre 50.6%
771% 84.3% Mujer 49.4%

Conoce el Con un alto grado
deslino de interés enun Valoran los destino por su clima
turistico del Centrode mediterraneo, seguros de
GRAO ylo han Interpretacion en Covid-19, hospilalarios, que
visitado el aD cumplen con los ODS,
79.5%dela poseedores de gran riqueza
muesira 748 %dela paisajistica,
muestra historiea-patrimonial y cultura
encuestada

Con principales
molivos que les

Viaje impulsa a viajar:

Gasto medio por g : avenlura, conocer
viaje entre "r(l;ll] ¥ l.'.nm];;llmln y nuevas culluras y

LO00 euros

59 o formas de vida
i 55.1%

Fuente:Elaboracién propia el dia 25 de Julio de 2020.
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Resultados de la investigacion de mercados:

 En conclusion, el publico objetivo del actual plan de marketing, lo
componen personas de ambos géneros, mayoritariamente hombres, con un
tramo de edad de entre los 16 y 44 anos, con un nivel de estudios altos
(bachillerato, FP 1l y estudios universitarios), con una clase social
media-alta procedentes de la Comunidad Valenciana.

d La motivacion que les impulsa a viajar es principalmente de aventura y
conocer nuevas culturas y formas de vida, que les gusta viajar con
frecuencia durante la época estival y puentes.

Q En cuanto a sus preferencias a la hora de elegir visitar un destino
turistico en general, este tipo de viajero atribuye un alto grado de
importancia a los siguientes atributos: destino seguro (Covid-19), limpio y
hospitalario de rica gastronomia y clima mediterrdneo, de gran riqueza
paisajistica, con unas buenas infraestructuras turisticas y una amplia oferta
cultural y de ocio.

d Cabe destacar que el 79,5% de los encuestados de la muestra, son
conocedores del destino turistico del Grao y lo han visitado con motivo
principal de ocio y aventura.

 Ademas, este visitante tiene una fuerte preferencia por la gastronomia
mediterranea del distrito asi como por su riqueza natural-paisajistica y
cultural, junto a las numerosas actividades que ofrece en la actualidad
en las que se engloban las visitas guiadas, excursiones etc.

(d Por consiguiente, la experiencia que ha tenido el visitante de la muestra
encuestada en el destino turistico del Grao ha sido valorada como buena,
alcanzando un porcentaje del 69.7% en cuanto a destino recomendado.

(1 Adicionalmente, este tipo de turista estd muy digitalizado y hace un uso
frecuente de las redes, razoén por la cual, buscan flexibilidad en los precios ya
que, al buscar la informacién para planificar su viaje en los buscadores y
comparadores web asi como otras fuentes de internet, encuentra ofertas
muy competitivas.

d Como consecuencia de ello, se decanta por los destinos con mayor
disponibilidad de ofertas y descuentos y eligen en mayor proporcion la
modalidad de viaje combinado y 2X1. Razén por la cual, esta dispuesto a
pagar por un viaje entre 500 y 1.000 euros.
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(d Estos visitantes ademas de buscar flexibilidad en los precios suelen buscar
también cierto grado de calidad en los destino turisticos, y es por ello
que, toman la decision de realizar la compra en base a la relacion
calidad-precio, valorado con un alto grado de importancia atributos como son
la fiabilidad y las garantias adicionales asi como la facilidad de pago.

d Como se ha mencionado anteriormente, este tipo de turista esta muy
acostumbrado a la tecnologia y por tanto a la comodidad que ello supone. En
consecuencia, el nivel de probabilidad de realizar la reserva de un viaje
en paginas web oficiales y de intermediarios es muy alto y por ende el
pago del mismo se realiza en los medios online.

[ En lo que concierne la propuesta del actual plan de marketing, este tipo de
visitante se muestra muy interesado en visitar un Centro de
Interpretaciéon del Turismo Maritimo en 3D si el distrito maritimo del
Grao lo ofreciere. Podemos destacar asi, que se debe en gran parte al
tramo de edad predominante siendo este joven y adulto entre los 16 y 44
anos de edad. Un publico que pertenece a una generacién muy digitalizada,
que buscan estar en concordancia con las ultimas tendencias y participar
activamente en los destino turisticos sostenibles, que cuidan del
medioambiente y se preocupan por la sociedad y los turistas.

(d Asi mismo, la muestra encuestada valora positivamente las numerosas
iniciativas  propuestas, derivadas de la actividad del Centro de
Interpretacién del Turismo maritimo en el distrito del Grao como son: la
proyeccion de documentales, el centro de aprendizaje y formacion en el
sector maritimo y de la vida maritima etc.

(d Adicionalmente, a través de los resultados obtenidos por medio de la
encuesta se puede concluir que los encuestados estarian dispuestos a
pagar por una entrada para visitar el Centro de Interpretacion del Turismo
Maritimo del Grao de Castellon entre 5 y 15 euros.

En este sentido, desde el Centro de Interpretacién del Turismo Maritimo del Grao,
se ha desarrollado una amplia gama de precios con ofertas y promociones asi como
un plan de fidelizacion y distintas modalidades de pago que se ofrecera a los
potenciales visitantes. Ademas de una amplia oferta de actividades, en base a sus
preferencias, capaces de satisfacer sus necesidades.

Como se ha mencionado anteriormente, este visitante esta bien informado y muy
conectado tecnolégicamente y por ende, el Centro de Interpretacién del Turismo
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Maritimo en 3D del distrito del Grao, pondra a disposicion de los potenciales
visitantes en los medios online y offline (centro) toda la informacién necesaria para
poder informarse de todo el programa de actividades, proyecciones, conferencias,
asi como de toda la informacion que pueda ser de su interés, captado al mismo
tiempo la la atencién de los mismo.

En la misma linea, se realizaran campaia agresivas y dinamicas de marketing con
multitud de promociones especiales y puntuales asi como, descuentos inmediatos,
sorteos u otras ofertas, emitidas a través de la pagina web oficial del centro y las
plataformas de RRSS, en las que tendra presencia, con la finalidad de alcanzar los
objetivos marcados en el actual plan de marketing y al mismo tiempo, satisfacer las
necesidades y preferencias de los potenciales visitantes.

Concluyendo este apartado, se determina la posibilidad de identificar tres
segmentos resultantes de los datos aprobados por la investigacion de mercados
realizada previamente, que aparece detallada en el anexo "C" , siendo estos:

4.2 Perfil del publico objetivo

Imagen n°11: Caracteristicas del publico objetivo identificado

Edad enire 16 y 24 afios, con un nivel de ingresos y clase social media dado que, 1a mayoria son bastante jovenes y
perciben ingresos familiares. al estar en periodo de formacion académica y por tanto su mivel de estudios se
encuenira enire bachillerato y universitarios.

El motivo principal de sus viajes es el ocio y la aventura durante las vacaciones de verano.

En cuanto a sus preferencias a 1a hora de viajar, este segmento prefiere un destino con amplia oferta de ocio dimo y
noctumno, asi como una amphia oferta de actividades deportivas y suelen gastar de media en un viaje entre 500 y 700
€1ro0s.

En cuanto al habito de consumeo y compra se realiza a través de medios online tanto en la bisqueda de informacion
(buscadores y comparadores online) de los destinos turisticos como en 1a adquisicién de las vacaciones. Ademas se
suele decantar por 1a disponibilidad de multiples ofertas y descuentos, como los viajes promocionales 2X1 v es
por ello que buscan también 1a facilidad de en el pago de los mismo.

Por {ltimo, en cuanto al precio que pagaria por una enirada en el centro de mterpretacion del funsmo marftimo en

Grao, este ronda entre los 5 y 10 enros y muesiran un alto inferés en la propuesta.
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dad enfre 25 y 34 anos, con un nivel de ingresos y clase social media-alta dado que la mayoria ya han finalizado
sus estudios o los compagima con el trabajo. Suelen tener entre 1 o 2 hijos y su nivel de estudios se encuentra
enfre universitarios medios y superiores.

El metive principal de su viajes es el ocio y conocer nuevas culturas y ofras formas de vida, durante las
vacaciones de verano, puentes y fines de semana.

En cuanto a sus preferencias a la hora de viajar, se decantan por destinos seguros y hospitalarios, con buen nivel de
infraestructuras y una amplia oferta de ocio y suelen gastar de media en un viaje entre 700 y 1.000 euros.

En cuanto al habito de consamo y compra se realiza también a fravés de medios online tanfo en la bisqueda de
informacion (buscadores y comparadores online) de los destinos furisticos como en la adquisicion de las
vacaciones. Aunque, este segmento acude a familiares, amigos y conocidos en bisqueda de consejo e mnformacion.
Ademis se suele decantar por los viajes combinados y es por ello que buscan también la segunidad.

Por filtimo, en cuanto al precio que pagaria por una entrada en el centro de interpretacion del turismo maritimo
del Grao, este ronda entre los 10 euros y s¢ muesiran interesado en la propuesta.

dad entre 35 y 44 afios, con un nivel de ingresos y clase social alta, dado que tiene un trabajo estable. Por otra
parte, suelen tener entre 1 o 2 hijos y su nivel de estudios se encuentra entre universitarios medios y superiores.

El metivo principal de su viajes es el ocio y conocer nuevas culturas y ofras formas de vida, durante las
vacaciones de verano y puentes.

En cuanto a sus preferencias a 1a hora de viajar, se decantan por destinos seguros (Covid-19) y hospitalarios, una
amplia oferta de ocio, buena gastronomia, gran riqueza paisajistica e histbrica-cultural y suelen gastar de media en
un viaje mas de 1.000 enros.

En cuanto al habito de consumo y compra se realiza también a través de medios online tanto en la bisqueda de
informacion (buscadores y comparadores online) de los destinos turisticos como en la adquisicion de las
vacaciones. Aunque, este segmento también acude a familiares, amigos v conocidos en bisqueda de consejo e
informacion Ademas se suele decantar por los viajes combinados y es por ello que buscan tambien conocer la
experiencia de otros viajeros asi como garantias adicionales.

Por iiltimo, en cuanto al precio que pagaria por una entrada en el centro de interpretacion del turismo maritimo
en Grao, este ronda entre los 10 y 15 euros y se muestran interesado en la propuesta.

Fuente:Elaboracién propia el dia 25 de Julio de 2020.
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5. FIJACION DE OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GENERAL

El principal objetivo en torno al cual gira el actual plan de marketing, es el de
dinamizar el turismo maritimo en el distrito del Grao de Castellon mediante la
aplicacion de un estrategia que se basa en pilares como son la sostenibilidad, la
digitalizacién y la innovacion tecnoldgica, para conseguir asi fomentar el crecimiento
econdmico azul en el distrito y la concienciacién y sensibilizacion de la sociedad con
el legado patrimonial maritimo del distrito.

Esta estrategia favorece positivamente el aumento del empleo y la
profesionalizacion tanto en el sector maritimo y pesquero como en el sector turistico
y al mismo tiempo pone en valor y protege los recursos patrimoniales maritimos del
distrito asi como los recursos naturales paisajisticos que del mismo se derivan.

Es por ello que, se determina la fijacion de una serie de objetivos mas especificos
mediante los cuales se pretende profundizar mas en los conceptos antes
mencionados debido al amplio alcance de los mismos.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

A continuacion se procede a detallar los objetivos especificos y las propuestas
correspondientes.

1. Desarrollar un modelo turistico sensorial y digitalizado, capaz de afnadir
valor, diversificar y consolidar la oferta turistica actual sobre los pilares de la
sostenibilidad, a través de una serie de acciones, que a la vez impulsen el
crecimiento economico y la dinamizacion del turismo maritimo en distrito del
Grao. (OBS 1)

2. Articular una serie de_acciones sostenibles con el fin de sensibilizar la
sociedad y dar a conocer el legado histérico maritimo del distrito asi
como de atraer el talento hacia los oficios maritimos. (OBS 2)

3. Desarrollo y aplicacion de las buenas practicas de cooperacion
intersectoriales desde la perspectiva de sostenibilidad como estrategia
de promocién y como factor integrador e impulsor tanto del turismo
maritimo del Grao como de la economia azul. (OBS 3)
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4. Fidelizar el 90% de los visitantes potenciales en el primer afno, asi como,
retener el 95 % de ellos. (OBS 4)

5. Captar al menos 130.000 visitantes en el primer afo, para aumentar la
notoriedad y conseguir con ello un aumento del 10% de las ventas durante
el primer aino. (OBS 5)

6. ELECCION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Tras realizar los analisis necesarios como son las del macroentorno, las del entorno
competitivo, el andlisi DAFO asi como una exhaustiva investigacién de mercado de
fuentes primarias y secundarias asi como de determinar el publico objetivo se han
establecido una serie de objetivos para los cuales sera necesario la aplicacién de
una serie de estrategias.

Adicionalmente, para poder llevar a cabo con éxito las acciones propuestas de la
nueva oferta turistica maritima, que permitira en un futuro aumentar el flujo turistico
en el distrito maritimo del Grao de Castellén, resulta de vital importancia,
implementar una serie de estrategias, capaces de adaptar el nuevo producto
turistico de forma continua a la creciente demanda en un entorno altamente
competitivo y cambiante como sucede en el sector turistico.

Es por ello que, las estrategias mas apropiadas para la persecucion de estos
objetivos son las estrategias de crecimiento (penetracion de mercado y
diferenciacion), con el fin de conseguir diferenciar esta propuesta de las demas
existentes en el mercado turistico maritimo actualmente y la estrategia de nicho,
con la que se pretende ofrecer un producto disenado especialmente para un publico
objetivo determinado.

6.1 Estrategias de crecimiento (EC)

En cuanto a la iniciativa que permite alcanzar el objetivo general de dinamizar el
turismo maritimo en el Grao de Castellén, la estrategia mas acorde es la de
penetracion en el mercado ya que, permite aumentar el flujo turistico en el distrito
maritimo a través del desarrollo del mercado y/o producto y la diversificacion. De
ello resulta una serie de combinaciones como son: Crecer en el mercado actual con
el producto actual; Productos nuevos en el mercado actual; Producto actual en
nuevos mercados; Nuevos producto en nuevo mercado, recogidas en la matriz de
Ansoff.

Tabla n°13: Matriz de Igor Ansoff '57 Desarrollo de productos y mercados
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ACTUAL NUEVO

PENETRACION EN EL MERCADO DESARROLLO DE NUEVOS
ACTUAL PRODUCTOS TURISTICOS
> Captacion de nuevos clientes
MERCADO (estrategia de precio) > Diferenciacién de productos
TURISTICO (centro digital 3D de interpretacion
del turismo maritimo)
DESARROLLO DE NUEVOS DIVERSIFICACION
MERCADOS
> Nuevas capacidades y recursos
> Nuevos segmentos (tecnologia digital 3D y
> Nuevos canales de herramientas sensoriales)
distribucion

Fuente: Elaboracién propia recogida de Espinosa, R. (2019) Blog de Marketing y Ventas. Recuperado
el 27 de Julio de 2020 de https.//roberfoespinosa.es/.

> Producto actual en mercado actual (EC.1)

El distrito maritimo del Grao puede aumentar la cuota de mercado con los productos
turisticos actuales (programa/agendas de actividades y ocio) en el mercado turistico
actual empleando estrategias de penetracion en el mercado como son: la
combinacién de estrategias de precio (promociones especiales, ofertas, venta
cruzada) asi como de incrementar la publicidad para mejorar la imagen y la calidad
del producto turistico actual.

> Nuevo producto en el mercado actual (EC. 2)

A través de esta estrategia se pretende ofrecer un producto turistico que posee unas
caracteristicas determinadas capaces de incrementar el valor percibido por el cliente
como unico. Es por ello que, se propone el desarrollo de un centro de interpretacion
totalmente digitalizado, equipado con tecnologia audiovisual de proyeccion 3D asi
como pantallas, suelos, mesas y barras interactivas.

Con esta nueva propuesta se pretende ofrecer mas que un producto turistico
novedoso en si, debido a que auna la digitalizacion y aspectos del turismo
experiencial y es por ello que se van a emplear diferentes herramientas para
intensificar dicha experiencia en el visitante, siendo estos los efectos audiovisuales,
la emulacion de las corrientes marinas, los sonidos y la brisa marina asi como la
humedad y los olores tipicos. Con esta estrategia se pretende alcanzar el objetivo
de desarrollar un modelo turistico sensorial, que afhada valor a la oferta turistica
actual.

> Nuevo mercado con producto actual (EC. 3)
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Con esta estrategia se pretende alcanzar el objetivo de fomentar el nuevo segmento
del mercado turistico: “turismo costero y maritimo” a través de los productos
actuales mediante estrategias de marketing digital, la feria de turismo internacional
(FITUR) y TurEspafia, orientadas a promocionarlo en mercados como: Gran Bretafa
ya que, es el pais emisor de mayor influencia y con una demanda madura de “sol y
playa” que necesita nuevas férmulas promocionales, seguido de Francia, Alemania,
Holanda, Bélgica y los Paises Nordicos, mercados en constante crecimiento.
También es importante tomar en consideracion la gran oportunidad que supone el
turista nacional y los habitantes castellonenses, con nuevos segmentos.

> Nuevo mercado con producto nuevo (EC. 4)

A través de esta estrategia se pretende diversificar la oferta turistica actual del
distrito maritimo del Grao y por ello es necesario emplear nuevos recursos Yy
capacidades de los que si se dispone en la actualidad como son los factores
tecnologicos mediante la digitalizacion y los proyectores 3D asi como el uso de
herramientas sensoriales.

6.2 Estrategia de nicho (EN)

A través de esta estrategia se divide el mercado en diferentes segmentos y se
trabaja cada segmento de forma individual enfocado a un publico objetivo bien
definido. Esta estrategia permite ofrecer un producto capaz de satisfacer unas
necesidades especificas pero también de conseguir unos objetivos determinados
que en este caso se centra en articular una serie de_acciones con el fin de
sensibilizar la sociedad y dar a conocer el legado histérico maritimo del
distrito asi como de atraer el talento hacia los oficios maritimos.

Tabla n°14: Estrategia de nicho
Segmento 1 (16-24 aios) Segmento 2 (25-34) Segmento 3 (35-44)

Productos Talleres de aprendizaje, visitas al Conferencias, entrevistas, Proyecciones en 3D.
puerto pesquero y comercial, ponencias etc.
jornada de puertas abiertas etc.

Fuente: Elaboracién propia el dia 27 de Julio de 2020.

6.3 Estrategia de sostenibilidad (RSC)

A través de esta estrategia se propone conseguir alcanzar la sostenibilidad y la
aplicacién de las buenas practicas tanto en el sector del turismo maritimo como
del centro en si. Es decir, conseguir con el paso del tiempo convertirse en un
centro de referencia, sostenible y respetuoso con la sociedad y el medio
ambiente. Asi, se propone una colaboracion con la Fundacion Musol, destinado un
porcentaje de forma habitual de las ventas para seguir colaborando por el
cumplimiento del objetivo numero 14 de la ODS.
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7. DEFINICION DE LOS PLANES DE ACCION

El desarrollo del turismo maritimo sostenible basado en recursos patrimoniales y
maritimos portuarios, actua como factor de dinamizacién de la actividad econémica
e incrementa la sensibilizacién social y fomenta el acercamiento del patrimonio
maritimo en entornos portuarios a la sociedad.

Es por ello que, se pretende desarrollar una serie de acciones para fomentar la
creacion de un puerto inclusivo, conectado a través de la tecnologia y la
digitalizacién de la informacion. permitiendo asi, una difusion mas agil y espontanea
de la informacion a través de las plataformas online, en el que participan tanto las
administraciones publicas como son: la Diputacion, el Patronato de Turismo, el
Ayuntamiento de Castellon, las Autoridades Portuarias, la Cofradia de los
pescadores y la Universitat Jaume | asi como, las entidades privadas y la sociedad.

Acciones que fomentaran la difusién del legado histérico-patrimonial maritimo del
Grao y la promocion del turismo azul al mismo tiempo que, dinamizara la economia
contribuyendo asi, al aumento de la riqueza local, mediante la creacion de empleo
azul.

Por tanto, la propuesta esta centrada en satisfacer las necesidades de los turistas,
los habitantes, los navegantes y las del ecosistema turistico local, para fomentar un
desarrollo econdmico local sostenible a través del uso eficiente de las nuevas
tecnologias y la digitalizacion para convertir el distrito maritimo del Grao en un
referente turistico como destino azul.

6.1 PRODUCTO

Es por ello que se articula la siguiente propuesta para los dos primeros objetivos
especificos:

Crear un centro de interpretacion innovador con el fin de investigar, conservar,
divulgar y poner en valor la trayectoria histérica y cultural de la vida maritima y de
las actividades que de ella se deriva como son la pesca, la lonja, el puerto
comercial, los buques y su funcionamiento, las rutas maritimas etc del distrito
maritimo del Grao, asi como su patrimonio natural, a través de un conjunto de
actividades.

A través de este centro de interpretacion se pretende ademas, promover un
aprendizaje creativo e interactivo mediante la implementacion en su disefio, de las
nuevas tecnologias.
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Consiguiendo asi, que por un lado, revelar el legado histérico y cultural de la vida
maritima de una manera muy atractiva, capaz de despertar el interés de los mas
jévenes por el mundo maritimo y por el otro lado, aumente la sensibilizacion, la
concienciacién y desarrollo de un compromiso futuro con el mismo.

Por ultimo, se pretende generar una experiencia sensorial, inolvidable y atractiva en
los visitantes, mas alla de la mera observacion y es por ello que, el visitante podra
interactuar de forma digitalizada (gafas 3D, proyectores, pantallas interactivas, etc.).

Asi, se propone desarrollar este centro de interpretacion en el actual edificio
Moruno, debida a que su funcion siempre se ha estado relacionada con la actividad
portuaria y actualmente acoge en sus instalaciones la sede de la Fundacion del Port
de Castell6 (APROA) vy las actividades que de ella se deriva y otras actividades
culturales y educativas como son: exposiciones artisticas, jornadas, cursos de
verano de la Universitat Jaume | y presentaciones.

Imagen n°12: Edificio Moruno

Fuente: magen extraida de la gi e ﬁcial de Iick e/ d3 e ulio e 2020).
https://www.flickr.com/photos/abariltur/31984675657

Es por ello gue se proponen para el centro de interpretacién las siguientes acciones:

ACION N°1: Clasificar y digitalizar la informacién

Periodo: 01/01/2021-31/03/2021 Coste asociado: 4.000€ Objetivo: Recopilar informacion

Asi, en primer lugar se propone clasificar y digitalizar el contenido de la informacion
historica del patrimonio maritimo del Grao y de todos aquellos elementos que se
emplearan en el disefio de los espacios del centro de interpretacion como son:

e Los recursos patrimoniales maritimos naturales (los fondos marinos, la
biosfera marina, los animales marinos etc.) y los histéricos y culturales
(monumentos, plazas, edificios, vias maritimas etc.)

e Recursos folcloricos de la vida marinera (procesos de pesca, fiestas,
costumbres, funcionamiento de la lonja, el funcionamiento de las
embarcaciones pesqueras).
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e Las infraestructuras portuarias, las administraciones portuarias junto a sus
funciones y los procesos del comercio maritimo.

e lLas lineas de investigaciones y los usos de la biotecnologia marina
(microbiologia marina) y la acuicultura. Asi como las lineas de investigacion y
los usos de las fuentes de energia azul.

e |Investigacion y desarrollo en la ingenieria maritima asi como, el
funcionamiento y las caracteristicas de los distintos tipos de embarcaciones.

ACCION N°2: Disefio del centro de interpretacion
https://ofijet.net/mediante-135-proyectores-epson-museo-arte-contemporaneo-finlandia-ofrece-una-espectacular-experiencia-artistica-envolvente/

https://youtu.be/Q1qjITV7ap4

Periodo: Coste: 50.000€ Objetivo: Aradir valor y diversificar la oferta turistica (OBS 1),
01/01/2021-31/03/2021 sensibilizar la poblacién y atraer talento hacia los oficios del mar
(OBS 2) y desarrollar practicas de cooperacién (OBS 3)

El centro de interpretacion, se disefia como una sala central, tipo simulador. Es
decir, una sala con varios proyectores laser Epson 3LCD. Y la sala EDUCA como un

espacio recreativo y de aprendizaje.

ACCION N°3: Proyecciones

Periodo: Coste: suministros Objetivo: Anadir valor y diversificar la oferta Publico:
01/04/2021-30/04/2022 turistica (OBS 1), sensibilizar la poblacion y atraer Todos
talento hacia los oficios del mar (OBS 2)

En este espacio central se proyectaran varios documentales siendo estos:

ACCION N°3.1: Proyeccion: Los fondos marinos

Periodo: Coste: suministros Objetivo: Anadir valor y diversificar la oferta Publico:
01/04/2021-30/04/2022 turistica (OBS 1), sensibilizar la poblacion y atraer Todos
talento hacia los oficios del mar (OBS 2)

Los fondos marinos de la costa castellonense. Documentales de corta duracion,
grabados por profesionales en los fondos marinos reales de la zona costera del
Grao de Castelldn.https://www.youtube.com/watch?v=o0WuBAL-uFcA

Imagen n°13: Sala central, proyeccién de fondo marino

Fuente: Imagen extraida de:
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https:.//www.theatlantic.com/photo/2019/03/photos-a-quarry-of-lights-southern-france/585766/
https.//www.youtube.com/watch?v=IuPVnv40fr8 (el dia 15 de abril de 2020)

ACCION N°3.2: Proyeccién: La vida del barrio marinero

Periodo: Coste: suministros Objetivo: Ahadir valor y diversificar la oferta Publico:
01/04/2021-30/12/2021 turistica (OBS 1), sensibilizar la poblacion y atraer | Todos
talento hacia los oficios del mar (OBS 2)

La vida del barrio marinero. Este documental recoge una serie de cortometrajes
con testimonios reales de pescadores que siguen desempefando el oficio en el
puerto de Castellon asi como, la trayectoria histérica y evolutiva de la misma. Seran
grabados por los profesionales dentro del puerto y durante la realizacién del oficio
de la pesca fresca en sus embarcaciones en alta mar y en otros lugares con es la
lonja etc. https://www.youtube.com/watch?v=zr91j52USEU

ACCION N°3.3: Proyeccion: Patrimonio histérico y cultural maritimo de Grao

Periodo: Coste: suministros Objetivo: Anadir valor y diversificar la oferta Publico:
01/04/2021-30/04/2022 turistica (OBS 1), sensibilizar la poblacion y atraer Todos
talento hacia los oficios del mar (OBS 2)

Patrimonio histérico y cultural maritimo de Grao. Se trata de dos mini
documentales. EIl primero pretende dar a conocer la historia de Grao a través de
imagenes antiguas con un procesos de “Time Lapse”. Es decir, una secuencia de
fotografias, unidas en un video a camara rapida para mostrar la evolucién en el
tiempo del puerto bajo el titulo: “Un Viaje a través del Tiempo”. El segundo sera
grabado a vista de drones para dar a conocer todas las infraestructuras y
monumentos asi como su ubicacion en la era

actual.https://www.youtube.com/watch?v=kJyl5yzzKFo,https://www.youtube.com/watch?v=p2EM8W
UfMFc

ACCION N°3.4: Documentales: Investigacion en biotecnologia e ingenieria maritima y energias renovables

Periodo: Coste: suministros Objetivo: Ahadir valor y diversificar la oferta Publico:
01/04/2021-30/04/2022 turistica (OBS 1), sensibilizar la poblacion y atraer Todos
talento hacia los oficios del mar (OBS 2)

Otro de los documentales se centrara en dar a conocer la importancia de la
investigacion y el uso de la biotecnologia marina y la acuicultura en el medio marino

y en la vida cotidiana de los seres humanos.
https://www.youtube.com/watch?v=9nGnooa0lJg,https://www.youtube.com/watch?v=Rpog57Z4sJg

En la misma linea se proyectara un documental sobre la importancia y la aplicacion
de la ingenieria maritima asi como, sobre el funcionamiento y las caracteristicas de
los distintos buques y los nuevos procesos capaces de generar una clase de

energia renovable “azul”.
https://www.youtube.com/watch?v=RtyvJokdUpM,https://www.youtube.com/watch?v=Z2Co02J6nLrqg
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Cabe destacar que, las primeras tres proyecciones pretenden difundir conocimientos
del medio maritimo a los visitantes asi como, de poner en valor el patrimonio
maritimo mientras que, las ultimas dos proyecciones tienen fines mas educativos,
difundiendo informacién sobre las profesiones del mar, despertando asi el interés de
los mas jovenes hacia dichas profesiones y los campos académicos o de
investigacion que de ellos se derivan.

En cuanto a la realizacion de las proyecciones, se propone aumentar la experiencia
sensorial en los visitantes a través de la simulacion de los olores del mar
(ambientadores), la emulacion del sonido de la presion del agua, bombas de aire
capaces de simular las corrientes marinas y las que se sienten en los barcos en alta
mar asi como, los aires acondicionados con sistema de nebulizacion del agua que
simulan la humedad.

Por otra parte, la realizacion de la exposicién audiovisual del legado histérico y
cultural de la vida marinera del distrito, se propone también, exportar a los visitantes
a esa época a través de un hilo musical acorde a las imagenes, que cambian segun
la evolucidon temporal del mini documental, hasta llegar a la era actual.

% Cada proyeccién tendra una duracién maxima de 45 minutos y se realizaran 10
sesiones al dia en castellano (formato original). Sin embargo, para los turistas
internacionales, se ofrecera la posibilidad de audioguias en francés, italiano, inglés
y aleman o sesiones con subtitulos.

% Ademas el centro de interpretacion estara abierto durante todo el afio y el nUmero de
proyecciones puede variar en funcién de la época del afo (aumentando su numero
en verano).

Espacio anexo

ACCION N°4: Disefio del espacio anexo
https://www.vertigo-systems.de/es/productos/interactive-aquarium/living-aquarium/

Periodo: Coste: 7.000€ Objetivo: Sensibilizar la poblacion y atraer Publico:
01/01/2021-31/03/2021 talento hacia los oficios del mar (OBS 2) Segmento 1
Segmento 2

A continuacion se procede a describir la propuesta bajo la cual se formulara la
agenda de acciones, con la que se pretende sensibilizar la sociedad y dar a
conocer el legado histérico maritimo del distrito asi como de atraer el talento
hacia los oficios maritimos.

La sala EDUCA, se disefia como un espacio interactivo y virtual a través del empleo
de la tecnologia 3D. Ademas, incorpora una seccion sobre la biotecnologia azul, con
la que se pretende dar a conocer las lineas de investigacion actuales asi como su
importancia. También se pretende dar a conocer la situacién actual de los fondos
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marinos y la intervencién humana sobre ellos, asi como el proceso de pesca y los
problemas que se estan tratando de solucionar con medidas sostenibles pesqueras
y la ingenieria maritima.

Por tanto, se llevaran a cabo una serie de talleres y actividades con el objetivo de

fomentar el atractivo hacia los oficios actuales entre los jovenes y una mayor
profesionalizacion en el sector maritimo para los dos publicos objetivos.

ACCION N°4.1: Exposiciones de sensibilizacién

Periodo: Coste: 1.500€ Objetivo: Sensibilizar la poblacion y atraer talento Publico:
01/04/2021-30/04/2022 hacia los oficios del mar (OBS 2) Todos

% Exposiciones de residuos obtenidos de la limpieza del mar.

% Exposiciones visuales de los ecosistemas maritimos del mar
mediterraneo, interiorizando los conceptos de biotopo y biocenosis para
conocer asi la diversidad de organismos marinos, sus curiosidades,
adaptaciones al medio y el peso de la contaminacion en los ecosistemas
marinos a través de la cadena tréfica.

El objetivo de estas jornadas, es el de dar a conocer una gran variedad de especies
marinas asi como su habitat y otras caracteristicas, ademas de la importancia del
cuidado del habitat marino.También se pretende fomentar la sensibilizacion de la
relacion de coexistencia de los seres humanos y los marinos. Ambas exposiciones
permaneceran abiertas durante todo el afio, y se podran escuchar a través de
audioguias en castellano, francés, italiano, inglés y aleman.

ACCION N°4.2: Talleres de aprendizaje

Periodo: Coste: 1.500€ Objetivo: Sensibilizar la poblacion y atraer Publico:
01/04/2021-30/04/2022 talento hacia los oficios del mar (OBS 2) Segmento 1
Segmento 2

L “Trabajos del mar”. A través de este taller se pretende que los jovenes
aprendan a diferenciar entre las funciones del puerto comercial y pesquero
asi como, los puestos de trabajos que de ellos se derivan. El taller se
realizara en el centro de interpretacion empleando para ello pantallas
interactivas en 3D.

[ Visitas al puerto comercial. A través de esta visita, se da a conocer de
primera mano las instalaciones portuarias, los tipos de barco y las distintas
mercancias que transportan asi como, los distintos oficios que realizan los
empleados en el puerto comercial.

[ Visita al puerto pesquero. A través de esa visita, se da a conocer de
primera mano las instalaciones del puerto pesquero, asi como, todas las
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fases del proceso de pesca y los tipos de embarcaciones necesarios para
ello.

L Jornadas de puertas abiertas. A través de las cuales se da a conocer las
ofertas de trabajo existentes. https:/www.portcastello.com/puerto-ciudad/conoce-tu-puerto/

Los talleres se realizaran a lo largo de todo el afo, en castellano, con una duracién
maxima de 2 horas y maximo 20 asistentes.

‘ ACCION N°4.3: Conferencias

Periodo: Coste: Objetivo: Sensibilizar la poblacion y atraer Publico:
01/04/2021-30/04/2022 Variable talento hacia los oficios del mar (OBS 2) Segmento 1
Segmento 2

Se realizara distintas conferencias, ponencias y mesas redondas para tratar asuntos
como:
> La economiay el crecimiento azul.
> La digitalizacion maritima basada en nuevos sistemas tecnoldgicos de
funcionamiento de las instalaciones portuarias, rutas de navegacion
maritimas, buques,etc.
Investigaciones actuales en biotecnologia y su aplicacion.
Ingenieria nautica, usos y aplicacion.
Las carreras azules y los Cursos de especializacion.
http://www.bluegrowthvigo.eu/blue-careers
> Oferta de puestos de trabajos actuales. Herramientas y requisitos necesarios
para acceder y conocerlos.

VY

Dichas conferencias seran realizadas a manos de expertos y tendran lugar en la
sala EDUCA, empleando para ello las pantallas interactivas en 3D.

ACCION N°4.4: Entrevistas

Periodo: Coste: Objetivo: Sensibilizar la poblacién y atraer Publico:
01/04/2021-30/04/2022 1.000€/mes talento hacia los oficios del mar (OBS 2) Segmento 1

Entrevistas de los trabajadores del puerto comercial y pesquero. A través de
estas entrevista se pretende dar a conocer a los jovenes de primera mano los
testimonios reales asi como, los sentimiento que los entrevistados han desarrollado
por los oficios pero también podran contestar preguntas abiertas y disipar las dudas
de los jovenes acerca del mundo maritimo.

ACCION N°5: Celebracion del Dia Mundial Maritimo

Periodo: 27/09/2021 Coste: 2.000€/afio Publico:Todos
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Por ultimo, se propone con motivo de celebracion del Dia Mundial Maritimo, el 27 de
Septiembre, realizar talleres y jornadas en las playas del Grao de Castellon, junto a
una memorable fotografia, para conmemorar el evento, que se expondra
posteriormente en el centro de interpretacion.

Para alcanzar el objetivo especifico del desarrollo y aplicacion de las buenas
practicas de cooperacion intersectoriales como estrategia de promocioén y como
factor integrador e impulsor tanto del turismo maritimo como de la economia azul se
proponen las siguientes acciones:

ACCION N°6: Cooperacion entre las entidades publico-privadas
Periodo: 01/05/2021-15/09/2021 Coste: variable Publico: Administraciones

La pesca-turismo, es una actividad realizada por los profesionales del sector, que
anade valor y difunde su trabajo en el medio marino, ofreciendo a los turistas una
experiencia inolvidable, a través de la excursion que incluye una degustacion de la
gastronomia marina local. Se ofreceran folletos sobre esta excursién asi como sobre
otras existentes (Islas Columbretes, visitas guiadas etc.) y la oferta nautica y
deportiva, con el fin de alcanzar nuestro objetivo de cooperacion.

Branding del producto

ACCION N°7: Aumentar el valor percibido del turismo maritimo en el Grao a través del Branding

Periodo: Coste: 5.786,5€ Objetivo: Desarrollo de Adaptacion: Voluntaria
01/01/2021-30/04/2022 cooperacion (OBS 3)

Debido al valor percibido, es
decir por la alta aceptacién
en el mercado turistico asi
como su imagen positiva,
este producto se califica

/\TURISME

como novedoso e innovador COMUNITAT VALENCIANA
desde el punto de vista CAST I.I.O
tecnolégico y respetuosos con el medio ambiente.

Es por ello que, todos los cambios realizado a continuacion en el Branding, originan
cambios en la imagen del mismo haciendo que, el producto sea percibido como
divertido, innovador, educativo y por tanto intensifica a su vez las interaccion de las
relaciones turistas-residentes y fomenta el conocimiento sobre el turismo maritimo
en Grao.
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Para aumentar la notoriedad del centro de interpretacion en 3D y el reconocimiento
del turismo maritimo del Grao en el mercado turistico nacional, se propone aunar la
nueva propuesta bajo las marcas turisticas de: “Castell6 Turisme” y “Turisme
Comunitat Valenciana”.

A continuacién se procede a detallar las acciones que se proponen en algunos de
los componentes del diseio del producto.

ACCION N°7.1: Disefio del logotipo y el eslogan del centro de interpretacion

Periodo: Coste: 786,5€ Objetivo: Desarrollo de cooperacién Adaptacion:
01/01/2021-30/04/2022 (OBS 3) Voluntaria

Por tanto, se diseid un isologo para el Centro de interpretacién maritimo del Grao
de Castellon, compuesto por el nombre de la marca a través de una tipologia
caracteristica y un icono, integrados dentro del mismo circulo formado por
tonalidades azules.

Este compone de la letra “G”, como distintivo del distrito maritimo del Grao, con un
disefio de curvas que emulan las olas del mar, dentro del cual podemos encontrar
un circulo, en el cual se puede apreciar de nuevo los movimientos ondulantes del
las olas, que contiene un ancla, siendo esta un simbolo representativo del mundo
maritimo. Ademas se observa en la parte superior de la misma un simbolo histérico
y culturalmente siendo este el Faro del Grao. Por ultimo, el naming esta escrito en
mayusculas con la tipografia “Bree Serif’ en tamafo 15, debajo de los simbolos.

Imagen n°14: Disefio del logotipo del centro de interpretacion

S

CENTRO DE INTERPRETACION MARITIMO DEL GRAO

-

Fuente: Elaboracién propia el dia 7 de Agosto de 2020.

Por tanto, relacionando el isologo con la identidad de marca, se puede ver que esta
representacion grafica se relaciona con la diversion, aventura pero también
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profesionalidad, al incorporar elementos como el ancla, enmarcado en la letra “G” y
los movimientos ondulantes.

Por ultimo, es importante mencionar que el nombre Centro de interpretacion
maritima del Grao (CIG) no se encuentra registrado ni en en la Oficina de Propiedad
Intelectual de la Unién Europea (EUIPO), por lo cual se puede emplear para la
nueva iniciativa.

Imagen n°15: Registro de la nueva Marca en la EUIPO

Q Eu Ipo Protege tu propiedad intelectual en fa Unidn Europea
EUROP NION
NTE

Casa Marcas ~ Disefios = Ley y practica ~ Aprendizaje Sobre EUIPO ~

9 esea rCh plus Centro de interpteacién maritimo del Grao 33 m Busgueda Avanzada

El occeso o la base de
datos de la EUIPO

Marcas (0) Disefios (0) Propietarios (0) Representantes (0)

A Mo se encontraron resultados. Por favor intente nuevamente con diferentes criterios.

Fuente: Oficina de Propiedad Intelectual de la Unién Europea (EUIPO) Imagen extraida el dia 7 de
Agosto de 2020.
https://euipo.europa.eu/eSearch/#basic/1+1+1+1/Centro%20de % 20interpteaci%C3%B3n%20mar%C
3%ADtimo%20del%20Grao

Por tanto, al no estar registrado en la EUIPO, se podra registrar tanto en la Oficina
Espafola de Patentes y Marcas como en la Oficina de Propiedad Intelectual de la
Union Europea, haciéndose uso exclusivo de la misma ya que, ningun otro centro
podra adoptarla.

Adicionalmente, se disefa el eslogan para el centro de interpretacién maritimo del
Grao de Castelldn de la siguientes manera:

Imagen n°16: Disefio del eslogan del centro de interpretacion

El mundo ha
cambiado y la

historia ya no se
cuenta... Se VIVE

Fuente: Elaboracion propia el dia 7 de Agosto de 2020.

Un eslogan corto, emotivo y capaz de captar la atencion y despertar inquietudes en
los visitantes. Ademas, es original, coherente y refleja muy bien la filosofia del
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centro. Se compone pues, de dos de los atributos propios de la personalidad del
centro de interpretacion siendo estos “historia” que representa el legado del distrito
maritimo del Grao y “se vive” debidos a que, es un centro de interpretacion maritimo
en 3D, convirtiéndose en la formula perfecta para describir la sensacion que genera
en los visitantes la inmersion en la cultura maritima de forma digitalizada.

Desde la perspectiva de la identidad, se puede observar que se sigue manteniendo
y defendiendo el espiritu y la personalidad del centro. Asi pues, a través de este
eslogan se pretende transmitir a los visitantes el mensaje clave de la marca: la
diversion que transmite la cultura transformadora digitalizada. Por tanto, el eslogan
se relaciona con la diversion, el dinamismo, la juventud y la innovacién, ademas de
la aventura y el atrevimiento.

ACCION N°7.2: Disefio grafico del Packaging (entradas)

Periodo: Coste: 0.1€/entrada a 10.000 Objetivo: Desarrollo de Adaptacion:
01/01/2021-31/03/2021 estimadas =1.000€/mes cooperacion (OBS 3) Voluntaria

Las entradas se disefian (packaging) impresas en en material reciclable (papel) y/o
digitalizado (dispositivos electrénicos) con caracter informativo y promocional.

Imagen n°17: Disefio de entradas

Fuente: Elaboracion propia el dia 7 de Agosto de 2020.

Asi, las etiquetas de caracter promocional e informativo, se ubican en la parte
frontal de la entrada por lo que ofreceran informacion de forma grafica y se utilizaran
en conjunto con las etiquetas de caracter informativo.

A través de estas entradas el centro pretende captar la atencion de los visitantes de
una forma novedosa mediante la utilizacion de simbolos, el logotipo de la marca asi
como el naming, que son facilmente comprendidos al ser visuales.

6.2 PRECIO

Los productos que ofrece el centro de interpretacion maritimo del Grao, se
enmarcan en una alta elasticidad de precios como consecuencia de los factores que
influyen en el mismo.
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Ademas, para poder establecer el precio de las entradas del nuevo centro de
interpretacion, se ha realizado previamente una investigacion de mercado con la
intencion de adecuarlo segun los costes y otros factores derivados de la misma.

Asi, a continuacion se detalla cada factor y se desarrollaran de forma ampliada en
las acciones del precio como:

> Factores internos: Costes y beneficios objetivos.

En lo que concierne los costes, seran aquellos derivados de la implantacion de la
iniciativa, como son los costes del disefio de los espacios, el mobiliario, los equipos
tecnolégicos, los trabajadores, los suministros etc., que se reflejaran de forma
detallada en el presupuesto final del mismo plan de marketing.

> Factores externos: Precio de los competidores.

NACIONALES

INTERNACIONALES

Tabla n°15: Tarifa de entradas de la competencia 2020

CENTROS/MUSEOS

Ciudad de las Ciencias y las Artes
(VLC)

Eureka! Zientzia Museoa (San
Sebastian)

Museo Nacional del Prado (Madrid)

Museo Guggenheim (Bilbao)

Mori Building Digital Art Museum,
teamLab Borderless (Tokyo)

British Museum (U.K)
The Sherlock Holmes Museum (U.K)

Griffith Observatory (USA)

Hollywood Museum (USA)

Battleship IOWA Museum (USA)

Planetario Northern Lights (Islandia)

https://www.cac.es/va/home/planea-tu-visita/ho
rario-y-tarifas/tarifas.html

https://www.eurekamuseoa.eus/es/prepara-tu-
visita/horarios-y-tarifas

https://www.museodelprado.es/visita-el-museo

https://www.guggenheim-bilbao.eus/horarios-y-
tarifas

https://www.trotajoches.com/2019/08/quia-mori
-building-art-museum-tokio.html

https://www.britishmuseum.org/visit

http://www.sherlock-holmes.co.uk/

http://www.qgriffithobservatory.org/programs/so
planetarium.html#price

http://thehollywoodmuseum.mybigcommerce.c
om/buy-tickets-for-the-hollywood-museum-here

[?sort=priceasc

https://www.pacificbattleship.com/visit-us/

https://www.viator.com/es-ES/tours/Reykjavik/
Wonders-of-Iceland-and-Arora-Northern-Lights
-Planetarium-Show/d905-57722P5

Fuente: Elaboracién propia el dia 9 de Agosto de 2020.
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> Valor percibido:

Para analizar el valor percibido, se ha empleado el método de investigacion de
mercados, empleando para ello un cuestionario con 25 preguntas y encuestado una
muestra de poblacion de 83 personas, procedentes de distintas comunidades.

Como resultado de la investigacién respecto al precio que los encuestados estarian
dispuestos a pagar por una visita al nuevo centro de interpretacién del turismo
maritimo en 3D en el Grao de Castellon, el 87.5% pagarian por una entrada entre
los 5 y 15 euros, destacando en términos porcentuales un tramo de entre 11 y 15
euros con un 30.1% del total, de los 6 tramos analizados.

Grafico n°8: Tramo de precio de las entradas del centro de interpretacion en 3D

Mas de 25 euros
De 21 a 25 euros
De 16 a 20 euros
De 11 a 15 euros

De 6 a 10 euros

De 0 a 5§ euros

40

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos del programa SPSS.

Teniendo en cuenta los factores antes mencionados, a través de la estrategia de
penetracion de mercado se pretende alcanzar el objetivo general, y se establecen
unos precios mas asequibles en comparacién con el resto de la competencia. Es
decir, el precio sera semejante a la competencia, sin embargo la incorporacion de
nuevas promociones puntuales asi como otras caracteristicas conseguira dicha
diferenciacion.

El siguiente método para la fijacidon de precios de nuestro producto es a través de
una estrategia de nicho, donde se establecen los precios de las entradas en
funcidn de los diferentes segmentos, como por ejemplo, descuento por grupos,
entrada gratuita para nifios menores de 2 anos o descuentos por familia
numeros/monoparental entre otros.

En base a la informacion expuesta anteriormente se procede a elaborar una tabla
que recoge las diferentes opciones de precio:
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Tabla n°16: Precio entradas durante todo el afno

‘ Entrada General Entrada reducida*

jovenes (11-17)

Nifos (3-10 afos)
Jubilados

Familias numerosas

Centro 3D
Familias monoparentales

Personas con diversidad funcional
Desempleados y personas afectadas econémicamente
Grupos*

Grupos escolares**

Fuente: Elaboracion propia el dia 10 de Agosto de 2020.

*El precio de las entradas incluyen IVA y audioguia (también descargable desde la App en tu movil)
Tarifa reducida* (segun el perfil del visitantes)
e Entrada gratuita para nifios de 0 a 2 afos, periodistas, guias turisticos, personal docente etc.
Personas mayores de 65 afios y/o jubilados.
Personas con diversidad funcional.
Desempleados y personas afectadas econémicamente.
Familias numerosas y monoparentales.
Jovenes con un tramo de edad comprendido entre 11 y 17 afios.
Grupos escolares (minimo 15 personas).
Grupos (minimo 20 personas).

A continuacion se van a presentar las acciones que concierne la tarifa reducida:

ACCION N°1: Entrada reducida (Centro de interpretacion)

Lanzamiento: Coste: 15% de 9€=1.35€ Objetivo:  Captar el | Publico: Mayores de 65 afos y / o
01/04/2021-04/2022 | estimado a 10.000 entradas | mayor numero de | jubilados, personas con diversidad
= 13.500€ visitantes y aumentar | funcional, desempleados, familias
25% de 9€= 2.25€ la notoriedad (OBS 5) numerosas Yy monoparentales,
estimado a 10.000 jévenes (entre 11 y 17 anos),
entradas= 22.500€ grupos escolares y grupos en

general.

Imprescindible presentar documentacidn acreditativa para la aplicacion de la tarifa especial:

e Carnet de estudiantes (indiferentes a la nacionalidad/ pais/ centro de estudios o universidad).
15% de descuento sobre la entrada general.
Familias numerosas y monoparentales, 25% de descuento sobre la entrada general.
Desempleados y personas afectadas economicamentes, 25% de descuento sobre la entrada
general.
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e Jubiladas, 25% de descuento sobre la entrada general.
e Personas con diversidad funcional, 25% de descuento sobre la entrada general.

Ademas se estipulan diversas formas de pago de las entradas siendo estas:

% Via online a través de tarjeta de débito/crédito u otros métodos como Paypal,
Google Play, etc. desde la pagina web oficial del centro de interpretacion
maritimo.

% Transferencia bancaria.

% In situ, realizando el pago en metalico, mediante tarjeta de crédito/débito o
pago movil.

Como se puede observar en la tabla anterior, el precio de cada tipo de entrada varia
en funcion de unas caracteristicas determinadas.

Sin embargo, ligado con las estrategias de promocién y fidelizacién, se ampliara
el horizonte de precios de las tarifas. Dichas estrategias apareceran de forma
desarrollada en sus correspondientes apartados y afectara al precio preestablecido
en primer lugar con un descuento adicional en el momento de la inauguracion del
centro, de forma directa, puntual y a corto plazo y en segundo lugar a largo plazo
mediante, tarjeta de socio con tarifas club asi como otros descuentos exclusivos y
promociones puntuales en determinadas épocas del afo.

Es por ello que se proponen las siguientes acciones:

ACCION N°2: Descuento especial durante el primer mes de inauguracién

Lanzamiento: Coste: 30% de 9€=2.7€, estimado a | Objetivo: Aumentar la notoriedad y | Publico:
01/04/2021-30/04/2021 | 10.000 entradas=27.000€; 30% de obtener b° a c¢/p (OBS 5)
15€= 4.5€ estimado a 10.000
entradas=45.000€

Durante el primer mes de inauguracion del centro de interpretacion, se realizara un
descuento del 30% sobre la tarifa general. Con ello se pretende captar el mayor
numero de visitantes posibles y dar a conocer el centro asi como la nueva iniciativa.

La siguiente accién se desarrolla con el propdsito de captar y retener el mayor
numero de visitantes para poder asi aumentar los beneficios econdémicos a largo
plazo. Los descuentos y promociones que se presentaran en la siguiente tabla
apareceran de forma detallada en la parte final del plan de comunicacién en
promociones y ligada a la estrategia de fidelizacion.

Cabe mencionar que, a través de esta acciones se consigue alcanzar el objetivos
especifico numero tres, de la cooperacion entre las administraciones
publico-privadas.

ACCION N°3: Descuentos exclusivos y promociones puntuales
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Lanzamiento: Coste: Objetivo: Retener el mayor nimero de visitantes | Publico: Todos

01/04/2021-31/04/2022 variable (OBS 4) y aumentar los B° a I/p (OBS 5)

A continuacién se detallan algunas promociones y descuentos exclusivos recogido
en la siguiente tabla derivadas de las acion n°3:

Tabla n°17: Descuentos y promociones

Descuentos exclusivos Promociones especiales
10% de dto en renovacion del pase anual del club Entradas 2X1

10% dto actividades nauticas y de ocio Ultimo s&bado de cada mes entrada gratuita para la
ultima proyeccion

10% entradas Teatro y Auditorio Ultimo domingo de cada mes entrada gratuita
para la ultima proyeccién
10% dto en ocio y comercios del Grao Dia del aniversario del Centro

Fuente: Elaboracién propia el dia 11 de Agosto de 2020.

A continuacion en la siguiente accidn se detalla las propuesta de fidelizacion de los
visitantes del centro de interpretacion maritimo del Grao de Castellon.

ACCION N°4:Tarifas club ‘

Lanzamiento: Coste asociado: 0.3€ por tarjeta, | Objetivo: Fidelizar el mayor n° Puablico: Todos
01/04/2021-31/04/2022 | estimado para 20.000 de visitantes (OBS 4)

socios=6.000€

La tarjeta de socio ofrece la posibilidad de realizar un pago unico de forma anual y
disfrutar de un numero ilimitado de visitas a los centros durante un afio desde la
fecha de compra.

Adicionalmente, habra un rango de precio segun caracteristicas y factores de los
visitantes, que se recogen en la siguientes tabla:

Tabla n°18: Tarifa Club amigos del Centro de interpretacion maritimo del Grao

Adulto Familia numerosa/monoparental

Fuente: Elaboraciéon propia el dia 11 de Agosto de 2020

6.3 DISTRIBUCION

La demanda del sector turistico es altamente cambiante y repercute en la eleccion
de los canales de distribucién debido en parte a que, para el “nuevo turista”, son
muy importantes los factores como: la rapidez, la comodidad y la funcionalidad. Por
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tanto, es importante desarrollar una interrelacion fuerte con las demas
organizaciones a través de la cual acercar los productos turisticos a los actuales y
potenciales turistas.

Asi, acorde al objetivo principal y la estrategia de penetracion en el mercado se
propone el siguiente canal de distribucidn, capaz de llegar todo los segmentos del
publico objetiva previamente establecido debido a que emplea tanto el medio
presencial como online.

Es decir, los visitantes pueden adquirir sus entradas de forma directa a través del
mostrador del centro o a través de las plataformas online disponibles en la pagina

web oficial del centro de interpretacion maritimo del Grao.

> Canal de distribucién directo:

Imagen n°18: Canal de distribucion de nivel 0

CENTRO
ot
PRODUCTOR CONSUMIDOR : n -
. ?
WEB

Fuente: Elaboracién propia el dia 12 de Agosto de 2020.

Sin embargo, se va distribuir el producto empleando otro canal, mediante
intermediarios para poder llegar también a los demas segmentos que componen el
publico objetivo de la iniciativa, que a la vez ofrecera la posibilidad de aumento de
cuota de mercado cubriendo sus necesidades.

Es por ello que, acorde a los objetivos especificos y la estrategia de nicho se
propone el siguiente canal debido a que, se trabaja con un segmento mas joven,
dinamico y que utiliza las RRSS con mucha frecuencia.
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> Canal de distribucion detallista:

Imagen n°19 : Canal de distribucion de nivel 1

/——\ i

PRODUCTOR DETALLISTAS CONSUMIDOR

v =

Fuente: Elaboracion propia el dia 12 de Agosto de 2020.

Este canal permite a los visitantes adquirir sus entradas de los intermediarios
colaboradores con el centro de interpretacion maritimo del grao como son : El Corte
Inglés, la web atrapalo.com, viator.com y tiketmaster.es

Asi, para el primer canal de distribucién de nivel “0” se han desarrollado dos
acciones, siendo la primera:

ACCION N°1: Apertura del centro de interpretacion maritimo

Lanzamiento: Coste: 1.250€/mes Objetivo:Afadir valor y diversificar la oferta turistica
1 de Abril de 2021 | x 12 = 15.000€ (OBS 1), sensibilizar la poblacion y atraer talento hacia
los oficios del mar (OBS 2) y desarrollar practicas de
cooperacion (OBS 3)

Como se ha mencionado anteriormente, se abrird un centro de interpretacion
maritima en el Grao de Castelléon, con el fin de poner en valor el patrimonio
historico-cultural maritimo, ubicado en las dependencias del edificio Moruno.

Adicionalmente para el primer canal de distribucion, se ha desarrollado la segunda
acciéon del mismo en el medio online siendo esta:

ACCION N°2: E-commerce a través de pagina web oficial de centro de interpretacion

Lanzamiento: Coste:2.000€ Objetivo: Desarrollar practicas de cooperacion Publico: > 18
A partir del 01/04/ 2021 (OBS 3) y aumentar la notoriedad (OBS 5) afnos

Ligado a una de las estrategias de comunicacion a través de marketing digital, se
considera de vital importancia la ejecucién de actividad del E-commerce a través de
la pagina web oficial del centro, en la cual ademas de realizar la venta de las
entradas como segundo canal de distribucion directa cumple con otras funciones.

Dichas funciones se centran en ofrecer informacion en formato audio-visual para

estimular a los actuales y potenciales visitantes para que asi, se pueda dar a
conocer y captar la atencion de los mismos. Ademas se ofrece informaciéon como el
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horario de las sesiones de proyeccion, tarifas de las entradas y horario del centro
asi como su ubicacion, contacto, historia etc.

Por ultimo cabe mencionar que el actual y potencial visitante sera asistido en todo
momento durante la realizacion del proceso online de la compra de sus entradas y
es por ello que sera necesario rellenar unos cuestionarios con sus datos personales
asi como aceptar la politica de privacidad entre otros. Adicionalmente si en algun
momento el cliente tuviera problemas en la realizacion de la compra de sus entradas
desde la pagina web, podra contactar con el centro a través de email, numero de
teléfono, fax y un chat web online o en su caso a través de las herramientas
disponibles desde su cuenta de usuario.

En lo que respecta al pago de las entradas, el visitantes tendra a su disposiciéon
diferentes métodos de pago ilustrados en la siguiente imagen:

Imagen n°20: Metodos de pago online

@  visa BEEE visa

Electron
mastercard.

P @ Pay | G Pay

PayPal

Fuente: Elaboracién propia con logotipos extraidos del buscador google el dia 13 de Agosto de 2020.

ACCION N°3: Merchandising de presentacién y seduccion

Periodo: Coste: Objetivo:Afadir valor y diversificar la oferta turistica (OBS Publico:
01/01/2021-31/03/2021 50.000€ 1), sensibilizar la poblacién y atraer talento hacia los Todos
oficios del mar (OBS 2)

Para el disefio del centro se emplea el merchandising de seduccién, incorporando
determinados detalles con el fin de potenciar y cautivar los sentidos y, aumentar la
experiencia de los visitantes.

Es por ello que, se pondra especial atencidén en elementos como son la iluminacion,
la distribucion del espacio, la decoracion interior asi como otro elementos que a
continuacioén de proceden a detallar de forma mas minuciosa.

Asi, el merchandising de seducciéon va a estar definido por las siguientes
caracteristicas:

[ lluminacién y decoracion
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La iluminacion sera tenue y calida proporcionando un clima confortable para los
visitantes debido a que, esta inspirada en tematica maritima, pero desde una vision
minimalista y futurista, empleando colores frios. Asi, se pretende realizar una
combinacion del mobiliario y de la iluminacién empleando para ello luz calida, una
paleta cromatica de colores amarillo y verde para contrastar con el color azul y
blanco. También se emplean otros elementos como son la madera y los tejidos en
color blanco roto.

Es por ello que, se propone una sala de descanso com un mobiliari en tonalidades
verdosas y amarillas, los pasillos con un disefio de de laminas de madera en color
blanco roto ondulante al igual que los mostradores y una semiesfera de tonalidades
azules en la parte central del centro. Las paredes seran decoradas con mosaicos en
combinacion con zonas totalmente lisas.

El merchandising de presentacion va a estar definido por las siguientes
caracteristicas:

(J Ubicacion y distribucién de cada espacio

Mapa de circulacion y ruta que siguen los visitantes en el centro de
interpretacion maritimo del Grao, con la finalidad de que recorran todo el espacio.

Es por ello que, en la entrada se colocaran dos mostradores de disefio minimalista,
ubicados cada uno en cada esquina y en medio una pantalla digital a atreves de la
cual se podia observar toda la programacion de las proyecciones y actividades que
se ofrecen en el centro.

Siguiendo con el recorrido habra una zona de descanso, habilitada con mobiliario de
disefio futurista y que ofrece un amplio numero de “charge points” para cargar
moviles, tablets y ordenadores, detras de la cual habra una pantalla interactiva en la
que se proyectara el espot del centro alternando con un acuario que activa con los
movimientos de los visitantes.

Frente a la zona de descanso estara ubicada la sala de proyecciones 3D, que
contara con dos panel digitales ubicados en cada entrada, para informar a los
visitantes de los horarios de las sesiones de proyeccion.

Por ultimo, cabe mencionar que en la parte posterior del centro encontramos la Sala
Educa y el espacio abierto de las exposiciones, con un panel digital informando de
los diversos talleres, jornadas, entrevistas o conferencias.
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Imagen n°21: Merchandising de seduccion y presentacion

00gp O
SALA
EDUCATIVA

6.4 COMUNICACION

La comunicacion se trabaja a través de diferentes herramientas como son: la
publicidad, los planes promocionales, el marketing online, el street marketing vy la
campafna publicitaria, que a continuacién se detallaran de forma mas explicita
mediante las acciones en cada seccion.

6.4.1 Acciones de publicidad:

ACCION N°1: Carteleria Digital

Lanzamiento: Coste: 9.000 € Objetivo: Desarrollar practicas de cooperacién Publico: Todos
01/04/2021 - 30/09/2021 (OBS 3) y aumentar la notoriedad (OBS 5)

Se trata de implantar carteleria digital en lugares
concurridos de la Comunidad Valenciana asi como en la
ciudad de Castellon y el distrito maritimo del Grao (paradas
de autobus, centro comercial La Salera y Este Park,
aeropuerto de Castellén etc.) con el fin de darle visibilidad
y notoriedad al nuevo centro de interpretaciéon maritimo

durante los primeros 6 .rr?ese’s desde SL.J a.pertura. De esta il [ cendiinle 'y
forma se pretende adquirir mas reconocimiento y alcance a la historia ya no se
nivel local, nacional e internacional, proporcionando asi a cuenta... Se VIVE
nuestro publico objetivo el conocimiento de la existencia de e —

Moruno
un centro innovador que emplea tecnologia digital con e s By

proyecciones en 3D, especializado en la cultura maritima

del Grao de Castellon.

Para lograr esta accion, se consigue un contrato de 6 meses con la empresa “Grupo
Zona” quien le presta servicio a la marca.https://www.grupozona.es/
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En este caso, se trata de una carteleria digital, la imagen esta representada por
tener un color azul Illamativo, siendo este el color corporativo de la marca. En la
parte superior aparece una imagen real de la sala de proyecciones debajo de la cual
aparece el eslogan: “El mundo ha cambiado y la historia ya no se cuenta...SE VIVE”
a atreves de la cual se incita a los visitantes a descubrir el centro. En la parte inferior
aparece el logotipo de la marca del Centro de Interpretaciéon Maritimo del Grao de
Castellon. Siendo todos estos atributos citados como informacién de caracter
promocional.

En cuanto a la parte informativa aparece en la imagen del centro la direccion de la
pagina web oficial del mismo para que el visitante pueda acceder y descubrir toda la
oferta que el centro ofrece.

6.4.2 Acciones de promocioén:

A continuacion, se muestran las acciones de promocién como estrategia de
comunicacion, algunas de las cuales estan vinculadas con las acciones de precio.

ACCION N°2: Regalo Directo (imanes)

Lanzamiento: Coste :1.000€ Objetivo: Captar el mayor nimero de Publico: Todos
01/04/2021 - 30/04/2021 visitantes y aumentar la notoriedad (OBS 5)

Esta accion nace con el objetivo de atraer a los visitantes a que vayan a la apertura
del nuevo centro y también como estrategia de promocioén al regalar un detalle que
producira el recuerdo en el visitante y posteriormente un tipo de publicidad
boca-boca. Por tanto, es una accién de promocion a corto plazo que dura un mes.

Imagen n°22: Imanes

El mundo ha
cambiado y la
historia ya no se
cuenta... Se VIVE

WWWWLCTIH . COImy

WAL CIMIG . Coim

Fuente: Elaboracién propia el dia 17 de Agosto de 2020.

ACCION N°3: Descuento inmediato del 30%

Lanzamiento: Coste: asociado al Objetivo: Captar el mayor niumero de Publico:
01/04/2021 - 31/04/2021 precio visitantes y aumentar la notoriedad (OBS 5) Todos

Esta accidén nace con el objetivo de atraer a los actuales y potenciales visitantes a la
inauguracion del nuevo centro de interpretacién maritima del Grao de Castellon. Asi
pues, es una accién de promocién a corto plazo que dura un mes desde la apertura
del centro, por lo que la oportunidad puede perderse rapidamente.
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A continuacién se procede a mostrar otra acciones de promocién siendo esta, el
programa de fidelizacion, que consiste en hacer socios del Centro de Interpretacion
Maritimo del Grao a los visitantes obteniendo asi precios especiales y otras
bonificaciones.

ACCION N°4: Programa de Fidelizacién

Lanzamiento: Coste: fidelizacion Objetivo: Fidelizar y retener a Publico: Todos
01/04/2021 los visitantes (OBS 4)

Dicho programa aparecera de forma detallada en el apartado de fidelizacion.

ACCION N°5: Promociones sociales

Periodo: Coste: 1% de la venta de | Objetivo: Desarrollar practicas Publico:
01/06/2021-30/04/2022 10.000 entradas=765 de cooperacion (OBS 3) Sociedad

Se ha desarrollado esta accion con el objetivo de continuar con el fomento del
cuidado de nuestros mares, en concreto aportando nuestro granito de arena en
cuanto al cumplimiento de las metas del Objetivo de Desarrollo Sostenible n°® 14.

Es por ello que el Centro de Interpretacion Maritimo del Grao implantara un
programa de colaboracion destinando un 1% de las ganancias de la entrada de la
proyeccion enfocada al cuidado del medio ambiente, a la Fundacion Musol (ONGD),
cada mes, dos meses después de la apertura del centro.

Imagen n°23: Objetivo de desarrollo sostenible n°14 Fundacion Musol

#ODS 14 : Conservarde forma sostenible
la vida submarina, océeanos y mares

= . O
et o o S = S

EREEa
EESE =
EBEAaEEE

Fuente: Web Oficial Fundacion Musol. Imagen extraida el dia 17 de Agosto de 2020.
https://municipalismoysolidaridad.wordpress.com/2017/08/08/ods-14-conservar-y-utilizar-en-forma-so
stenible-los-oceanos-los-mares-y-los-recursos-marinos-para-el-desarrollo-sostenible/

6.4.3 Acciones de venta personal:

ACCION N°6: Participacién en Ferias, Congresos y Eventos

Periodo: Variable Coste asociado: Objetivo: Desarrollar practicas de Publico: Todos
130€/m2 = 7.000€ cooperacion (OBS 3) y
aumentar la notoriedad (OBS 5)

79


https://municipalismoysolidaridad.wordpress.com/2017/08/08/ods-14-conservar-y-utilizar-en-forma-sostenible-los-oceanos-los-mares-y-los-recursos-marinos-para-el-desarrollo-sostenible/
https://municipalismoysolidaridad.wordpress.com/2017/08/08/ods-14-conservar-y-utilizar-en-forma-sostenible-los-oceanos-los-mares-y-los-recursos-marinos-para-el-desarrollo-sostenible/

Otro importante canal de distribuciéon lo representan las relaciones publicas
(RRPP) y la venta personal. Las RRPP organizan jornadas con profesionales tanto
en el ayuntamiento de Castellon como en la plaza Santa Clara donde, se pretende
dar a conocer la nueva agenda de talleres y actividades del centro. También, se
encargan de promocionar el turismo maritimo en congresos, eventos y en la feria
internacional de turismo (FITUR) ademas de, conseguir la publicacion de los
programas, eventos y actividades en el periédico: “El Mediterraneo” y otras
revistas turisticas del municipio.

En cuanto a la venta personal, se llevara a cabo a través de stands, siendo estos
contenedores azules, disefiados especificamente para dar a conocer y
promocionar en otras ciudades espanolas,el distrito maritimo del Grao como destino
azul asi como, el centro de interpretaciéon, mediante folletos, cuyo contenido
ofrecera informacion sobre las diferentes actividades, jornadas, talleres asi como de
las proyecciones en 3D. Los contenedores estaran preparados con gafas 3D, una
pantalla interactiva y otra pantalla a través de la cual se reproducira el spot que
patrocina el centro de interpretacion y el distrito maritimo del Grao.

Adicionalmente, se proporcionaran folletos a las agencias de viajes, la oficina de
turismo ubicada en la plaza Mayor de Castellén, los comercios y otros
establecimientos como son los hoteles y los restaurantes colaboradores.

El objetivo de realizar esta accion es poder tener un contacto directo con el publico a
la hora de promocionar el centro de interpretacién maritimo y aumentar la visibilidad
del turismo azul a nivel nacional e internacional y por supuesto, despertar la
curiosidad de los actuales y potenciales turistas a través de la tecnologia y la
digitalizacion.

6.4.4 Acciones de marketing digital:

ACCION N°7: Disefio de la pagina web

Periodo: Objetivo: Captar el mayor nimero de Publico: Todos

01/03/2021-30/03/2022 visitantes y aumentar la notoriedad (OBS 5)
Se propone la siguiente accion debido a que vivimos en un entorno digitalizado con
un visitante que emplea el uso estos medios, tanto para organizar sus visitas asi
como para realizar la compra de sus productos. En este caso en concreto, de las
entradas. Por tanto, resulta de vital importancia disehar una pagina web para el
Centro de Interpretacion Maritimo del Grao, para que asi, los visitantes tengan a su
disposicion toda la informacion que el mismo ofrece, ademas de otra informacion
relevante como la localizacién, tarifas, horarios, etc.
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Asi, en la pagina web apareceran distintas secciones, segun la oferta en la cabecera
debajo de la cual, apareceran distintas subsecciones con el numero de teléfono del
centro, el apartado para comprar las entradas, informacién sobre la oferta de ocio y
otras actividades del distrito maritimo del Grao asi como un buscador.

En la parte derecha superior se puede visualizar el logotipo junto al eslogan debajo
de los cuales aparece una imagen real del centro y en la parte izquierda, de las
actividades que se pueden realizar en el centro.

Por ultimo, cabe mencionar que la pagina web estara disponible tanto en castellano
como en inglés para facilitar el acceso a los turistas internacionales y dar a conocer
esta iniciativa también a nivel internacional.

Imagen n°24: Pagina Web del Centro de Interpretacion Maritimo del Grao
(www.cmgr.com)

CENTRO DE INTERPRE TACION MARITIMO SALA EDUCATIVA 4.0
EL MUNDO HA CAMEIADO LA . 96197 46 86 J@P entrapask | autar ceertar RN 53 sseenol~
@g HISTORIA YA NO SE GUENTA...
1o SEVIVE LA CIUTAT PLANEA TU VISITA AGENDA NOTICIAS

PANTALLAS
INTERA:

http://cmgr.com/
Fuente: Elaboracién propia el dia 19 de Agosto de 2020.

Destacamos que el dominio web www.cmgr.com esta disponible y es por ello que,
se proporciona la siguientes en la siguiente imagen extraida del buscador de
Google.com

Imagen n°25: Disponibilidad del dominio web www.cmgr.como

GD g|e www.CMGR.com X § Q

2, Todo [ Videos [ Moticias [ Imagenes <2 Shopping  § Mas  Configuracion  Herramientas

Aproximadamente 1.400.000 resultados (0,43 segundaos)

cmgr.com ~ Traducir esta pagina
cmgr.com - This website is for sale! - cmgr Resources and ...

This website is for salel cmgr.com is your first and best source for all of the information you're
looking for. From general topics to more of what you would expect ...
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Fuente: Imagen extraida el dia 19 de Agosto de

Ac3quek 50w&q WWW. CMGR com&oa A CMGR com&gs Icp= Cquc3thWlQAzlGCAAQBerMqYIABAHEB4quqAEA
CcQHjIGCAAQBxAeMglIADoGCCMQJIXATUOhWWOhWYKFdaABWAHQAQAFTIAGIAZIBATKYAQCQAQGgAQdAnd3Mtd2I6&sclie
nt=psy-ab&ved=0ahUKEwjHkKeyvODpAhVN4eAKHaR9BwYQ4dUDCAw&uact=5

ACCION N°8: Buscadores (SEO+SEM)

Periodo: Coste: 1.500 Objetivo: Captar el mayor numero de Publico:
01/04/2021-01/04/2022 €/mes visitantes y aumentar la notoriedad (OBS 5) Todos
Esta accidn se realiza con el objetivo de poder adquirir mas presencia de notoriedad
de marca y aumentar el numero de visitas y con ello las ventas a través de estas
diferentes acciones con las que la pagina web del centro conseguira aparecer entre
las primeras paginas en el buscador de Google.

Asi pues, se van a hacer uso de herramientas de Google para optimizar tanto los
motores de busqueda como el posicionamiento de la pagina web en posiciones de
facil y rapida busqueda y acceso para facilitar la actividad de e-commerce.

> Por una parte, se va a realizar una estrategia SEO mediante la herramienta
Google Keyword Planner para fortalecer el motor de busqueda a través de
identificaciones de palabras claves que mas frecuentan los visitantes
interesados en la busqueda de este tipo de centros. Es por tanto
imprescindible la seleccion de palabras clave para que esta estrategia resulte
lo mas eficiente posible y tenga un efecto a medio - largo plazo. Las palabras
clave seran tanto en espafol como en inglés, poder acaparar mas terreno en
el area online. Por tanto las keyword seran: Grao, Castellén, Turismo azul,
Turismo maritimo, Centro de interpretacion, Museo, Coastal Tourism,
Museum, Blue tourism etc.,

> Para reforzar la estrategia mencionada, es importante realizar una estrategia
SEM para que la pagina web se posicione en las primeras paginas al realizar
su busqueda. Para llevar a cabo esta estrategia, se utilizara Google Ads, en
las cuales se le pagara a Google una cantidad de dinero con el fin de que
aparezcan anuncios en el buscador y se pueda permanecer en las primeras
lineas de busqueda de la primera pagina.

Para poder llevar a cabo de la forma mas efectiva y con una correcta ejecucion, esta
accién va a ser llevada a cabo por un auténomo especializado en Marketing de
Buscadores, y este sera el encargado de pasar a la empresa una factura mensual
por sus servicios.

ACCION N°9: Publicidad Display

Periodo: : Objetivo: Captar el interés del mayor numero posible Publico:
01/04/2021 - 30/09/2021 : de visitantes y asi aumentar la notoriedad (OBS 5) Todos
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Esta accién se realiza con el objetivo de poder aumentar la notoriedad de marca via
online durante los seis primeros meses desde la apertura del Centro de
Interpretacion Maritimo del Grao, haciendo que los actuales y potenciales visitantes
sientan curiosidad al aparecer inesperadamente durante su navegacion por internet.

Se trata de establecer publicidad display mediante la creacién de un Standard
Banner de tamafio de 468x60 en movimiento en 2 idiomas: inglés y espafiol, con el
fin de atraer a los visitantes a través de la incorporacién de estos banners en
diferentes sitios webs. La empresa MGID sera la encargada de hacer mas facil la
ejecucion de esta accidn, pues nos proporcionara sus servicios especializados en
publicidad display.

El Banner se caracteriza principalmente por el color corporativo azul, en el que
aparece en la parte izquierda el logotipo de la marca, mientras que en la parte
derecha se muestran dos fases, siendo estas el eslogan y la otra que incita a los
potenciales visitantes a cliquear en el Banner para entrar a descubrir el centro.

Imagen n°26: Propuesta de Standard Banner para la promocion del Centro de Interpretacién

== T Ctiexk anp vis;rus

Fuente: Elaboracién propia el dia 19 de Agosto de 2020.

ACCION N°10: Uso de Redes Sociales

Periodo: Coste: 1.300 € Objetivo: Captar el interés del mayor

01/03/2021-30/04/2022 brutos/mes numero posible de visitantes y asi
aumentar la notoriedad (OBS 5)

Esta accion se realiza con el objetivo de tener presencia en internet y poder
aumentar la notoriedad del centro y conocer a los visitantes mas explicitamente para
poder identificar sus necesidades y estar en las ultimas tendencias. Todas estas
herramientas de comunicacién se utilizaran de forma permanente, es decir, que
seran usadas en todo momento, y es por ello que sera necesario tener en contrato a
un Community Manager con experiencia.

Se hara uso de las Redes Sociales (Instagram, Twitter, Facebook e YouTube) para
tener un contacto mas frecuente con el publico. Todas y cada una de estas
plataformas seran de uso general, es decir, que serviran tanto para el mercado
nacional como internacional.

ACCION N°11: Spot publicitario en RRSS, TV y Turisme Generalitat Valenciana
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Lanzamiento: Objetivo: Captar el interés del mayor numero posible de Publico:
01/04/2021 visitantes y asi aumentar la notoriedad (OBS 5) y Segmento 1,

desarrollar la cooperacién (OBS 3) 2y3y
Admon.

Se propone la siguiente accion con el propésito de promocionar el Centro de
Interpretacion Maritimo del Grao y dinamizar la actividad turistica maritima asi como
impulsar y fomentar el conocimiento de la oferta educativa maritima y con ello poner
en valor y recuperar el legado histérico maritimo.

Ademas, se pretende mejorar el posicionamiento del turismo maritimo en el
mercado turistico con una imagen mas definida asi como posicionar el distrito
maritimo del Grao como Destino Azul.

A continuacién,se procede a detallar las acciones de fidelizaciéon con las que se
pretende cumplir los objetivos anteriormente mencionados. Posteriormente a ello, se
detalla como gestionara el centro de interpretacion maritimo del Grao, de una forma
integral las relaciones con sus clientes.

Asi, en lo que concierne a la fidelizacién, se busca consequir fidelizar el 90%
de los visitante en el primer afo de la apertura del centro de interpretacion maritimo
del Grao y por ello se proponen las siguientes acciones:

ACCION N°1: Tarjeta de socio (Club amigos)

Periodo: Coste: 0.20€ estimado a 10.000 Objetivo: Fidelizar el 90% de Publico:
01/03/2021-31/03/2021 tarjetas equivale a 2.000€/anuales los visitantes (OBS 4) > 18 afos

Los visitantes del centro de interpretacidon, tendran la posibilidad de convertirse en
socios del “Club Amigos” a través de su numero de identificacion de socio o la
tarjeta de socio. La tarjeta del club tendra una tarifa plana de 45* euros anuales (se
aplicaran tarifas reducidas en base a una determinadas condiciones mencionadas
anteriormente en el precio, 10% descuento al renovar el pase y los socios podran
visitar el centro tantas veces como deseen durante los 365 dias desde la fecha de
alta como socio. La compra de la misma se podra realizar a atreves de la pagina
web o en el centro de forma presencial y en 7 dias habituales, el cliente recibira su
tarjeta club.

Para poder darse de alta como socio hay dos alternativas como se ha mencionado
con anterioridad, la primera de forma online, donde los visitantes tendran que
rellenar un cuestionario y crear una cuenta en la pagina web y la segunda de forma
presencial donde los visitantes unicamente deberan rellenar un cuestionario.
Posteriormente se les asignara un numero para poder consultar el estado de su
solicitud a atreves de la pagina web.
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Imagen n°27: Tarjeta del Club
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Fuente: Elaboracién propia el dia 20 de Agosto de 2020.

En cuanto al objetivo de retener el 95 % de los visitantes potenciales se propone
las siguientes acciones para conseguirlo:

ACCION N°2: E-mail Marketing
Periodo: 01/04/2021-30/04/2022 Coste: Objetivo: Retencién del Publico:
Entradas combinadas, 2X1, Pase regalo etc. 1.500€ | 95% los visitantes (OBS 4) Todos

Desde el centro de interpretacion se enviara via email informativos de las
promociones y los descuentos en formato digital de forma mensual, como son las
entradas combinadas, las entradas 2X1, promocion ultimo sabado y domingo de
cada mes asi como los descuentos para el ocio y comercios del Grao, en entradas
de teatro y el auditorio, otros parques tematicos y las actividades nauticas y de ocio
del distrito a los clientes que se han suscrito al boletin de noticias en la pagina web
del centro.

ACCION N°3: Venta cruzada (Descuentos exclusivos)

Periodo: Coste:0.03€ por 20.000 Objetivo: desarrollo de la cooperacion Publico:
01/04/2021-30/11/2022 clientes =900€/anuales (OBS 3) y B°economicos a largo plazo Todos
(OBS 5)

Se proponen una serie de descuentos exclusivos en colaboracion con las demas
entidades de ocio como son: El Club Nautico de Castellén, la Lonja, la Ciudad
Portuaria, el Museo de la Mar, el Edificio Moruno, el Museo de Bellas Artes, el
Teatro Principal, el Auditorio y Palacio de Congresos de Castellén, el Aerédromo de
Castelldn, el Club de Hipica, el Planetario, las Cuevas de San José, aquarama,
Marina D’or etc.

e Descuento del 15% en actividades nauticas y de ocio como por ejemplo
kayak, paddle surf, kitesurf, moto acuatica, jet ski, buceo, saltos tandem,
skydiving, sky gliding, vuelo paramotor, hipica y pony club, asi como visitas a
las Cuevas de San José, al Museos de la Mar, a la Lonja, al Planetario, El
Fadri, el Museo de Bellas Artes, el Museo de Historia Militar, Museo
Etnoldgico, excursiones a las Islas Columbretes, El Moli de la Font, Desierto
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de las Palmas, Castell Vell, la Magdalena excursién de pesca turismo asi
como las visitas guiadas .

e Descuento del 15% en las entradas del Teatro Principal asi como el
Auditorio y Palacio de Congresos de Castellén. Descuento del 5% en ocio y
comercios del distrito maritimo del Grao.

e Descuento del 15% en las entradas de otros parques tematicos como son
Aquarama y Marina D’or.

ACCION N°4: Promociones especiales
Periodo: 01/04/2021-30/04/2022 Coste: 1.000€/mes Objetivo: Fidelizacién y Retencién | Publico: Todos
de los visitantes (OBS 4)

A continuaciéon se detallan las promociones especiales con las que se pretende
retener el mayor numero de visitantes como sea posible, siendo estas:

e Promocion 2X1 en entradas el dia de San Valentina (14 de Febrero)

e Promocion:el ultimo sabado y domingo de cada mes entrada gratuita en la
ultima sesidon de proyeccion para todos los publicos, en el centro de
interpretacion maritimo del Grao.

e Promocion: “Pase regalo”, se trata de una tarjeta club que se puede regalar a
cualquier persona, junto a una dedicatoria. Se podra regalar de forma online
0 en un sobre comprando en el centro y se canjeara una vez la persona
acceda a visitar el centro. El pase no caduca.

ACCION N°5: RRSS para mejorar los ratios de retencién

Periodo: Coste asociado: 300€/mes Objetivo: Fidelizacion y Retencion Publico:
01/04/2021-30/04/2022 de los visitantes (OBS 4) Todos

El centro de interpretacion maritimo del Grao, emplea la plataforma de Twitter y
Facebook para ofrecer un trato humano, auténtico y personal a sus visitantes,
accion con la que pretende demostrar la preocupacién y valoracion de sus
visitantes. Ademas podra obtener informacion muy valiosa a través de sus opiniones
como por ejemplo el grado de satisfaccién con las visitas, el precio de las entradas,
las promociones, la atencidn recibida por parte del personal y otros elementos
valorados por los mismo. Con ello pretende ademas establecer una via de
comunicaciéon directa que ayudara a construir relaciones basadas en la
confianza y la transparencia.

Esto se debe a que se incentivan las comunicaciones con los visitantes antes,
durante y después de la visita con el fin de intensificar su experiencia y conexion
con la experiencia ofrecida en el centro dando respuesta a sus inquietudes a través
mensajes reales (no automatizados) y un trato personalizado mostrando
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preocupacion, no solo por las visitas que desean realizar, sino que también por
asuntos cotidianos y personales.

Ademas, mediante estas redes sociales, el centro desea involucrar a los clientes
en la creacion de nuevas sesiones mediante preguntas, encuestas y sorteos y la
creacion de una comunidad para fomentar el sentimiento de pertenencia y la lealtad
hacia el mismo.

Asi, antes de lanzar una nueva actividad o sesién de proyeccion, se preguntara a
los visitantes por sus necesidades, experiencias y preferencias debido a que, el
centro pretende que ademas estos se sientan especiales ya que, se tendra en
cuenta sus sugerencias y asi de algun modo, generara un sentimiento de
pertenencia, pudiendo el centro disefiar mas adelantes experiencias mas
personalizadas en cada visita.

Se desarrollaran las siguientes propuestas para premiar la lealtad de los visitantes:

ACCION N°6: Premiar la lealtad de los clientes

Periodo: 01/04/2021-30/04/2022 Coste: Objetivo: Retencion de Publico: Todos
Aniversario, felicitaciones y celebraciones 7.100€ los visitantes (OBS 4)

Se enviara un email a cada visitante con motivos de la celebracion del aniversario, a
través del cual se pretende premiar y reforzar la lealtad de los mismos y recordarle
que seguimos pendiente de ellos, que son importantes para nosotros y que por eso
les queremos hacer agradecer su confianza y los hacemos participes del evento
premiandolos con una entrada gratuita que no caduca, pero no podra ser transferida
a otro miembros familiares o amigos.

Se enviara un email con una felicitacion virtual a cada visitantes registrado para
felicitarle las fiestas en época Navidefna y durante la Semana Santa.

También se enviara un email a cada visitante para recordarle celebraciones en
fechas importantes como el dia mundial de medio ambiente (5 de junio), dia
mundial de la ciencia y tecnologia (10 de abril), dia mundial de la creatividad e
innovacion (21 abril) dia mundial del mar (17 de marzo), el patréon de la
infanteria marina espafola (16 de mayo), dia mundial de los océanos (8 de
junio), fiesta de San Pere (29 de junio), dia internacional de la educacién (24 de
enero),y la Patrona de la Marina (16 de julio).

Empleando el factor sorpresa el Centro de Interpretacion maritimo del Grao, tendra
asi detalles con los clientes de forma espontanea y por ello seleccionara al azar un
numero determinado de clientes que previamente han visitado el centro a los que
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enviara un correo con una tarjeta agradeciendo su confianza y como recompensa un
pase anual gratuito que caduca al afio de su envio.

8. CRONOGRAMA

Después del analisis de los objetivos, establecer nuevas estrategias y proposicion
de nuevas acciones en producto, precio, comunicacion, fidelizacion y distribuciéon se
plantea un control de seguimiento de las acciones propuestas, cuyo tiempo es
definido y debe de establecerse en un cronograma.

En la tabla numero 20, por tanto se puede ver como se distribuyen estas acciones a
lo largo de un periodo comprendido entre el afio 2021-2022.

> Asi, empezando primero por las acciones que concierne al producto,
correspondientes al proceso de branding, como el logotipo, eslogan y el
disefio de las entradas asi como, el valor de marca e imagen y el disefio del
centro y sus espacios, se haran de enero del 2021 al mes de marzo del 2021
anterior a la inauguracion.

> Seguido por las acciones en precio, el descuento directo del 30% y el regalo
se haran durante un mes desde la inauguracion, es decir del 1 al 30 de abril
de 2021. Sin embargo, las acciones promocionales como los descuentos
exclusivos y la tarifa reducida y tarifa club se realizara durante los meses
posteriores a la inauguracion, meses en los cuales se celebran distintas
festividades.

> En cuanto a las acciones de distribucién, se realizara el merchandising de
seduccidn y presentacion en los tres meses anteriores a la inauguracion y el
e-commerce dos meses antes asi como el disefio de la pagina web un mes
antes, para poder en el mes de abril realizar la apertura y por tanto la
inauguracion oficial del centro.

> En lo que concierne la comunicacién, la carteleria digital se llevara a cabo
desde el mes de inauguracion hasta el mes de septiembre de 2021 y en el
spot publicitario un mes antes de la inauguracion. Por otra parte, la publicidad
a través de la RRSS asi como las RRSS en siy el SEO y SEM se llevara a
cabo desde el mes de inauguracién de forma permanente. Sin embargo la
publicidad a través de los banners se realizara durante seis meses desde la
inauguracion.

> Por ultimo, las acciones del plan de fidelizaciéon se llevaran a cabo en

diferentes periodos, en el mes de marzo se desarrollara la creacion del
programa de socios y a partir del mes de abril, siendo este el de inauguracion
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se llevaran a cabo las acciones de las promociones especiales y la venta
cruzada. Ademas, para las acciones del email marketing y de premiar la
lealtad, se enviaran email tanto con promociones especiales como con motivo
de felicitacién por las distintas festividades nacionales tales como las fiestas
navidenas y durante la Semana Santa del afio 2021 y 2022 respectivamente
asi como, de otras celebraciones como son: dia mundial de medio ambiente
(5 de junio), dia mundial de la ciencia y tecnologia (10 de abril), dia mundial
de la creatividad e innovacion (21 abril) dia mundial del mar (17 de marzo), el
patrén de la infanteria marina espanola (16 de mayo), dia mundial de los
océanos (8 de junio), fiesta de San Pere (29 de junio), dia internacional de la
educacion (24 de enero)y la Patrona de la Marina (16 de julio).
Adicionalmente, se enviara un email para agradecer la confianza de sus
visitantes con motivo del aniversario del centro el dia 1 de Abril de 2022.

Tabla n°19: Cronograma de acciones 2021-2022
ACCIONES EFMAMJJ ASONDEF

ACCIONES DEL PRODUCTO

ACC. 1: Clasificar y digitalizar la
informacién

ACC.2: Diseno del centro de
CENTRO interpretacion
3D

ACC.3: ACC. 3.1: Proyecc. fondos
Proyeccion marinos
es

ACC. 3.2: Proyecc. la vida
del barrio marinero

ACC. 3.3: Proyecc. patrim.
historico maritimo del Grao

ACC. 3.4: Documentales

ACC. 4: Diseno del espacio EDUCA

ACC. 4.1: Exposiciones sensibilizacion

ACC. 4.2: Talleres de aprendizaje

ESPACIO
ANEXO ACC. 4.3: Conferencias

ACCION N°4.4: Entrevistas

ACCION N°5: Celebracion del Dia Mundial Maritimo

ACCION N°6: Cooperacion entre las entidades
publico-privadas
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ACC. ACCION N°7: Aumentar el valor percibido
Branding del turismo maritimo en el Grao a través
del Branding

ACCION N°7.1: Disefio del logotipo y el

eslogan del centro de interpretacion

ACCION N°7.2: Disefio grafico del
Packaging (entradas)

ACCIONES DEL PRECIO

ACCION N°1: Tarifa reducida (Centro de interpretacion)

ACCION N°2: Descuento especial durante el primer mes
de inauguracion

ACCION N°3 Descuentos exclusivos y promociones

ACCION N°4:Tarifas club

ACCIONES DE DISTRIBUCION

ACCION N°1: Apertura del centro de interpretacion
maritimo

ACCION N°2: E-commerce a través de pagina web oficial
de centro de interpretacion

ACCION N°3: Merchandising de presentacion y seduccion

ACCIONES DE COMUNICACION

Publicidad ACCION N°1: Carteleria Digital

Accién N°2: Regalo Directo (imanes)

Promociones ACCION N°3: Descuento inmediato del
30%

ACCION N°4: Programa fidelizacién

ACCION N°5: Promociones sociales

Venta ACCION N°6: Participacion en Ferias,
personal Street Mk, Congresos y Eventos

ACCION N°7: Disefio de la pagina web

ACCION N°8: Buscadores (SEO+SEM)

Marketing
Digital ACCION N°9: Publicidad en Display

ACCION N°10: Uso de RRSS

ACCION N°11: Spot publicitario en
RRSS, TV y dentro de las campaias
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ACCION N°3: Venta cruzada (Descuentos exclusivos)

ACCION N°5: RRSS para mejorar los ratios de retencion

de Turisme Generalitat Valenciana .

ACCIONES DE FIDELIZACION

ACCION N°1: Tarjeta de socio (Club amigos)

ACCION N°2: E-mail Marketing

ACCION N°4: Promociones especiales

ACCION N°6: Premiar la lealtad de los cliente
Fuente: Elaboracion propia el dia 24 de Agosto de 2020.

9. PRESUPUESTO

Para poder llevar a cabo con éxito el plan de marketing disefiado con el propoésito de
dinamizar el turismo maritimo en el distrito del Grao de Castellon mediante la
implantacion de interpretacion en 3D, es necesario disefar, un plan contable, para
poder asi reflejar todos aquellos factores que supongan un gasto, necesario, para la
realizacion del mismo asi como, las partes implicadas que en él intervienen y hacen
posible la puesta en marcha de la nueva propuesta.

A continuacion se presenta el presupuesto para el ejercicio 2021-2022 del plan de
marketing, en el cual se contemplan los costes e ingresos.

PRESUPUESTO EN COSTES:

PRODUCTO Y MARCA. Las acciones que de ello se derivan, conllevan los
siguientes costes:
> Clasificar y digitalizar la informacién mediante el empleo de 2 técnicos
informaticos con un coste inicial de 4.000€.
> Branding a través de una empresa especializada. La empresa ha empleado
65 horas aproximadamente en disefiar el nuevo branding, asociando a esta
accion un coste total de 5.786,5€ euros IVA incluido.
> Packaging: 0.1€/unidad, se estimara por tanto una cantidad de 10.000
unidades, suponiendo un coste total de 1.000€ mensuales, ascendiendo a
12.000€ al ano, entradas impresas en papel.
> La exposicidon permanente se estima en 1.500€ como coste inicial y los
talleres, conferencias y entrevistas unos 2.500€ al mes, lo que supondria un
coste de 30.000€, que podran variar.
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> La celebracion del dia mundial maritimo supondra un coste de 2.000€
anuales.

PRECIO: Las acciones de precios conllevan los siguientes costes:

> Descuento del 15%, que se corresponde a 1.35€ de una entrada de 9€,
estimado a 10.000 entradas, alcanzara un costo de: 13.500€ al mes.

> Descuento del 25%, que se corresponde a 2.25€ de una entrada de 9€,
estimado a 10.000 entradas, alcanzara un costo de: 22.500€ al mes.

> Descuento especial inmediato del 30%, durante el primer mes de
inauguracion que se corresponde a 2.7€ de una entrada de 9€, estimado a
10.000 entradas, alcanzara un costo de: 27.000€ y el 30% de una entrada de
15€, que se corresponde a 4.5€ de una entrada de 15€, estimado a 10.000
entradas, alcanzara un costo de: 45.000€.

> Tarjeta socio, con un coste aproximado de 0.3€/unidad, se estimara por tanto
una cantidad de 20.000 unidades, suponiendo un coste total de 6.000€.

DISTRIBUCION. En cuanto al presupuesto de la distribucion hay que tener en
cuenta varios aspectos en cuanto a la apertura del nuevo centro de interpretacion:
> Alquiler del local, supondria un coste de 1.250€ mensuales que anualmente
sumarian 15.000€.
> Los gastos de luz, supondria unos 1.000€ mensuales, y los gastos de agua
se incrementaria en 300€ de forma trimestral. Anualmente supondria unos
gastos de 13.200€ anuales en suministros.
> El ecommerce asciende a unos 2.000€ mensualmente, lo que supondria un
coste de 24.000€ al afo.
> Merchandising de presentacién + seduccion: 20.000€. En esta ocasion, se
calcula una aproximacion de los costes de los proyectores 3D, asi como la
empresa especializada en el montaje de los mismos. El mobiliario y las
pantallas interactivas supondria unos 30.000€ y por tanto ascenderia a un
total de 50.000€ como desembolso inicial.

COMUNICACION:

> Carteleria digital. Se calcula el coste aproximado del servicio de carteleria
digital en 1.500€/mes (IVA Incluido), lo que supone un coste total de 9.000€.

> Regalo directo, con un coste de 0.5€, calculado para aproximadamente unas
10.000 unidades, supondria un gasto de 1.000€ en el mes de inauguracion.

> Promocionales sociales, en las que se destina un 1% de las ventas de las
entradas de la accion de proyecciones 3.4 de un total de 9€ calculado por
10.000 sesiones al mes, nos da un gasto total que asciende a 765€ al mes, lo
que supondria un gasto total de 7.650€ en 10 meses.

> Programa de fidelizacién. Contemplado en las acciones de Fidelizacion.
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> Participacion en la feria: 7.000€ (Desglosado en 6.075€ por alquiler de 130m2
+ 925€ por montaje del stand).

> Spot publicitario para redes: 5.000€. En este coste se incluye el tiempo de

grabacion mas el de edicion de video y el permiso de uso de la cancion).

Social Manager (encargado de llevar las redes sociales): 15.600€ al ano.

Buscadores (SEO+SEM): 1500€/mes durante 1 aio que se le paga a un

autonomo especialista en estas estrategias. El coste se incrementa a 18.000€

anuales.

> Publicidad Display: 1.300€/mes que se le paga al proveedor. Se incrementa a
7.800€ por 6 meses.

> Disefo de pagina web: 750€ (75 h x 10€/h).

v v

FIDELIZACION:
> Descuento inmediato del 30%: contemplado en Precio.
> Regalo Directo (casco protector): contemplado en Comunicacion.
> Tarjeta de socio por puntos. Se solicitan 10.000 tarjetas a un coste de
0,20€/ud. El coste incrementa a 2.000€
> Venta Privada. Por cliente ,el coste asciende a 0,03€. Se estima un coste
para 20.000 clientes, incrementandose el coste a 900€ anuales.
Email Marketing: 1.500€ al afio.
Promociones especiales: 13.000€ al ano.
Venta cruzada: Por cliente, el coste es de 0,03€. Se estima un coste para
20.000 clientes, incrementandose el coste a 900€ anuales.
> Premiar la lealtad. Se calcula un incremento del coste de 7.100€ como
aproximacion de lo que supone esta accion.

Y VY

Tabla n°20: Presupuesto en costes para el ejercicio 2021-2022

PRESUPUESTO GRAL. TOTAL APROXIMADO el 1er aio
PRODUCTO Y MARCA 55.286,5€
Clasificar y digitalizar la informacion 4.000€
Exposicion de sensibilizacion 1.500€
Celebracion del dia mundial maritimo 2.000€
Talleres de aprendizaje, conferencias y entrevistas 30.000€
Branding 5.786,5€
Entradas 12.000€
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PRECIO mes 474.000€
Descuento del 15% en la entrada (A partir de mayo 2021) 13.500€ (13.500€x11)+
(22.500€x11)+45.000€+27.000€=

Descuento del 25% en la entrada (A partir de mayo 2021) 22.500€ 468.000€
Descuento apertura 30% en la entrada de 15€ abril 2021
45.000€
Descuento apertura 30% en la entrada de 9€ abril 2021
27.000€

Tarjeta Club 6.000€

DISTRIBUCION

102.200€

Local +suministros 28.200€
Ecommerce 24.000€
Merch. presentacién mas seduccion 50.000€

Carteleria digital por 6 meses 9.000€

Regalo directo el primer mes 1.000€

Promociones sociales por 10 meses 7.650€

Participacion feria 7.000€

Spot publicitario 5.000€

Social Manager 15.600€

Buscadores (SEO+SEM) 18.000€

Publicidad Display por 6 meses 7.800€
Disefio de la pagina Web 750€

TOTAL COSTOS

730.386,5€

E-mail Marketing 1.500€
Tarjeta de socio€ 2.000€
Venta cruzada 900€

Promociones especiales 12.000€

RRSS 3.600€

Premios de lealtad 7.100€
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Fuente: Elaboracién propia el dia 27 de Agosto de 2020.

ESTIMACION DE INGRESOS ESPERADOS

Para calcular los ingresos esperados por esta nueva propuesta, se deben de tener
en cuenta las ventas esperadas durante el afo. Para ello, se debe analizar las
oportunidades de venta del producto, el publico objetivo interesado, la competencia
de la empresa y la comparacién de precios del resto de productos. Ademas, se
deben de tener en cuenta las disponibilidad de productos sustitutivos en el mercado
y el comportamiento de los consumidores.

Puesto que el segmento a cubrir es muy amplio y teniendo en cuenta las diferentes
acciones de promocién para promocionar la marca en el mercado, y la cercania de
la época de pascua y con ella el comienzo de la temporada de verano, se espera un
registro de ventas alto.

Asi, se realiza una simulacién del niumero de visitantes en un periodo de un afio, en
la cual se esperan en el mes de inauguracion la venta de un total de 10.000 mil
entradas con el descuento del 30% que asciende a unos ingresos de 84.000€ y una
media de venta de 10.000 entradas al mes, en los meses siguientes.

Se calcula una media de 10.000 mil entradas debido a que, se entiende que habran
meses de mas afluencia y otras de menos. Se ha escogido la cifra de 10.000 mil
entradas en base a las 10 sesiones al dia multiplicadas por un cupo de 33 personas
por sesidn, nos da como resultado un total de 330 personas al dia y por tanto un
total de 9.900 y 10.230 mil al mes, segun si el mes tiene 30 o 31 dias.

Por tanto, calculando el primer mes de inauguracion con un total de 84.000€ mas
una media de 130.000€ en los meses siguientes, incluyendo los descuentos
permanentes de la tarifa y las promociones se estiman unos ingresos de explotacion
de 1.514.000€ para el primer aino.

Tabla n°21: Beneficios esperados ejercicio 2021-2022

INGRESOS ESPERADOS 1.514.000€

COSTES ESPERADOS 730.386,5€

BENEFICIO ESPERADO 783.613,5€
Fuente: Elaboracién propia el dia 27 de Agosto de 2020.

Por tanto, teniendo presente la estimacion de costes, asi como la estimacion de
ingresos de explotacion, se puede determinar unos beneficios esperados de
783.613,5€ en el primer afo.
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10. CONTROL

El control y seguimiento de las acciones previamente planteadas, es una accion
necesaria ya que, a través de ella se comprueba la existencia de desviaciones de
los objetivos marcados. Ademas, en caso de existir dichas desviaciones se podran
implementar mecanismos correctores, llevados a cabo por cada departamento sea
éste, de Administracién, Marketing etc. o de forma conjunta.

> Encuestas

Se realizaran periédicamente encunestas via email para conocer y determinar el
grado de satisfaccidén de los turistas con la experiencia del centro de interpretacion.
A través de los resultados se realizara mejoras para poder ajustarnos a sus
requerimientos. Durante este proceso, mantendremos una comunicacion cercana y
positiva que permita que el cliente se encuentre comodo a lo largo de todo el
proceso. La encuentras seran disefiadas y llevadas a cabo por el departamento de
Marketing con la previa supervisién de la direccion.

L Producto

En cuanto al valor percibido, se utilizara un sistema de valoracion online y se haran
controles mensuales de las RRSS, en base a los comentarios sobre la experiencia
de las proyecciones asi como, otras actividades sean estas, talleres, exposiciones o
conferencias, propuestas. Con ello se pretende averiguar de una forma mas precisa
cuales son aquellos aspectos mejor valorados y cuales son los aspectos peor
valorados y poder asi, implementar nuevas acciones capaces de corregirlos y
mejorarlos y con ello la imagen de la marca.El control y las propuesta de mejora
seran llevados a cabo por el departamento de Marketing.

L Precio y promociones

Se realizaran mensualmente evaluaciones del numero e importe de las ventas a
través de las entradas, recogiendo en unos informes aquellas ventas realizadas con
descuentos promocionales y aquellas realizadas en el mismo periodo sin los
descuentos, atribuyendo esta funcion al departamento de Administracion y ventas.
En caso de que no se cumplan las expectativas previstas, se volvera a investigar
con la intencion de poder mejorar la oferta de promociones y ajustarse a las
exigencias del mercado y los turistas. De ello se encargara el departamento de
Marketing y Administracion conjuntamente.

1 Comunicacioén
Si las ventas no han superado las expectativas, se debera de intensificar la
publicidad tanto via redes sociales como a través de relaciones publicas. En caso de
que el porcentaje fuera bajo, se realizaria un cuestionario de caracter anénimo y
voluntario para poder asi determinar el nivel de satisfaccion de los visitantes, con
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respecto al producto y los servicios proporcionados debido a que, a través de sus
sugerencias, la empresa sera capaz de desarrollar nuevas mejora capaces de
satisfacer sus necesidades de una forma mas concreta.

Por otra parte, el centro desarrollara eventos y congresos a través de la RRSS y
sera necesario establecer una lista de participantes asi como un cuestionario de
satisfaccion para poder asi, analizar la efectividad de las mismas. Asi pues, si estas
actividades no cumplen con las expectativas de los participantes esperados, el
equipo de Marketing intensificard los anuncios a través de redes sociales y
relaciones publicas.

d Fidelizacién
Por un lado, se propone llevar a cabo un control mensual de la tasa de apertura de
los emails en las acciones n° 2, n° 3, n° 4 y n° 6. A través de los resultados se
pretende averiguar cuales de las propuestas tienen mas éxito, para poder
posteriormente desarrollar e implementar nuevas acciones y/o mejorar las
existentes.

De la misma manera, se van a monitorizar tanto el volumen de tarjetas dadas de
alta en el programa de fidelizacién de la accion n°1 como el volumen de ventas
realizadas con las ofertas de la accion n°2 y 3. El control se llevara a cabo cada seis
meses por el departamento de ventas y marketing.

L Distribucion
Con el planteamiento de la apertura del nuevo centro de interpretacion del turismo
maritimo en el distrito del Grao, se considera indispensable la implantacién de un
sistema de gestion y control integral de datos informatico como método de control
de las nuevas estrategias y el funcionamiento de la organizacion. Para ello, se elige
el programa Microsoft Dynamics NAV para realizar actividades de gestion integral
tales como:

% Almacenaje de datos sobre volumen de ventas.

% Registro de nuevos socios y variaciéon de ventas.

% Seguimiento de procesos (administracion y econdémicos) del centro y
comprobacién de nivel de actividad.

En caso de que no se supere las expectativas minimas de beneficios, el equipo de

Marketing se encargara en reforzar la promocion del establecimiento a través de las
redes sociales o el estudio de presupuesto en emision televisiva local.
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ANEXO A

Cuadro resumen acciones del mix de marketing, los objetivos y las estrategias

ACCIONES DEL PRODUCTO OBJETIVO PUBLICO ESTRATEGIA

ACCION N°1: Clasificar y digitalizar la Recopilar
informacion informacion

ACION N°2: Disefio del centro de OBS 1
interpretacion OBS 2
OBS 3

CENTRO
3D

ACC. N°3: ACCION N°3.1: OBS 1
Proyecciones Proyeccion: Los OBS 2
fondos marinos

ACCION N°3.2: OBS 1
Proyeccion: La vida OBS 2
del barrio marinero

ACCION N°3.3: OBS 1
Proyeccion: OBS 2
Patrimonio histérico
y cultural maritimo
de Grao

ACCION N°3.4:
Documentales:
Investigacion,
biotecnologia
marina, acuicultura,
ingenieria maritima
y energias
renovables

ACION N°4: Disefio del espacio Segmento 1
EDUCA (entre 16 y 24
anos)
Segmento 2

(entre 25y 34
ESPACIO afnos

ANEXO

ACCION N°4.1: Exposiciones Todos
sensibilizacion

ACCION N°4.2: Talleres de aprendizaje Segmento 1
(entre 16 y 24
anos)
Segmento 2
(entre 25y 34
afio




ACCION N°4.3: Conferencias Segmento 1
(entre 16 y 24
anos)
Segmento 2
(entre 25y 34
afio

ACCION N°4.4: Entrevistas Segmento 1
(entre 16y 24
afnos)

ACCION N°5: Celebracién del Dia Mundial Maritimo Todo

ACCION N°6: Cooperacion entre las entidades Administracion
publico-privadas

ACCIONES ACCION N°7: Aumentar el valor
DEL percibido del turismo maritimo en el
BRANDING Grao a través del Branding

ACCION N°7.1: Disefio del logotipo y OBS 3 EC.2
el eslogan del centro de interpretacion

ACCION N°7.2: Disefio grafico de OBS 3 X EC.2
Packaging (entradas)

ACCION N°1: Tarifa reducida (Centro de OBS 5 Mayores de 65 EC.1
interpretacion) aos y [/ o
jubilados,
personas  con
diversidad
funcional,
desempleados,
familias
numerosas y
monoparentales,
jévenes (entre
11 y 17 anos),
grupos
escolares y
grupos
general.

ACCION N°2: Descuento especial durante el primer Todos
mes de inauguracion

ACCION N°3 Descuentos exclusivos y promociones Todos

ACCION N°4:Tarifas club Todos




ACCION N°1: Apertura del centro de interpretacion OBS 1 EC.2
maritimo OBS 2 EC.4
OBS 3

ACCION N°2: E-commerce a través de pagina web OBS 3 > 18 anos EC.1
oficial de centro de interpretacion (0] 1S3 EC.3

ACCION N°3: Merchandising de presentacion y OBS 1 Todos EC.2
seduccion OBS 2 EC.4

Publicidad ACCION N°1: Carteleria Digital OBS 3 Todos EC.1
OBS 5

Accion N°2: Regalo Directo OBS 5 Todos EC.1

(imanes)
Promocione
s ACCION N°3: Descuento inmediato del Todos
30%

ACCION N°4: Programa fidelizacion > 18 afos

ACCION N°5: Promociones sociales Sociedad

Venta ACCION N°6: Participacion en Todos
personal Ferias, Street Mk, Congresos y
Eventos

ACCION N°7: Disefo de la pagina
web

Marketing ACCION N°8: Buscadores
Digital (SEO+SEM)

ACCION N°9: Publicidad en
Display

ACCION N°10: Uso de Redes
Sociales

ACCION N°11: Spot publicitario en
RRSS, TV y dentro de las
campanas de Turisme Generalitat
Valenciana

ACCION N°1: Tarjeta de socio (Club amigos) OBS 4 > 18 anos EC.1

ACCION N°2: E-mail Marketing OBS 4 Todos EC.1

ACCION N°3: Venta cruzada (Descuentos exclusivos) OBS 3 Todos EC.1
OBS 5




ACCION N°4: Promociones especiales OBS 4

ACCION N°5: RRSS para mejorar los ratios de
retencion

ACCION N°6: Premiar la lealtad de los cliente OBS 4

Fuente: Elaboracion propia el dia 20 de Agosto del 2020.

ANEXO B Cuestionario

Buenos dias/tardes. AGRADECERIAMOS MUCHO SU COLABORACION contestando a las preguntas que aparecen a

continuacioén, cuyo objetivo es conocer su opinién sobre el

TURISMO MARITIMO. Es una investigacion realizada para

el Master en Marketing e Investigacion de Mercados de la Universitat JAUME | de Castellon. Respecto a la
informacién que usted nos facilite le garantizamos una total confidencialidad y anonimato, al ser los datos tratados
de un modo global y no individualmente. Por ultimo, este estudio no tiene fines lucrativos sino meramente de

investigacion.

P.1. ;Cual es el motivo que le impulsa a realizar un viaje a ur
turistico? (donde 1 (donde 1 es totalmente en
desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo)

1.-CUESTIONES GENERALES SOBRE EL TURISMO

P.2. Si tuviera que buscar informacién para planificar su viaje:
Valore usted del 1 al 5 el nivel de intensidad con el
que buscaria en las siguientes fuentes de informacion

(donde 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de
1 Descanso y salud 11213|4(5 acuerdo):
1| Consulta a familiares, amigos, conocidos... 112]3[4]5
] 2 | Influencers y celebrities (RRSS) 112]3(4]|5
2 | Conocer diferentes culturas y formasde (1 |2(3|4|5
vida Publicidad en folletos, revistas especializadas | 1] 2| 3| 4| 5
. . 3 [ de viajes
3 | Aventuras y diversion (recreo y deporte) |1 |12 3|4 (5 2 | Buscadores y comparadores onine 111213125
4 | Diversion en familia o con amigos 112(3|4]|5 (Tripadvisor,  Civitatis  Trivago, ~Booking,
Kayak, Logitravel etc.)
P.3. Por favor podria indicarnos la IMPORTANCIA que tiene Otras fuentes de internet blogs y foros de | 1| 2| 3| 4|5
para usted los siguientes atributos a la hora de elegir |5 | viajes, etc)
un destino turistico(donde 1 totalmente en Medios de comunicacion de difusion general | 1 2| 3| 4[5
desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo): 6 | (radio, television etc.)
1 Destino seguro (COVID-19) 112(3]4]5 — - .
2 Destino limpio y hospitalario (impiezas de | 1] 2| 3| 4| 5 P.4. Por favor nos podria indicar Cuanto estaria dispuesto a
las playas/aguas) pagar por un viaje (EUROS)?
- DeOa De501a |P€721a De De
3 Destino que comple con los ODS [1]|2]|3|4|5||500 750 1.000 1.001a | 1.501a |2.001 +
(Distintivos y certificaciones de calidad en 1.500 2.000
el destino turisticos, playas etc.) 1 2 3 4 5 6
4 Destino familiar 1| 2| 3| 4| 5|| P.5. Por favor podria indicarnos la IMPORTANCIA que tiene
5 Clima mediterraneo 1| 2| 3| 4| 5|| para usted los siguientes atributos a la hora de decantarse por
6 Accesibilidad y buena sefializacion 1] 2| 3| 4| 5]| realizar su viaje? (donde 1 totalmente en desacuerdo y 5
7 Riqueza paisajistica e histdrica-cultural 1] 2| 3] 4] 5| totaimente de acuerdo):
8 Buen nivel infraestructuras generales 1] 2| 3] 4] 51| Proximidad geografica 112131415
9 Buena infraestructura hotelera y de | 1] 2] 3] 4| 5|2 | Disponibilidad de multiples ofertas y 112|345
restauracion (hoteles, campings, descuentos
3 | Opinién de las experiencias de otros viajeros | 1| 2] 3[ 4| 5
4 | Atencion personalizada y viaje a medida 1[2]3[4]5
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bungalows, apartamentos  turisticos, 5 | Facilidades de pago (financiacién) 112]3[4]5
restaurantes) 6 | Fiabilidad y garantias adicionales 112[3[4]5
10 Amplia oferta deportiva (golf, deportes y [ 1| 2| 3| 4| 5| P.6. Si tuviera que tuviera que realizar el viaje: Valore usted del
actividades acuaticas, etc.) 1 al 5 el NIVEL DE PROBABILIDAD segun cuando lo realizaria
11 Amplia oferta de ocio diurno y nocturno | 1| 2| 3| 4| 5|| (donde 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo):
(excursiones, visitas guiadas)
12 Gastronomia, costumbres y tradiciones | 1| 2| 3| 4|5 1] Semana Santa 20340
asi como actividades culturales de interés 2| Vacaciones de verano 11 2| 3| 4| 5
P.7. Pgase en el caso de que tuviera que realizar la compra de
viaje: Valore usted del 1 al 5 el NIVEL DE PROBABILIDAD 3| Fin de semana 11 2| 3| 4| 5
sobre qué tipo de viaje se decantaria (donde 1 totalmente en
desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo): 4| Puentes 11 21 3| 4| 5
1 Paquete de vacaciones todo incluido 1121 3[4 |5
Viaje combinado 112(3]4 |5 5| Vacaciones de Navidad | 12| 3| 4|5
23 Paquete de viajes 2X1 1121312 [5 P.8. Si tuviera que realizar la compra de viaje:’ Valore u§ted d_el
Viajes de ultima hora 1121302 15 1 aI_ 5 ’el NIVEL DE PROBABILIDAD a través de qué medio
4 realizaria la compra (donde 1 totalmente en desacuerdo y 5

P.9. Pgase en el caso de que tuviera que realizar su viaje:
Valore usted del 1 al 5 el NIVEL DE PROBABILIDAD de como
realizaria el pago del mismo (donde 1 totalmente en desacuerdo
y 5 totalmente de acuerdo)

1 | Online (tarjeta de 112(3|4]|5
crédito/financiacién/transferencia)

2 | En establecimiento fisico 112]3(4]|5

3 [ Otros

totalmente de acuerdo)

1 Agencia de viajes oficial (establecimiento 112(3|4]|5

fisico)

2 | Agencia de viajes oficial online 112[3[4]5

3 Paginas web de viajes intermediarias 112]3(4]|5

(Booking, Momondo, Logitravel, Trivago,
etc.)

Pagina web oficial de compafias aéreas | 1
que ofrecen también la posibilidad de
adquirir su estancia en el destino (Ryanair,
Vueling, Iberia, Kayak etc.)

P.13. Por favor podria indicarnos la IMPORTANCIA que tiene
para usted los siguientes atributos a la hora de visitar el
destino turistico del Grao (donde 1 totalmente en desacuerdo
y 5 totalmente de acuerdo)

P.10. ; Conoce usted el destino turistico del Grao de Castellén?

1.SI 2. NO (pasar al siguiente apartado

2.-TURISMO MARITIMO EN GRAO CASTELLON

1 | Accesibilidad y senalizacion (parking, | 1]2] 3] 4 | 5 P.11. ;Ha visitado a'llguna vez Grao de Castellon?
paseo maritimo etc.) 1.8l 2.NO
2 Infraestructuras (hote'es’ hosta|es’ parking 112131415 P.12. ("SGria tan amable de indicarnos el motivo por el cual realiz
de caravanas, restauracion y ocio, visita al distrito maritimo del Grao de Castellon?
transport etc.) 1 | Descanso y salud
3 Oferta comercial y de ocio (Puerto Azahar, | 1 [2({3[4 |5
Gran Casino, restaurantes, chiringuitos, 2 | Aventura y deporte
pubs etc.)
4 Recursos histéricos-patrimoniales (el Faro |1 |12 3[4 | 5p3 | Ocio
del Grao, la redonda, la Torre del Mar, la
Iglesia de San Pedro, la plaza del Mar, la 4 Negocios
fuente del Centenario, esculturas, la
fuente de Pez, el Sol de Ripolles etc.) 5 Otros
5 Recursos naturales-paisajisticos (el |1(2]3]14]5
Parque del Pinar, el Parque Litoral, las P.14.Seria tan amable de indicarnos en qué grado de
Playas del Pinar, Serradal y Gurugg, IMPORTANCIA le gustaria que el distrito maritimo del
Parque Natural de las Islas Columbretes, Grao ofreciera a sus visitantes un centro de
el Puerto) _ i interpretacion del turismo maritimo en 3D? (donde 1
6 | Recursos gastronomicos (gastronomia | 1|2|3|4 |5 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo)
local mediterranea)
1| Nada interesado 112)3(4]5
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7 Recursos folcléricos (fiestas de Sant Pere, |1 |12(3(4 |5 2| Algo interesado 11 2| 3l 4| 2
Carnestoltes, la noche de San Juan,
festivales etc.) : 3| Interesado 1| 2| 3| 4| 5
8 Oferta de actividades ofrecidas porel Club |1 |2 3[4 |5
de Hipica y Pony Club, el Aerédromo de 4| Muy interesado 1121 31 4| 5
Castellon (paracaidas, saltos tandem, ala L .
delta, vuelo paramotor etc.) P.15. Seria tan amable de indicarnos en qué grado de IMPORTA
9 Club de Golf , minigolf, tenis y padel. 112134 | 5] le gustaria que el distrito maritimo del Grao ofreciera a sus
10 | Oferta de deportes nauticos en el Club | 1 | 2| 3|4 | 5] visitantes las siguientes iniciativas: (donde 1 totalmente en
Nautico (kayak, piraglismo, vela y pesca) desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo)
y otras empresas que ofrecen actividades ] . ]
como buceo, snorkel, motos acuaticas, 1 Cen,tr'o de interpretacién en 3D del turismo 121 3|14]|5
paddlesurf, kitesurf etc. maritimo de la costa Castellonense
11| Oferta cuItur'a'I '(el Planetario, el 'Museo de | 112131415 Proyeccién de documentales sobre el legado | 1| 2| 3| 4| 5
la Mar, el edificio Moruno, la Lonja, etc.) histérico y cultural maritimo del Grao en 3D
12 | Agenda de actividades diurnas (paintball, | 1|12 3[4 |5 b
yoga en la playa, talleres, jornadas de
sensibilizacion etc.) : Centro de aprendizaje y formacion en el | 1| 2| 3| 4|5
13 | Visitas guiadas y excursiones a Igs Islas [ 1|2[3|4 |3]|3 | sector maritimo para adolescentes y adultos
columbretes, pesca-turismo, el Desierto de
las Palmas, Ermita la Magdalena, etc.

P.16. ;Por favor nos podria indicar cuanto esta usted
dispuesto a pagar por una visita en un centro de interpretacion
que dispone de tecnologia 3D (EUROS)?

4 | Centro de aprendizaje sobre la vida maritima | 1| 2| 3| 4| 5
con tecnologia digital para nifios

De0Oab

De 11 a De 15 a
De6a 10 15 20

De 21 a
25

25+

Jornadas de sensibilizacién, actividades y | 1| 2| 3| 4|5

1

2 3 4

5 6

P.17. ; Como puntuar su experiencia durante la visita realizada en
destino turistico del Grao de Castellon? (donde 1
totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo)

exposiciones visuales de los ecosistemas
maritimos de mar

P.18. ; Seria usted tan amable de indicarnos si recomendaria el

Grao como destino turistico?
1 | Mal 11213 |4 |5 1.8l 2.NO
3.-DATOS GENERALES DE CLASIFICACION
b | Requl lals 14 ls 3.-DATOS GENERALES DE CLASIFICACION
egutar P.19. ; Seria tan amable de indicar en qué tramo de edad se
3 | Buena 11213 |4 |5 encuentra?
Entre Entre
4 | Excelente 112 |3 [4 |5 16 Entre Entre >55
y 24 = = 45y 54 2
fi0S 25y 34 afios | 35y 44 afos afos anos
P.20. ; Cudl es su nivel de estudios superado?
Prima Univer 1 2 3 4 5
: Primarios : : sitario : P
S{ndi (Hasta los E(%SB Ba(|):|'1FI)||2€r s Unlverirs;tarlo i Cual es su lugar de procedencia?
studios 10 afios) (FP1)’ ° medio |SUPEIOrES & e,
s
1 2 3 .\ 5 6 | P.23. ;Tiene usted hijos ?
P.21. ¢ Sefale su clase social? . 1.81 2.NO
Baja tl;/la?gm- Media-media M;?;a- Alta 14, Sefiala el n° de hijos si ha contestado Si, en la pregunta
1 5 3 Z 5 anterior:

P.25. Género: 1 Hombre 2 Mujer

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO C Metodologia de Investigaciéon

Para llevar a cabo la investigacién de mercados para el presente trabajo final de
master del Master de Marketing e Investigacion de Mercado de la universitat Jaume
I, se ha empleado la metodologia cuantitativa.

Se ha empleado la escala de LIKERT, para medir el comportamiento de los
encuestados en cuanto a preguntas relacionadas con las actitudes en cuestion. Asi
el encuestado de la muestra debe indicar el grado de acuerdo o desacuerdo en
cada pregunta de este tipo que consta de cinco alternativas cuantitativas numéricas.

La variable de demanda se ha denominada como: “grado de importancia”, “ nivel de
intensidad” o “ nivel de probabilidad”, considerandose cuantitativa, vinculada a la
naturaleza de cada pregunta, midiendo la importancia que los encuestado de la
muestra han atribuido a los diferentes atributos en la imagen del destino turistico.

Asi, el grado de importancia o intensidad se ha evaluado mediante la medicién de la
escala LIKERT, en cinco niveles siendo 5 totalmente de acuerdo y 1 totalmente en
desacuerdo

Los datos fueron recogidos durante el afno 2020 en el mes de junio, a través del
empleo de 100 cuestionarios repartidos por el territorio nacional, de los cuales se
han dado como validas 83 encuestas (grafico n°1).

Grafio n°1: Periodo de realizacion de las encuestas

N° de encuestas realizadas

100
75
50

25

Fuente: Elaboracion propia el dia 1 de Julio de 2020.
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Es por ello que se ha disefiado un cuestionario en base a factores determinantes
siendo estos:

>

>

Sociodemograficos como son el género, la edad, el nivel de estudios, el
numero de de hijos y lugar de procedencia encuestados de la muestra.
Socioeconémicos, representado por el nivel de ingresos de los encuestados
de la muestra.

Psicograficos, como son las motivaciones que impulsan a los encuestados
de la muestra a viajar asi como de aquellos atributos que valoran a la hora de
decantarse por un destino turistico u otro, caracteristicos a su estilo de vida y
sus preferencias.

Comportamiento de compra y consumo: la motivacion, el proceso de
busqueda de la informacion, evaluacion de las alternativas, proceso de
compra asi como otros atributos valorados en el proceso de decision final de
la misma.

Obteniendo asi, los datos necesarios para averiguar y conocer el perfil del visitante
asi como los servicios que demandan y el grado de interés hacia las distintas
actividades en los destinos turisticos como de la propuesta del presente plan de
marketing y la imagen del destino turistico del Grao.

| Perfil del turista la muestra
Preguntas Generales de Clasificacion

> Analisis de frecuencias de las preguntas: (ERV{\ Ny RyyRyx Ryl Wir

P.19 Distribucién de los encuestados por tramos de edad

En lo

que concierne la distribucion de los encuestados por tramo de edad (Tabla

n°1), se puede observar que practicamente el 94% de los individuos se encuentran

en un tramo de entre 16 y 44 afos.
Tabla 1
Distribucidn de los encuestados por tramos de edad
Tramos de edad Frecuencia % Valido
Entre 16 y 24 aios 19 22,9
Entre 25 y 34 afios 38 45,8

Entre 35y 44 aios 18 21,7
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Entre 45 y 54 afos 3 3,6

Mayores de 55 afios 5 2,4

Total 83 100.0

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Asi, cuanto al tramo de edad, se han

identificado 3 segmentos s
mayoritarios, siendo estos:

Segmento n°1, con un tramo de edad  ©
comprendido entre 25 y 34 afos, que
representa el 42,4% del total,
Segmento n°2, con un tramo de
edad comprendido entre 16 y 24
afos, que representa el 258% y
Segmento n° 3, con un tramo de

edad comprendido entre 35 y 44 °
anos, que representa e|21’2%_ Entre16y24  Entre25y34  Entre35y44  Entred5y54  Mas de 55 afios

afos afos anos anos

30

20

Por tanto, se puede afirmar que los tres segmentos antes mencionados, representan
la base del publico objetivo. Es por ello que, podemos concluir que los segmentos
identificados son compatibles con la propuesta del plan de marketing debido a que,
se dirige de forma general cumpliendo con el objetivos general que es el de, crear
un Centro de Interpretacion del Turismo Maritimo en el Grao de Castellén en 3D y
de forma especifica cumpliendo con los objetivos especificos de formacion para los
jévenes y adultos jovenes con un tramo de edad comprendido entre los 16 y 24
afios asi como para los nifios y familia que se entiende que se derivan al tramo de
edad comprendido entre los 25 y 44 afios, ya que son los que tiene hijos.

P.20 Distribucién de los encuestados por el nivel de estudios superado

En lo que concierne la distribucién de los encuestados por el nivel de estudios
superado (Tabla n°2), se puede observar que el 77.1% de los individuos tiene
estudios superiores, representando este porcentaje mas de la mitad de la muestra
encuestada.

Tabla 2
Distribucién de los encuestados por nivel de estudios superado
Nivel de estudios Frecuencia % Valido
Sin estudios 0 0
Primarios (hasta los 10 afios) 3 3,6
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Primarios o (EGB, FPI) 16 19,3
Bachillerato o FP I 26 31,3
Universitarios medios 21 25,3
Universitarios superiores 17 20,5
Total 83 100.0

Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Asi, en cuanto al
nivel de estudios
superados,
destaca con un
mayor porcentaje
el bachillerato del
31,8% seguido de
estudios
universitarios
medios con un
porcentaje del
25,3% vy estudios
universitarios
superiores con un
20,5%.

40

Asi, representan una buena oportunidad para la implantacion de la propuesta del
plan de marketing debido a que, las iniciativas especificas que se dirigen a un
publico joven de entre 16 y 24 anos de edad que se ha identificado anteriormente.
Joévenes, en un tramo de edad compatible con los estudios encontrados (FP 1Y Il,
bachillerato y universidad), debido a que en el sector maritimo la educacion engloba
desde una formacién especifica (FP) hasta grado en Ingenieria nautica etc. o las
llamadas carreras azules.

P. 21 Distribucion de los encuestados segun su clase social

En lo que concierne la distribucion de los encuestados segun su clase social (Tabla
n°3), se puede observar que practicamente el 84,3% de los individuos de la muestra
pertenecen a una clase social media-alta, representando este porcentaje mas de la
mitad de la muestra encuestada.
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Tabla 3
Distribucién de los encuestados por clase social

Clase social Frecuencia % Valido
Baja 0 0
Media-baja 4 4,8
Media-media 39 47,0
Media alta 31 37,3
Alta 9 43
Total 83 100.0

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Alta
Media-alta
Media-media
Media-baja

Baja

50

Asi, en cuanto a la clase social, se han identificado dos tramos que destacan
porcentualmente siendo estos, la clase media-media con un porcentaje del 47%,
seguido de la clase media-alta con un porcentaje del 37,3%.

Por tanto, se puede afirmar que se ha identificado un perfil de visitante con una
clase social media-alta, que representa una oportunidad para el desarrollo de la
propuesta del plan de marketing debido a que, es un visitante con un alto poder
adquisitivo y por tanto puede permitirse realizar una visita a este tipo de centro.

P. 22 Distribucion de los encuestados segun el Lugar de Procedencia

En cuanto al lugar de procedencia, podemos observar (Tabla n°4) que del total de
los encuestados que han contestado a las encuestas siendo estos 83, el 77,1%
proviene de la Comunidad Valenciana.
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Tabla 4
Distribucion de los encuestados por lugar de
procedencia

Lugar de Frecuencia | % Valido
Procedencia
Castelléon 45 54,2
Valencia 19 22,9
Madrid 10 12,0
Teruel 5 6,0
Barcelona 4 4,8
Total 83 100.0
@ Castellon @ Valencia @ Madrid @ Teruel @ Barcelona
Fuente: Elaboracién propia a través de resultados
obtenidos del SPSS.

Asi, en cuanto al lugar de procedencia, destaca que del total de los encuestados,
54,2% proviene de Castelldén, seguido de un porcentaje del 22,9% de Valencia. Por
tanto, se puede afirmar que, el principal lugar de procedencia de los visitantes es la
Comunidad Valenciana y en general a nivel nacional. Es por ello que, representa
una oportunidad para la iniciativa propuesta en este plan de marketing debido a que,
en el analisis PESTEL realizado al principio del proyecto, se han detectado algunas
carencias, en lo que concierne el nivel de educacion en general y especificamente
en el sector maritimo, seguido de otras carencias como son la alta tasa de paro
juvenil u otros de indole econémico, que dicha iniciativa podria servir para invertir o
ameliorar los resultado poco favorecedores en dichos ambitos.

P. 23 Distribucion de los encuestados segun si tiene hijos

®@s @ No

Podemos observar (Tabla n°5) que del total de los
encuestados que han contestado a las encuestas
siendo estos 83, 33 de ellos “SI” tienen hijos. Estos
valores se corresponden en términos porcentuales
al 39,8%. Por otro lado, del total de los encuestados
mencionados anteriormente, 50 de ellos “NO” tiene
hijos, que se corresponde en términos porcentuales
al 60,2%.

Tabla 5
Distribucidn de los encuestados segun si tiene hijos o no

Tiene o no hijos Frecuencia % Valido
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Sl 33 39,8

NO 50 60,2

Total 83 100.0

Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

P. 24 Distribucion de los encuestados segun el niumero de hijos

En cuanto a los encuestados que han contestado que “Si” tienen hijos, siendo estos
33, 32 de ellos tiene entre 1 y 2 hijos, que se corresponde en términos porcentuales
al 97%.
Tabla 6
Distribucidn de los encuestados por numero de hijos

N° de hijos Frecuencia % Valido

1

mas de 1
Mas de 2 1 3
Total 33 100.0

Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

P. 25 Distribucion de los encuestados segun género

Podemos observar (Tabla n°7) que del total de los encuestados que han contestado
a las encuestas siendo estos 83, 42 son hombres, o que se corresponde en
términos porcentuales el 50,6% y 41 mujeres que se corresponde al 49,4%.

Tabla 7
Distribucién de los encuestados por género ® tombre @ Wuor
Género Frecuencia % Valido
Hombre 42 50,6
Mujer 41 49,4
Total 83 100.0
Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos
del SPSS.
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Il Analisis del comportamiento del turista en general
Preguntas generales sobre el Turismo

> Analisis de frecuencias de las preguntas:E3A[2

P.4 Cuanto estarian dispuestos los encuestados a pagar por un viaje en
general

Podemos observar (Tabla n°8) que del total de los encuestados siendo estos 83, el
72,3%, estarian dispuestos a pagar por un viaje entre 500 y 1.000 euros. (gasto
turistico en un destino)

Tabla 8
Distribucién de los encuestados por presupuesto
Presupuesto de dinero gastado por viaje Frecuencia % Valido
De 0 a 500 euros 17 20,5
De 501 a 750 euros 19 22,9
De 751 a 1.000 euros 24 28,9
De 1.001 a 1.500 euros 15 18,1
De 1.501 a 2.000 euros 4 4,8
Mas de 2.001 euros 4 4,8
Total 83 100

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

De 0 a 500 euros

De 501 a 750 euros

De 751 a 1.000
euros

De 1.001 a 1.500
euros

De 1.501 a 2.000
euros

Mas de 2.001 euros
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P.10 Saber cuantos de los encuestados conocen el destino turistico del Grao?

Podemos observar (Tabla n°9) que del total de los encuestados, siendo estos 83, 66
de ellos “SI” conocen el destino turistico del Grao, que se corresponde en términos
porcentuales a un 79,5%.
Tabla 9
Distribucién de los encuestados por
conocimiento del Grao

® sI @ No
Cuantos de los Frecuencia %
encuestados Valido
conocen el
destino turisticos
del Grao
| 66 79,5
NO 17 20,5
Total 83 100.0

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

> Analisis de medias de las preguntas: (AR NN A]

P.1 Motivos que impulsan a realizar un viaje en un destino turistico
(motivaciones a la hora de viajar de los turistas, imagen del destino)

Respecto a la importancia que otorgan los
encuestados a los distintos motivos que los
impulsan a realizar un viaje en un destino
turisticos, se puede concluir que en un rango
de 1 a 5, destaca el motivo “Aventura y
diversién” con un 4,35, seguido por “Conocer
diferentes culturas y formas de vida” con
un 3,49. Destacan los motivos como “descanso
y salud” y “Diversion en familia o con amigos”
como |OS mOtiVOS menos Va|0l‘adOS. (Tabla @ Descansoysalud @ Conocer culturas @ Aventuray deporte @ Diversion en familia
n°10) Motivaciones de los viajeros.

Tabla 10: Motivos que impulsan a realizar un viaje a un destino turistico

Motivos que impulsan a realizar un viaje a un destino turistico

Valoracion de la importancia de los distintos motivos en la realizacion de N Minimo Maximo Media

un viaje
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Descanso y salud 83 1 5 3,19

Conocer diferentes culturas y formas de vida

Aventura y diversion

Diversion en familia o con amigos 83 1 5 3,19

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Asi, segun motivo de viaje, destaca el de aventura y deporte con un porcentaje del
30,6% seguido del de conocer otra cultura y formas de vida con un 24,5%.

P.2 Nivel de intensidad con el gue se valoran las fuentes de informacién a la
hora de planificar un viaje (Comportamiento de compra y consumo, fuentes
de informacioén)

Respecto al nivel de intensidad
que otorgan los encuestados a
las distintas fuentes de
informacion que emplean para
planificar sus viajes, se puede
concluir que enunrangode 1 a5,

destaca la fuente de informacion 19,9%
“Buscadores y comparadores

. T . @ Consulta a familiares y amigos @ Influencers Piblicidad impresa
Onllne (Trlvago, Momondo, @ Buscadores web @ Otras fuentes de internet

Medios de comunicacion de difusion general

Tripadvisor, Kayak, Logitravel,
Civitatis, Booking etc.)” con un 4,41, seguido por “Otras fuentes de internet (blog,
foros etc.)” con un 4,35. Destaca la fuente de informacion “Publicidad en folletos,
revistas especializadas de viajes” como la menos valorada con un 2,58. (Tabla n°11)

Tabla 11: Nivel de intensidad de las fuentes de informacién segun la valoracion de
los encuestado a la hora de buscar informacion para planificar sus viajes

Nivel de intensidad de las fuentes de informacion segun la valoracién de los encuestado a la hora de buscar
informacion para planificar sus viajes

Valoracion de la intensidad que atribuyen a las fuentes de N Minimo Maximo Media

informacion

Consulta a familiares, amigos o conocidos 83 1 5 4,33

Influencers y celebrities RRSS 83 1 5 3,27

Publicidad en folletos, revistas especializadas de viajes 83 1 5 2,58

Buscadores y comparadores online (Trivago, Momondo,

Tripadvisor, Kayak, Logitravel, Civitatis, Booking et)
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Otras fuentes de internet (blog, foros etc.) 83 1 5 4,35

Medios de comunicacion de difusion general (radio, TV etc.) 83 1 5 3,2

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

P.3 Importancia que atribuyen los encuestados a los atributos a la hora de
elegir un destino turistico (atributos que determinan la imagen del destino)

Respecto al nivel de importancia que dan los encuestados a diversos atributos a la
hora de elegir un destino turistico, podemos concluir que en un rango de 1 a 5,
destaca aspectos como “Destino seguro (COVID-19)” con un 4,95 seguido de
“Destino limpio y hospitalario (limpieza de las playas/aguas)” la cual puntua
con una media de 4,90. Destaca “Destino familiar” con un 2,82 como el atributo
menos valorado. (Tabla n°12)

Tabla 12:Atributos considerados a la hora de elegir un destino turistico

Atributos considerados a la hora de elegir un destino turistico

Valoracion de la importancia de los siguientes atributos N Minimo Maximo Media
a la hora de elegir un destino turistico

Destino seguro (COVID-19)

Destino limpio y hospitalario (limpieza de las
[ EVESELTER))

Destino que cumple con los ODS (distintivos y 83 1 5 3,89
certificaciones de calidad en el destinos turisticos,

playa etc.)

Destino familiar 83 1 5 2,82

Clima mediterraneo 83

Accesibilidad y buena seializacion 83 4,31
Riqueza paisajistica e histérica-cultural 83 4,30
Buen nivel de infraestructuras generales 83 4,33
Buena infraestructura de hoteles y de restauracion 83 4,39

(hoteles, campings, bungalows,apartamentos
turisticos, restaurantes etc.)

Amplia oferta deportiva ( golf, deportes y actividades
acuaticas etc.)

Amplia oferta de ocio diurno y nocturno
(excursiones, visitas guiadas etc.)

Gastronomia, costumbres y tradiciones asi como
actividades culturales de interés
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Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Asi, los atributos que se valoran a la hora de decidirse por un destino turistico,
destaca el atributo, libre de Covid-19, destino limpio u hospitalario, las buenas
infraestructuras de acceso, apoyo Yy turisticas asi como la gastronomia local y los
recursos naturales junto a la oferta de ocio, rizuga natural y paisajistica, todas ellas

con media por encima de 4.

Gastronomia

Destino seguro

8,8%
Oferta de ocio

9,8%

Destino limpio

8,5%

Oferta deportiva
7.6%

Infraestructura TUR.
8, 7%

Infraestructuras GEN.

8,6%
Riqueza paisajistica

9,7%

Cumple con los ODS

7,7%

Destino familiar

5,6%

Clima mediterraneo

7,9%
Accesibilidad

8,5%

8,5%

P.5 Importancia que atribuyen los encuestados a los atributos a la hora de

decantarse por realizar un viaje (comportamiento de compra y consumo)

Respecto al nivel de importancia que dan los encuestados a diversos atributos a la
hora de decantarse por realizar un viaje, podemos concluir que en un rango de 1 a
5, destaca aspectos como “Facilidades de pago” con un 4,72, seguido de “fiabilidad
y garantias adicionales” la cual puntua con una media de 4,63. Destaca “Proximidad
geografica” con un 2,59 como el atributo menos valorado. (Tabla n°13)

Tabla 13:Atributos considerados a la hora de decantarse por un viaje

Atributos considerados a la hora de decantarse por un viaje

Valoracion de la importancia de los siguientes atributos a la hora de N | Minimo | Maximo | Media
decantarse por un viaje

Proximidad geografica 83 1 5 2,59
Disponibilidad de multiples ofertas y descuentos 83 1 5 4,58
Opinion de la experiencia de otros viajeros 83 1 5 4,54
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Atencidn personalizada y viaje a medida

Facilidades de pago

Fiabilidad y garantias adicionales

83

83

5 3,34

5 4,63

@ Proximidad geografica
Opinion de otros viajeros

@ Atencién personalizada
Garantias

@ Disponibilidad de multiples ofertas y descuentos
@ Facilidad de pago

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

P.6 Nivel de probabilidad de cuando realizaron un viaje los encuestados

(comportamiento de compra y consumo, toma de decisiobn de compra

¢Cuando?)

Respecto al nivel de probabilidad de la época en la cual los encuestados realizan
sus viajes, podemos concluir que en un rango de 1 a 5, destaca “Vacaciones de
verano” con un 4,31 seguido de “Puentes” la cual puntua con una media de 3,70.
Destaca “Fin de semana” con un 2,94 como la época menos valorada. (Tabla n°14)

Tabla 14: Nivel de probabilidad respecto a la
época de realizar un viaje

Nivel de probabilidad respecto a la época de realizar un viaje

Valoracion del nivel de N Minimo | Maximo | Media
probabilidad de la época

de realizar un viaje

Semana Santa 83 1 5 3,29
Vacaciones de verano 83 1 ) 4,31 ‘
Fin de semana 83 1 5 2,94
Puentes 83 1 5 3,70 ‘
Vacaciones de Navidad 83 1 5 3,16

@ SemanaSanta @ Vacaiones de verano

18,2% 18,9%

Fin de semana @ Puentes
@ Vacaciones de Navidad
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Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Por otra parte, en los que concierne la época de viajar, destaca, vacaciones de
verano con un 24,8% seguido de puentes con un 21,3%.

P.7 Nivel de probabilidad sobre gqué tipo de viaje se decantaron los
encuestado (comportamiento de compra y consumo, toma de decisiéon de
compra ;Que?)

Respecto al nivel de probabilidad del tipo de viaje a por el cual se decantaron los
encuestados, podemos concluir que en un rango de 1 a 5, destaca “Paquete de
viaje 2X1” con un 3,64, seguido de “Viaje combinado” la cual puntia con una media
de 3,40. Destaca “Paquete de vacaciones todo incluido” con un 3,12 como el tipo de
viaje menos valorado. (Tabla n°15)

Tabla 15:Nivel de probabilidad sobre qué tipo de viaje se decantaron los
encuestados

Nivel de probabilidad sobre qué tipo de viaje se decantaron los encuestados

Valoracion de las diferentes opciones de viajes N Minimo Maximo Media

Paquete de vacaciones todo incluido

Viaje combinado

Paquete de viaje 2X1

83

3,12

Viajes de ultima hora

83

3,30

Asi, los tipos de viajes mas
demandados por los
visitantes son los viaje en
la férmula 2X1 y el viaje

combinado con un
porcentaje del 52,3% del
total.

Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

oT
@ Viaje Combinado
@ 2x1

Ultima hora
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P.8 Nivel de probabilidad del medio a través del cual comparara el viaje los
encuestados (comportamiento de compra v consumo, toma de decisién de
compra ;Donde?)

Respecto al nivel de probabilidad del medio a atreves del cual procederia a la
compra del viaje los encuestados, podemos concluir que en un rango de 1 a 5,
destaca “Pagina web oficial de compaias aéreas que ofrecen la posibilidad de
adquirir la estancia en destino (Ryanair, Iberia, Kayak etc.)” con un 4,23,
seguido de “Paginas web de viajes intermediarias (Booking, Momondo, Logitravel,
Trivago etc.” la cual puntua con una media de 4,16. Destaca “Agencia de viajes
oficial (establecimiento fisico)” con un 1,86 como el medio de compra menos
valorado. (Tabla n°16)

Tabla 16:Nivel de probabilidad del medio a atreves del cual se realizaria la compra
de un viaje

Nivel de probabilidad del medio a atreves del cual se realizaria la compra de un viaje

Valoracion de los distintos medios mediante los cual se N Minimo Maximo Media
puede adquirir un viaje

Agencia de viajes oficial (establecimiento fisico) 83 1 5 1,86

Agencia de viajes oficial online 83 1 5 2,58

Paginas web de viajes intermediarias (Booking,
Momondo, Logitravel, Trivago etc.)

Pagina web oficial de compaiiias aéreas que ofrecen la
posibilidad de adquirir la estancia en destino (Ryanair,
Iberia, Kayak etc.)

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Asi, a la hora de realizar la
compra, se puede apreciar que
los encuestados, se decantan
por los intermediarios y en
primera instancia las aerolineas
que ofrecen de forma
complementaria, alojamiento,
alquiler de coche vy oftros
servicios en destino y en
segundo lugar por las paginas
web como Booking, Momondo,
@ Agencia de viaje (establecimiento) @ Agencia de viajes online Logitravel etc., que alcanza un

Intermediarios web (Booking, Momondo etc.)

@ Intermeriarios erolineas (Ryanair, Vueling etc.)
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porcentaje del 65% del total de la muestra encuesta.

P.9 Nivel de probabilidad de cémo pagaron el viaje los encuestados
(comportamiento de compra y consumo, toma de decisibn de compra

:Como?)

Respecto al nivel de probabilidad de la forma del pago de un viaje, segun los
encuestados, podemos concluir que en un rango de 1 a 5, destaca el “medio
online” con una media de 4,05 y la opcion “en establecimiento fisico” como la
variable menos valorada con media de 2,01. (Tabla n°17)

Tabla 17:Nivel de probabilidad del medio de pago de un viaje

Nivel de probabilidad del medio de pago de un viaje

Valoracion de las diferentes modalidades de pago de un viaje N Minimo Maximo | Medias

Online (tarjeta de crédito/financiacién/transferencia etc.)

En establecimiento fisico 83 1 5 2,01

Otros 0 1 5 0

Es por ello que, podemos
observar que al realizar Ila
compra, los encuestados
prefieren realizar el pago de sus
viajes empleando los medios
online con un porcentaje del
66,8%.

@ Online @ Presencial

Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

lll Analisis del grado de interés sobre la propuesta del actual
plan de marketing de la muestra encuestada

> Analisis de medias de las las preguntas:gERAE!
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P.14 Grado de importancia que atribuyen los encuestados a la iniciativa de
que el distrito maritimo del Grao ofreciera a sus visitantes un centro de
interpretaciéon del turismo maritimo en 3 D.

Respecto al nivel de importancia que dan los encuestados hacia la iniciativa de que
el distrito maritimo del Grao ofrezca a sus visitantes un centro de interpretacion del
turismo maritimo en 3D, podemos concluir que en un rango de 1 a 5, destaca el
aspecto “Muy interesado” con una media de 4,28, seguido de “ Interesado” con
una media de 4,02. Destaca “Nada interesado” como la alternativa menos valorada
con una media de 1,10. (Tabla n°18)

Tabla 18: Nivel de importancia que atribuyen los encuestado a la iniciativa de un
centro de interpretacion del turismo maritimo en 3D

Nivel de importancia que atribuyen los encuestado a la iniciativa de un centro de interpretacion del
turismo maritimo en 3D

Valoracion del nivel de importancia de los N Minimo Maximo Medias
distintos indicadores que atribuyen los
encuestados a la iniciativa

Nada interesado 83 1 5 1,10
Algo interesado 83 1 5 1,73
Interesado 83 1 5 4,02

Muy interesado

Podemos apreciar, que los
encuestados muestran un
alto interés en la
propuesta que el distrito
maritimo del Grao quiere
ofrecer a sus visitantes,
siendo esta un centro de
interpretacion del turismo
maritimo en 3 D.

@ Nada interesado Algo interesado @ Interesado @ Muy interesado

Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.
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P.15 Grado de importancia que atribuyen los encuestados a la diferentes
iniciativas ofrecidas por el centro de interpretaciéon

Respecto al nivel de importancia que dan los encuestados hacia las diversas
iniciativas ofrecidas por el distrito maritimo del Grao a los encuestados, podemos
concluir que en un rango de 1 a 5, destaca la iniciativa “Centro de interpretacién
en 3D del turismo maritimo de la costa castellonense” con una media de 4,31
seguido de “Proyeccion de documentales sobre el legado histérico y cultural
maritimo del Grao en 3 D” con una media de 4,29. Destaca “Jornadas de
sensibilizacién, actividades y exposiciones visuales de los ecosistemas maritimos
del mar”, como la iniciativa menos valorada con una media de 4,08. (Tabla n°19)

Tabla 19: Nivel de importancia que atribuyen los encuestados hacia las iniciativas
propuestas por el distrito maritimo del Grao

Nivel de importancia que atribuyen los encuestados hacia las iniciativas propuestas por el distrito
maritimo del Grao

Valoracion de la importancia que atribuyen los encuestados N Minimo | Maximo Media
hacia las diferentes iniciativas

Centro de interpretacion en 3D del turismo maritimo de
la costa castellonense

Proyeccion de documentales sobre el legado histérico y
cultural maritimo del Grao en 3 D

Centro de aprendizaje y formacion en el sector maritimo para | 83 1 5 4,16
adolescentes y adultos

Centro de aprendizaje sobre la vida maritima con tecnologia 83 1 5 4,16
digital

Jornadas de sensibilizacién, actividades y exposiciones
visuales de los ecosistemas maritimos del mar

Asi, en la misma linea podemos
apreciar también el interés que se
muestra en las demas iniciativas que
desde el centro de interpretacién del
turismo maritimo del Grao en 3D se
proponen, destacando las
proyecciones en 3D, de documentales
sobre el legado histérico y el
patrimonio cultural maritimo del distrito
y las jornadas de sensibilizacion con
un porcentaje acumulado del 60,4%
del total.

@ Centro3D @ Proyecciones 3D SalaEduca @@ SalaTAP @@ Jornadas sensibilizacion
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Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

> Analisis de frecuencia de la pregunta [

P.16 Saber cuanto estarian dispuestos los encuestados a pagar por una
entrada del centro de interpretaciéon en 3D del Grao?

Podemos observar (Tabla n°20) que del total de los encuestados que han
contestado a las encuestas siendo este 83, el 85,5% estarian dispuestos a pagar
por una entrada para visitar el centro de interpretacion del turismo maritimo del Grao
entre 5y 15 euros.

Tabla 20
Distribucion de los encuestados por cantidad de dinero que pagarian por una
entrada
Cantidad de dinero a pagar por entrada Frecuencia % Valido
De 0 a 5 euros 24 28,9
De 6 a 10 euros 22 26,5
De 11 a 15 euros 25 30,1 ‘
De 16 a 20 euros 3 3,6
De 21 a 25 euros 6 7,2
Mas de 25 euros 3 3,6
Total 83 100.0

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Asi, en cuanto al precio que los encuestados estarian dispuestos a pagar por
una visita al nuevo centro de interpretaciéon del turismo maritimo en 3D en el Grao
de Castelldn, destaca el tramo de entre 11 y 15 euros con un porcentaje del 30,1%
seguido del tramos de entre 0 a 5 euros con un porcentaje del 28,9% y por ultimo el
tramo de entre 6 y 10 euros con un porcentaje del 26,5%, de los 6 tramos
analizados.

Mas de 25 euros
De 21 a 25 euros
De 16 a 20 euros
De 11 a 15 euros
De 6 a 10 euros
De 0 a 5 euros

40
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IV Analisis de la imagen turistica del destino turistico del Grao
Preguntas especificas sobre el turismo maritimo en el Grao de
Castellon

> Analisis de frecuencias de las preguntas: VA"t H

P.11 Saber cuantos de los encuestados han visitado el destino turistico del
Grao?

Podemos observar (Tabla n°21) que del total de los encuestados, siendo estos 83,
el 66 de ellos “SI” han visitado el destino turistico del Grao, los que se corresponde
en términos porcentuales al 79,5%. Asi tan solo el 17% de ellos no lo han visitado
qgue se corresponde en términos porcentuales al 20,5%.

Tabla 21 ®s @ No
Distribucién de los encuestados por visita
realizada al destino turistico del Grao

Visitas realizadas Frecuencia %
al destino turistico Valido
del Grao
SI 66 79,5
NO 17 20,5
Total 83 100.0

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

P.12 Saber el motivo por el cual los encuestados visitan el destino turistico del
Grao?

Podemos observar (Tabla n°22) que del total de los encuestados que Si han visitado
el destino turistico del Grao, siendo estos 66, el 28 de los visitantes lo han hecho
con motivo de ocio, que se corresponde en términos porcentuales en 42,4%,
seguido de 21 visitantes que lo han hecho con motivo de aventura y deporte, que
se corresponde en términos porcentuales en 31,8%.

Tabla 22: Distribucién de los encuestados por motivo de visita del destino turistico

del Grao
Motivos de visita del destino turistico del Grao Frecuencia %
Valido
Descanso y salud 17 25,8
Aventura y deporte 21 31,8
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Ocio 28 42,4

Negocios 0 0
Otros 0 0
Total 66 100.0

Asi, se concluye que del total de los
encuestados que han visitado el Grao,
siendo estos 66, el 74,2%, han elegido
visitar este destino por motivo de
ocio, aventura y deporte.

@ Descansoy salud @ Aventuray deporte @ Ocio

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

P.18 Saber cuantos de los encuestados que han visitado el destino turistico
del Grao lo recomendaria?

Podemos observar (Tabla n°23) que del total de los encuestados que han
contestado a las encuestas siendo estos 66, 46 de los que han visitado el destino
turistico del Grao “Si” que lo recomiendan, lo que se corresponde en términos
porcentuales al 69,7%. Asi, podemos observar que tan solo 20 encuestados, lo que
se corresponde en términos porcentuales al 30,3% “NO” no recomiendan el destino
turistico del Grao.

Tabla 23
Distribucién de los encuestados por
recomendacion del destino turistico del Grao ¢S @t
Recomendaria el Frecuencia %
destino turistico Valido
del Grao
| 46 69,7 ‘
NO 20 30,3
Total 66 100.0
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Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

> Analisis de medias de las preguntas: g ENAES

P.13 Importancia que atribuyen los encuestado a los siguientes atributos a la
hora de visitar el destino turistico del Grao

Respecto al nivel de importancia que dan los encuestados hacia diversos atributos a
la hora de visitar el destino turistico de Grao, podemos concluir que en un rango de
1 a 5, destaca el aspecto “ Accesibilidad y senalizacion (parking, paseo
maritimo etc.)” con una media de 4,11 , seguido de “Oferta comercial y de ocio
(Puerto Azahar, Gran Casino, restaurantes, chiringuitos, pubs etc.)” con una
media de 4,08. Destaca “ Oferta de deporte nauticos en el Club Nautico (Kayak,
piraglismo, vela y pesca) y otras empresas que ofrecen actividades como buceo,
snorkel, motos acuaticas,paddlesurf, kitesurf etc” como el atributo menos valorado
con una media de 3,14 . (Tabla n°24)

Tabla 24: Atributos considerados a la hora de visitar el destino turistico del Grao

Atributos considerados a la hora de visitar el destino turistico del Grao

Valoracion de la importancia de los siguientes atributos a la hora de visitar el destino turistico N | Min | Max | Media
del Grao

Accesibilidad y senalizacion (parking, paseo maritimo etc.)

Infraestructuras (hoteles, hostales, parking de caravanas,restauracion y ocio, transporte etc.) 66 | 1 5 3,86

Oferta comercial y de ocio (Puerto Azahar, Gran Casino, restaurantes, chiringuitos,
pubs etc.)

Recursos histéricos-patrimoniales (el Faro del Grao, la redonda, la Torre del Mar, la Iglesia de
San Pedro, la plaza del Mar, la fuente del Centenario, esculturas, la fuente Pez, el Sol de
Ripolles etc.)

Recursos naturales-paisajisticos (el Parque del Pinar, el Parque Litoral, las playas del
Pinar, Serradal y Gurugu, Parque natural de las Islas Columbrete, el Puerto etc.)

Recursos gastronémicos (gastronomia local mediterranea) 66 | 1 5 3,61

Recursos folcléricos (fiesta de San Pere, Carnestoltes, la noche de San Juan, festivales etc.) 66 | 1 5 3,82

Oferta de actividades ofrecidas por el Club de Hipica y Pony Club, el Aerédromo de Castellén | 66 | 1 5 3,40
(paracaidas, saltos tandem, ala delta, vuelo paramotor etc.)

Club de Golf, minigolf, tenis y padel 66 | 1 5 3,23
Oferta de deporte nauticos en el Club Nautico (Kayak, piragtismo, vela y pesca) y otras 66 | 1 5 3,14
empresas que ofrecen actividades como buceo, snorkel, motos acuaticas,paddlesurf, kitesurf

etc.
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Oferta cultural (el Planetario, el Edificio Moruno, el museo del Mar, el Faro, La Lonja
etc.)

Agenda de actividades diurnas (paintball, yoga en la playa,talleres, jornadas de sensibilizacion

etc.)

Visitas guiadas y excursiones a las Islas Columbretes, pesca-turismo,el Desierto de las
Palmas, Ermita la Magdalena etc.

Visitas guiadas y Accesibilidad y

Agenda de 8,4% 8,5% Infraestructuras

Oferta cultural

Oferta comercial y

Oferta deportes

Recursos

Golf

Recursos natuarales

Hipica y Aerodromo

Gastronomia

Recusrsos

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Por tanto, en cuanto a la valoracién de los atributos a la hora de visitar el destino
turistico del Grao, el viajero encuestado muestra una fuerte preferencia por atributos
como son unas buenas infraestructuras y accesibilidad asi como una amplia oferta
comercial y de ocio. También se decanta por el distrito maritimo por su gastronomia
mediterranea y la riqueza paisajistica que posee asi como su patrimonio cultural,
junto a las numerosas actividades que ofrece en la actualidad en las que se
engloban las visitas guiadas, excursiones etc

P.17 Como puntuan los encuestados la visita realizada en el destino turistico
del Grao

Respecto al tipo de experiencia que dan los encuestados tras realizar su visita al
destino turistico del Grao, podemos concluir que en un rango de 1 a 5, destaca el
aspecto “Buena” con una media de 3,44 , seguido de “Excelente” con una media de
3,39. Destaca “ Mal” como la experiencia menos valorada con una media de 1,21.
(Tabla n°25)

Tabla 25: Tipo de experiencia tras realizar la visita el destino turistico del Grao
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Tipo de experiencia tras realizar la visita el destino turistico del Grao
Valoracion del tipo de experiencia tras realizar la visita al destino N Minimo | Maximo Media
turistico del Grao
Mal 66 1 5 1,21
Regular 66 1 5 2,47

Buena

Excelente

® Mal @ Regualr

@® Buena

@ Excelente

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

V Tablas Cruzadas preguntas generales

1 Tabla cruzada P.19 Y P.25

Tabla 1 -Tabla cruzada: Tramo de edad*género

Hombre (%)

De 16 a 24 ainos

Hombre (n°)

9

De 25 a 34 aios

De 35 a 44 aios

De 45 a 54 aios

Mas de 55 anos

17

24,4
51,2

14,6

4,9

Mujer (%)

Mujer (n°)

Total

10

19

21

38

18
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Total (%)

100

42

100

4

83

Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

En la siguiente tabla n°1, podemos apreciar que del total de los encuestado siendo
este 83, en los que concierne el tramo de edad y el género de los encuestados

podemos sacar las siguientes conclusiones:

> Se puede apreciar que en cuanto al primer tramo de edad de entre 16 y 24
afios predominan las mujeres, asi como en el tramo de edad que va desde
los 25 hasta los 34 afos y por ultimo en el tramo de edad de entre los 45 y 54

anos.

> Por otra parte predominan los hombres en el tramos de edad de entre los 35

a 44 anos y en el tramos de edad de mayores de 55 afnos .

Por tanto podemos concluir que, de los tramos de edad que se corresponden a los
segmentos que se emplearan en definir el publico objetivo que van desde los 16 a
44 anos, predominan las mujeres sin embargo, la muestra general es bastante
homogénea ya que, el género masculino suma un total de 38 y el género femenino

un total de 37.

1 Tabla cruzada P.20 Y P.25

Tabla 2 -Tabla cruzada: Nivel de estudios superados*género

Sin estudios

Primarios (Hasta los 10
anos)

Primarios (EGB; FP I)
Bachillerato, FP I

Universitarios medios

Universitarios superiores

Total (%)

Hombre (%)

Hombre (n°)

Mujer (%)

Mujer (n°)

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

En la siguiente tabla n°2, podemos apreciar que del total de los encuestado siendo
este 83, en los que concierne el nivel de estudios y el género de los encuestados

podemos sacar las siguientes conclusiones:

> Los encuestados de género masculino destacan en estudios primarios y

universitarios medios.
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> Los encuestados de género femenino destacan en estudios primarios, de
bachillerato o FP Il y estudios universitarios superiores.

> Del total de los encuestados no figura ningun género en la categoria “sin
estudios”.

> Tabla cruzada P.23 Y P.25

Para conocer si existe alguna relacion entre el hecho de que los encuestados tenga
hijos y el género de los mismo, se ha realizado una tabla cruzada (Tabla n°4) como
puede observarse, da la sensacion que los hombres son los que en mayor
proporcion tiene hijos en general, por lo que parece que hay relacion entre estas dos
variables.

Tabla 3 -Tabla cruzada:Hijos*género

Hombre (%) Mujer (%)

67,6

Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

Para confirmar esto, se ha realizado la prueba de Chi-cuadrado de Pearson (Tabla
n°3). A partir de los resultados obtenidos se concluye que si existe relacion entre
dichas variables al ser la probabilidad asociada a la Chi-cuadrado superior al 0,05
(0,00). Asi, podemos apreciar que el 46,8% de los hombres tiene mas hijos que las
mujeres con un porcentaje del 32,4%. Al igual que en cuanto a los que no tienen
hijos por género, las mujeres aparecen con un porcentaje mas alto que los hombres.
Por tanto podemos concluir que ser hombre o mujer si influye en la variable de tener
hijos.

Tabla 3.1 - Prueba Chi cuadrado: Nivel de estudios superados*género

Valor g.d.l Signific. Asintotica
bilateral

Chi cuadrado de Pearson 1,456 1

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

En la siguiente tabla podemos apreciar que del total de los encuestado siendo este
83, en los que concierne el hecho de que tengan hijos y el género de los
encuestados podemos sacar las siguientes conclusiones:
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e Destacan los hombres frente a las mujeres en cuanto al tener hijos ya que,
hay un numero de 15 hombres que “si” tiene hijos frente a un numero de 11
mujeres que también tiene hijos.

e Por otra parte, en cuanto a los que no tiene hijos segun el género puede
comprobar otra vez al apreciar que 17 de los hombres no tiene hijos frente a
las 23 mujeres que tampoco tiene hijos. Es decir, hay un mayor numero de
mujeres que no tienen hijos frente al género masculino.

Tabla 3.2: Numero de encuestado que tiene hojas por género

Hombre (n°) Mujer (n°) Total

23 40

66

Fuente: Elaboracion propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

VI Analisis ANOVA

> ANOVA P.15Y P.25

A continuacion vamos a estudiar las valoraciones realizadas sobre la importancia de
las iniciativas propuestas por el distrito maritimo del Grao a sus visitantes y la
relacion con el género de la muestra encuestada (Tabla 5 ). Asi, destacamos que la
mejor valoracion es la referida a “Centro de interpretacion en 3D del turismo
maritimo de la costa castellonense” con un media total de 4,31 seguido por
“proyeccion de documentales sobre el legado histdrico y cultural maritimo del Grao
en 3D” con una media total de 4,29 y la peor puntuacion es la relacionada con
“‘jornadas de sensibilizacién, actividades y exposiciones visuales de los ecosistemas
marinos” con un 4,08.

Cabe destacar que todas las iniciativas han sido valoradas muy positivamente con
unas medias por encima del 4 de un maximo de 5 en una escala de medicion Likert.

Sin embargo, en lo que concierne las valoraciones realizadas entre los géneros,
podemos destacar que no aparecen como significativas (p>0,05) en ninguno de los
casos.

A pesar de ello podemos hacer mencion de que las mujeres han sido mas criticas

con sus valoraciones en los que concierne las ultimas tres iniciativas ya que,
valoraron con una media por debajo de las que lo hicieron los hombres.
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Tabla 4
Valoracion de la importancia que atribuyen los encuestado a las iniciativas
propuestas por el distrito maritimo del Grao en funcion del género

Importancia de las iniciativas Grupo

Centro de interpretacion en 3D del turismo maritimo Hombre

de la costa castellonense
Mujer 41

4,32

Proyeccion de documentales sobre el legado histérico Hombre

y cultural maritimo del Grao en 3 D
Mujer

Total

Centro de aprendizaje y formacion en el sector Hombre

maritimo para adolescentes y adultos
Mujer

Total

Centro de aprendizaje sobre la vida maritima con Hombre

tecnologia digital para nifios
Mujer 4,02

Total

Jornadas de sensibilizacion, actividades y Hombre
exposiciones visuales de los ecosistemas maritimos
del mar Mujer

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

> ANOVAP.13y P.25

A continuacion vamos a estudiar las valoraciones realizadas sobre |la importancia
que atribuyen los encuestados a la hora de visitar el destino turistico del Grao y la
relacion con el género de la muestra encuestada (Tabla n°6). Asi, destacamos que
la mejor valoracién es la referida a “Accesibilidad y senalizacion ( parking, paseo
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maritimo etc.)” con un media total de 4,11 seguido por “Oferta comercial y de ocio
(Puerto Azahar, Gran Casino, restaurantes, chiringuitos, pubs etc” con una media
total de 4,08 y la peor puntuacion es la relacionada con “Oferta de deporte nauticos
en el Club Nautico (Kayak, piraglismo, vela y pesca) y otras empresas que ofrecen
actividades como buceo, snorkel, motos acuaticas,paddlesurf, kitesurf etc” con un
3,14.

Sin embargo, en lo que concierne las valoraciones realizadas entre los géneros,
podemos destacar que no aparecen como significativas (p>0,05) en ninguno de los
casos.

Tabla 5
Valoracion de la importancia que atribuyen los encuestado a los atributos a la hora
de visitar el destino turistico del Grao en funcion del género

N° Importancia de los atributos a la hora de visitar el destino Grupo Media Sig.
turistico del Grao

1 Accesibilidad y sefializacion ( parking, paseo maritimo Hombre 3,97 0,230

etc.)
Mujer 4,24

Total

2 Infraestructuras (hoteles, hostales, parking de Hombre

caravanas,restauracion y ocio, transporte etc.)
Mujer 4,00

Total

Oferta comercial y de ocio (Puerto Azahar, Gran Casino, Hombre

restaurantes, chiringuitos, pubs etc.)
Mujer 34 4,24

Recursos historicos-patrimoniales (el Faro del Grao, la Hombre
redonda, la Torre del Mar, la Iglesia de San Pedro, la
plaza del Mar, la fuente del Centenario, esculturas, la Mujer

fuente Pez, el Sol de Ripolles etc.)
Total

Recursos naturales-paisajisticos (el Parque del Pinar, el Hombre
Parque Litoral, las playas del Pinar, Serradal y Gurugu,
Parque natural de las Islas Columbrete, el Puerto etc.)
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Total

6 Recursos gastronémicos (gastronomia local Hombre
mediterranea)
Mujer 3,74

Total

7 Recursos folcloricos (fiesta de San Pere, Carnestoltes, la Hombre
noche de San Juan, festivales etc.)
Mujer 3,94

Total

8 Oferta de actividades ofrecidas por el Club de Hipicay Hombre
Pony Club, el Aerédromo de Castellon (paracaidas,
saltos tandem, ala delta, vuelo paramotor etc.) Mujer 3,52

Mujer

9 Club de Golf, minigolf, tenis y padel. Hombre
Mujer 3,21

Total

Oferta de deporte nauticos en el Club Nautico (Kayak, Hombre
piragiiismo, vela y pesca) y otras empresas que ofrecen
actividades como buceo, snorkel, motos Mujer Kz

acuaticas,paddlesurf, kitesurf etc.
Total 66

11 Oferta cultural ( el Planetario, el Edificio Moruno, el Hombre
museo de la Mar, el Faro, La Lonja etc.)
Mujer

Mujer

12 Agenda de actividades diurnas (paintball, yoga en la Hombre 0,542
playa,talleres, jornadas de sensibilizacion etc.)
Mujer 3,44

Total 3,35




13 Visitas guiadas y excursiones a las Islas Columbretes, Hombre 32 4,00 0,603
pesca-turismo,el Desierto de las Palmas, Ermita la
Magdalena etc Mujer 34 4,12

Fuente: Elaboracién propia a través de resultados obtenidos del SPSS.

VIl Conclusiones

En conclusién, el publico objetivo del actual plan de marketing, lo componen
personas de ambos géneros, mayoritariamente hombres, con un tramo de edad
de entre los 16 y 44 aifos, con un nivel de estudios altos (bachillerato, FP Il y
estudios universitarios), con una clase social media-alta procedentes de la
Comunidad Valenciana.

La motivacion que les impulsa a viajar es principalmente de aventura y conocer
nuevas culturas y formas de vida, que les gusta viajar con frecuencia durante la
época estival y puentes.

En cuanto a sus preferencias a la hora de elegir visitar un destino turistico en
general, este tipo de viajero atribuye un alto grado de importancia a los siguientes
atributos: destino seguro (Covid-19), limpio y hospitalario de rica gastronomia y
clima mediterraneo, de gran riqueza paisajistica, con unas buenas infraestructuras
turisticas y una amplia oferta cultural y de ocio.

Cabe destacar que el 79,5% de los encuestados de la muestra, son conocedores
del destino turistico del Grao y lo han visitado con motivo principal de ocio y
aventura.

Ademas, este visitante tiene una fuerte preferencia por la gastronomia
mediterranea del distrito asi como por su riqueza natural-paisajistica y
cultural, junto a las numerosas actividades que ofrece en la actualidad en las
que se engloban las visitas guiadas, excursiones etc.

Por consiguiente, la experiencia que ha tenido el visitante de la muestra
encuestada en el destino turistico del Grao ha sido valorada como buena,

alcanzando un porcentaje del 69.7% en cuanto a destino recomendado.

Adicionalmente, este tipo de turista estda muy digitalizado y hace un uso frecuente de
las redes, razén por la cual, buscan flexibilidad en los precios ya que, al buscar la
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informacion para planificar su viaje en los buscadores y comparadores web
asi como otras fuentes de internet, encuentra ofertas muy competitivas.

Como consecuencia de ello, se decanta por los destinos con mayor disponibilidad
de ofertas y descuentos y eligen en mayor proporcién la modalidad de viaje
combinado y 2X1. Razoén por la cual, esta dispuesto a pagar por un viaje entre 500
y 1.000 euros.

Estos visitantes ademas de buscar flexibilidad en los precios suelen buscar también
cierto grado de calidad en los destino turisticos, y es por ello que, toman la
decision de realizar la compra en base a la relacion calidad-precio, valorado con un
alto grado de importancia atributos como son la fiabilidad y las garantias
adicionales asi como la facilidad de pago.

Como se ha mencionado anteriormente, este tipo de turista esta muy acostumbrado
a la tecnologia y por tanto a la comodidad que ello supone. En consecuencia, el
nivel de probabilidad de realizar la reserva de un viaje en paginas web oficiales
y de intermediarios es muy alto y por ende el pago del mismo se realiza en los
medios online.

En lo que concierne la propuesta del actual plan de marketing, este tipo de visitante
se muestra muy interesado en visitar un Centro de Interpretaciéon del Turismo
Maritimo en 3D si el distrito maritimo del Grao lo ofreciere. Podemos destacar
asi, que se debe en gran parte al tramo de edad predominante siendo este joven y
adulto entre los 16 y 44 anos de edad. Un publico que pertenece a una generacion
muy digitalizada, que buscan estar en concordancia con las ultimas tendencias y
participar activamente en los destino turisticos sostenibles, que cuidan del
medioambiente y se preocupan por la sociedad y los turistas.

Asi mismo, la muestra encuestada valora positivamente las numerosas
iniciativas propuestas, derivadas de la actividad del Centro de Interpretacion
del Turismo maritimo en el distrito del Grao como son: la proyeccién de
documentales, el centro de aprendizaje y formacion en el sector maritimo y de la
vida maritima etc.

Adicionalmente, a través de los resultados obtenidos por medio de la encuesta se
puede concluir que los encuestados estarian dispuestos a pagar por una entrada
para visitar el Centro de Interpretacion del Turismo Maritimo del Grao de Castellon
entre 5y 15 euros.
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