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Metodologia del perfil del visitante &

Investigacion
UTILIDAD Estudio realizado por una agencia Viajeros
Definir estrategias que atraigan de investigacion de mercados. mayores de 18 aﬁos,_
mas visitantes al estado, que La empresa codifica, captura 'y gue no residan ni trabajen
elabora el reporte de resultados. en el destino.

generan impacto social
y econémico.

Encuesta personal
cara a cara

Del 12 de Abril de

2014 al 06 de Enero

de 2015
Es una investigacion 402 encuestas a » Plaza Galerias Hotel Wendham Gard
. » Hote ndham Garden
de mercado que suministra turistas y . Centro Histérico ) ::'d |
. . . S » Museo Hidalgo
] ) ] . ) » Plazoleta Hidalgo
»Perfil Sociodemografico con un nivel de » Templos y Parroquias A .
. > Aeropuerto

N iz . confianza del > Central de Autobuses

Planeacion de Viaje 95% y error del Restaurantes " Teatro del Pueblo
»Satisfaccion y Lealtad +4.9% i » Casa Museo Hidalgo

T 4.970 » Holiday Inn

»Recordacion publicitaria

»Gasto y Estadia ) ) Direccion General de Planeaciéon
Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccién de Informacion y Anélisis



Excursionista

@

Turista

46%

Perfil del Visitante
Salamanca 2014

R

54%

623,340 visitantes

Universidad

. Q':uién nos visita' De dénde V|ene

P 8%
i 32%

18%

Preparatoria

Secundaria

59%

) 39 anos Rt
Cd'de México."20% __-Valle de'Santiago 20% E.U.A-59%
2 Empleado Privado 39% Edo..de México 1%} Irapuato 19% IIEgI%to 3%
i An/:9% i 9 Finlandia 3%

i Ama de casa 14% Michoacan, 9A) Juventino Rpsas 1.2/0 f i
367,770 211,936 Ty¢ 43,634 -t

Empleado gobierno  12%

F b S R

_Proposito de viaje

Qué actividades

Con quién viaja: Se hospeda.en:

Visito otros lugares:

‘ realizo en el destino: ) Casade, oy o
1y o y, T 3 ' w @ Fam/ amlgos : Excursionista
‘ tamiliares/ 42%  Atractivos 83% AI "" ® ? ﬁ . —
amigos. culturales —_— 690/w Ti 5‘\ © S Irapuato 23%
0 o g rapuat
.. rrabaiol | 28% . | Algingafians e 15% 24% = E Gugnajuato 20:/0
negocios Comer/Cenar 33% Q r ReserVé 8 Ledn 16% @
‘ P Tusismo de w 7% g S Querétaro 40%
de / 0 kel 0
\ \ |asc‘$nso 15%  compras 12% Eﬂ Grupo © < Morelia 12%
p 0
de viaje ® Ul Guadalajara 8%
Internet L
At 4 - = o . = e =
Medio Recurrencia Satisfaccion Gasta:
0 ito: [
’ ol 48% T s o favorito: ® 86% _ $L04572 $543.72  $1079.25 |
S meses vio o escucho 62% @ Destino 7.7 m /T\ .
: d>a E o publicidad del destino 8 5 8. | B> i 5\
b (&) . 1 m 1
g‘ B = = g & 7.9 Servicios Gasa d-e Excursionista
c 20% ,g ? Hotel  Fam /Amigos
LL i (OB .
X o @ % ZRetorno 50 399 1.88 9.15 6.6
o 7% e o
(?) 98% Recomendacion dias dias horas

*Dato proporcionado por Datatur

Direccion General de Planeacion

Direccién. de Informacion y Analisis Nota: Se muestran solo las principales menciones.
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Eto Indicadores de la actividad turistica

ddddddd

)

rlﬁaw

Salamanca

Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccién de Informac ion y Andlisis



gto Principales indicadores 4,

‘
orgullo y q .z
" Salamanca 2014
Poblacion - . .
Inversion turistica privada Oferta hotelera

. ™M
Xy gy
NM‘ § 260,732 . $ ™ B 16 2013
? w w o [._.]Hoteles Oo/o
48% w * 52% millones de pesos

E 785 16%

Habitaciones

Indicadores . . L
Visitantes y derrama econdmica

o : - Mw 2013
§ 9 m B W
Llegadas Turistas Ocupacion Estadia DenS|dad * 623’340 6%
de turistas noche
MY 94100 176,449 54% 1.88 1.41
0
2013 10% -3% -13% -12% 1% $ 1,505,309,442 23%

Fuente: Sectur Guanajuato. Direccion de Informacién y Analisis. Coordinacién de Estadistica e Informacion. Sectur- Datatur, Inegi — Censo de Poblacion.

B . Direccién General de Planeacién
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Perfil del Visitante a Salamanca 2014

@

o}

ANexos

Secretaria de Turismo

6,

Investigacion

Direccion General de Planeacion
Direccion de Informacion y Anélisis



gto Perfil general 0,

compromiso Investigacion
de todos

Excursionista: Se refiere al

Género del entrevistado TipO de visitante visitante que no pernocta en
® el destino. (Persona que

permanece menos de 24

6 8% Excursi(fta TL:iSta horas en el lugar de visita)
. Turista. (Visitante que
o ”\ N love una permoctacin.
3 2 % Fuente: OMT (Organizacidn
Mundial de Turismo)
Edad promedio de los entrevistados 14%

13% 13%  13%

11% o 11% X 39 afios
5% 5%
4%

Del8al19 De20a24 De25a29 De30a34 De35a39 Ded40ad4 Ded5a49 De50a 54 De55a59 De 60a64 De 65a69

afnos afnos afnos anos anos anos afos afnos afos anos anos
Dato: Las respuestas obtenidas se encuentran dentro de un rango de: Min - 18 aflos y Max - 78 aios.

ARos

; i Direccién General de Planeacion
Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccién de Informacion y Anélisis 9
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Perfil general

Procedencia del Visitante

Perfil del Visitante a Salamanca 2014

2014

X,

Nacional

X

Estatal

59%

34%

AT 7%

Internacional

Secretaria de Turismo

Direccién General de Planeacion
Direccion de Informacion y Anélisis
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gto Perfil general Y

orgullo y

compromiso . .. ) ) Investigacion
e odos Procedencia del Visitante Nacional, Estatal e Internacional
Municipio 2014 2014 e
Valle de Santiago 20% Distrito Federal 20% : ;
Irapuato 19% Estado De México 11% Estados Unidos | 91%
Santa Cruz de Juventino 129% Michoacan 9% Egipto 3%
Eo,sas — Jalisco 8% Finlandia 3%
eon 0 Querétaro 7% :
Dinamarca 3%
Celaya 8% Tamaulipas 6%
Villagran 62@ Nuevo Ledn 5%
Guanayuato > OA’ Veracruz 4%
iallv atl;erra i (;) Baja California Norte 4%
cambaro 2 Hidalgo 4%
Comonfort 1%
— Morelos 3%
Pénjamo 1%
Puebla 3%
Pueblo Nuevo 1% : 0
San Jose lturbide 1% quascallentes 2%
Yuriria 1% Colima 2%
Abasolo 1% Guerrero 2%
Cortazar 1% Chiapas 2%
Dolores Hidalgo 1% San Luis Potosi 2%
Huanimaro 1% Sinaloa 2%
Moroléon 1% Tabasco 1%
San Felipe 1% Chihuahua 1%
San Francisco del Rincon 1% Oaxaca 1%
San Miguel de Allende 1% Tlaxcala 1%
Silao 1%
Tarimoro 1%
Uriangato 1%

) . Direccién General de Planeacién N
Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccién de Informacién y Analisis @



6,

Investigacion

Planeacion del viaje

Propdésito de viaje

gto

orgullo y
compromiso
de todos

D>

IB%

!
42%

Visita a Familiares

A

Trabajo / Negocios

\ 15%

Descanso / Vacaciones

1-5%

Religion/ peregrinacion

i,

Tratamiento de salud

2%

Evento cultural

o
il 2%

Estudios/ Préacticas

Compras

@
iﬂ 2% | adka

Congreso/Exposicion

1%

i . Direccién General de Planeacion R
Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccién de Informacion y Anélisis



glo Planeacion del viaje 6,

orgullo y
compromiso

Proposito de viaje

Investigacion

¢,Cual de las siguientes razones motivo mas su visita de descanso o placer a este destino?

M e AL 250, B@ 1, B s
A1l 68% 25% 15% 3%
‘ ‘\ Cultura del Destino &Tg;n;glnptii:}:e Compras ACtiVigacgfjr?Senﬁg rivas

15%

Descanso @
e IT‘NI 2% 22%  owo

Visitar familia/amigos  15%
Eventos religiosos 7%

La gastronomia del

Otro *
lugar

Nota: Suma de menciones puede superar el 100%

) X Direccién General de Planeacién
Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccién de Informacion y Anélisis
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Estos segmentos se
identificaron a partir del
cruce de variables de
motivo de viaje, motivo
de placer/descanso y
tipo de evento al que
asistio.

Perfil del Visitante a Salamanca 2014

Planeacion del viaje ),

Investigacion

Segmentos de Visitantes

Turismo de salud

T Turismo
I I" + Wgastronémico
iﬂ Turismo cult
0010
Turismo de compras 3 /01 /0
I Turismo religioso

Turismo de
\ descanso/ placer 43%

11%

Turismo familiar/
amigos

Turismo de negocios

B i Direccién General de Planeacion
Secretaria de Turismo Direccidn de Informacién y Anélisis



glo Planeacion del viaje 5

\l a . 2
orgullo y Investigacion

" compromiss Actividades a realizar

de todos

Durante su visita a este destino ¢Qué actividades realiz6 o planea realizar durante
Su estancia?

. Zona Centro/

: Centro histérico : Plaza Galerias

: Iglesias, templosy - Mercado / tianguis

: parroquias .

Plazuelas Zona Centro
Atractivos Vida

Compras
culturales nocturna
83% 33% 12% 1%

Ba

Nota: Suma de menciones por lo que puede superar el 100%

En promedio los visitantes de Salamanca realizan 1 actividad durante su visita al destino.

¢, Para este viaje contratd/ tiene pensado
, : . 0
contratar algun tour o recorrido turistico? No 100%

Direccién General de Planeacién

Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccion de Informacién y Anélisis



gto

o’ Grupo de viaje

de todos

¢,Con quién viaja / visita este destino?

o
w 31%

Solo

Acompanado

wwfg% @M

Grupo promedio

3 . 4 personas

Dato: Las respuestas obtenidas se encuentran dentro de un rango de:
Min — 2 personas y Max — 16 personas

Acompanado por...

21% 26% 10%
[ K [ 3K é
Familia Pareja Hijos

Perfil del Visitante a Salamanca 2014

Secretaria de Turismo

Planeacion del viaje 6,

Investigacion

e 0 0
wa Solo adultos 51%
o o
*w . . Mayores de edad y 31%
'IM menores de 12 afios

S e
. Adultos, adolescentes y 10%
' menores de 12 afios

S 52 2 Mayores de edady
@ww* adolescentes 8%

7% 6%
[ ) [ )
Gente del Amigos
trabajo
Direccion General de Planeacion
Direccion de Informacion y Anélisis



gto Planeacion del viaje

6,

Investigacion

o Distribucion del visitante por tipo de hospedaje
25% 15% 6% 54%
@
v OB i °
{ o )
Casa .
S Vivienda -
fa;nr::g:)ess/ Hotel rentada Excursionista

Perfil del Visitante a Salamanca 2014

Secretaria de Turismo

Direccién General de Planeacién
Direcciéon de Informacién y Analisis



gto Planeacion del viaje 5,

o3 Reservaciones Investigacion

compromiso
de todos

¢, Hizo reservacion?
@

L

Del 21% de los turistas hospedados Sr
I NO

en hotel y casa rentada et 55%
hizo reservaciéon

55% 2014 45%

47% 32% 4% 2% 15%

4% A
¢Medio de reservacion? ,/ Qﬂ g @

. Agenciade Organizador *
Internet Teléfono viajes 46 eventos Otro

* Otro 2014: Por la empresa

) X Direccién General de Planeacién
Secretaria de Turismo Direccion de Informacion y Anélisis
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gto Planeacion del viaje

orgullo y
compromiso
de todos

¢, Visito o visitara otras ciudades o
destinos durante su viaje?

Si No

20% @ 80%

Perfil del Visitante a Salamanca 2014

Secretaria de Turismo

Movilidad del visitante

Global (Top 5)

2014

Dentro de Guanajuato

Irapuato 23%
Guanajuato 20%
Ledn 16%
Celaya 9%

San Miguel de Allende 8%

Fuera de Guanajuato

Querétaro 40%
Morelia 12%
Guadalajara 8%
San Juande los Lagos 8%
Cancun 8%

Direccién General de Planeacién
Direcciéon de Informacién y Analisis
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2014

(o) (o)

Auto propio 48%
v» ® 0]
Autobus 43@
; ‘ 7%

Avion
Otro*

* Otro 2014: Auto de la empresa/ Moto / Taxi

Perfil del Visitante a Salamanca 2014

Planeacion del viaje

Medio de transporte

Secretaria de Turismo

*

s
6,

Investigacion

Del 7% que llegaron en avion,
¢,Qué otro medio utilizara para
desplazarse en el destino?

dmn

Auto propio

o 2
i

Auto rentado

46%

19%

16%

| J | J
Autobus local

o,

Otro*
Otro 2014: Taxi

19%

Nota: Automdévil propio, se refiere al auto que toman prestado
de sus familiares que viven en la ciudad.

Direccién General de Planeacién
Direcciéon de Informacién y Analisis




gto Medios Publicitarios b,

orgullo y

e Impacto de medios

Investigacion

¢En los dltimos 12 meses, ¢,ha visto o escuchado publicidad sobre Salamanca?

Si
18%

NO
82%

¢, En qué medios escucho o vio publicidad sobre este destino turistico?

2014 56% 32% 17% 17% 11% 8% 7% 1% 1%
. =] W 4 . WO

-~ AR AR
Anuncio Espectacular Radio Internet Recomenda- Folletos Periédico  Revistas otro™

TV cion

*Otro 2014: Autobuses/ Avién / Secretaria de Turismo
Nota: Suma de menciones puede superar el 100%

) X Direccién General de Planeacién N
Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccién de Informacion y Anélisis



glo Medios Publicitarios Y

orgullo y q .z
compromiso Investigacion

Medios favoritos

¢, Cual es su medio de comunicacion favorito?

62% 20% 7% 5% 0% 6%
Internet Television  Periédico Radio Ninguno Otro*

*Otro 2014: Celular / Teléfono

B . Direccién General de Planeacién
Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccién de Informacion y Anélisis



gtO Experiencia de viaje e Indice de satisfaccion |i”o,

1L . -
orgullo y Investigacion

o indice de Satisfaccion del Destino

(.7

La hospitalidad de los residentes 8.2
Los servicios de los guias de turistas 7.9
La conserv'aci’(’)'n de los atractivos culturales (museos 79
y centros historicos)

La calidad de atractivos turisticos 7.9
La imagen que se lleva del destino 7.9
Experiencia de viaje en el destino 7.8
La relacién calidad/precio en el destino 7.8
Senfialética de la ciudad 7.8
La limpieza en las calles y areas publicas 7.6
La variedad de atractivos turisticos 7.6
Disponibilidad de informacion turistica 7.6
Estacionamientos 7.5
Percepcion de seguridad 7.5
Transporte publico local (taxis y transporte urbano) 7.2

Nota: Promedio calculado bajo escala Excelente (10), Bueno (9), Regular (8), Malo (7), Pésimo (6)
Indice calculado segiin metodologia SECTUR

B . Direccién General de Planeacién
Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccién de Informacion y Anélisis



gtO Experiencia de viaje e indice de satisfaccion |£’o‘
oo indice de Satisfaccion de Servicios Investigacion

compromiso
de todos

Indice Promedio
General 7 9

B A Y om @ ) e G

|
Instalaciones

Estancia en Establecimientos  Precios de Infraestructura Precios de Transporte
. ~ . Accesos a la .
lugar de Aeropuerto de alimentos y lugares de Senales alimentos 'y para llegar al ciudad Terminal de
hospedaje bebidas hospedaje carreteras bebidas destino autobuses

Nota: Promedio calculado bajo escala Excelente (10), Bueno (9), Regular (8), Malo (7), Pésimo (6)
Indice calculado seguiin metodologia SECTUR

Direccién General de Planeacién

Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccién de Informacion y Anélisis



gto Experiencia de viaje e Indice de satisfaccion

o Retorno y Recomendacion del destino Investigacion

compromiso
de todos

¢, Qué tan probable es que usted vuelva a visitar
este destino?

1% 1%
Probablemente pefinitivamente
No No

68%
30%
Probablemente o
Sll Definitivamente
Si

¢, Qué tan probable es que usted recomiende a
un amigo o colega visitar este destino?

10% 1%
Probablemente Definitivamente
No . No

21%
Definitivamente
68% si
Probablemente
Si
Direccion General de Planeacion
Secretaria de Turismo Direccién de Informacién y Analisis
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de todos

Perfil del Visitante a Salamanca 2014

Gasto y Estadia de viaje

Gasto por tipo de hospedaje por dia

2014

P .
B
I ml $1,045.72
Hotel
/Tf‘\
f $543.72

Casa familiares /
Amigos

I'l-l‘
m $ 295.82

Vivienda rentada

@

.5\ $1,079.25

Excursionista

Secretaria de Turismo

Direccién General de Planeacién
Direcciéon de Informacién y Analisis

6,

Investigacion



glo Gasto y Estadia de viaje ),

orgullo y

e oo Distribucion del gasto ISR

Distribucion del gasto del visitante

T ANE- AR At 1°Jd YO

Transporte Entradasa Esparcimiento Artesanias Souvenirs

Hospedaje Alimentos Bebidas local eVentos Diversion Recuerdos

Compras Otro*

Turista  36% 13% 3% 3% 4% 6% 5% 6% 8% 16%

Excursionista NA 12% 4% 3% 7% 7% 11% 15% 25% 16%

» Otro 2014: Gasolina, pasaje, autobus.

) X Direccién General de Planeacién
Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccién de Informacion y Anélisis




Mi1x de I1deas

Perfil del Visitante Salamanca 2014

Elevar la
competitividad

N a través de
@,

<b _

W~

tecnologia

Reforzar

PUNTOS DE medidas de
CONTACTO DD <couridad

Impulsar el
“exposure”

congresos
internacionales

EXPERIENCIA ?% mediante

BENCHMARKING

Técnica para buscar las mejores practicas que se _ ,
pueden encontrar fuera o dentro de la empresa, 5 Sectores que im pulsaran

en relacion con los métodos, procesos, productos a México en 2015

0 servicios, siempre encaminada a la mejora
LN,
‘a % ..a'
. =

continua y orientada fundamentalmente a los

clientes”. Fuente: Wikipedia

Mide el nimero de seguidores que tiene como usuario

o Twitter @Turismo_Salaman
No existe Fan Page. Esta dado de alta como persona:

ﬁ Facebook Turismo Salamanca Gto

Herramienta enfocada al analisis de sitios web, evaluandole y brindandole una calificacion en una escala del 1 al

“Tips del viajero” guia
) de “Los imperdibles
de Salamanca”

‘f 7] Mayor proyeccion del

destino con figuras
'ﬂ publicas.
Guia
gastronémica

. Distribucién de revista
bimestral con calendario

.'. y restaurantes.

Diario en japonés.

Trafico SALAMANCA
S\ 531 @ 511 Followers
56 4,969 Amigos

http://www.salamanca.gob.mx

* Freeg rader 100, de acuerdo a atributos y especificaciones con las que este cuenta: enlace con el fan page, descripcion de
imagenes en el sitio, versién movil, palabras clave, links, etc..). www.salamanca.gob.mx

Herramienta que mide el nimero de usuarios esperados durante el mes siguiente de acuerdo al despliegue natural

SEMrush del top 20 en los buscadores.

Posicionamiento de sitio
web en directorios.

Tarifas preferenciales al
turismo doméstico

Estimular la identidad y
pertenencia

Aplicar nuevos servicios
publicos ejecutivos de calidad
e innovacion (Apps)

“Mi fin en Salamanca”,
Desarrollar el segmento de
turismo religioso

Eventos fusionando culturas

ANALISIS DE REDES

Celaya Irapuato O
10,110 2,654 g

1.060 1.138 Llegada de

76 74 negocios

% 9,721 140 e

IRAPUATO.- Conectividad, ® ¢

Campafia dirigida a turismo ®
de negocios.

esfine CELAYA. .- 2do. nivel nacional
‘i\ ,i‘ en el ranking de turismo de
Y e

negocios.
Corte al 10 de Marzo 2015
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gtO Inventario de Servicios Turisticos 6,

Salamanca 2014
|!-I Establecimientos de hospedaje (1 a5 estrellas y sin clasificar) 16
H Habitaciones (1 a 5 estrellas y sin clasificar) 785
%IF Establecimientos de Alimentos y Bebidas 74
@ Recintos, auditorios y salones para eventos 42

ﬁé Agencias de viaje 11
& Campos de Golf 1
g;; Arrendadoras 0
1‘\‘ Atractivos, recreacion y deporte 46
sf= Auxilio Turistico 4
4.5 Spas 5
4.y Transportacion 11
@ Guias de turistas 0
?// Balnearios y parques acuaticos 6

Fuente: Sectur Guanajuato. Direccion de Informacion y Andlisis. Registro Estatal de Turismo.

B . Direccién General de Planeacién
Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccién de Informacion y Anélisis



gl:o Inventario de Hospedaje

de todos

Categoria Hoteles Habitaciones
5 * 1 207
- 4% 2 117

%

A 3 6 =
Il 1* 4 122
Sin clasificar 3 75

Hoteles Habitaciones

13 710

4 3 207 264

1 2 I 117 122 75
-— I ] [] i = ] -
5* 4* 3* 1* 1a5* SC 5* 4* 3* 1* 1a5* SC
Fuente: Sectur Guanajuato. Direccion de Informacion y Andlisis. Coordinacién de Estadistica e Informacién. Inventario de Hospedaje.

B i Direccién General de Planeacion
Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccion de Informacion y Anélisis
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gto Inversion Turistica Privada

orgullo y

s Salamanca

Se invirtieron:

S 141 millones de pesos

Hoteles y Agencias de Viaje

2014

En:
o
@“

Nota: En 2014 no hubo apertura de nuevos hoteles, sin embargo el monto corresponde a construccion y ampliacién

B
I nil

Fuente: Sectur Guanajuato. Direccion de Informacién y Analisis. Coordinacién de Atraccidn de Inversiones.

B . Direccién General de Planeacién
Perfil del Visitante a Salamanca 2014 Secretaria de Turismo Direccién de Informacion y Anélisis
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glo Derrama Econémica Estimada &

compromiso Investigacion
de todos

Visitantes

Proporcion
Salamanca / Estado
Turistas en Hotel 1 a 5* 94,100 4,033,289 2%

Turistas en establecimientos no 156,606 5,072,120 3%
comerciales

Derrama Econdmica Estimada

Categoria Salamanca Estado

Proporciéon
Salamanca /Estado
Turistas en Hotel 1 a 5* $184,516,404 $11,824,189,589 2%

Turlstasf en establecimientos no $779.124.806 $31,149 940,745 3%
comerciales

Categoria Salamanca Estado

Turistas en otros establecimientos comerciales: Casa rentada

Turistas en establecimientos no comerciales: Familiares y amigos.

El excursionista es el visitante que no pernocta en el destino.

Fuente: Sectur Guanajuato. Direccién de Informacion y Analisis. Coordinacién de Estadistica e Informacion. Sectur- Datatur, Estudio del Perfil del
Visitante Salamanca 2014
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gto Contacto Y

orgullo y
compromiso
de todos

Lic. Roberto W. Cardenas Hernandez, Mtra. Claudia Avalos Betancourt,
Director General de Planeacion Directora de Informacion y Analisis
rcardenas@guanajuato.gob.mx cavalosb@guanajuato.gob.mx
Lic. Irazema Alvarez Pérez, Mtra. Adriana Jardon Salazar,

Jefe de Investigacion y Andlisis de Mercado

Coordinadora de Estadistica e Informacion _ _
ajardon@guanajuato.gob.mx

lalvarezp@guanajuato.gob.mx

Lic. Regina Loya Plascencia, Lic. Sarahi Martinez Hernandez,

Auxiliar de Investigacion de Mercados y Analisis Asistente de Codificacién y Captura
rloyap@guanajuato.gob.mx kmartinezh@guanajuato.gob.mx

Direccion
) Blvd. Vasco de Quiroga # 101, Torre Nissan 8° piso
Col. Los Gavilanes, C.P. 37120, Ledn, Guanajuato
/ Tel. (477) 10414 00
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ECONOMIA PARA LAS PERSONAS

GUANAJUATO

EL DESTINO CULTURAL DE MEXICO




