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Investigacion

orgullo y
compromiso
de todos

glo  Metodologia del perfil del visitante

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
generan impacto social elabora el reporte de resultados. en el destino.

y econémico.

O.

,\/

Encuesta personal
cara a cara
Del 12 de Abril de
2014 al 6 de Enero

de 2015
En:
i i iG > Parroquia de Sn. Miguel > Parque Juarezy > Casadeaves
Es una |nvest|ga0|on. - 720 encuestas a ) . Teatro Santa An
de mercado que suministra : Arcangel Chorro eatro santa Ana
turistas y i > Real de minas
informacion de: . » Casa- Museo Allende > Instituto Allende
. excursionistas | . ” e
_ _ o : » Mercado de artesanias » El charco del Ingenio > Panteén municipal
»Perfil Sociodemogréfico con un nivel de o o de | ,
_, e confianza del > Central de autobuses » Jardin principal » Templo de las monjas
»Planeacion de Viaje - . » Casa del Mayorazgo
95% y error del » Conciertos > Rancho Toyan Y/ g
~Satisfaccion y Lealtad + 3.65% > El Nigromante » Rancho Dos Bihos ~ * Piano, 6peray vino
»Recordacién publiCitaI‘ia - » Santuario Atotonilco » Cine Los Aldama » Galeria Kanthaus
»Gasto y Estadia » Teatro Angela Peralta Direccién General de Planeacién
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Perfll del Visitante ousiisg Turista gto
San Miguel de Allende 2014 00/ 5\ g‘ 50%

. ~.Quién nos visita: SANVEISICad De d6nde V|ene 1,078,701 visitantes
Posgrado

q o e

= 'I' N% e 7% 17% —§ |

37anos Yooty
Distrito Federal 27% Leén 29% E.U.A - 51%

Empleado Privado 36% QUErétaro 14%) et Celaya 23% Espafia 9%
eXi 3 ' - i 0
o Por cuenta propia 14% Edo.de Méxicq 22% Irapuato 8% Brasil 7%

230000 it 183570 4t 64722 %!

Fuente: AMAI

Proposito Qué actuvudades Con quién viaja: _Se hospeda en:  visit6 otros lugares:
i~ de viaje realiz en el destino: . Hotel |, 0258 nggos Y sionistd
\ - am/ I o ;
4 \ vafac;gran/s 62% tractivos 86% Hill 'n' = ? N\ d -8 < Guanajuato 42%
culturales — 94%'n| E T . = % Dolores Hidalgo 31%
T m 1] w
Evento 12% : I Acompafiado 0 0 a Leon L
—I HH cultural Comer/Cenar 55% Q r 30% 14% 50% b 4
g e Visita a Reservo: 2% 3 ??5 Querétaro 58%
’y familiares/ 1204  Recorridos 17% w g 0 San Luis Potosi 8%
’ amigos turisticos 0 w Grupo @ S W Ciudad de México' 7%
' de viaje
- il Y Internet ‘
Hat g i L Recurrenaa o : 5 ; '
7 Pan En los dltimos 12 fMed!'([) 67% Sastageion -
66% avorito: c ) :
= Au:) RS meses vio 0 escuchd o Destino 8.3 $1A'456'81 $1/OQQS $1.639 i
T publicidad del 76% 8 55 m i .
B ﬁ 26% destino: Internet g g VT ﬁ
L Eas ° e v) A= Gasa de Excursionista
g Autob(is 13% o % 8.1 Servicios Hotel Fam /Amigos
Dk
(0 e XT = reomo My 167 784 782
. ‘ S / . 0 > & 100% T = 100% " Gias*  dias horas
Avion 3% N b Recomendacién
Periédico : : *Dato proporciona_do por Datatur B

Direccion General de Planeacion oty ] — 3 G
Direccién. de Informacion y Analisis Nota: Se muestran solo las principales menciones.



Et& Indicadores de la actividad turistica

compromiso Investigacion
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gto Principales indicadores EeY
San Miguel de Allende 2014

Poblacion "‘ “1‘

Inversion turistica privada Oferta hotelera 2013

.af. 2 160383 e
ﬁW'II‘* $ 58 ﬁ 3%

e 1 w115 poteres

'i'? ) o o
47% w * 5304 millones de pesos
2,098 Habitaciones 4%

Indicadores Visitantes y derrama econdmica 'O
® f) ) /?@'I'\ 2013
9 ey B N g
Llegadas Turistas Ocupacion Estadia Denrrs:iﬂdad * 1’078’701 8%
de turistas noche
M 327,801 549,146 38% 1.67 2.10 2 338 993 160 .
0
2013 12% 12% 5% 1% 0.5% $ ’ ! !

Fuente: Sectur Guanajuato. Direccién de Informacién y Andlisis. Coordinacion de Estadistica e Informacion. Datatur, Inegi — Censo de Poblacion.

B . Direccién General de Planeacién
Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo Direccion de Informacion y Analisis
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ANexos

Direccién General de Planeacién
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gto

orgullo y
compromiso
de todos

Género del entrevistado

2014

24%

46%

Edad promedio de los entrevistados

16%

Perfil general 6,

Investigacion

TipO de visitante Excursionista: Se refiere al

visitante que no pernocta en
el destino. (Persona que
permanece menos de 24
o horas en el lugar de visita)

\s Turista. (Visitante que

pernocta), si su viaje
50% 50%

Excursionista Turista

incluye una pernoctacion.

Fuente: OMT (Organizacion
Mundial de Turismo)

17% —
’ X 37 afnos

12% 12%
10% 10% 10%
7%
2% 2% 2%
] H B

20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 65-69 70-74

Dato: Las respuestas obtenidas se encuentran dentro de un rango de: Min - 18 aflos y Max - 78 aios.
Direccién General de Planeacion

Secretaria de Turismo Direccién de Informacién y Analisis
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gto

orgullo y
compromiso
de todos

Perfil general

Procedencia del Visitante

Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014

2014

N,

Nacional

1 7%

17%

s

Internacional

6%

Secretaria de Turismo

Direccién General de Planeacion
Direccion de Informacion y Anélisis
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gto

orgullo y
compromiso
de todos

Perfil general

Procedencia del Visitante

s
6,

Investigacion

2014 Municipio 2014 Pais 2014

Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014

Secretaria de Turismo

Distrito Federal 27% Ledn 29% Estados Unidos 51%
Querétaro 14% Celaya 23% =
Estado de México 12% Irapuato 8% Espéna 2%
Jalisco 7% Guanajuato 7% Brasi e
Michoacan 5% Dolores Hidalgo 3% Argentina S%
Nuevo Ledn 5% San Luis de la Paz 3% Chile 5%
San Luis Potosi 4% Silao 3% Francia 5%
Tamaulipas 4% Romita 2% Colombia 2%
Puebla . 3% Sar,1 Joseé lturbide 2% Costa Rica 206
Aguascalientes 2% Acambaro 2% :

- Italia 2%
Chihuahua 2% Cortazar 2%
Hidalgo 2% Moroleén 2% Venezuela 2%
Baja California Norte 1% Salamanca 2% Canada 2%
Coahuila 1% \Valle de Santiago 2% Alemania 2%
Chiapas 1% Comonfort 1% Panama 204
Zacatecas 1% Huanimaro 1% Bélgica 204
Tlaxcala 1% Pénjamo 1% Bolivia 2%
Oaxaca 1% Pueblo Nuevo 1%
Sinaloa 1% Salvatierra 1%
Sonora 1% San Felipe 1%
Durango 1% San Francisco del Rincon 1%
Guerrero 1% Santa Cruz de Juventino Rosas 1%
Quintana Roo 1% Santiago Maravatio 1%
Veracruz 1% Tarandacuaro 1%
Nayarit 1%

Direccién General de Planeacién
Direcciéon de Informacién y Analisis

©



gto Planeacion del viaje ),

orgullo y

compromiso ;. ..
: Propdésito de viaje

de todos

» i T3 m

62% = 12% 12% 8%

Evento gastronémico

Descanso / Vacaciones Evento cultural Visita a Familiares

s t. ™M,

2% 1%

[ X ]
7

Evento social

Religion/ peregrinacion

Trabajo / Negocios Estudios/ Préacticas
. 1% @ 1%
Luna de miel / romance Otro *
* Otro 2014: Para conocer i ) Direccién General de Planeacion R
Secretaria de Turismo Direccion de Informacion y Anélisis
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glo Planeacion del viaje 6,

orgullo y
compromiso

, . . .
s Solon Propdsito de viaje IS

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

P

[T} Aa {

88% 41% 3%
l‘\ Cultura del Destino Ambiente natural La gastronomia del

Belleza del paisaje lugar

6 2 % * * * *Qtro:

Descanso /N Recomendacion 1%

o placer i Eventos religiosos 0.5%
i Festival 0.5%

3% 1% 2%

Vida nocturna Compras Otro *

Nota: Suma de menciones puede superar el 100%

) X Direccién General de Planeacion
Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo Direccion de Informacion y Analisis



gto

orgullo y
compromiso
de todos

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 San Miguel de Allende 2014

Planeacion del viaje

Segmentos de Visitantes

Turismo de negocios

&" ITurismo religioso

Turismo
gastronémico

9%

Turismo familiar/
amigos

13%

Turismo de
descanso/ placer

33%

Secretaria de Turismo

Direccion General de Planeacion -
Direccion de Informacion y Anélisis 0

6,

Investigacion

42% B
Turismo cu(I)turaI I I I I I
|



glo Planeacion del viaje 5

A I igacio
orgullo y Investigacion

e Actividades a realizar

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

© Zona Centro/

. Centro histérico - Mercado de artesanias

- Iglesias, templos y Zona Centro

. parroquias - Plaza La Luciérnaga
Plazuelas »
Atractivos Recorridos Vida
.- Compras
culturales turisticos nocturna
86% 55% 17% 11% 10%

a

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

En promedio los visitantes de San Miguel de Allende realizan en promedio 2 actividades durante su visita al destino.

s . Direccidn General de Planeacion £ ’
Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo Direccién de Informacion y Anélisis U



gto

orgullo y Grupo de Viaje

compromiso
de todos

¢,Con quién viaja / visita este destino?

Acompanado

wwt% @M

Grupo promedio
39 personas

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

Acompanado por...

50% 217% 16%
o0 ® o S =

®
i M Tl
Familia Pareja Amigos

Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014

Secretaria de Turismo

Planeacion del viaje 6,

Investigacion

64%

@ww Solo adultos
Adultos, adolescentes y
ﬂ menores de 12 afios

%w . Mayores de edad y menos 11%
™ 1

de 12 anos

16%

adolescentes

éw = * Mayores de edad y 9%

5% 2%
[ ]
i
Hijos Gente del
trabajo
Direccién General de Planeacién
Direccion de Informacion y Anélisis



gto Planeacion del viaje Lo}

Investigacion

orgullo y . . o . . - H
e Distribucion del visitante por tipo de hospedaje
30% 14% 3% 2% 1% 50%
—— 2O\ =1 )y W .‘
B YWl [ 1
I
Casa Vivienda Viviend -
Hotel fa’ro\nr::z;gess / I;g:;%l; rentada [I)\:I(fpr)]iaa Excursionista

) X Direccién General de Planeacion
Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo Direccion de Informacion y Analisis



gto Planeacion del viaje 5,

orgullo y

compromiso Rese rvaci ones Investigacion

de todos

¢, Hizo reservacion?

, @
S @ N
Del 35% de los turistas hospedados

en hotel, hostal/ posada y casa
0 0
rentada el 62%0 hizo reservacion 62% 48%

62% 34% 2% 2%
- - y %e 2
¢ Medio de reservacion” y) “ .
. Agencia de Organizador
Internet Telefono viajes de eventos

* Otro 2014: Por la empresa / Personalmente / Familia y amigos .

B . Direccién General de Planeacién
Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo Direccion de Informacion y Analisis




gto Planeacion del viaje Loy

orgullo a Lz
it Investigacion

a5 Movilidad del visitante

Global (Top 5)

¢ Visitod o visitara otras ciudades o
destinos durante su viaje? 20 14

Dentro de Guanajuato

‘ Guanajuato 42%
Si NO Dolores Hidalgo 31%
Ledn 11%

Celaya 4%
40% 60% Atotonilco 3%

Fuera de Guanajuato

Querétaro 58%
San Luis Potosi 8%
Ciudad de México 7%
San Juan de los Lagos 6%
Tequisquiapan 4%

) . Direccién General de Planeacién N\
Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo Direccidn de Informacion y Anélisis u



gto Planeacion del viaje 5,

orgullo y

v s Medio de transporte Investigacion

2014

Auto prc§|)oio 66%

-

[ J— 0)
Autobus 26 /0

(- — 2

o 3%
Autobus rentado

A %

Avion

o 2

s 190

(O)u(®)

Auto rentado
1%

Otro*

* Otro 2014: Moto / Taxi / Bicicleta
Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014

- Del 3% que llegaron en avion,
o ¢,Qué otro medio utilizara para
desplazarse en el destino?

47%

| J | J
Autobus local

Al 209
Auto propio

o 4

Lo 13%

Auto rentado

& 20%

Taxi*

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

Direccién General de Planeacién

Secretaria de Turismo Direccién 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 San Miguel de Allende?

Si
45%

NO
55%

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

37% 37% 31% 24% 7% 5%
] % @ Q P =
— AR AR oo

Anuncio Recomendacion Internet Espectacular Folletos Radio
TV

*Otro 2014: Autobuses/ Avién / Cine/ Exposicion- evento
Nota: Suma de menciones puede superar el 100%

Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo

4% 3% 3%

Revistas  Periodico  Otro*

Direccién General de Planeacién N
Direccion de Informacion y Anélisis 9



e\’ Medios Publicitarios 5,

orgullo y

= Medios favoritos

¢, Cual es su medio de comunicacion favorito?

76% 13% 3% 2% 1% 4% 1%
Internet Television Periddico Radio Revistas ~ Ninguno Otro*

*Otro 2014: Celular / Whatsapp / Libros

B . Direccién General de Planeacién
Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo Direccion de Informacion y Analisis



gtO Experiencia de viaje e Indice de satisfaccion

orgullo y

o indice de Satisfaccion del Destino

Indice Promedio General

La conservacion de los atractivos culturales (museos

8.3

2014

y centros histoéricos) 9.3
La imagen que se lleva del destino 9.2
La calidad de atractivos turisticos 9.2
La variedad de atractivos turisticos 9.2
Experiencia de viaje en el destino 8.7
La hospitalidad de los residentes 8.7
La limpieza en las calles y areas publicas 8.5
Percepcion de seguridad 8.1
Sefialética de la ciudad 8.1
La relacion calidad/ precio en el destino 8.1
Los servicios de los guias de turistas 8.0
Transporte publico local (taxis y transporte urbano) 7.9
Disponibilidad de informacion turistica 7.9
Estacionamientos 55

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

indice calculado segin metodologia SECTUR

Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo

Direccién General de Planeacién
Direcciéon de Informacién y Analisis
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gtO Experiencia de viaje e indice de satisfaccion |£’o‘
oo indice de Satisfaccion de Servicios Investigacion

compromiso
de todos

indice Promedio 2014
General 81

A m m QO G e

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

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

i ) Direccién General de Planeacion =
Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo Direccion de Informacion y Analisis



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?

8%
92%
Probablemente o
SI, Definitivamente
Sl

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

9% 91%
Probable,mente Definitivamente
Sl si
) i Direccién General de Planeacion
Secretaria de Turismo Direccidn de Informacién y Anélisis
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gto Gasto y Estadia de viaje

compromiss Gasto por tipo de hospedaje por dia

de todos

2014

®
I--II $1,392.19

$1,456.81 Hostal / Posada

)

y N

“ $ 960.31

$1,094.68 Vivienda propia

=

Casa familiares /
Amigos

@

(5] :
$907.52 $1,639.38

Vivienda rentada vy
Excursionista

) X Direccién General de Planeacion
Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo Direccion de Informacion y Analisis
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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*

T;gf;a 25%  16% 6% 2%  10% 6%  10% 9% 7% 9%

Excursionista

2014 NA 13% 5% 5% 15% 6% 15% 10% 11% 20%

+ Otro 2014: Gasolina, pasaje, autobus.

) X Direccién General de Planeacion
Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo Direccion de Informacion y Analisis
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Perfil del Visitante San Miguel de Allende 2014

Incluir formato de

reservacion en
a— Pagina de inicio de

visitsanmiguel.travel

Promocién a través
de un vocero del
destino.

PUNTOS DE
CONTACTO

Campafa
“Escondites
secretos de San
Miguel de Allende”

EXPERIENCIA

BENCHMARKING

Técnica para buscar las mejores practicas que se
pueden encontrar fuera o dentro de la empresa, en
relacién con los métodos, procesos, productos o
servicios, siempre encaminada a la mejora
continua y orientada fundamentalmente a los
clientes”. Fuente: Wikipedia

Nuevos segmentos de
WETEIS

Turismo Pet Friendly/

Girl power/ Millenials/
VIP Luxe/ Turismo Pink/
Family Friendly/ PANK/
Lady Business/ Singles/
Familias monoparentales/
Viajeros de naturaleza/
Turismo de salud

Mide el nimero de seguidores que tiene como usuario
@turismo_sma

o Twitter

.b Facebook wide el nimero de likes en la fan page: San Miguel de Allend

W=

=

Reforzar medidas de
seguridad

Tienda online.
Exponenciar souvenirs
y artesania local

AN

[ ] Campaiia de
hospitalidad turistica
orientada a residentes

A Contemplar desarrollo de
reservacion de
a estacionamientos y
transporte turistico integral.

Links de cada evento.

Actualizar directorio con palabras
claves.

+Seccion guias turisticos y traductores

Trafico SMA
2\ 3.2k @ 7,730 Followers

Yy 54 whe 0733 Likes

http://www.visitsanmiguel.travel

Herramienta enfocada al analisis de sitios web, evaluandole y brindandole una calificaciéon en una escala del 1 al
* 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.visitsanmiguel.travel

SEMrush

del top 20 en los buscadores.

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

1Fuente: Estudio de Diagndstico de Potencialidad en los destinos de México para el segmento LGBT/ SECTUR

Difundir en redes sociales
experiencias vividas en el
destino. (Instagram,
foursquare, Fb) y crear
tréfico a través de
activaciones (regalos)

Fotogalerias vinculadas
distribuidas en el destino

((\ Tarjeta turistica que involucre
I’ visitas experenciales con

=== tour-operadoras

Identificar a SMA como
marca para una mayor
exposicion global.

Programa “San Miguel Free”
(Eventos gratuitos )

W Potencializar segmento de
( \‘ ,bodas/ romance

ANALISIS DE REDES
Qro Gdl zac QRO.--

Agenda
* 3,326 ND 4,722 digital,
® 1 N 312
2 turismo
I UEIRY
GDL .- Identificado como destino
para publico LGBT (Gay friendly)!

guia de
» 593 121K ND
; ND 58 ND
sensores.
Busca atraer Turismo de incentivo

ZAC.- Lanzamiento Ruta mezcalera y
Programa “Verano CreAtivo”.

Corte al 29 de Julio 2015




2 orgullo y
compromiso
de todos

Indicadores de la actividad turistica

L 4

San Miguel de Allende

Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo Direccion de Informac ion y Analisis



gto Inventario de Servicios Turisticos
San Miguel de Allende 2014

*B Establecimientos de hospedaje (1 a 5 estrellas y sin clasificar) 115
H Habitaciones (1 a 5 estrellas y sin clasificar) 2,098
%IF Establecimientos de Alimentos y Bebidas 95
% Recintos, auditorios y salones para eventos 16
ﬁé Agencias de viaje 15
; Campos de Golf 2
gs; Arrendadoras 2
l‘\‘ Atractivos, recreacion y deporte 63
sf= Auxilio Turistico 1
& Spas 17
@ Transportacion 27
@ Guias de turistas 9
?// Balnearios y parques acuaticos 4

A

Fuente: Sectur Guanajuato. Direccién de Informacion y Andlisis. Registro Estatal de Turismo.
Nota: Actualizado a Diciembre 2014.

Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo

Direccién General de Planeacién
Direcciéon de Informacién y Analisis
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gl:o Inventario de Hospedaje

de todos

Categoria Hoteles Habitaciones
5 * 47 954
— 4% 19 410
%
A ! 5 o
| m | 2% 5 64
1* 7 85
Sin clasificar 12 177
Hoteles Habitaciones
954
12 410 408
l I 7 g & 177
- = N
5% 4% 3* 2% 1* SC 5¥ 4% 3% 2% 1* SC

. Fuente: Sectur Guanajuato. Direccion de Informacion y Analisis. Coordinacion de Estadistica e Informacion. Datos al cierre 2014

Direccién General de Planeacién

Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo Direccion de Informacion y Analisis
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gto Inversion Turistica Privada 5,
San Miguel de Allende

Se invirtieron:

S 58 millones de pesos

2014

En: — ;[.1
= W

Hoteles Centros de
convenciones

Fuente: Sectur Guanajuato. Direccion de Informacién y Andlisis. Coordinacion de Estadistica e Informacion. Coordinaciéon de Atraccion de Inversiones.

B . Direccién General de Planeacién
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gto Derrama Econdmica Estimada Lo}

A L igacio6
orgullo y Investigacion

de todos

San Miguel de Allende 2014
Visitantes
. San Miguel de Proporcion
Categoria Allende SR SMA / Estado

Turistas en Hotel 1 a 5* 327,891 4,033,289 8%
Turistas en otros establecimientos

omerales 51,157 2,025,784 3%
Turistas en establecimientos no

el i 158,722 5,072,120 3%
Excursionistas 540,931 10,712,124 5%

1,078,701 21,843,317
Derrama Econdmica Estimada

. San Miguel de Proporcion
Categoria Allende SMA / Estado

Turistas en Hotel 1 a 5* $799,999,089 $11,824,189,589 7%
Turistas en otros establecimientos

comerciales $328,686,941 $14,035,623,011 2%
Turistas en establecimientos no

comerciales $1,323,516,492 $31,149,940,745 4%
Excursionistas $886,790,638 $14,340,212,774 6%
Totales $3,338,993,160 $71,349,966,119 5%

Turistas en otros establecimientos comerciales incluye las categorias: Hostal Posada, Casa rentada, Campamentos y Otros.
Turistas en establecimientos no comerciales incluye las categorias: Casa propia y Familiares y amigos.
Se considera excursionista al visitante que no pernocta en el destino.

Fuente: Sectur Guanajuato. Direccién de Informacién y Andlisis. Coordinacion de Estadistica e Informacion. Sectur- Datatur, Estudio del Perfil del Visitante SMA 2014

) . Direccién General de Planeacién
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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 Analisis 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

Direccidn
) Blvd. Vasco de Quiroga # 101, Torre Nissan 8° piso

Col. Los Gavilanes, C.P. 37120, Ledn, Guanajuato
/ Tel. (477) 10414 00

) i Direccién General de Planeacion
Perfil del Visitante a San Miguel de Allende 2014 Secretaria de Turismo Direccion de Informacion y Analisis



ECONOMIA PARA LAS PERSONAS

GUANAJUATO

EL DESTINO CULTURAL DE MEXICO




