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gto Metodologia del perfil del visitante

orgulloy
compromiso
de todos

2 4 6

Viajeros
mayores de 18 afios,
gue no residan ni
trabajen en el destino.
Encuesta personal
cara a cara
Del 06 de marzo de
2015 al 06 de enero de
2016

Estudio realizado
por una agencia
de investigacion
de mercados.
La empresa
codifica, capturay
elabora el reporte
de resultados.

4,030 encuestas
aturistas 'y
excursionistas
con un Nivel de
Confianza del
95% y un error
de +/-1.54%

1

Es una investigacion
de mercado que
suministra
informacioén de:

3

UTILIDAD
Definir estrategias
gue atraigan mas

visitantes al estado,

5

En:

1. Celaya

. i i Afi ue generan .

Perfil Sociodemogréfico _q g . 2. Guanajuato

»Planeacion de Viaje impacto social 3. IrapLato

»Satisfaccion y Lealtad y economico. 4' p

»Recordacion Publicitaria gpreor

»Gasto y Estadia 5. Salamanca
6. San Miguel de Allende
7. Dolores Hidalgo
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Perfil del Visitante al Estado de Guanajuato 2015

Familiares

Quién nos visita De donde viene
e o 0 0 0 Py 61% Nacional 339%o Estatal 6% Internacional
Escolaridad S= -3
wwwww 51% S=S= \’ ‘ L4 ﬁ
529 de los visitantes Universidad 520/ pertenece ’ .
son Hombres alosNSEC-, CyC+| 13,822,558 7,477,778 1,359,596
Propésito del viaje Qué actividades realizé Se hospeda en ) C.OI‘I quién viaja
42% 65% /T\ 1% E w o * 85%
o 19% A A
Descanso / Comer / Cenar @ { _ L T companiado
Vacaciones = Casa Fam /Ami  Hotel Si Visito otros lugares
20% Visitar atracti , Guanajuato 31%
j Vsta B Reservé (649% San Miguel de Allende 25%
Si '

Leon 15%

En qué viaja Informacion Medios
del Estado favoritos
58% 32%
n | ()| @

(0)un(®) 1

Auto propio Autobus Si% Internet

22, 659,932 \
, Experiencia en el Estado Gasto y Estadia

\ 1,933.00 $875.47 1,775.96
$74,204,420,655 81%  Satisfaccion  100% ¥ ¥ >

| Recomendacion [H] /T\ 8 o
Destino Servicios (o | { ”
- ﬁl ;Q: Hotel ~ @3 Fam  gycyrsionista
8.1 8.1

/ Amigos
/| Recurrencia Retorno 999/, 1.36dias 6.73dias 6.84 hrs
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Indicadores de la actividad
turistica Estado de Guanajuato 2015 e

Investigacién
y Andlisis




gto Principales indicadores

orgulloy
compromiso
de todos

@<’

Oferta hotelera Inversion turistica privada
m -
H:I 839 Hoteles $2 mil 546
e 2 5% millones de pesos
Q E 26,409 Habitaciones
48% 1§
—== =
Indicadores NNV Visitantes y derrama econémica
. 2014
Il
x
EE * ) Io-_ |
N R —
Cuartos Llegada de Turistas L, . .
Ocupados Turistas noche Ocupacion Estadia Densidad
3,301, 576 5,742,207 1.36

Actividad Aérea

Empleo (IV Trimestre 2015) - o
Servicios de Alojamiento
+22% Poblaciéon Econdmicamente Tempora| y de preparacién de
M 1 millén 492 mil Activa Sector Terciario Alimentos y Bebidas
Pasajeros Totales 2,536’929 1’379,638
(entradas y salidas)

154 mil 371

Fuente: Sectur Guanajuato. Direccion de Informacion y Andlisis. Coordinacion de Estadistica e Informacion, Sectur- Datatur, Estudio del Perfil del Visiti
Inegi — Censo de Poblacién. GAP Grupo Aeroportuario del Pacifico. Inegi Enoe IV Trimestre 2015
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e 2015
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gto Perfil Demogréfico

orgulloy
compromiso
de todos

Género del entrevistado Tipo de visitante

Excursionista Turista

o o - O
52% 48% x\ 49% h, 3 10

Edad promedio de los entrevistados
0
49% 44% 7%
| \ I |

[ / \\ (
16%
15% 1
1 A’ 13%

11% 5, X 37 afios
7%
4% 4% 4%
H B - — 0%

Del8a De20a De25a De30a De35a Ded40a Ded45a Deb50a De55a De60a De65a De70a Masde
59 aflos 64 afos 69 aifos 74 afios 75 anos

ARos
19 afios 24 aifos 29 afios 34 anos 39 aflos 44 anos 49 aios 54 afios

Dato: Las respuestas obtenidas se encuentran dentro de un rango de: Min - 18 afios y Max - 86 afios.
*En el caso de 0%, a pesar de no alcanzar puntos porcentuales, cuenta con menciones.
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gto Perfil Demogréfico
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52%

A

E D D+ C- C C+ AB

De $0 — $3,999 | De $4,000 - $9,999 (De $10,000 - $13,999 rDe $14,000 - $17,999 ‘ De $18,000- $52,999 | De $53,000 - $127,999 ‘ $128,000 +

2015 8% 17% 21% 22% 24% 6% 2%

Fuente: Asociacion Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinion (AMAI). NSE AB Clase alta; NSE C+ Clase media-alta; NSE C Clase media-media;
NSE C- Clase media-baja; NSE D+ Clase baja-alta; NSE D Clase baja-media; NSE E Clase baja.

Ocupacion del visitante
33% 14% 13% 13% 12% 56 4% 3% 2% 1% 0%

Mo # anldlag O

Empleado Empleado Por cuenta ma Estudiante Comerciante Jubilado Empresario Obrero/ Desempleado *Otro
privado Gobierno propia de casa Mecanico

*Otro 2015: Religioso(a).

*En el caso de 0%, a pesar de no alcanzar puntos porcentuales, cuenta con menciones. °
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gto Perfil Demografico

g \

Internacional
' \

6% KN

Nacional

— .;ﬁr'
e

'”A ﬁ‘g \4-
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gto Perfil Demogréfico

orgulloy
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Municipio 2015

Pais 2015

Ciudad de México 19% Ledn 2% Estados Unidos 75%
Jalisco 10% I(;z?;yaio iiojz Espaﬁa 8%
(EQuerc(iate;ro T 182;0 Guanajuato 7% Colombia 2%
stado de Mexico 0 5 - o
I 5% Sf'ilamanca 7% Brasil 4%
: . Silao 4% Canada 3%
San Luis Potosi 5% San Francisco del Rincon 3% Chile 10
Nuevo Ledn 5% Valle de Santiago 3% - 2
Tamaulipas 4% San Miguel de Allende 3% Francia 1%
Aguascalientes 3% Santa Cruz de Juventino Rosas 3% Puerto Rico 1%
Puebla 3% Cortazar 2% Alemania 1%
o I A 0,
Hidalgo 3% Villagran _ s Ecuador 1%
e 3% Dolores Hidalgo 2%
Y 304 Salvatierra 2%
e.racruz. - 0 Abasolo 2%
Baja California Norte 2% San Felipe 204
Chihuahua 2% Comonfort 1%
Sinaloa 2% San Luis de la Paz 1%
Nayarit 1% Apaseo el Grande 1%
Zacatecas 1% Purisima del Rincon 1%
Morelos 1% Acambaro 1%
Sonora 1% Apaseo el Alto 1%
Colima 1% Morole6n 1%
— s
Durango 1% Penjf_;\mo 5
Romita 1%
Guerrero 1% Tarimoro 1%
Tlaxcala 1% Cueramaro 1%
Oaxaca 1% Jaral del Progreso 1%
Baja California Sur 1% Yuriria 1%
San Diego de la Union 1%
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gto Planeacion de viaje

orgulloy
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de todos

14%

B,

y o
42% T 20% || gl 12% | ades 2% 10%

Visita a Familiares Trabajo / Negocios Congreso / Exposicion Compras

Descanso / Vacaciones

® o O
9% -t 6% 6% 2% ﬂ 2%

I
Evento cultural Evento deportivo Evento gastronémico Religion / Peregrinacion Evento social
87 1% 1% | N 1% 206
Estudios / Practicas Luna de miel / Romance Tratamiento de salud Otro*
*Otro 2015: Para conocer, feria, arquitectura. Nota: Suma de menciones puede superar el 100% o
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gto Planeacion de viaje

orgulloy
compromiso
de todos

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

— (390 66% 11% 11%

Cultura del Destino Ambiente natural Compras La gastronomia del
Belleza del paisaje lugar )
42%
Descanso ® ®
o placer o

6% 2% o%

Vida nocturna Actividades deportivas otros *
Ecoturismo

S~ *Otro 2015: Conocer la ciudad (3%), Feria 1%), Arquitectura (1%)
Nota: Suma de menciones puede superar el 100% o
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gto

orgulloy
compromiso
de todos

Planeacion de viaje

7%

y N 7 N 7 N 7 NT
= O :
i)
7p) I
LLI ,
Descanso / Vacaciones Trabajo / Negocios Visita a Familiares Evento cultural Gastr?l:\;arrla ol
- B . E - ——
y 4 N7 N T
E o0 3
o o
S 41%| | I 27%) | gg 25% 5%
©
Z
Descanso / Vacaciones Visita a Familiares Trabajo / Negocios Compras Evento deportivo
\ A A o
4 N7 N7 N7
g
- B
iE 3
3 4T% 20% 7% 7%
E I
2
E Descanso / Vacaciones Trabajo / Negocios Visita a Familiares Evento cultural Compras
. A A\ V. 9 A A\
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gto Planeacion de viaje
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Turismo de congresos/ exposiciones

(]

[ ]

1- Turismo Religioso
Turismo Bodas

®
Turismo &% Turismo Estudiantil
gastronomico 2\ @ Turismo de Salud
. @
Turismo de aventura/ 9
deporte* -t
|
Turismo
Iﬂf cultural
Turismo de

compras

&

Turismo de
negocios n
(Ng

Turismo de \

m" Turismo familiar/ descansof placer

amigos

‘ Perfil del Visitante al Estado 2015 Secretaria de Turismo

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.

L

o
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gto Planeacion de viaje

orgulloy
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de todos

100% 1% 1%

2% 9 1% 1%
o 1% 1% 8% 1% ° 1‘y: 1%
9% 6%
90% 1% o
2% L % 5%
4%
80% 9
’ 10% 6% 9%
70% 37%
48%
47% 24%
60%
50% 25%
40%
5%
30%
20% 39%
3% 2%
10% o
11% 11%
0%
IRAPUATO LEON CELAYA SALAMANCA SMA GTO DOLORES HGO ESTADO
B Turismo familiar/amigos B Turismo de negocios Turismo de placer/ descanso Turismo cultural
B Turismo de compras B Turismo gastronéomico M Turismo de congresos/exposiciones B Turismo de aventura/deporte
B Turismo de salud B Turismo estudiantil H Turismo de bodas Turismo Religioso
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gto Planeacion de viaje

orgulloy
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de todos

Durante su visita a este destino ¢ Qué actividades realizé o planea realizar?

Comer / cenar
T 65%

En promedio los
visitantes del Estado
realizande 1 a2
actividades durante su
visita al destino.

Atractivos

_|" culturales 53%

Centro historico /
Zona centro

Museos
Iglesias, templos y
parroquias

o
——

Otro* ' \

3% o
*Otro 2015: Conocer el lugar, cine, evento social, J | > Compras 23%
cabalgata, rappel, viacrucis, jugar golf, visitar a
familiares / amigos, concierto, evento cultural,

evento ‘Vendimia Guanajuato’, Festival del Globo. Zona centro
| Zona Piel
12% Ninguno Mercado / Tianguis
Vida [
3% . | N Rec:,orl_rldos 704
nocturna turisticos

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

‘ Perfil del Visitante al Estado 2015 Secretaria de Turismo Direccién General de Planeacién / Direccién de Informacion y Analisis



gto Planeacion de viaje
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21% 19% 2% 3% 2% 2% 2%

VLN

Casa Vivienda Vivienda
familiares / Hotel Hostal Campamento / ' Otro* Excursionista
Amigos rentada Tienda propia

*Otro 2015: Camién / Auto propio, albergue, empresa, trailer park, casa parroquial / iglesia, hospital, hacienda. del vifiedo.

Para quienes se hospedaron en hostal...

78% E 22%

Habitacion Cama

L Perfil del Visitante al Estado 2015 Secretaria de Turismo Direccién General de Planeacién / Direccién de Informacion y Analisis



gto Planeacion de viaje

orgulloy

oo Reservaciones

¢, Hizo reservacion?

Si

NO

64% 36%

56% || 31% 6% 3% || 4%

| | |

| | i EVNE A

¢Medio de reservacion? | | b |
Internet Teléfono || A\9encia {1 organizador Otro*

de viajes | | deeventos | |

|

‘ |

L Perfil del Visitante al Estado 2015

*Otro 2015: Por la empresa, personalmente, familia / amigos, agencia inmobiliaria, por la

escuela.

Secretaria de Turismo
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gto Planeacion de viaje

orgulloy
compromiso
de todos

¢,Con quién viaja / visita este destino?

O
w 15%

Solo

Dato: Las respuestas obtenidas se encuentran dentro de un rango de:
Min — 2 personas y Max — 30 personas

° o 2015 *i‘ é ° .,
i j M
85% Grupo promedio . e

Acompainado 3.9 personas ﬁw

57%

So6lo adultos

Mayores de edad y
menores de 12 afos

22%

Adultos, adolescentes 1 3%
y menores de 12 aios
Mayores de edad y
adolescentes

8%

\I
Acompanado por...
41% 30% 14% 11% 3% 1%
[0 \g ® 'i| ° e O
oo o v
i Bis it @ *
Familia Pareja Hijos Amigos  Gente del Compaferos
trabajo de escuela

L Perfil del Visitante al Estado 2015

Secretaria de Turismo

[

¢ Considera que el Estado cuenta

con actividades y servicios

para....?
Si
FAMILIAS 97%
J @ -
V’ JOVENES  95%
Y N
@ NINOS 90%
L]
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gto Planeacion de viaje

orgulloy
compromiso
de todos

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

Si NoO
33% 67%

BN Perfil del Visitante al Estado 2015

Top 5

Dentro de Guanajuato

Guanajuato 31%
San Miguel de Allende 25%
Ledn 15%
Dolores Hidalgo 11%
Silao 4%

Fuera de Guanajuato

Querétaro 33%
San Juan de los Lagos  12%
Guadalajara 11%
Ciudad de México 8%
Morelia 7%

Secretaria de Turismo
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gto Planeacion de viaje

Medio de transporte

A 58%

Auto propio
W 30y
Autobus
// - T T T —————
7/
6%
Avion

Autobus rentado

P 1%
0
A
Auto rentado

@ 1%

Otro*

*Otro 2015: Moto, auto de la empresa, tour, trailer, taxi, ride /
mochilazo, caminando.

‘ Perfil del Visitante al Estado 2015

Secretaria de Turismo

Del 6% que llegaron en avion,
¢, Qué otro medio utilizara para
desplazarse en el destino?

Ams 439

Auto particular

Q 20%

Autobus local

18%

Taxi

11%

Auto rentado

(2 3%

Otro*

Nota: Automovil particular, se refiere al auto que toman
prestado de sus familiares que viven en la ciudad.
*Otro 2015: Auto de la empresa o

Direccion General de Planeacién / Direccidn de Informacién y Analisis



gto Medios Publicitarios

orgulloy
compromiso
de todos

En los ultimos 12 meses, ¢,ha visto o escuchado informacién sobre el Estado?

NO
55%
i 2015
45%

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

<
50% 19% 16% 12% 4% 4% 2%
D 0=
E ® "0 ==
a8 an aa

Televisiéon Internet Radio Recomenda-| | Espectacular Periédico Folletos Revistas
cion

*Otro 2015: Autobuses / Avién, en una expo / evento, cine, centros culturales, agencias turisticas, perifoneo, lata de Coca-Cola. . '

Nota: Suma de menciones puede superar el 100%

L Perfil del Visitante al Estado 2015 Secretaria de Turismo Direccién General de Planeacién / Direccién de Informacion y Analisis



gto Medios Publicitarios

78% 21% 1%

21%\ _ , | ‘ - B
@ @ =

Redes Sociales Pagina Web Correo
Electronico
Internet
J 1.
Redes Sociales Pagina Web
o Facebook 95% ggg:gf:ode 42%

o vourwe 3% MEXICO  17%

O 1% Google  15% >
<
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gto Medios Publicitarios

orgulloy
compromiso
de todos

¢, Cudl es su medio de comunicacion favorito?

713% 17% 4% 4% 1% 0%
= @m & @
Internet Television Periddico Radio Revistas Otro* g Ninguno
7 A\ y
J *Otro 2015: Carteles.
47% Redes Sociales 46% Pagina Web 7%
o Facebook  95% Google 64%
.G

o Twitter 3% @z Outlook 12%

Celular/ -
r' =) H Paginas de 0
WhatsApp o YouTube 1% ?-\b noticias %

*En el caso de 0%, a pesar de no alcanzar puntos porcentuales, cuenta con menciones.

L Perfil del Visitante al Estado 2015 Secretaria de Turismo Direccién General de Planeacién / Direccién de Informacion y Analisis



gto Medios Publicitarios

L os

TV abierta

@ 51% W 31% Pd:s: 8%

aztecal3

15%

TV de paga

JH 1905 @rscovery 150 (9K} 11%

HISTORY

Radio

@ Exa M 11%

@iy Radiounam 6%

% Ely Ella 5%

Periddico
Z1 Sol del Bajio 19%

TOT  18%

REFYRMA 13%

‘ Perfil del Visitante al Estado 2015 Secretaria de Turismo
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gto
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8.5

Imagen que se lleva
del destino

Los servicios de los
guias de turistas

8.1

Disponibilidad de
informacion turistica

‘ Perfil del Visitante al Estado 2015

Experiencia de viaje

Indice Promedio Global

Qg P

P
I 54

La conservacion de los
atractivos culturales

8.4

La hospitalidad de los
residentes

@ 8.2

Calidad del servicio
recibido

8.2

Informacion turistica
proporcionada por
residentes

R g
Eﬁ" 8.0

La limpieza en las
calles y areas publicas

8.0

Trato personal de
transito, policia en
auxiliarle

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

indice calculado segtin metodologia SECTUR
N.A. No aplica. En 2014 no se evalué este reactivo.

Secretaria de Turismo

&

La calidad de
atractivos turisticos

8.4

La variedad de
atractivos turisticos

Experiencia de viaje
en el destino

@@ s ‘Sll 8.1 | g

Disponibilidad de
informacion de servicios
de auxilio

o)
I'I

8.1

La relacion calidad /
precio en el destino

Senalética de la ciudad

-y 7.1

Transporte publico
local

Percepcion de
seguridad

’ | Estacionamientos

©

Direccion General de Planeacién / Direccidn de Informacién y Analisis



gto

orgulloy
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Experiencia de viaje

indice Promedio General

8.1

Estancia en
lugar de
hospedaje

8.5

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

Aeropuerto

8.2

oy
Precios de

lugares de
hospedaje

8.1

indice calculado segtin metodologia SECTUR

L Perfil del Visitante al Estado 2015

PN

-

Instalaciones
Terminal de
autobuses

8.1

Establecimientos
de alimentos y
bebidas

8.0

Secretaria de Turismo

Transporte

para llegar al |

destino

8.0

Accesos a la
ciudad

8.0

Direccion General de Planeacién / Direccidn de Informacién y Analisis

Precios de
alimentos y
bebidas

Infraestructura
Sefiales
carreteras
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Experiencia de viaje

gto
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de todos

¢, Qué tan probable es que usted vuelva a visitar
este destino?
0% 0%

Probablemente Definitivamente

No l l No

2% 98%
Probablemente Definitivamente
Si Si

Retorno

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

1% 0%
Probablemente Definitivamente
N[e NoO
4% 95%
Probablemente Definitivamente
Si Si

Recomendacién

2%

5%

Secretaria de Turismo

Probablemente Si, Probablemente NO o
Definitivamente NO ¢ Por qué? TOP 5

Faltan atractivos turisticos 3%

No me gusta 2%

< No hay a qué venir 1%
Porque esta muy lejos 1%

| Ya conocié el lugar 1%

Probablemente Si, Probablemente NO o
Definitivamente NO ¢ Por qué? TOP 5

" No hay atractivo turistico 1.4%
Sucio 4%
Poco qué hacer 4%
No conozco bien la ciudad 3%

| Porque no me gusta 3%

Direccion General de Planeacién / Direccidn de Informacién y Analisis



gto
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$1,933.00
Hotel

Gasto y Estadia de viaje

Casa familiares / $875.47 )
Amigos
¢
i
Vivienda $727.44
rentada i
camm 1
Hostal $1,032.35 I

A 7

\

AN

Campamento / Tienda
Vivienda propia

Excursionista

Otro*

*Otro 2015: Alberbui, Camién, Empresa, Casa Parroquial, Hospital, Trailer Park, Hacienda del Vifiedo

LB
L Perfil del Visitante al Estado 2015

1§
RN

Secretaria de Turismo

N\

SN
\ \ . >
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'\ . W
A A o ‘ &
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S AL R\
\"\‘.; \|. AR “\N ~
A “‘ L ) 3 X
NG S AR
A A RN \
OO
TR AL
- - - \ \. R
: SRS A\
‘L'\ % \‘
-~ \
$1,061.98 AR
g
§
$717.31 | /
i

$1,775.96 fihy

| $350.83 di 0
! ¥ {
t
{ b l Iy
(“ ‘l : ! ) ]
/.‘ !
(A} !
!
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gto Gasto y Estadia de viaje

orgulloy
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de todos

Transporte @ Otro
local &

Alimentos =N ©
" Bebidas ﬁ ,
Bebidas I!m
Hospedaje

=19%
Entradas a
eventos

Esparcimiento 4w
Diversion™ '\ 8%

\¢

o
Souvenirs oro ® 8% Turista +
Recuerdos ,
Artesanias
+
Souvenirs
Alimentos =32%
Artesanias

o,
+  Otro 2015: Estacionamiento, Medicinas [fcompras

L Perfil del Visitante al Estado 2015 Secretaria de Turismo
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lQTransporte local

%

Excursionista

) 0\
Alimentos Bebidas ﬁ

" Otro
Bebidas
=14%

Esparcimiento ‘»

Diversion \

Compras

8%

Alimentos

Entradas a
eventos

Compras
+
Artesanias
+
Souvenirs
=59%

. ’a Artesanias
ot _ o Souvenirs '

ro 2015: Estacionamiento, @ [ ]
Medicinas Recuerdos
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MIX DE IDEAS
EXPERIENCIA Contar con una pagina web

responsiva;, incluir el idioma aleman e

Capacitar a los guias turisticos con el _ B I:IID italiano y mejorar el disefio para
Ingles, Japonés, Aleman e Italiano U§0 de red(_es sociales como atencion al \ D_ mejorar el Search Engine Optimization
cliente en tiempo real. o\ (SEO).
Impulsar el turismo doméstico a través e 8 o Generar estrategia de profesionalizacion de
de incentivos/descuentos para la m Acercamiento a la Cdmara Japonesa de las pa’ginas web de los destinos para incluir
promocion “ Viajando con mi Familia” i Comercio e Industria de México para motor de reserva.
ara . promover calendario mensual de (((o))) Apoyo con infraestructura tecnolégica
1 Recorridos turisticos en Segway / Bicicletas actividades turisticas (tours, cenas, etc..) del para tener wifi gratis y plazuelasy
Emfl enlos principales vifiedos del Estado Estado __atractivos principales

SEGMENTOS

Posicionar el segmento de turismo de

Calmiperiaceglamy dle i bodas, haciendo de las bodas un
dirigida a los residentes de los . Impulso de turismo de salud a través de la ' ! . o,
destinos de negocios, acerca de consolidacion del cluster médico en el estado. I © recorrido turistico; es decir mas que una
. boda crear alianza con SMA- Atotonilco
las tradiciones Yy valores de los Disefiar un tour para atender el segmento religioso . . !
japoneses. mediante visitas guias. Ej: Parroquia de San Miguel de DH - Guana]uato para Implementar
Arcéngel, Templo San Francisco, Templo de Nuestra recorridos posteriores ala boda.
Reforzar el segmento de compras ‘ . Sefiora de la Luz, Santuario de Jesus Nazareno de
@/ con una ruta de compras - Al Gl Impulsar el turismo PetFriendly, y v
(calzad f ot | Para posicionar el segmento de aventura tener TR AVEL - .
calzado —fresa —cajeta—nopal-| | .o\ ia en ferias como ATMEX, Travel ADVENTURE sensibilizar a los prestadores de destinos
ropa) Adventure Show - Washington DC SHOW. culturales principalmente

PROMOCION

Crear campafia en medio digitales;

Search Engine Optimization (SEO) vy
Travel 2.0: Campafia en redes sociales, con ° Impulsar el FamilyPack en temporadas SEO o| Search Engine Marketing (SEM) para
video marketing para posicionamiento del I_I-_ bajas, descuentos para familias en mejorar el posicionamiento de la
destino que sea experiencial y emocional. hoteles y restaurantes. marca Guanajuato
Generar promociones cruzadas con Realizar una medicidn de la imageny
Considerar a diferentes bloggers mexicanos varios destinos para el segmento de posicionamiento de las campafias
que promuevan los destinos mexicanos. negocios ( Celaya, Salamancay Leén) y promocionales del Estado.

placer (SMA, GTO, Dolores Hidalgo)
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Indicadores de la actividad
turistica Estado de Guanajuato 2015 e

Investigacién
y Andlisis




Inventario de Hospedaje

Categoria Hoteles Habitaciones
S * 96 3,880
4* 114 6,901

3* 167 5,548

2% 103 2,652

1* 82 1,870

1 ab* 562 20,851

Sin clasificar 277 5,558
1ab5*+SC 839 26,409

Hoteles ] 901—Iab|taC|ones
“w 5,548 5,558
3 880
- I 103 82 2, 652 1, 870

SC

. Fuente: Sectur Guanajuato. Direccién de Informacion y Andlisis. Coordinacion de Estadistica e Informacion. Datos al cierre 2015, ultima actualizacion abril 2016. o
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BN Perfil del Visitante al Estado 2015

Inventario de Servicios Turisticos

Establecimientos de hospedaje (1 a 5 estrellas y sin
clasificar)

Habitaciones (1 a 5 estrellas y sin clasificar)
Alimentos y Bebidas

Centros de Convenciones Salones y Recintos
Agencias de viaje

Campos de Golf

Empresas Arrendadoras

Auxilio Turistico

Spas

Atractivos, Recreacion y Deporte

Balnearios

Guias de Turistas

Transportadoras Turisticas

Nota: Actualizado a Diciembre 2015.

839

26,409
1,882
185
397

13
66
166
65
1,341
94
165
284

Fuente: Sectur Guanajuato. Direccion de Informacidn y Analisis. Registro Estatal de Turismo.

Secretaria de Turismo
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Inversion Turistica Privada

Se Invirtieron:

$2 mil 546 millones de PEesOosS

"B % a €

Hoteles Establecimientos

Agencias

Spas Centros de
de Alimentosy  de Viajes Convenciones
Bebidas Salonesy

Recintos

Fuente: Sectur Guanajuato. Direccion de Informacidn y Analisis. Registro Estatal de Turismo.

Secretaria de Turismo
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gto Tendencias de los indicadores de Hospedaje

rgullo y
comp om SO

Llegada de Turistas

418,109
347,943 304543 ——a—— 346,184 301,196 344 585
317,938 591 052 99° 341464 3365596 305437

~-2015 2016
Ene Feb Mar Abr May Jun

Cuartos Ocupados

258.703 244,212 280,352 g 2go 272,048 249,622
307,769 o0 oRe

240,350 248,728 ! 265,272 269,238 263,441

~-2015 2016
Ene Feb Mar Abr May Jun

Fuente: Sectur Guanajuato, Direccidn de Informacién y Analisis. Coordinacidn de Estadistica e Informacidn. Datatur. o
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gto Derrama Econédmica Estimada

Estimacion de Visitantes y Derrama EconOmica Estimada
Estado de Guanajuato 2015
Total en Derrama Economica
personas Estimada

Turistas en Hotel 1 a 5* 4,213,325 $11,099,686,131
Turistas en otros 2.070,997 $12.786.414.576

establecimientos comerciales
Turistas en establecimientos no 5.185.323 $30,444,777,068
Excursionistas 11,190,287 $19,873,542,879

comerciales
22,659,932 | $74,204,420,655

Turistas en otros establecimientos comerciales: Hostal Posada, Casa rentada, Campamentos y Otros.
Turistas en establecimientos no comerciales: Casa propia y Familiares y amigos.
El excursionista es el visitante que no pernocta en el destino.

Categoria

Fuente: Sectur Guanajuato. Direccién de Informacién y Analisis. Coordinacion de Estadistica e Informacion. Sectur- Datatur, Estudio del Perfil del Visitante 2015 o
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BN Perfil del Visitante al Estado 2015

gto Contacto

orgulloy
compromiso
de todos

Lic. Roberto W. Cardenas Hernandez,

Director General de Planeacion
rcardenas@guanajuato.gob.mx

Mtra. Claudia Avalos Betancourt,

Directora de Informacion y Andlisis
cavalosb@guanajuato.gob.mx

\ SO

Secretaria de Turismo

Lic. Irazema Alvarez Pérez,
Coordinadora de Estadistica e Informacion
ialvarezp@guanajuato.gob.mx

Mtra. Adriana Jardon Salazar,
Jefe de Investigacion y Andlisis de Mercado
ajardon@guanajuato.gob.mx

Mtra. Rosario Alvarez Macias,
Auxiliar de Investigacion de Mercados y Andlisis
malvarezm@guanajuato.gob.mx

Lic. Sarahi Martinez Hernandez,
Asistente de Codificacion y Captura
kmartinezh@guanajuato.gob.mx

¢

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

Col. Los Gavilanes, C.P. 37120, Ledén, Guanajuato
Tel. (477) 1041 4 00
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