Observatorio Turistico. Boletin 2015

0.1. METODOLOGIA Y TRABAJO DE CAMPO

* Metodologia: Entrevistas personales en castellano e ingléstiatdis usuarios turisticos.
* Entrevistados: Mujeres (50,20%) / Hombres (49,80%)
* Puntos trabajo de campo:

- Capilla de Luis de Lucena (22,73%) - Oficina GasfTuristica Municipal (13,02%)
- Convento de la Piedad (9%) - Palacio de la Cq@G¢0)
- Cripta de San Francisco (17,25%) - Torreones darAtanez y Alamin (18%)

1.1. PROCEDENCIA DEL VISITANTE

GRAFICO 1.1.a. Turismo receptor

- El turismo receptor de la capital sigue siendo predominantemente
; nacional (96,80%) frente al turismo internacionglle ha

registrado una cota del 3,20% -5 puntos menos @ &4-.

Dentro delturismo internacional, se ha invertido la tendencia
registrada en afos previos. La llegada de gruposefdentes de

Estados Unidos se ha visto incrementada, por Idagueisitantes

de América del Norte han superado a las llegadasegentes de
Europa. No obstante, del viejo continente procddenayor parte

de visitantes que vienen de manera individual. Acaétel Sur se

sitlia en tercera posicion.

GRAFICO 1.1.b. Procedencia visitantes nacionales

En lo que aurismo nacional se refiere,
la Comunidad de Madrid se sigue
alzando como principal mercado emiso
de visitantes a la capital, con el 46,139
sobre el total de las llegadas. Dato mu /=&
similar al registrado en 2014. Le siguer /=
las llegadas procedentes de la Comunide
Valenciana (12,15%), que se ver
incrementadas en 5 puntos, y Castilla
Ledn (9,67%) ocupando edegundo y
tercer puestorespectivamente.

® Comunidad de Madrid
® Comunidad Valenciana
® Castillay Leon

= Castillz-LaManchs

m Andaluciz

La cuarta, quinta y sexta posiciénson
para Castilla-La Mancha, Andalucia y
Catalufia con porcentajes del 5,80%
4,97% 'y 4,42%.

Procedencias como Murcia (4,14%), Aragon (3,59%) Agturias (3,04%) han aumentado
significativamente el flujo de visitantes a Guagak Otras en cambio, como el Pais Vasco (1,67%),
han perdido peso con respecto a periodos anteriefrds42% que resta a estas cifras, son visitasges
procedencia dispar y poco significativa: los argiggos balear y canario, Navarra, Cantabria oc@ali
entre otros.
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1.2.1. PERFIL DEL VISITANTE: CARACTERISTICAS SOCIO- DEMOGRAFICAS

El perfil social de nuestros visitantes es el de una persona de
edad media, entre los 36 y los 50 afios. Asimisreoha
registrado buen numero de visitantes con edades @hty 70

. afos, asi como aquellos que se situan en la fdenz6 a 30
afos. Las ocupaciones predominantes sasalariados,
jubilados, funcionarios y estudiantes.

@ Respecto a su nivel de estudios, un 23,50% haizémd
=~ estudios de FP/Bachillerato y un 58,10% posee iestud
= universitarios.

1.2.1l. PERFIL DEL VISITANTE: COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA TURISTICA

GRAFICO 1.2.ILb. Modo organizacién =~ GRAFICO 1.2.ILc. Informacién ciudad

GRAFICO 1.2.11a. Estancia previa

@ Primeravez que nos visita [71Habia estado antes |

0005 |

Con respecto al afio anterior aumenta el porcedegente que repite destinpun 41% de los entrevistados
ya habia estado anteriormente en la ciudad, aumagia afios que no venia. Nuestros visitantes suilam

en pareja (43%), con amigos (20,40%) o en famll&40%),organizando el viajepor su cuenté88,10%);
este ultimo dato ha variado con respecto al perfme@wio, incrementandose en 7 puntos las persomas q
vienen con grupo organizado o a través de ageroidafks.

El viaje se siguglanificando a corto plazo, tan sélo un 21% lo hace con maardenes de antelacion.
Respecto a la&stancia en la ciudadlas cifras se mantienen estables: 35,80% de los entrevistados ha
pernoctado en la misma, frente a un 41,80% qustad@ un dia o un 22,40% que ha pasado unas KAolas.
hora de obtener informacion soliseadalajara como desting los medios utilizados han sido la busqueda en
internet (25,90%), las recomendaciones “boca a’b(@#320%) o la consulta de libros y guias de viaje
(11%). Un 23,80% tenia informacién de visitas @gv

GRAFICO 1.2.11.c. Con auién viaia GRAFICO 1.2.11.d. Antelacién

La motivacion que los mueve a nuestro
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destino es la de conocer su patrimonio
histérico y dar un paseo por el centro
(90%); un 65% degustara la

gastronomia tipica; un 20% realizara
alguna compra y alrededor del 13%
viene motivado por la visita a

familiares y amigos.

De los encuestados, un 41,52% visitara otros Isgdweante su viaje; dentro de la provincia se decapor
combinar el viaje con Siglenza, Pastrana, Brihweddienza. Fuera de ésta por localidades como Madri
Alcala de Henares o Tole(

N)
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1.2.b. PERFIL DEL VISITANTE: COMPORTAMIENTO DE LAD EMANDA TURISTICA

Las personas que haernoctado en la GRAFICO 1.2.1Le. Preferencias alojamiento
ciudad, han escogido los hoteles de g

categoria media-alta 3-4* (55,70%), 10

puntos mas que en 2014. Un 22,40% se
han alojado en casas de familiares y

amigos, un 9,30% en hoteles de 2*, un

3,30% en hostales o pensiones y un 1%
en apartamentos turisticos. ElI 8,30%

restante ha escogido casas rurales de
poblaciones cercanas como los barrios
anexionados. Suelen hacerlo el fin de

semana completo, aunque cada vez hay
mMAas personas que optan por quedarse 4

# Casa familiares famigos
W Hotel 3%

u Hotel 4%

& Otros

d Hotel 2*

u Pensiones

i Aparamento turstico

Solo loseventos deportivoshan sumado cerca de 30.000 pernoctaciones, adasalpria que afadir las
cerca de 8.000 procedentesadentos congresuales.

1.3. GASTO MEDIO EN DESTINO

El gasto medio por persona se ha incrementado notablemte —sin incluir transporte y alojamiento en
destino- respondiendo a los siguientes porcentajed2% gastara menos de 30€ diarios; un 34,208 ent
30y 50€ y un 21,72% un maximo de 100£€.

Solo un 2,08% de los visitantes ha manifestadotem¢ion de gastar entre 100 y 150€ diarios.

1.4. IMAGEN Y VALORACION DE DESTINO

Lo mas valorado sigue siendo la gastronomia, einpaio y las carreteras y accesos a la localidad,
una nota media de NOTABLE. A estos aspectos leesida limpieza, la hosteleria, la sefalizacioniaigr
los alojamientos. Los edificios que mas sorprendgastan a nuestros visitantes son el Pantedralatie
del Infantado y la Cripta de San Francisco, quamozomo media el SOBRESALIENTE. Tampoco se
guedan atras el Salon Chino, la Piedad o LucemalNET ABLE.

Nos siguen comparando con otras ciudades castelemao Soria, Cuenca, Teruel, Avila o Segovia,
destacando Guadalajara por sus zonas verdes, amolames y proximidad a Madrid. Como elemento
diferenciador de estos destinos vuelven a resalf@emas la gestibon de monumentos, en especial, la

atencion al publico. 3
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1.5. GUADALAJARA ABIERTA

El programa municipal Guadalajara Abierta ha regiki un total d&9.430 accesosn este periodo anual,

lo que ha supuesto umcremento del 3% si comparamos esta cifra con 2014. Las llegadas ekefinidas

por una marcada estacionalidad en primavera y ptofimo de costumbre. Los picos mas elevados de
visitantes se han registrado en marzo-abril, oettoviembre. Los edificios mas visitados: Piedaatjli@

y San Francisc

GRAFICO 1.5.a. Afluencia de visitantes por mes GRAFICO 1.5.b. Visitantes por edificio
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1.6. SERVICIOS TURISTICOS

Un total de9.240 personasan conocido la ciudad a través del servicio ddad guiadas, o que supone un
15,55% del total de llegadas. Se ha registradacreimento del 30% si lo comparamos con el period@la

Las cifras mas altas corresponden a las visita:

grupos privados, seguidas por las salidas de fir ™
semana Y las visitas educativas. Por su partearse
acogido al programa “Descubre Guadalajara”
RENFE 700 personas.

Dependiendo de su tipologia, las visitas han s¢ .. \/
conuna media de 40-45 participantes por gruppa .
excepcion de las visitas educativas en las qu = -

maximo permitido es de 35 escolares. o T T T e

Cerca de8.000 usuarios han adquiridda Guadalajara Card
@ durante el afio 2015, en cualquiera de los puntoged&a
' habilitados.Ademas, se han vendido mad @0 articulos
de recuerdoen las tiendas turisticas, un 20% mas que en el
\- afio 2014. Entre los productos mas demandados se
encuentran: imanes de nevera, camisetas, postaies,
m tazas y llaveros. Los libros sobre la historia deciudad

también son otro de los articulos que mas han adqui
nuestros visitantes. Un 44,38% de estas ventastdrado
lugar en la Oficina de Gestién Turistica, un 47,5e%
2322 establecimientos colaboradores y un 8,12% en los
monumentos del programa Guadalajara Abierta.
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1.7. OFICINA DE GESTION TURISTICA MUNICIPAL

Se han atendido un total d8.363 consultas

durante este periodo en la Oficina de Gesti,,, |
Turistica Municipal, lo que se traduce en L | —

10% mas que en el afio previo. -
|

800 |
[ 2=

Un 81,35% de las consultas realizadas h _, |
sido presenciales, un 11,16% telefénicas, |
6,16% on-line (correo electrénico y chat) = |

un 1,33% por correo postal. La demanda - Tl

informacion ha registrado su maxima cota« ¢ ¢ & . o T
meses como abril, octubre y diciem A A A
Agosto y marzo también han sido mome
fuertes de atencion en la Oficina de Ge: GRAFICO 1.7.a. Consultas atendidas en la OGTM

Turistica Municipa Los principales motivos de consultaen

la Oficina han sido: obtener informacion

Comera de ariculos e recusro de la ciudad (55,92%), sobre las visitas
Camino del Cid turisticas guiadas (18,21%), conocer los
eventos y actividades de interés (8,29%)
asi como obtener informacién sobre la

Transporte

Peticién de matenial turistico prOVInCIa (7’08%)
InPrmacin sobre la provncia Un 2,97% ha demandado informacion
Eventos  actiidades tursticas sobre transporte (medios para llegar al

destino o para moverse en él), un 2,29%
ha venido motivado por la obtencion o
sellado del salvoconducto de la ruta

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% sooe Camino del Cid y un 2% para la compra
GRAFICO 1.7.b. Tipo de informacién demandada de articulos de recuerdo.

Visitas turisticas guiadas

Infrmacion sobre la ciudad

El 3,24% restante corresponde gddicion de material turistico gratuito por parte de establecimientos
y comercios de la capital, asi como para dar cotzer los grupos organizados que asisten a eventos
congresuales y deportivos en la misma.

. GRAFICO 1.7.c. Reparto de material ional
En este sentido, a lo largo de 2015, se | ¢ Hepario de Material promociona

repartido un total de 52.657 articulos 07 """ ==
promocién gratuitos. Las publicaciones m  emner s
Guia turistica fancés [N

demandadas han sido: los planos turisti s caemcs

(10.426), las guias turisticas (8.890), | "o ===
revistas de la ciudad (5.588) y las gui oigrs EE—

Triptico monumentos G
Guia gastrondmica |G
Bolsa promocional I

Respecto al material de merchandising n Calencarc ————
solicitado eNCONtramoS 10S CalENUANOS € e
se editan anualmente, los boligrafos y  Percwie
bolsas promocionale

gastrondémicas (4.295).

o 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000 12.000

Por ultimo, elportal de turismo alojado en la pagina web municipavw.guadalajara.eg gestionado
desde la Oficina de Gestion ha contado con un t&®&36.404 accesos en sus versiones de castellano
inglés, lo que ha supuesto un 15% mas de visitatse B0 mas destacado encontramos los apartados de
descubre Guadalajara (informacion genérica), hasate visita y organiza tu viaje (servicios tucissi).

n
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1.8. PRINCIPALES INICIATIVAS EN EL AMBITO TURISTICO 2015

2015 ha sido un afio que ha servido para consdbtidgoroyectos iniciados anteriormente, especialeneht
de Guadalajara como destino turistico familiar casio para fidelizar a todos nuestros visitantesando el

eje de turismo cultural, gastrondémico y accesibia pilares fundamentales en el desarrollo tudsiie la
capital. El turismo congresual y el turismo depmrthan servido una vez mas para atraer a numeroso
visitantes a la ciudad.

Las puertas de la muralla de Guadalajara, la tacpictérica del Salon Chino, el enterramiento de lo
Mendoza o las yeserias de Lucena, han sido sdlm@dgde los protagonistas del detalle monumental de
mes que se ha desarrollado durante 2015. Estagaoiphes tematicas tratan de poner en valor agjuno
aspectos que suelen pasar desapercibidos duranggédaademas de dar un enfoque distinto a la @ism

Una de las actividades turisticas que idemanda
ha tenido, han sido Italleres familiares y visitas
guiadas familiares, cuyo objetivo reside en que los
mas pequefios conozcan y respeten nuest
patrimonio historico-artistico. Las 30 actividades
que se han programado han contado con u
ocupacién que ha superado el 90%.

Titulos como “Invento en el Convento”, “Tus objetwblan” o “Veo, veo, ¢qué edificio ves?” en elocds
talleres y “Cuenta, cuenta la leyenda”, “Prevenidascion!” y “Retratos para el recuerdo” como teite
de las visitas guiadas familiares han contado eopakticipacion de cerca de 700 personas. A eBta ci
habria que sumar las mas de 200 personas quepadit en las ya tradicionales visitas guiadas tieas
por los Belenes de la ciudad.

La gastronomia se ha convertido un afio mas en
excelente reclamo de visitantes a nuestro destino.
Conscientes de ello, se han vuelto a programar dos
nuevas ediciones de los Secretos Gastronémicos,
coincidiendo con los periodos de primavera y otofio.

Ambos eventos han contado con la participacion de
buen numero de establecimientos que han dispensadc
mas de 6.000 menus gastrondmicos en ambas citas, Ic
gue ha servido para dinamizar la economia local.

Otra cita ineludible en este area ha sido la Raetéad
Tapa, pequeiias muestras de lo mas exquisito de la
gastronomia alcarrefia.
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