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INFORME MENSUAL ZARAGOZA - NOVIEMBRE 2024

COMPORTAMIENTO

indices de Satisfaccién Zaragoza (provincia): noviembre 2024, todos los mercados
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Interés en Productos, Atractivos y Municipios Turisticos (en origenes contratados - Zaragoza (provincia) (porcentaje de opiniones)
Trimestre 3: julio-septiembre 2023, 2024
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GASTO

Principales indicadores de gasto - ZARAGOZA: noviembre 2024 /YOY% vs. 2023

Numero de tarjetas Gasto estimado Ticket medio Dia pico
74,5K 7,23M € 30€ Sab 30 Nov 2024
9% 1% -9% Sab 11 Nov 2023

Evolucidn del gasto relativo entre enero-noviembre 2023, 2024
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Distribucién del gasto total estimado de los principales mercados de origen en Zaragoza

Noviembre 2023, 2024

N 2023 m 2024

6.2M
5.9M
165K 189K 70K 140K 85Kk 122K 52k 87K
I . — — —
Espaiia Francia Reino Unido Estados Unidos Alemania

Peso de los principales mercados de origen sobre el gasto total estimado en Zaragoza

Noviembre 2024
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Distribucién del gasto total estimado de las principales provincias de origen en Zaragoza
Noviembre 2023, 2024

N 2023 m 2024

871K
826K
706K 708K
662K
634K
535K
487K
I I 1
Barcelona Huesca Madrid Zaragoza Lérida

Peso de de las principales provincias de origen sobre el gasto total estimado en Zaragoza

Noviembre 2024
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Media diaria de visitantes Unicos - Todos los origenes
Desde el 01 hasta el 15 de septiembre 2024
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Evolucién diaria del volumen de visitantes Unicos - Todos los origenes
Desde el 01 hasta el 15 de septiembre 2024
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Dias con mas presencia

Mayor volumen visitantes
13 de septiembre
1.041.803 visitantes unicos

Mayor volumen visitantes nacionales
1 de septiembre
79.020 visitantes unicos

Mayor volumen visitantes
internacionales

12 de septiembre

27.088 visitantes Unicos



INFORME MENSUAL ZARAGOZA - NOVIEMBRE 2024
TELCO

Media diaria de visitantes Unicos - Nacionales
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Evolucidn diaria del volumen de visitantes Unicos - Nacionales
Desde el 01 hasta el 15 de septiembre 2024 Desde el 01 hasta el 15 de septiembre 2024

== Resto Espaiia

A
5-sep. 9-sep.

N

O .
SITAR

Dias con mas presencia

Mayor volumen visitantes
13 de septiembre
1.018.211 visitantes unicos

Mayor volumen visitantes zaragozanos
13 de septiembre
952.719 visitantes Unicos

Mayor volumen visitantes del resto de
Espafia

1 de septiembre

79.021 visitantes Unicos
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Media diaria de visitantes Unicos - Nacionales (sin Zaragoza) Visitantes Unicos y pernoctaciones, cuota por origenes - Nacionales (sin Zaragoza)

Desde el 01 hasta el 15 de septiembre 2024
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TELCO
Media diaria de visitantes Unicos - Internacionales Visitantes Unicos y pernoctaciones, cuota por origenes - Internacionales
Desde el 01 hasta el 15 de septiembre 2024 Desde el 01 hasta el 15 de septiembre 2024
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INDICADORES DE COMPORTAMIENTO

Definiciones de indices

GTPI (indice de Percepcién Turistica Global): Este indice mide el nivel general de satisfaccién de los visitantes con el destino. Combina los indices Hotel, Producto, Seguridad y Climay analiza la distribucién del sentimiento generalsobre el destino.

TPI (indice de Satisfaccion del Producto Turistico): Este indice, basado en las menciones de los turistas en las redes sociales, mide el nivel de satisfaccién con los siguientes productos que se ofrecen en el destino: Artey Cultura, Gastronomiay Cocina, Actividades
Familiares, Estilo de Vida Activo, Vida Nocturna, Sol y Playa, Bienestar, Comprasy Naturaleza. Este indice se obtiene analizando la distribucién de comentarios positivos, negativos y neutros que se realizan en relaciéon a cada uno de estos productos en las redes sociales
mediante técnicas de Procesamiento del Lenguaje Natural.

PSI (indice de Percepcion de Seguridad): Este indice mide el nivel de seguridad percibido por los visitantes, a partir de las menciones de los turistas en las redes sociales. Se calcula utilizando técnicas avanzadas de lenguaje natural que permiten comprender cuando un
comentario en redes sociales hace referencia a estas cuestiones, asicomo el sentimiento de la mencioén.

Pa (indice de Percepcion del Clima): Este indice, basado en las menciones de los turistas en las redes sociales, mide el nivel de satisfaccion de los visitantes con el clima del destino mediante técnicas de Procesamiento del Lenguaje Natural. Para ello, se mide el
volumen de "quejas" en las redes sociales, es decir, comentarios negativos sobre la meteorologia en el destino y se estableceuna relacion inversa: cuanto menor es el volumen de comentarios negativos, mayor es el indice de satisfaccion. Esto nos permite entender la
relacion entre las expectativas de los visitantes y la realidad del destino.

HSI (indice de Satisfaccion Hotelera): Este indice, basado en comentarios en portales de hoteles, mide el nivel de satisfaccion de los turistas con los hoteles en destino para hoteles de 1,2, 3, 4y Sestrellas, a partir de los comentarios realizados en TripAdvisor, Booking
y Expedia. Se calcula utilizando técnicas de lenguaje natural para comprender el sentimiento de las menciones.

Los indices anteriores muestran valores entre 0y 100 puntos. Fuentes

. L, L. R ., - . Redes Sociales: Twitter, Instagram
A continuacidon se muestra la escala de valoracion para conocer el significado y la evolucién de los indicadores a lo largo

del tiempo.

. De 0 a 24 puntos: Los indices de esta escala muestran niveles muy bajos de satisfaccion y confianza, por lo que
constituyen un area prioritaria de revision.

. De 25 a 49 puntos: Nivel relativamente bajo de satisfaccidon y confianza. Potencial de mejora significativo.
. De 50 a 74 puntos: Nivel de satisfaccién de bueno a muy bueno. Potencial de mejora moderado.

e De75a 100 puntos: Excelentes niveles de satisfaccion y confianza. En algunos casos hay margen de mejora,
aunque en la mayoria se trata de niveles a mantener y consolidar.
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INDICADORES DE PRESENCIA

Datos provenientes de la conexion de dispositivos méviles a antenas Orange de telefonia. Se analizan registros de telefonia mévil y los integra con datos de la red de transporte, usos del suelo y datos sociodemograficos para proporcionar informaciéon sobre la
actividad y lamovilidad de la poblacién y visitantes del area de estudio.

e Datos de entrada: |a principal fuente de datos la constituyen los registros anonimizados de telefonia mévil. Cada registro proporciona informacion espacio-temporal del dispositivo cada vez que éste interactiia con la red, tanto para eventos activos (llamadas,
mensajes SMS, conexiones de datos) como para eventos pasivos (cambios de drea de cobertura, actualizaciones delared, etc.) procedentes de sondas dered, o que proporciona una elevada resolucién temporal alo largo de todo el dia. En cuanto a la
granularidad espacial, se dispone de informacion de localizacion del dispositivo movil a nivel de celda de telefonia, lo que supone una precision espacial de decenas o cientos de metros en ciudad y hasta varios kildémetros en zonas rurales. Los datos
proporcionados por el operador también incluyen informacidn sociodemogréfica delos usuarios, como la edad y el género.

* Procesadoy andlisis: El procesado y analisis de los datos para la extraccion de informacion de actividad y movilidad se basa en un conjunto de algoritmos propietarios desarrollados por Nommon. La metodologia empleada consta de los siguientes subprocesos:

Pre-procesado y limpieza de los datos.
Construccién de la muestra.

Identificacion dellugar de residencia.
Identificacion de caracteristicas de los extranjeros.
Extraccién de los diarios de actividades y viajes.
Elevacion de la muestra.

N O UAs wWwN

Generacion de la informacion de salida.

* Informacidn de salida: puede tomar distintas formas, en funcién de las necesidades. En general, puede clasificarse en dos categorias: matrices orige n-destino y estadisticas de movilidad (las matrices origen-destino muestran los flujos de personas que viajan desde
unos origenes a unos destinos determinados, en un periodo de tiempo especificado), o distribuciones dinamicas de poblacién y estadisticas de presencia (las dinamicas de poblacién son distribuciones de la poblacién en una determinada zonay su evolucién a lo
largo de un periodo de tiempo, con la posibilidad de segmentar los datos por ciertas caracteristicas de las personas (lugar de residencia, perfil socioecondmico), sefialar el motivo de la estancia o segmentar por duracién de la misma).

Euentes: Nommon

INDICADORES DE GASTO

Datos de transacciones con tarjetas nacionales einternacionales de cualquier entidad (BBVA 0 no) en terminales puntos de venta fisicos (TVPs) de BBVAy datos de transacciones de tarjetas emitidas por BBVA en TPVs de cualquier entidad.

Vari i
e Origen: por pais, comunidad autdénoma, municipioy provincia

e Internacional: usuarios que residen en un pais diferente a Espafia.

e Nacional: usuarios que residen en el territorio nacional y en una provincia diferente a la de Aragén.

e Regional: usuarios que residen en lacomunidad autdénoma de Aragdn, pero en una provincia diferente a la de estudio.
e Provincial: usuarios que residen en la provincia de estudio

* Demograficas: género y edad (Unicamente usuarios con tarjeta BBVA).

Euentes: Geoblink
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