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0. ANTECEDENTES

INTRODUCCION

La ciudad de Pamplona se encuentra ante el
reto de establecer su nueva hoja de ruta como
destino turistico, con la que se determinan las
principales medidas a implementar ante la
previsible coyuntura del mercado para el
periodo 2023 —2029.

Este Plan Estratégico de Turismo 2023 — 2029,
busca establecer los objetivos y actuaciones a
llevar a cabo como ciudad turistica, con el
compromiso y la responsabilidad de responder
principalmente al objetivo de conseguir un
contexto sostenible, tanto en su componente
econdmico, como social y ambiental.

Un documento redactado a partir de un
trabajo de contraste y consenso con los
hombres y las mujeres de la ciudad, directa e
indirectamente vinculados con el turismo.

Ademds, debe considerarse que este
documento se ha elaborado de manera
paralela a los trabajos de definicién del modelo
de ciudad y su marca y, por tanto, debera
alinearse con sus principales estrategias. Por
ello, la ciudad que los hombres y mujeres de
Pamplona quieren para si sera el escenario
turistico que debera posicionarse en el
mercado a través de la estructuracién de los
principales argumentos de producto y la
actuacion sobre los mercados y publicos
objetivo propuestos.

La reaccién del Plan, parte de un trabajo de
diagndstico que, ademds de tener en cuenta el
grado de ejecucién del anterior Plan
Estratégico, analiza los principales datos
estadisticos asociados a la evolucion de la
actividad turistica en la ciudad de Pamplona.
Estos datos se complementan con Ia
informacion obtenida de las 10 mesas de
trabajo en las que participaron mas de 80
representantes empresariales y sociales de la
ciudad, asi como de la sesidn de trabajo y
encuesta realizada sobre Ia poblacidn
residente. El diagndstico analiza la evolucion
tanto de la demanda, como del grado de
puesta de evolucidn de la oferta del destino.
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Se evalla el grado de puesta en mercado de
los diferentes argumentos de producto que
comercializa el destino, su capacidad de
traccion de demanda y de generacién de
derrama. Como no puede ser de otra manera
debido a la relevancia turistica con la que
cuenta, el producto turistico Sanfermines, éste
forma parte del diagndstico, al objeto de
analizar su evolucion, tanto en aquellas
cuestiones positivas como las posiblemente
menos interesantes desde la perspectiva
turistica.

En este analisis se trabaja tanto en los aspectos
vinculados al escenario (la ciudad), como al
proceso de puesta en mercado (la estrategia
de marketing). Ademas, este Plan Estratégico
se redacta junto al Plan de Destino Turistico
Inteligente que propondra, a partir de un
diagndstico previo, medidas que permitan una
gobernanza mas inteligente, con la que
disponer de un destino mejor gestionado.

En este proceso de diagndstico, se establece
un andlisis comparativo con destinos
potencialmente competidores, por producto o
localizacién, y a partir de los que poder evaluar
su situacion y establecer medidas de mejora ya
emprendidas en esos casos. El contexto
socioecondmico que rodea la ciudad de
Pamplona y su rol dentro del destino Navarra
forman parte de este analisis y sin duda de las
propuestas de mejora vinculadas.

Como podrd evidenciarse en el diagndstico,
Pamplona es una ciudad en la que el turismo
supone una aportacién a su PIB a considerar,
pero sin ser tan determinante como en otras
ciudades puramente turisticas. Esta
convivencia entre actividades permite a Ia
ciudad gestionar la actividad sin una imperiosa
necesidad de supervivencia, pero con el reto
de incrementar tanto la derrama que provoca
como el de dar respuesta a las empresas que
viven vinculadas a quienes a lo largo del afo
acuden a Pamplona. Este diagndstico es por
tanto la base de partida para establecer en el
bloque de las estrategias, los objetivos vy
acciones a acometer en el corto y medio plazo.

Pamplona - Irufia



0. ANTECEDENTES

METODOLOGIA

Para la realizacion del presente Plan
Estratégico de Turismo de Pamplona se ha
utilizado un conjunto de fuentes diversas. La
metodologia usada parte de la consulta de:

Plan Estratégico de Pamplona 2017 — 2019,
Plan Estratégico de Turismo de Navarra 2018 —
2025, Instituto Nacional de Estadistica (INE),
Observatorio Turistico de Navarra, Instituto
Navarro de Estadistica (Nastat), Ayuntamiento
de Pamplona, Oficinas de Informacién
Turistica, Exceltur, AENA, espacio web turistico
de Pamplona y RRSS, Google Maps vy
TripAdvisor, encuesta de participacion
ciudadana, Plan de Sostenibilidad Turistica de
Pamplona, Agenda Urbana, Plan de Igualdad,
mesas de diagndstico en destino, trabajo de
campo in situ en el destino, consumos
andénimos a parte de la oferta local, etc.

Cabe resaltar que el proceso participativo para
la elaboracion y definicién del Plan Estratégico
de Turismo se llevd a cabo a través de mesas
de trabajo celebradas en octubre de 2023 y
marzo de 2024. En las mesas de diagndstico se
contd con la participaciéon de 48 empresas
turisticas, cuyos asistentes fueron un 65%
mujeres y 35% hombres. Por otro lado, en el
desarrollo de las mesas de contraste se contd
con un menor numero de asistentes, siendo 20
empresas las que fueron participes en el
proceso, siendo un 65% hombres y 35%
mujeres. A su vez, en ambos procesos se
celebrd una sesidn con los grupos politicos del
destino, en la mesa de diagndstico y en la de
contraste, se conté con 9 (5 mujeres y 4
hombres) y 8 participantes (4 mujeres y 4
hombres) respectivamente.

A lo largo del documento se muestran multitud
de tablas de datos donde, gracias a datos del
Ayuntamiento de Pamplona, INE,
observatorios, etc., ayuda a realizar diversas
comparativas también con otros destinos de
gran relevancia por proximidad, tamano de
ciudad y tipologia de productos turisticos como
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son Vitoria-Gasteiz, San Sebastian, Bilbao,
Logrofio, Zaragoza, Burgos, Ledn, Santander,
Oviedo y Gijoén.

Estas comparativas arrojaran datos relevantes
para conocer la situacidn actual de la ciudad de
Pamplona a nivel turistico y también podra
determinarse su capacidad de mejora
competitiva en cuanto a la actividad turistica
para poder establecer estrategias futuras,
propuestas a lo largo de los siguientes

apartados de este Plan Estratégico, siempre
partiendo del importante analisis y diagndstico
previo del destino.
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.1 ANALISIS GENERAL

UBICACION, GEOGRAFIA Y ACCESIBILIDAD

Pamplona, capital de la Comunidad Foral de
Navarra, se ubica en la comarca de La Cuenca
de Pamplona.

Dada su localizacion al norte de la Peninsula
Ibérica, goza de gran cercania con La Rioja, el
Pais Vasco, Aragon y el suroeste de Francia.

El municipio presenta un clima oceanico, con
una temperatura media de 12,5°C y cambios
relativamente bruscos de temperaturas entre
temporadas. El término municipal de
Pamplona cuenta con un Unico nucleo
poblacional con 203.418 habitantes (INE,
2022). Asi mismo, la ciudad limita con 14
municipios: Berrioplano, Berriozar y Ansoain
al norte, con Villava, Ezcabarte, Burlada, Valle
de Egliés y Valle de Aranguren al este, con la
Cendea de Galar, la Cendea de Cizur y Zizur
Mayor al sur y con Barafidin, la Cendea de
Olza y Orkoien al oeste. Todos ellos
adecuadamente interconectados por las
carreteras PA-30, la AP-15y la A-12.

En lo relativo a las conexiones con otros
destinos, Pamplona se encuentra
adecuadamente conectada por carretera. La
AP-15, autopista de pago, y la A-12, autovia
gratuita, conectan el municipio con San
Sebastian-Donostia, Vitoria-Gasteiz y Logrofio,
a aproximadamente una hora de distancia
cada una. Seguidamente, con la misma
duracion de trayecto, la N-121-A y la N-135
conectan la ciudad con Francia, en concreto
con Hendaya vy Saint-Jean-Pied-de-Port
respectivamente. Siendo la N-121-A mucho
mas eficiente, se conecta con el litoral del
golfo de Bizkaia, donde se encuentran
municipios mas poblados como Biarritz o
Bayona. Bilbao, por su parte, también dispone
de buenas conexiones con el municipio ya
que través de la A-1 se puede acceder a
Pamplona en un trayecto de menos de 2
horas.
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De igual modo sucede desde Zaragoza, por la
AP-15 y la AP-68 (o por carretera nacional
evitando peajes, suponiendo el trayecto unos
25 minutos mas). Madrid y Barcelona, por su
parte, cuentan con trayectos de mas de cuatro
horas hasta la ciudad por carretera.

Esta buena conexién vial estd permitiéndole
acceder a mercados de gran relevancia tanto
por el volumen, como por sus perfiles de
consumo, especialmente para salidas cortas.
Ademas, esta facilitando que Pamplona actue
como hub turistico de Navarra, provocando
salidas de clientes alojados en la ciudad, hacia
destinos préximos, incluso hacia otros destinos
competidores o complementarios en el
corredor vasco como pueden ser San Sebastidn
o Bilbao, por ejemplo.

Contar con una estacién de tren y de
autobuses, asi como una red de autobuses
urbanos es otro de los factores clave para
facilitar las conexiones terrestres de la ciudad
tanto con otros destinos como internamente,
facilitando de este modo la llegada de
demanday su desplazamiento intradestino.

Sin embargo, la conexién de buses con algunos
puntos relevantes como puedan ser
alojamientos o museos localizados en su
entorno es muy limitada en horarios, lo que
condiciona su actual interés para el uso
turistico. Esta falta de disponibilidad horaria
estd limitando la capacidad de venta de la
oferta de alojamientos situados en el entorno
de Pamplona y el uso por turistas sin vehiculo
de algunos recursos culturales y naturales
localizados en el drea de influencia de la
ciudad. Esto queda contrastado gracias a los
informes de gestion 2022 de transporte
urbano comarcal de la Mancomunidad
Comarca de Pamplona.

Pamplona - lrufia



1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.1 ANALISIS GENERAL

UBICACION, GEOGRAFIA Y ACCESIBILIDAD

A través de estos informes podemos
identificar la situacién y evolucidn de la oferta
de transporte urbano comarcal y del servicio
de taxis.

Red y lineas disponibles 2022

2022 \{arlacwn %
interanual
ExtenS|¢?n delared 246,54 km. 0,03%
diurna
Extension de la red 132,77 km. 0%
nocturna
Lineas diurnas 24 0%
Lineas nocturnas 10 0%
N.2 de paradas 553 0,36%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los informes
de gestion 2022 de la Mancomunidad Comarca de
Pamplona “Transporte Urbano Comarcal”

Desde 2022, tanto el numero de lineas
diurnas y nocturnas como el numero de
paradas no ha presentado grandes
variaciones. De manera similar, la flota
disponible, a excepcién de la adquisicién de
un nuevo autobus articulado (18 m.), no ha
presentado cambios resefiables, disponiendo
actualmente de 159 autobuses, de los cuales
66 son hibridos y 6 eléctricos, siendo el resto
modelos estandar. En lo relativo al nivel de
oferta y demanda, se evidencia un
incremento de mas del 67,46% en el numero
de kildbmetros recorridos en los servicios de
transporte nocturno, correspondiéndose con
un incremento de la demanda del 131,80% en
estos servicios. En menor medida, la demanda
en viajes diurnos también ha incrementado
en un 20,98%.

En lo relativo a los servicios de taxi,
actualmente se dispone de una flota de 318
vehiculos. Si bien el nUmero no ha variado en
los 3 uUltimos afios, es relevante comentar los
cambios realizados en la flota disponible.
Desde 2021 se ha retirado 45 vehiculos
estandar y se han introducido 45 vehiculos
ecoldgicos.
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Demanda de servicios de Transporte Urbano

Comarcal
TS
o \{arlacmn %
interanual
. —
N-fde viajes | 36230056 | 22,11%
totales
. —
N.2deviajes | 55 5r6974 | 20,98%
diurnos
. —
N.2 de viajes 703.082 131,80%
nocturnos

Fuente: Elaboracion propia a partir de los informes
de gestion 2022 de la Mancomunidad Comarca de
Pamplona “Transporte Urbano Comarcal”

Lo que refuerza su compromiso con los
procesos de transicidon ecoldgica y alinea la
oferta de taxis con el desarrollo sostenible de
la ciudad, contemplado en la Agenda Urbana
2030 de Pamplona.

Distribucion de la flota de taxis disponibles

2022
TS
2022 \{anacmn %
interanual
Vehiculos totales 318 0%
Vehiculos 190 18,01%
ecoldégicos
Vehiculos estandar 102 -21,54%
Vehiculos eurotaxis o
(adaptados) = Al
Vehufulo:s'de 3 0%
sustitucion

Fuente: Elaboracion propia a partir de los
informes de gestién 2022 de la Mancomunidad
Comarca de Pamplona “Servicio de taxi”

A nivel general, en lo que respecta a los
servicios de transporte urbano (autobus), si
bien los datos considerados son a nivel
comarcal, se evidencia una oferta de servicios
similar a la de afios previos, aun cuando ha
incrementado la demanda de servicios diurnos
y nocturnos.

Pamplona - lrufia



1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.1 ANALISIS GENERAL

UBICACION, GEOGRAFIA Y ACCESIBILIDAD

A su vez, el servicio de taxi también presenta
deficiencias, ya que estan muy limitados tanto
en disponibilidad como en operatividad en
algunos momentos del dia y la semana,
dificultando incluso a la propia poblacion local
desplazarse entre puntos de la ciudad.

Esta falta de conexién entre transporte
urbano y uso turistico se puede hacer tangible
a través de la Pamplona - Irufia Card, donde
no existen ventajas para su uso combinado.

Respecto al acceso por tren, tan solo existe en
la actualidad tres rutas principales que
conectan Pamplona con Madrid, Barcelona y
Tarragona y en ninglin caso con una conexion
de alta velocidad que le permitiria un acceso
agil al aeropuerto de Madrid y a su mercado
para provocar estancias de city break. La
infraestructura de la estacion de tren es
reducida y poco actualizada en los espacios

Tras analizar los ultimos datos publicados por
el Observatorio del Ferrocarril en Espaiia,
Pamplona audn no ha recuperado el trafico de
viajeros y viajeras previo a la pandemia,
tendencia que también se observa en el resto
de los destinos competidores.

Por otro lado, es relevante comentar que, de
las 3 rutas principales de las que dispone el
destino, la conexién Madrid-Pamplona genera
mas del 55% de las llegadas que recibe la
ciudad, lo que muestra una gran dependencia
del mercado madrilefio. Si bien esto es debido
al posicionamiento de Madrid como hub
central donde se concentran gran parte de
viajeros y viajeras que utilizan la red ferroviaria
espaiola.

Evolucidn del transporte de viajeros y viajeras
en larga distancia convencional y alta velocidad
en las principales rutas origen destino (2019-

de compra, de espera y aparcamientos, 2021
estando lejos de la relevancia que deberia 2019 2020 2021
tener para una ciudad como Pamplona. -
Madrid - 1, 5,5 584|518.432| 940.260
. o . . Zaragoza
Viajeros y viajeras subidos y bajados en trenes -
de larga distancia convencional y alta Madrid - 448.856 [146.831] 223.780
velocidad comercial por estaciones (2019- Pamplona
2021) Madrid -
2019 2020 2021 Santander 142.178 | 88.614 | 233.678
Zaragoza |3.174.627) 1.130.376 |11.994.391 Fuente: Elaboracién propia a partir del
Ledn 794.905 | 288.026 | 449.730 observatorio del Ferrocarril en Espafia
Pamplona| 780.120 | 259.751 | 402.168 o o
Siguiendo con el analisis de transportes, el
Santander| 271.824 | 102.346 | 164.095 hecho de disponer de un aeropuerto es
Oviedo | 293.877 [ 98.676 | 141.349 siempre positivo desde el andlisis turistico,
San” 302973 | 81491 | 137.247 especialmente cuglndo ademsds se localiza a 6
Sebastian km., ya que facilita el acceso a mercados
Bilbao | 272.269 | 77.879 | 140.936 emisores de medio y largo radio. Sin embargo,
Vitoria- tanto los destinos conectados como las
Gasteiz cAREE ) peas ) BB frecuencias son actualmente muy limitantes,

Fuente: Elaboracién propia a partir del
observatorio del Ferrocarril en Espafia
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contando solamente en estos momentos con
dos rutas nacionales a Gran Canaria y Madrid.
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.1 ANALISIS GENERAL
UBICACION, GEOGRAFIA Y ACCESIBILIDAD

Durante un tiempo se dispuso de una muy
interesante conexidn con el aeropuerto de
Frankfurt, motivada principalmente por su
vinculacién entre otros al consumo provocado
desde la automovilistica Volkswagen. Sin
embargo, esa conexidn no se encuentra
operativa desde la llegada de la pandemia;
reactivarla permitiria no solo conectar con el —

mercado aleman, sino actuar como hub para

otros mercados de media y larga distancia

gue pudieran estar interesados en consumir

Pamplona, sin necesidad de entrar via

Madrid. Esta reducida conectividad aérea,

provoca que Pamplona esté perdiendo f
competitividad frente a otros destinos con
mejores conexiones areas, cuestién que serd
necesario trabajar para poder diversificar y
generar mayor demanda internacional.

Basando el analisis en cifras, el movimiento
de viajeros y viajeras por via aérea en el afo
2022 para el aeropuerto de Pamplona fue un
total acumulado de 172.543 viajeros vy
viajeras, destacando que 88.142 fueron
llegadas.

Las cifras de llegada siguen estando por
debajo de las del afio 2019 (121.137), ya que
la conexion con Frankfurt (Alemania) suponia
el 20% de llegadas a Pamplona, no obstante, y
hasta la fecha, dicho itinerario no se ha
restablecido. Si que es preciso recalcar que se
ha producido un crecimiento en el nimero de
viajeros y viajeras en comparacién con 2021
donde se registraron un total de 57.166
llegadas.

N.2 de llegadas y salidas de viajeros y viajeras por via aérea

2022 88.142 84.401 172.543
2021 57.166 54.788 111.954
2020 41.192 42.801 84.059
2019 121.137 122.361 243.498

Fuente: Elaboracién propia a partir de AENA y Observatorio de Navarra —
Aeropuerto de Pamplona

Plan Estratégico de Turismo de Pamplona




1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.1 ANALISIS GENERAL

UBICACION, GEOGRAFIA Y ACCESIBILIDAD

Sobre la distribucidn mensual de viajeros y
viajeras totales, a través de los datos del
Observatorio Turistico de Navarra, se aprecia
una tendencia de crecimiento paulatino
desde enero hasta diciembre de 2022,
manteniéndose bastante estable y superando
los registros de 2021, exceptuando el mes de
agosto en el que se producen diferentes
variaciones.

Esta falta de conectividad se evidencia
cuando se realiza ademds una comparativa
con el pool de destinos considerados
competidores de proximidad: Bilbao, Gijon —
Oviedo (Aeropuerto de Asturias), Santander,
Zaragoza, San Sebastian / Donostia, Vitoria —
Gasteiz, Logroio, Ledn y Burgos.

En cuanto al volumen total de viajeros vy
viajeras del afio 2022, Pamplona se situa en
72 lugar, tan solo por delante de Logrofio,
Ledn vy Burgos, destinos que carecen
actualmente de rutas regulares tanto a nivel
nacional como internacional. El resto de las
otras ciudades reciben mas vuelos y poseen
mayor numero de destinos conectados,
cuestion que sin duda estd facilitando su
mayor capacidad competitiva.

Muy por encima en volumen de vuelos se
encuentra Bilbao, con mas de 5.000.000 de
pasajeros y pasajeras y mdas de 40 destinos
conectados. A menos distancia se encuentran
los aeropuertos de Asturias, Santander vy
Zaragoza. En el caso de Pamplona, se sitla
incluso por debajo de San Sebastian y Vitoria-
Gasteiz, al contar con tan solo dos conexiones
aéreas durante el afio 2022.

Considerando toda la informacién disponible
sobre el numero de llegadas a Pamplona a
través de las conexiones aéreas y ferroviarias
se evidencia que la ciudad adn no ha
recuperado las cifras de viajeros y viajeras
registradas en 2019.
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N.2 de pasajeros y pasajeras y vuelos por
aeropuertos en 2022

N.2 DESTINOS
ALROLES DONDE OPERA
Bilbao 5.129.584 44
Gijon /
Oviedo 1.460.000 33
Santander | 1.100.000 27
Zaragoza 627.837 12
San Sebastian
/ Donostia 383.579 7
Vitoria-
Gasteiz 235.361 7
Pamplona/ | ) ¢)3 2
Irufa
Logroiio 11.833 0
Ledn 44.900 0
Burgos 2.100 0

Fuente: Elaboracion propia a partir de AENA

Por tanto, serd fundamental llevar a cabo
acciones que provoquen nuevamente el uso de
los medios de transporte disponibles y, de
manera paralela, buscar la generacidén de
nuevas conexiones con otros destinos (via
autobus, tren y/o avidn) que permitan reducir
el uso del vehiculo privado en pos de otras
formas de transporte mds sostenibles
(especialmente por via férrea por la relacién
volumen de viajeros y viajeras/emisiones),
cohesionando toda la duraciéon del viaje,
llegada, estancia y salida del destino, con
opciones mds sostenibles (emisiones cero, uso
de energia renovable, compensacién de la
huella de carbono, uso de vehiculo eléctrico,
etc.).

Pamplona lrufa 12



1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.1 ANALISIS GENERAL
UBICACION, GEOGRAFIA Y ACCESIBILIDAD

En relacion con su capacidad de conexién, en
este caso via terrestre, la localizacion de
Pamplona es muy favorable para el acceso y
sobre todo para facilitar la circulacién de
personas, como punto de acceso a los
diferentes valles pirenaicos y entornos
naturales de la Comunidad Foral. Por
ejemplo, en el caso de aquellas personas que
se desplazan desde el sur de la peninsula
hacia el Valle de Baztan o Roncesvalles y la
Selva de Irati, han de pasar por la ciudad para
tomar la N-121-A o la N-135. Respecto a otra
zona natural de caracter relevante para
Navarra, al sur de Pamplona se encuentra el
Parque Natural y la Reserva de la Biosfera de
las Bardenas Reales, recurso rodeado de
diversas carreteras nacionales que le dan
acceso. La autovia mas proxima se localiza en
el margen izquierdo (A-68) y la autopista A-
15.

Aun cuando algunas entradas de la ciudad
discurren por poligonos industriales (ciertos
tramos de la PA-34), con caracter general,
desde la gran mayoria de accesos se puede
apreciar el entorno natural que rodea a la
ciudad, generando una primera impresion
positiva, especialmente desde la A-12, AP-15
y A-21.

Por ultimo, Pamplona cuenta con una amplia
variedad de espacios naturales vy
patrimoniales que otorgan un valor anadido a
la experiencia turistica de la ciudad. Dentro
del término municipal de la ciudad, cabe
destacar el paso del rio Arga, el cual
serpentea por el norte del casco histérico y
separa la ciudad de otros barrios y localidades
septentrionales proximas a la capital navarra.
Un enclave natural con poder turistico, aun
cuando con carencias en su actual puesta en
valor turistica, sefializacidon e interpretacion,
estan limitando su aprovechamiento como
propuestas complementarias y
diversificadoras.

Plan Estratégico de Turismo de Pamplona - lruia 13



1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.1 ANALISIS GENERAL

INFRAESTRUCTURAS, EQUIPAMIENTOS Y SERVICIOS

A nivel general, Pamplona cuenta con unas
infraestructuras, equipamientos y servicios
publicos que cumplen las necesidades de la
actual y potencial demanda al corto y medio
plazo. Bien es cierto que estos han de
ampliarse durante los incrementos puntuales
de demanda turistica como la celebracién de
Sanfermines, pero, en lo relativo a cuestiones
como la gestién del agua, recogidas de
basuras, seguridad y servicios de caracter
municipal, se pueden considerar totalmente
suficientes en lo que al plano local y turistico
se refiere.

No se han evidenciado consideraciones
durante las sesiones de trabajo con el
empresariado ni durante el trabajo de campo o
sesiones con la poblacion. De igual manera, se
constata que Pamplona se mantiene como un
destino pulcro, con practicamente ningun
residuo en los principales puntos turisticos de
la ciudad, lo que sin duda resulta de alto valor
para la demanda turistica. En cuanto al
mobiliario urbano no se percibe escasez ni
mala conservacion desde la perspectiva del
consumo turistico salvo excepciones. Es
importante evidenciar en este diagndstico que
la imagen de la ciudad real no se corresponde
con la que los medios trasladan al mercado,
provocada principalmente por las noticias
amarillas vinculadas a Sanfermines, cuestion
que deberd trabajarse institucionalmente
desde el destino para ser paliada como via
para favorecer mayor demanda y confianza
hacia el publico.

Acerca de los equipamientos deportivos,
Pamplona cuenta con una gran variedad de
instalaciones publicas deportivas, alguna de las
cuales disponen de potencial interés turistico
como lo son el centro de piragliismo “Molino
de Caparroso” y el frontdn Labrit, permitiendo
la practica recreativa y competitiva de
deportes regionales y pudiendo provocar
demanda y valor diferencial.

Plan
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Ademads, el espacio deportivo mas destacado
es el Navarra Arena, una infraestructura que
actualmente cuenta con gran capacidad de
acogida (72 eventos celebrados en 2022, con
295.627 asistentes totales), lo que esta
provocando un importante foco de atraccién
de demanda vinculada a los eventos
deportivos, culturales y MICE programados.
Esta infraestructura es determinante en la
actualidad para la atraccion de demanda
vinculada al producto de turismo deportivo y
cultural.

Pamplona cuenta con instalaciones sanitarias,
suficientes para responder a su demanda
turistica, siendo ademas en el caso de la Clinica
Universitaria de Navarra una referencia
internacional provocadora de un importante
numero de visitas vinculadas al producto salud
que suponen un elevado numero de estancias
de pacientes, familiares y comunidad médica.
El posicionamiento internacional vinculado a
este centro es sin duda de elevado valor para
su vertiente turistica ya que se asocia a
profesionalidad y calidad, cuestidn que
beneficia en paralelo a la imagen de ciudad.

Considerando la relevancia que tiene el uso del
coche para desplazarse hasta Pamplona, debe
evidenciarse que la ciudad dispone de mas de
8.000 plazas de aparcamiento gratuito y mas
de 3.500 plazas privadas en parkings de pago
en el entorno del centro, favoreciendo la
circulacion peatonal. La ciudad también
dispone de 46 puntos de recarga para
vehiculos eléctricos, entre los que se
encuentran varios hoteles de la ciudad (Hotel 3
Reyes, Hotel Lamdaben e Irufia Park)
fomentando la llegada de  personas
concienciadas con la movilidad sostenible, en
linea con la estrategia de desarrollo sostenible
de la ciudad. Del total existente, 12 estan
distribuidos en puntos o estaciones de recarga
situados a lo largo de la ciudad segun datos del
Ayuntamiento de Pamplona.
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.1 ANALISIS GENERAL

INFRAESTRUCTURAS, EQUIPAMIENTOS Y SERVICIOS

Es relevante comentar la presencia de un
punto permanente y totalmente adaptado
para el estacionamiento de autocaravanas
dentro de la ciudad, con 35 plazas disponibles.
Asi mismo, en los momentos de mayor
demanda, existen otros 3 puntos de
estacionamiento adaptados con 48 plazas mas
en los municipios de Berriozar (30), Ansoain (9)
y Sarriguren (9) que pueden ayudar a
descongestionar el trafico del centro de la
ciudad durante los momentos de mayor
concentracion de personas, siempre y cuando
ademas dispongan de una adecuada conexion
con trasporte publico y con una frecuencia
amplia.

Pamplona cuenta actualmente con una Oficina
de Turismo localizada en el centro de la ciudad
(frente al Ayuntamiento) en la que ademas se
puede adquirir la Pamplona - Irufia Card,
tarjeta que permite acceder a diferentes
descuentos en restaurantes, comercios,
espacios visitables, servicios de guias vy
eventos, fomentando de manera directa el
gasto turistico. También, se puede obtener
informacidn sobre los principales recursos y
mapas de la ciudad. Ademds de la Oficina de
Informacidn Turistica, el Centro de acogida e
interpretacién Ultreia actia como segundo
punto de informacidn turistica y, a su vez,
como espacio visitable accesible e interactivo
con informacién sobre la evolucién histérica de
Pamplona y su relacién con el Camino de
Santiago. Los dos puntos de informacidn
cuentan con horarios de apertura adecuados
por temporadas (alta, media y baja), abiertos
al publico durante toda la semana.

Dentro del analisis de infraestructuras y
equipamiento a nivel turistico, es importante
destacar la limitacion de la sefializacidn
direccional e interpretativa, especialmente
fuera de los puntos mas relevantes, lo que
condiciona la experiencia turistica.

Plan
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La sefializacién cuenta, por lo general, con una
imagen homogénea, a pesar de que en
determinados espacios convive con
sefializacién interpretativa del Gobierno de
Navarra. Se considera reducida la sefializacion
interpretativa, un nudmero importante se
encuentra mal mantenida y vandalizada, lo
gue en las localizaciones mas relevantes del
centro histérico impactan aun mas. Asi mismo,
durante el trabajo de campo se han
encontrado recursos sin carteleria o con
carteleria diferente al resto y sin horarios de
apertura, limitando la experiencia del viajero.

Sobre el nivel de accesibilidad y digitalizacion,
existe parte de la carteleria interpretativa con
textos en braille y coédigos QR que
redireccionan a la app de Pamplona al objeto
de ampliar la informacidon disponible, sin
embargo, es sin duda una necesidad de
mejora, cuestion que se evidenciara ademas
en las propuestas de mejora del PDTI. En
relacion a idiomas, los soportes fisicos y
digitales se encuentran disponibles en
castellano, inglés, francés y euskera, lo que es,

en la actualidad, mas que suficiente
considerando  sus  principales mercados
emisores.

En el caso del producto MICE, Pamplona
dispone de una oferta relevante evidenciada
con recursos como el Palacio de Congresos vy
auditorio de Navarra, el Baluarte, con
capacidad para albergar congresos y eventos
de hasta 2.000 personas. Ademads, posee otros
espacios singulares como el Colegio de
médicos, con salas con capacidad para 300
personas, Refena, el recinto ferial de 15.000
m?, el Navarra Arena o el refectorio y claustro
de la catedral, lo que unido a una planta
hotelera con capacidad alojativa dimensionada
a esta capacidad en eventos hacen que este
sea uno de los productos turisticos mads sdlidos
y competitivos del destino.
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.1 ANALISIS GENERAL
URBANISMO

Pamplona dispone de una trama urbanistica
gue se corresponde con diferentes modelos
de planificacién. Por una parte, en los
ensanches se evidencia una trama urbana
cuadriculada  perfectamente  planificada
mientras que en otros barrios como Milagrosa
o Arrosadia se muestra una trama mas
irregular.

A nivel general, la ciudad posee una divisidén
urbanistica bien diferenciada, en la que el
centro histdérico tiene una disposicidn
irregular con calles estrechas y cortas tipica
de centros histéricos con siglos de historia,
mientras que las zonas exteriores (ensanche)
responden a una trama cuadriculada
haciéndola atractiva de transitar.

Es relevante mencionar que, en los ultimos
afios, la ciudad, a través de la Agenda Urbana
Pamplona 2030, ha apostado por una
planificacién urbana mas sostenible y verde,
donde se destaca la peatonalizacién del
centro con un entramado cémodo y
sefializado, facilitando la movilidad entre

aquellos principales recursos turisticos del
centro.

Plan
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Uno de los aspectos relevantes a destacar es la
limpieza y el cuidado de las zonas verdes y
parques, las cuales cubren el 15% de Ia
superficie de la ciudad y aportan gran valor a la
experiencia de visita, ofreciendo espacios no
urbanizados para pasear, descansar o realizar
actividades (running, bicicleta, etc.) sin la
necesidad de salir del término municipal.

El esfuerzo en el mantenimiento de la ciudad
en cuanto a limpieza debe ser mas
aprovechado desde un punto de vista turistico,
alejando asi la posible percepcion de viajeros y
viajeras potenciales al relacionar el destino con
las fiestas de Sanfermines.

Entre los espacios verdes mas relevantes,
destacan el parque fluvial del rio Arga, los
jardines de la Taconera, el parque Yamaguchi,
la vuelta del Castillo y la Ciudadela. Muchos se
encuentran adecuadamente conectados por la
red de carriles bici de la ciudad, la cual esta en
un buen estado de conservacién, aun cuando
seria necesario mejorar su sefalizacion,
especialmente la interpretativa para
incrementar la experiencia turistica.

Pamplona / Irufia -
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Fuente: Ayuntamiento de Pamplona
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.1 ANALISIS GENERAL
URBANISMO

Continuando con la movilidad sostenible, es
relevante mencionar la disponibilidad de mas
de 40 estaciones para bici eléctricas, las
cuales cuentan con diferentes opciones de
pago (por uso, mensual y anual) permitiendo
también a turistas y  excursionistas
beneficiarse de este servicio. No obstante, tal
y como se ha mencionado previamente, este
servicio deberia ser ampliado a puntos
turisticos como alojamientos (campings
ubicados a las afueras, por ejemplo).

Otro aspecto resenable es el elevado numero
de plazas de aparcamiento disponibles para
personas con movilidad reducida o diversidad
funcional, pues actualmente cuenta con 895
plazas distribuidas equitativamente por todo
el término municipal. EI gran numero de
plazas junto con los 12 ascensores y rampas
mecdanicas dispuestas a lo largo de la ciudad
para facilitar el acceso a niveles mas elevados,
permiten posicionar a Pamplona como una
ciudad avanzada en materia de accesibilidad.

Ademas, se encuentran distribuidos por la
ciudad mas de 30 aseos publicos accesibles,
gran parte de ellos ubicados en el casco
antiguo y las principales zonas verdes,
mejorando notablemente la calidad de la
visita por la ciudad.

En lo relativo a la distribucion comercial, se
evidencia una gran diferencia entre los
barrios mas concurridos y turisticos, donde se
localiza gran parte de la oferta alojativa,
hostelera y comercial. Esta se localiza
principalmente en el casco histérico,
beneficiada por su peatonalizacién, en los
ensanches y en el entorno del parque
Yamaguchi, con poca presencia en los barrios
residenciales del sur de la ciudad, lo que
genera que turistas y excursionistas se
concentren y consuman en puntos muy
localizados del destino.
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En el casco historico, sobre todo en la zona del
recorrido del Encierro, existe una incipiente
pero destacable presencia de establecimientos
de poco valor diferencial, con una imagen
exterior nada integrada en la trama urbana,
gue puede provocar una pérdida de identidad
y de atractivo, impactando negativamente en
su imagen.

Es importante incrementar la normativa
asociada a la imagen comercial, para minimizar
impactos negativos en carteleria,
homogeneizacién de terrazas y busqueda de
medidas fiscales orientadas a incentivar un
comercio de mayor valor afiadido en el centro
histérico, con producto de km. 0, artesano,
con un disefio local, entre otros factores.

Para garantizar la implementacion de |Ia
Agenda 2030, desde el Ayuntamiento se ha
creado el observatorio urbano, donde se
evidencian las actuaciones a corto, medio y
largo plazo a implementar en la ciudad. Entre
ellas destacan los indicadores sobre recogida
de residuos, contaminacidn acustica y calidad
del aire, los cuales garantizan el
mantenimiento de la calidad de vida del
conjunto de la poblacidn.

A su vez, aseguran una adecuada planificacion
urbanistica basada en los objetivos de
sostenibilidad (ODS) posicionando a Pamplona
como ciudad verde y accesible de referencia
nacional.

Por dltimo, con la actualizacion del PEPRI
2018-2019 se forzé a los apartamentos
turisticos a tener una licencia, al objeto de
evitar posibles problemas de gentrificacion y
competencia desleal. Sin embargo, no se ha
hecho ninglin  seguimiento desde el
Ayuntamiento, lo que ralentiza los posibles
beneficios que esta medida pueda generar en
la ciudad.
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.1 ANALISIS GENERAL

SOCIODEMOGRAFIA'Y ECONOMIA LOCAL

En los ultimos cinco afios Pamplona ha sido
una ciudad que ha presentado un crecimiento
lento pero positivo en su numero de
habitantes, alcanzando las 203.418 personas
residentes en 2022 (INE), de los cuales
107.391 son mujeres y 96.027 son hombres.
Es relevante comentar que se ha evidenciado
una discordancia entre el numero de
habitantes de 2021 indicados en el INE,
203.801, y el numero de habitantes que
indica el Observatorio Urbano de la ciudad,
208.342. Por otro lado, la ciudad cuenta con
una densidad poblacional de 8.846,794
hab./km?2, superior al de ciudades como

Burgos (1.640,11 hab./km?) u Oviedo
(1.180,29 hab./km?).
Pamplona cuenta con wuna poblacidn

residente con una edad media de 45,15 afios.
Siendo ésta de media superior en hombres
(46,75) que en mujeres (43,38), lo que indica
que la ciudad cuenta con una poblacién
principalmente adulta en edad de trabajar.
Por otro lado, el andlisis de la pirdmide
poblacional de 2022 refleja una dindmica de
envejecimiento lento pero progresivo, con
una tasa de crecimiento vegetativo negativo
desde 2014.

En lo relativo al mercado laboral, el leve
incremento de poblacién junto con el
aumento de la poblacién mayor de 16 afios ha
incidido ligeramente en la tasa de actividad
(+0,83%), mientras que la tasa de empleo se
ha mantenido similar a la registrada en 2019
(-0,09%). La tasa de actividad en mujeres
(+1,29%) ha incrementado por encima de la
tasa en hombres y la media general. Sin
embargo, aun cuando el nimero de mujeres
que han entrado al mercado laboral ha
incrementado, el porcentaje de hombres
sigue siendo levemente superior, incluso
existiendo una poblacion mayor de mujeres
entre 16 y 65 afos.

Plan Estratégico de Turismo de Pamplona

Variacion

2019 2022 %
(/]

Poblacién |201.653( 203.418 ( 0,88%

Pob.de160|,, 1 ccl 174976 | 1,64%
mas anos
Tasade | o 000 | 57839 | 0,83%
actividad
Tasade | o) geocl 59769% | -0,09%
empleo
2019 2022 Variacion %
Total |57,00% |57,83% 0,83%
Hombre | 61,45% | 61,75% 0,30%
Mujer |53,11% |54,40% 1,29%
2019 2022 variacion %
Total |51,85% [51,76% -0,09%
Hombre | 56,35% | 55,11% -1,24%
Mujer |47,91% | 48,84% 0,93%

2019 2022 variacion %

Total 9,04% | 10,49% 1,45%

Hombre | 8,30% | 10,76% 2,46%

Mujer 9,79% | 10,22% 0,43%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos
abiertos del Gobierno de Navarra.
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.1 ANALISIS GENERAL

SOCIODEMOGRAFIA'Y ECONOMIA LOCAL

Sobre la tasa de empleo, a nivel general se ha
mantenido similar a los registros de 2019. Con
una variacién negativa en el numero de
hombres empleados (-1,24%), pero con un
incremento del 0,93% en mujeres.

La tasa de paro refleja resultados similares,
con un incremento general del 1,45% en 2022
respecto a 2019, afectando mayormente a
mas hombres (+2,46%) que a mujeres
(+0,43%).

A nivel general los resultados muestran que el
mercado laboral cuenta con un mayor
nimero de hombres que de mujeres tanto
dentro de la poblacidn activa, como en la
empleada, sin embargo, desde 2019 el
nimero de mujeres que ha entrado al
mercado laboral ha incrementado y ha
presentado una tasa de desempleo inferior.

Atendiendo al registro de personas afiliadas a
la Seguridad Social, se evidencia el peso que
tiene el sector servicios en la economia de la
ciudad, representando el 76,28% del niumero
total de afiliados, y, como se verda en la
siguiente tabla (pdg. 19), éste esta sustentado
principalmente por los servicios en café vy
bares.

En lo relativo a los salarios medios brutos,
desde 2019 el salario medio se ha
incrementado en un 4,01%, con mayores
incrementos en los percibidos por mujeres
(+6,02%). No obstante, sigue siendo
considerablemente inferior al que reciben los
hombres, con una diferencia del casi 3%. Por
tanto, si bien la brecha salarial se ha reducido,
la ciudad sigue presentando grandes
diferencias entre los beneficios que reciben
los hombres frente a las mujeres. Esto es
especialmente relevante si ademas se tiene
en cuenta que en el sector servicios el salario
medio bruto es inferior al del resto de
sectores y engloba a gran parte de la
poblacién empleada.

Plan

2021 2022 Van;cmn
Total 83.623 85.592 2,35%
Agricultura 494 459 -7,09%
Industria 14.049 14.494 3,17%
Construccion| 4.730 4931 4,25%
Servicios 64.350 65.292 1,46%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos
abiertos del Gobierno de Navarra “Afiliacion a la
seguridad social. N.2 afiliaciones en alta el dltimo dia
laborable del mes” y “Observatorio Urbano de

Pamplona”
Variacion
2019 2021 %
Total |28.856,57 €| 30.013,11€ | 4,01%
Hombres| 32.006,37 €| 32.757,91€ | 2,35%
Mujeres | 25.622,45 €| 27.166,11 € | 6,02%
Brecha 1 19 95% | 17,07% | -2,88%
salarial
Variacion
2019 2021 %
Total 28.969,05 €(30.047,67 €| 3,72%
Industria |36.157,09 €(36.713,01 €| 1,54%
Construccion|27.728,20 €]28.933,01 €| 4,35%
Servicios |27.082,77 €(28.271,40€| 4,39%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos
abiertos del Gobierno de Navarra “Mercado laboral
Estadistica municipal de estructura salarial” y
“Observatorio Urbano de Pamplona”
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.1 ANALISIS GENERAL

SOCIODEMOGRAFIA'Y ECONOMIA LOCAL

Siguiendo con las variaciones de los salarios
medios brutos, al igual que en las variaciones
percibidas por sexos, entre 2019 y 2021 el
salario medio ha incrementado de media un
3,72%, llegando al 4,39% en el sector
servicios. Pese a esto, este sector mantiene
una media salarial inferior que el resto.
Ademds, es fundamental tener en cuenta
gue, a pesar de estos incrementos, el IPC ha
crecido desde 2021, alcanzando picos del
10,8% (julio 2022) y estabilizdndose en un
5,8% (diciembre 2022), por lo que, si bien
estos incrementos son avances positivos, se
ha de realizar un seguimiento de su evolucion
garantizando que la capacidad adquisitiva de
los trabajadores del sector se mantenga o
incluso se incremente; de no ser asi, en
términos turisticos, la calidad del servicio
podria verse afectada y repercutir a la imagen
de Pamplona como destino turistico.

En lo relativo al IAE, del total de las 3.549
altas registradas, 1.132 se corresponden
Unicamente con las adscritas en Servicios en
bares, restaurantes y hospedaje (31,90%). De
las cuales 823 son servicios en cafés y bares.
Evidenciando el peso de los negocios del
sector frente al resto.

A nivel general, Pamplona ha mantenido un
mercado laboral estable. Con incrementos en
el nimero de afiliados al sector y en el salario
medio bruto (+4,39%), lo que posiciona al
turismo y los servicios asociados como una de
las principales fuentes de empleo de Ia
ciudad. Con todo, se siguen evidenciado
diferencias salariales con sesgo de género que
han de ser tratadas vy solventadas,
garantizando una paridad salarial evidente en
un sector donde, en los ultimos afios, se ha
registrado un numero superior de mujeres
que de hombres empleados.
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Total Altas IAE “Servicios en bares,
restaurantes y hospedaje” Pamplona
2022

I s23

Servicios en cafés y bares

Restaurantes de un

tenedor 128
Restaurantes de dos 1 s
tenedores
Otros servicios de I 34
alimenticios accion...
Cafeterias de unataza | 24
Servicio de hospedaje en | 16
hoteles
Restaurantes de tres | 14
tenedores
Café-bar sociedades, | 12
circulos, casinos, clubes y...
Alojamientos turisticos | 9
extra-hoteleros
Hospedaje en hostales y 6

pensiones
Cafeterias dos tazas 4

Servicios en chocolaterias,
heladerias y horchaterias

Restaurantes cuatro
tenedores

Cafeterias tres tazas 2

Restaurantes cinco
tenedores
Explotacion apartamentos
privados a través de...

0 200 400 600 800 1.00

0

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos del
Observatorio Urbano de Pamplona “Altas de
actividad y superficie (m2) de actividad detallada
para los subgrupos de actividad (epigrafes IAE)

(Pamplona)
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1.1 ANALISIS GENERAL

SOCIODEMOGRAFIA'Y ECONOMIA LOCAL

Nivel de estudios en hosteleria y turismo
por sexo

Guia, informacién y
asistencia turistica

Direccién de cocina [ NEEEEG_————

Gestion de alojamientos
turisticos

Direccion servicios
restauracion

Agencias de viajes y gestion
de eventos

-20 0 20 40 60

[o]
o

B Brecha M Hombres (%) Mujeres (%)

Fuente: Ayuntamiento de Pamplona - Irufia

Analizando el impacto de género en el sector
turistico de Pamplona — Irufia con mayor nivel
y segun los datos aportados por el
Ayuntamiento, este apartado tiene el objetivo
de plasmar las diferentes desigualdades entre
hombres y mujeres a través de variables, tales
como, el nivel de estudios en hosteleria en
turismo, la brecha salarial, la presencia de
hombres y mujeres segln su ocupacién laboral
turistica junto a la presencia de hombres y
mujeres tanto en procesos participativos
internos como en eventos concretos (premios,
concursos, etc.).

En primer lugar, en cuanto a las ramas de
formacién vinculadas al sector turistico, a
excepcion de la formacion de “Direccién de
Cocina” y de “Guia, informacion y asistencia
turistica” (en este caso es igualitaria), la
presencia de las mujeres es muy superior a la
de los hombres.

En referencia al empleo en el sector de
turismo y hosteleria de los hombres y las
mujeres de la ciudad y su distribucion por
sectores presenta varias desigualdades.

Ocupacién en hosteleria y turismo por sexo

Trabajadores albergue de Jesus y Maria

Equipo director de los servicios de atencidn al cliente

Trabajadores contrato oficina de turismo y Ultreia

Afilicaciones SS Actividades de agencias de viajes,
operadores turisticos, servicios de reservas y actividades...

Afiliaciones a la SS Servicios de comidas y bebidas

Afiliaciones a la SS servicios de alojamiento
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Plan Estratégico de Turismo de Pamplona -

B Hombres (% )

10 20 30 40 50 60 70 80
Mujeres (%)
Fuente: Ayuntamiento de Pamplona - Iruiia

lrufa 21



1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.1 ANALISIS GENERAL

SOCIODEMOGRAFIA'Y ECONOMIA LOCAL

Tal y como se puede observar en el gréfico
anterior, en actividades alojativas las mujeres
representan el 70,77% del total, frente al
29,23% de los hombres. En el ambito de
restauracién, la brecha es menor, aunque las
mujeres siguen suponiendo el 57,04% frente
al 42,96% de los hombres. En el sector de
agencias de viajes y guias turisticos las
mujeres alcanzan el 76,52% vy frente a tan
solo el 23,48% de los hombres. En general, el
porcentaje de mujeres por subsector es
mayor que el de los hombres, exceptuando el
caso del equipo de atencién al cliente, donde
los registros coinciden.

Los servicios publicos de atencién publica
estdn ocupados principalmente por mujeres
mientras que no ocurre lo mismo en los
puestos de direccidon, ya que, segun los
registros, existe un equilibrio. La digitalizacion
del sector turistico estda produciendo un
aumento de las contrataciones de soluciones
tecnoldgicas a empresas de sectores muy
masculinizados.

Salario bruto medio en hosteleria'y
turismo por sexo

Actividades de AA.VV.,

operadores turisticos,
servicios de reservas y
actividades relacionadas

Servicios de comidas y
bebidas

Actividades de alojamiento
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Por otro lado, el salario bruto medio, en
funcién de los cddigos CNAE (55, 56 y 79),
presenta, nuevamente, varias desigualdades
entre hombres y mujeres. En los servicios de
comidas y bebidas, asi como el de agencias de
viajes el salario bruto de la mujer es mayor que
la de los hombres (de 4,16 puntos en el caso
de comidas y bebidas, e inapreciable en el de
agencias, 0,26 puntos).

Cabe resaltar la contradiccion existente vy
desigualitaria entre el salario bruto medio y la
ocupacion de puestos en alojamientos
ocupados por mujeres, siendo que el sector
femenino es mayor en ocupacién (afiliaciones
a la SS., pero no en salario existiendo una
brecha de 9,6 puntos.

Respecto al os puestos de liderazgo en la
administracidon publica destaca el numero de
mueres por encima de los hombres. Sin
embargo, en los puestos de responsabilidad en
asociaciones sectoriales, las mujeres
representan un el 22,5% frente al 77,5% de los
hombres.

Presencia de hombres y mujeres en
cargos de érganos de representacién

Ayuntamiento de
Pamplona

-60 -10 40

Brecha M Hombres (%) Mujeres (%)

Fuente: Ayuntamiento de Pamplona - Iruia
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La participacion de mujeres y hombres ha
sido muy similar en los érganos y procesos
participativos puestos en marcha durante el
afio 2023, denotandose minimamente una
participacion superior de las mujeres en
jornadas informativas frente a los hombres,
quedando en valores igualados en las
sesiones con el Grupo Motor (grupo de
participacion vinculado a desarrollo del PSTD
Pamplona SF365).

En cuanto al andlisis de los datos sobre la
participacion de la mujer por producto
turistico, el Ayuntamiento lleva a cabo un
estudio de diferenciacion en torno a los
productos de San Fermin y el Camino de
Santiago. Los resultados de éste apenas
muestran  diferencias, siendo que Ia
participacion de mujeres es superior a la de
hombres en las fiestas de San Fermin (una
diferencia de 5 puntos) sucediendo lo
contrario en el caso del Camino de Santiago
suponiendo una diferencia de 10 puntos.

No hay disponibilidad de datos sobre otros
recursos como albergues del Camino, visitas
guiadas o personas que visitan los diferentes
puntos de informacién, sin embargo, sin
duda, seria muy recomendable promover un
protocolo de recogida de datos en estos
puntos que establezca diferencias por género.

Finalmente, la presencia de los hombres en
elementos de comunicacién cuenta con una
mayor visibilizacion que la figura de las
mujeres y los reconocimientos en el sector de
la hosteleria se realizan principalmente a
establecimientos de restauracion regentados
principalmente por hombres, 66,7%, frente al
33,3% de las mujeres. Esta proporcion se
mantiene similar en los dos principales
premios de la hosteleria: las estrellas Michelin
y la Semana de Pincho.

Presencia de hombres y mujeres
procesos de participacion

60
50
40
30
20

10

Grupo motor Jornadas informativas

Mujeres (%) ™ Hombres (% ) Brecha

Fuente: Ayuntamiento de Pamplona - Iruiia

Presencia de hombres y mujeres en
eventos (premios, concursos, etc.)

Semana del Pincho

Estrellas Michelin

Folletos y campafias

-30,00 -10,00 10,00 30,00 50,00

Brecha ®Hombres (%) Mujeres (%)

Fuente: Ayuntamiento de Pamplona - Irufia
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1.2 ANALISIS DE LA OFERTA TURISTICA

OFERTA ALOJATIVA

La oferta de alojamiento de Navarra presenta
una tendencia positiva de crecimiento en
numero de establecimientos frente al afo
2021 (+2,1%) y al 2019 (+0,6%) segun los
datos del Observatorio Turistico de Navarra,
componiendo asi su planta alojativa de un
total de 1.601 alojamientos y mas de 31.200
plazas, aumentando frente a 2021 (30.443)
pero suponiendo un descenso respecto de
2019, donde se disponia de 43.031 plazas. El
mayor numero de plazas se concentra en el
sector hotelero (34,4%) y en los campings
(33,8%) que, junto a la oferta de
apartamentos turisticos, coronan los niveles
promedio del grado de ocupacién del destino
en 2022.

En referencia a la oferta alojativa de
Pamplona, esta cuenta con un total de 325
establecimientos y 4.187 plazas segun el
Observatorio Turistico de Navarra. La mayor
cantidad de plazas se concentra en el sector
hotelero con mas de 3.500 plazas entre
hoteles, pensiones y hostales, suponiendo
mas de 2/3 de la planta alojativa de la ciudad
(74%).

El 26% restante se reparte principalmente en
plazas de apartamentos y viviendas turisticas
(825) y en los seis albergues con los que
cuenta la ciudad (246) destinados a acoger a
peregrinos y peregrinas cuyo motivo de visita
es el Camino de Santiago.

En cuanto a sus caracteristicas, la planta
hotelera cuenta con diversas categorias
albergando 2 hoteles de 5 estrellas, 8 de 4, 6
de 3, 4 de 2 y 1 de una estrella. En cuanto a
apartamentos y viviendas turisticas
predominan la categoria de una y dos llaves y
las pensiones, en su mayoria, son de una
estrella.

La mayor disminucién en plazas se produce en
las cifras de apartamentos turisticos dada la
regulacién de licencias llevada a cabo por el
destino en 2018 — 2019, representando una
bajada del 27%. Le sigue las cifras en hoteles y
en pensiones, aunque en el conjunto de los
mismos junto a hostales, no se experimenta
una disminucién tan significativa, como se verd
posteriormente.

N.2 de plazas
o .,
N. . dt? 2022 Volumen de 2019 .Varlacwn
establecimientos representacion interanual
Albergues 6 246 5,88% 246 0,00%
Apartamentos 257 825 19,70% 1131 | -27,06%
turisticos
Hostales 12 202 4,82% 182 10,99%
Hoteles 21 2617 62,50% 2791 -6,23%
Pensiones 29 297 7,09% 304 -2,30%
TOTAL 325 4187 100% 4654 -10,03%

Fuente: Elaboracién propia a partir del Observatorio Turistico de Navarra
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Si se realiza una comparativa entre el nimero
de plazas alojativas, en conjunto, de 2022 y
las que disponia Pamplona en 2019, las cifras
en conjunto sufren un descenso del 10,03%
no llegandose a recuperar todavia y estando
por detrds de destinos competidores como
Bilbao, Zaragoza, San Sebastidn, Vitoria,
Logrofio, Ledén, Oviedo y Gijén, todos ellos
registrando, en mayor o menor medida,
valores positivos en el conjunto de plazas de
2022 frente al periodo pre-pandemia.

2019 2022
Pamplona 4.654 4.187
Bilbao 8.932 10.315
Zaragoza 10.762 10.899
Sa“;;";iiti;a“/ 7.612 8.906
Vitoria-Gasteiz 3.709 3.845
Logroiio 2.823 2.852
Ledn 3.436 4.388
Oviedo 4921 5.385
Gijon 6.299 6.548
Burgos S.r. 4,293

*Santander: registros incompletos
Fuente: Elaboracion propia a partir de
Observatorio de Navarra e INE

Por el contrario, no sucede lo mismo si se
compara la evoluciébn de plazas en
establecimientos hoteleros (hoteles, hostales
y pensiones), donde Pamplona no
experimenta un descenso tan marcado siendo
éste de un 4,9%. A pesar de seguir en cifras
negativas, son facilmente recuperables en el
corto-medio plazo.

Plan
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2019 2022

Pamplona 3.277 3.116
Logroio 2.445 2.580
Sa"Dii'la:t:;a"/ 5.531 7.196
Vitoria-Gasteiz 3.021 3.246
Bilbao 8.434 9.442
Zaragoza 10.157 9.061
Ledon 3.242 3.305
Burgos 3.811 3.776
Oviedo 4.839 5.256
Santander 4.241 3.972
Gijon 4.040 4,196

Fuente: Elaboracion propia a partir de
Observatorio de Navarra e INE

Destinos competidores como Vitoria-Gasteiz,
Logrofio, Ledn o Santander, siendo los que mas
se acercan a las cifras de Pamplona en nimero
de plazas hoteleras segun el INE, todos
recuperan las cifras de 2019 menos Santander,
que disminuye en un 6,3%.

Otros destinos como San Sebastian, Zaragoza o
Bilbao cuentan con una oferta de plazas
mucho mayor siendo Zaragoza la ciudad que
mayor disminucidn de plazas experimenta en
comparacién con las cifras de 2019, pasando
de 10.157 plazas a 9.061 (-10,8%), mientras
gue San Sebastidn es la que mayor aumento
experimenta, pasando de 5.531 plazas en 2019
a7.196 en 2022 (+30,1%).
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En general, en cuanto a infraestructuras, los
establecimientos hoteleros de Pamplona
presentan una buena imagen y condiciones
de conservacién, algunos incluso cuentan con
renovaciones estructurales muy recientes y se
encuentran en muchos casos muy orientados
a productos especificos como el turismo de
negocios, cada vez mas presente en el
destino. No obstante, sigue existiendo una
limitacién en la disponibilidad de plazas
hoteleras que debera subsanarse si el destino
quiere crecer, atraer mayor demanda y captar
una mayor derrama econdmica ligada a
productos que ya viene trabajando como el
MICE o el turismo de salud, entre otros.

Bien es cierto que los indices de ocupacion en
establecimientos hoteleros y extra-hoteleros
suben durante Sanfermines, llegando a
alcanzar el 100% de ocupacién en aquellos
establecimientos alojativos localizados en el
centro, en concreto los primeros dias y el fin
de semana, sin embargo, la maxima
ocupacion mensual en 2022 se registrd en
agosto con un 72,63%.

Ademads de agosto, los otros dos meses que
mds relevancia cobran en términos de
ocupacion son julio (61,41%) y septiembre
(63,69%). Este hecho pone de manifiesto un
significativo cambio en las tendencias de
consumo de la ciudad, aun cuando Pamplona
sigue recibiendo turistas, sobre todo, en
periodo estival, ya no se aprecia una
estacionalidad tan marcada por los
Sanfermines, evidencia que ha podido
ademads contrastarse con el sector durante en
las sesiones de trabajo.

Respecto al grado de ocupacidon hotelera,
Pamplona registré en 2022 un promedio del
53,9%, un 2,08% por debajo del afio 2019, lo
que indica que a pesar de estar en el proceso
de recuperaciéon tiene algunos puntos de
crecimiento para igualar dichas ocupaciones
pre-COVID.

Plan
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Entre sus ciudades competidoras, exceptuando
Vitoria-Gasteiz, Burgos y Oviedo que registran
un aumento, Pamplona es la que menor
reduccién de ocupacidn registra frente a las
cifras de 2019, seguida de Santander (-3,41%),
Logrofio (-4,16%), San Sebastian (-5,55%),
Gijon (-6,93%), Zaragoza (-7,51%), Ledn (-
9,57%) vy, por ultimo, Bilbao (-11,40%). Este
indicador permite evidenciar que Pamplona se
estd recuperando mejor que varios de sus
competidores en lo que a ocupacidon media se
refiere.

Se percibe la llegada de viajeros y viajeras a
Pamplona en épocas de temporada media y
baja para evitar grandes aglomeraciones, por
lo que, el sector pamplonés ya no piensa que
todo se reduce a vender la ocupaciéon maxima
en Sanfermines, sino que se ha de responder
ante la demanda que Vvisita Pamplona
interesada por los atractivos de la ciudad
contando con la fiesta, la gastronomia, la
cultura o el patrimonio histérico a lo largo de
todo el afio.

En los siguientes graficos se pueden observar
las comparativas entre los destinos
competidores. En el primer caso, respecto al
numero de plazas hoteleras (por meses) en el
afio 2022, Zaragoza se situa, casi la totalidad
del afio, en cabeza seguida de cerca por Bilbao.
En la parte intermedia del grafico se
determinan las plazas de San Sebastidn vy
Oviedo con cifras que van superando las 7.000
y las 5.000 plazas respectivamente.

Llegando al grupo restante, donde se situa
Pamplona y los destinos que mds pueden
compararse con la ciudad y con un ndmero de
plazas por debajo de las cinco mil plazas, se
encuentran dos subgrupos. El primero,
compuesto por Gijén, Santander y Burgos, y el
segundo, encabezado casi al unisono por
Vitoria-Gasteiz y Ledn, seguido de Pamplona y
Logroio poniendo de manifiesto la necesidad
de ampliacion de la planta hotelera como
objetivo a resolver en el medio-largo plazo.
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Distribucion del N.2 plazas hoteleras en 2022 por meses
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A continuacioén, se puede apreciar cémo a lo largo del afio 2022, el destino que mas ocupacion
general registrd en practicamente cada mes fue San Sebastian. En los primeros meses del afio,
Pamplona se pone a la altura de San Sebastidn superando a ciudades como Bilbao y Zaragoza
creciendo en ocupacion hasta Semana Santa, sin embargo, sobre todo en temporada estival,
gueda por debajo, compitiendo con Vitoria-Gasteiz, pero superando con diferencia a Zaragoza y
Logroiio, ciudades que registran niveles de ocupacién bajos practicamente durante todo el afio
en comparacion con las demas. En términos generales, Pamplona cuenta con unas cifras de
ocupacion comparables a otros destinos con mayor oferta hotelera, siendo este un factor
positivo tanto para el sector privado como para el destino, el cual ha de aprovechar.
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Distribucion del grado de ocupacion hotelera en 2022 por meses
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Por su parte, los datos que arroja el INE sobre
la estancia media en Pamplona se establecen
en 1,74 dias quedando por delante de
Logrofio, Burgos y Ledn. En ese sentido, ya
sea por ser una ciudad de parada del Camino
de Santiago donde descansar y continuar, por
tener un conjunto de recursos turisticos que
pueden verse en un dia (por su baja puesta en
valor) o por ser un punto de encuentro para
el turismo de negocios, los registros de la
estancia media en 2022 han sufrido un
descenso respecto a las cifras prepandemia (-
2,8%). Este hecho también se reitera en
Bilbao (-3,06%), con independencia de que su
estancia media sea superior, y en Ledn,
siendo mayor su descenso (-9,19%) mientras
que, en el resto de los destinos competidores
aumentan sus valores de estancia media en
mayor o menor medida frente a 2019.

Asi mismo, dos de los indicadores turisticos
igualmente importantes para el analisis
aparte de la ocupacién hoteleray la estancia

media, son aquellos que influyen sobre la
rentabilidad, el RevPAR (ingresos por
habitacién disponible) y el ADR (tarifa media
diaria).

El precio medio diario (ADR) que alcanza
Pamplona, se encuentra en 85,86€, una tarifa
que sélo se ve superada por destinos mas
potentes como San Sebastidn, Bilbao vy
Santander, poniendo a Pamplona en un
escaldn asequible en relacion calidad-precio
sobre la planta hotelera de la que dispone

Este dato se ver reforzado con su RevPAR,
segun datos del INE y de Exceltur, Pamplona
registra un promedio de RevPAR de 58,33€ en
el afio 2022, suponiendo un aumento de casi el
12% en comparacidon con los ingresos por
habitacién disponible generados en 2019,
siendo el destino que mayor recuperacion en
rentabilidad obtiene respecto a sus
competidores.

Variacion interanual de 2019 a 2022
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El aumento positivo del RevPAR también se ve reflejado en el ADR registrando un incremento
del 10,5% sobre las cifras previas a la pandemia, indicando un aumento de precios. Este hecho
pone de manifiesto la apuesta del destino por la captacion de turistas con voluntad de gasto
medio-alta que no se guia por el precio mas bajo, sino por otros factores como la ubicacién, la
calidad y los servicios que ofrece el alojamiento.

En el caso de la comparativa en precios de los destinos competidores frente a Pamplona, San
Sebastidn es el destino que mayor ADR y RevPAR registra en 2022, sin embargo, se queda por
detras de otros destinos con menores ingresos y menor nimero de plazas hoteleras si se
compara con las cifras que obtuvo en 2019. Ledén es la ciudad que mejor recuperacién
experimenta en ADR en comparacidn con las cifras de 2019, experimentando un aumento casi
del 20%. Seguida de ella, se encuentra Zaragoza con un aumento muy cercano al de Pamplona
(10,9%) dejando a las capitales vascas de San Sebastian, Bilbao y Vitoria-Gasteiz en nlimeros
negativos. Por otro lado, en cuanto a RevPAR, los mayores aumentos en ingresos generados por
habitacién disponible en comparaciéon con 2019 se concentran en Oviedo, Ledn y Pamplona,
siendo Bilbao el destino que mayores dificultades de recuperacion (-13,85%) experimenta en
comparacion con las cifras de RevPAR previas a la pandemia.
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A modo de resumen y como sintesis comparativa entre Pamplona y sus destinos competidores
(Bilbao, Logrofio, San Sebastian, Vitoria, Zaragoza, Ledn, Burgos, Oviedo, Santander y Gijon), las
siguientes tablas rednen los indicadores vinculados a la oferta alojativa, con el objeto de plasmar
de manera rapida la situacién en la que se encuentra actualmente Pamplona (2022) y, a su vez,
compararla con las cifras registradas en 2019, periodo previo a la pandemia ocasionada por el

COVID-19.
Indicadores de oferta alojativa registrados en 2022
Promedio de .
NHCREERES | - e || SRR ADR(€) | RevPAR (€)
hoteleras media
hotelera
Bilbao 9.442 55,33 1,90 93,67 63,15
Logroio 2.580 48,53 1,66 67,87 41,41
Pamplona 3.116* 53,91 1,74 85,86 58,33
San Sebastian 7.196 60,04 2,13 140,4 101,91
Vitoria 3.246 52,16 1,98 64,58 43,23
Zaragoza 9.061 49,51 1,89 60,38 36,36
Ledn 3.305 48,53 1,74 65,9 41,56
Burgos 3.776 53,98 1,66 59,52 36,63
Oviedo 5.256 52,92 1,68 68,29 37,77
Santander 3.972 45,90 1,60 88,74 58,29
Gijon 4.196 54,36 1,91 64,66 39,15
Fuente: Elaboracidn propia a partir de INE y Exceltur
*QObservatorio Turistico de Navarra
Indicadores de oferta alojativa registrados en 2019
Promedio de .
2HECEREEER | gy || SSELE ADR(€) | RevPAR (€)
hoteleras media
hotelera
Bilbao 8.434 62,44 1,96 97,8 73,3
Logroiio 2.445 50,63 1,59 63,3 39,5
Pamplona 3.277* 55,06 1,79 77,7 52,1
San Sebastian 5.531 63,57 2,08 140,6 101,7,
Vitoria 3.021 51,92 1,97 66,2 44,7
Zaragoza 10.157 53,53 1,67 54,4 34,9
Ledon 3.242 50,63 1,79 55,2 36,3
Burgos 3.811 59,69 1,59 58,6 36,4
Oviedo 4.839 52,67 1,85 63,3 32,3
Santander 4.241 42,75 1,54 84,8 56,0
Gijon 4.040 56,28 1,87 63,0 36,9
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Fuente: Elaboracién propia a partir de INE y Exceltur
*Observatorio Turistico de Navarra
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.2 ANALISIS DE LA OFERTA TURISTICA

OFERTA ALOJATIVA - SECTOR HOTELERO

Variaciones interanuales respecto a 2019 (%)

Promedio de .
e [ ADR RevPAR
hoteleras media
hotelera

Bilbao 12,0 -11,40 -3,06) -4,22) -13,85
Logroiio 5,5 -4,16 4,37 7,22 4,84
| Pamplona__| -4,9* -2,08 2,82 10,50 11,96
San Sebastian 30,1 -5,55 2,69 -0,14 0,21
Vitoria 7,4 0,47 0,25 -2,45 -3,29
Zaragoza -10,8 -7,51 13,17 10,99 4,18
Ledn 1,9 -4,16 -2,82 19,38 14,49
Burgos -0,9 -9,57 4,37 1,57 0,63
Oviedo 8,6 0,47 -0,09 7,88 16,93
Santander -6,3 7,37 0,04 4,65 4,09
Gijon 3,9 -3,41 0,02 2,63 6,10
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Fuente: Elaboracién propia a partir de INE y Exceltur
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.2 ANALISIS DE LA OFERTA TURISTICA
OFERTA ALOJATIVA — APARTAMENTOS TURISTICOS

Cabe destacar el papel de los apartamentos
turisticos dentro de la oferta alojativa global
de Pamplona, ya que en la actualidad el
destino cuenta con 257 viviendas dedicadas al
uso turistico, lo que supone un total de 825
plazas alojativas, un 19,7% del conjunto de
oferta alojativa del destino.

N.2 de plazas en apartamentos y viviendas

turisticas
2022 - 2019
2019 2022

Pamplona 1131 825
Logroino 378 272
San Sebasi:'ién/ 5081 1710

Donostia
Vitoria-Gasteiz 688 599
Bilbao 498 873
Zaragoza 605 808
Ledn 194 378
Burgos S.r. 261

*Santander, Gijon, Oviedo: registros incompletos
Fuente: Elaboracidn propia a partir del Observatorio
Turistico de Navarra e INE

Esta tipologia alojativa ha disminuido
considerablemente de 2019 a 2022,
reduciéndose en un 27,06% y estableciendo
ciertos requisitos a la hora de gestionar un
apartamento turistico como la obligatoriedad
de contar con licencia de uso turistico
expedida por el Ayuntamiento de Pamplona.

La comparativa respecto de sus
competidores, San Sebastidn es el unico
destino que sobrepasa en gran medida a
Pamplona aun cuando sus plazas disminuyen
un 17%. Por su parte, Bilbao y Zaragoza son
las dos ciudades mds cercanas a los valores de
la ciudad y en ambos casos se ve aumentada
su oferta de 2019 a 2022.

Plan
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En cuanto turistas alojados y alojadas en
apartamentos o viviendas de uso turistico,
Pamplona registra una estancia media de 4
dias, superando la media correspondiente a la
estancia en hoteles (1,74 dias). Este hecho
refuerza el enfoque de hub turistico que tiene
que adoptar Pamplona vinculado al turismo de
ocio ya que, es muy plausible que aquellos y
aquellas que se alojan en apartamentos
recorran distintos puntos de la Comunidad
Foral de Navarra, pero vuelva a pernoctar a
Pamplona durante toda su estadia.

A su vez, también es posible, dentro de su
conjunto, que se trate de desplazamientos
motivados por el turismo de negocios o de
salud, incluso educativo, motivaciones de viaje
que requieren, en determinadas ocasiones,
una estadia mayor en el destino en
comparacion con el ocio.

Por otro lado, la situacién frente a sus
competidores hace que Pamplona se sitle en
tercer lugar, por detrds de destinos como
Vitoria-Gasteiz (15,86 dias) y San Sebastian
(6,43 dias), aun cuando la primera dispone de
menor numero de plazas, pero superando a
grandes ciudades como Bilbao (2,33), Zaragoza
(3,22). Si comparamos las cifras de 2022 con el
periodo pre-pandemia de 2019, la estancia
media aumenta considerablemente de 2,89 a 4
dias, suponiendo un aumento del 38,3%,
guedando en segundo lugar en el proceso de
recuperacion postpandemia frente a sus
competidores viéndose superada por San
Sebastian  (+73,6%). Otras ciudades
competidoras donde disminuye en gran
medida su estancia media son Ledn (-26,6%) y
Bilbao (-12%).

Cabe destacar como factor de andlisis la
distribucidn mensual de la estancia media de
2022 en apartamentos de Pamplona como se
puede observar en el siguiente grafico,
llegando en los meses de enero y marzo a
superar los 5 dias de estancia y volviendo a
aumentar en julio (4,55 dias).

Pamplona lrufia 32



1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.2 ANALISIS DE LA OFERTA TURISTICA
OFERTA ALOJATIVA — APARTAMENTOS TURISTICOS

Respecto de los destinos competidores, Vitoria-Gasteiz registra la mayor estancia media dado su
marcado caracter industrial y la necesidad que conlleva el desempefio de la propia actividad de
reservar alojamientos de larga estancia y una opciéon muy plausible es el apartamento turistico.
Por detrds, se encuentra San Sebastidn que disminuye en gran medida pasado enero y hasta se
ve alcanzada por Pamplona en el mes de julio.

Distribucidn de estancia media por meses en 2022
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*Gijon, Oviedo, Logrofio y Santander: registros inexistentes o incompletos
Fuente: Elaboracidn propia a partir de INE

En referencia al grado de ocupacidn en apartamentos, Pamplona registra un 47,80 de ocupacion
en apartamentos turisticos. Bien es cierto que la incidencia de los Sanfermines puede llegar a
rozar indices de ocupacién altos, el mes de mayor ocupacién, al igual que sucede con la
ocupacion hotelera, es agosto (64,97), seguido de julio (56,39) y junio (52,17). La tendencia de
ocupacion de Pamplona se sitla por encima de sus competidores en la mayoria de los meses
lidiando en cifras con Bilbao y San Sebastian, donde los supera desde enero hasta abril y los
sigue muy de cerca durante el periodo estival, rebasando a San Sebastidn en agosto y a Bilbao
en noviembre.

Distribucion del grado de ocupacién por meses en 2022
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*Gijon, Oviedo, Logrofio y Santander: registros inexistentes o incompletos
Fuente: Elaboracion propia a partir de INE
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.2 ANALISIS DE LA OFERTA TURISTICA
OFERTA ALOJATIVA — APARTAMENTOS TURISTICOS

Pamplona crece un 23,6% en las cifras de
ocupacion de apartamentos turisticos de 2022
frente a 2019, mientras que Ledn y Zaragoza
disminuyen considerablemente en un 28,4% y
21,8% respectivamente. San Sebastidn,
Vitoria-Gasteiz (14%) y Bilbao (8,3%) también
experimentan aumentos, no obstante, se
quedan por detrds de Pamplona.

Bien es cierto que la proliferacién de
viviendas de uso turistico alegales puede
generar conflictos sociales, sin embargo, se
constata que los apartamentos turisticos, tras
este analisis forman una buena parte de la
oferta alojativa del destino junto a otras
tipologias. La poca existencia de conflictos
también se apoya en los testimonios
recabados durante las diferentes sesiones de
trabajo con el sector empresarial, no se
evidencio un problema asociado a la sobre-
oferta de apartamentos turisticos.

Sin embargo, durante el proceso participativo
con empresas y entidades del destino, se
constaté que la actividad turistica alegal se
concentraba en residencias universitarias,
sobre todo, en las fechas de Sanfermines, por
lo que se hace necesario revisar los registros
de alta en Urbanismo para esclarecer este
conflicto de usos.

Finalmente, la concentracién de alojamientos
hoteleros, pensiones, apartamentos y hostales,
tal y como se observa en los siguientes mapas,
se localiza principalmente en las zonas del
casco antiguo y alrededor de Universidad de
Pamplona (y hospital), lo que distribuye la
presién evitando las posibles problematicas y
diferenciando estos dos espacios como focos
de consumo.

Distribucidn de alojamientos turisticos en Pamplona
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.2 ANALISIS DE LA OFERTA TURISTICA
OFERTA ALOJATIVA — APARTAMENTOS TURISTICOS

A modo de resumen y como sintesis comparativa entre Pamplona y sus destinos competidores,
las siguientes tablas reunen los indicadores vinculados a la oferta de apartamentos, con el
objeto de plasmar de manera rapida la situacién en la que se encuentra actualmente Pamplona
(2022) y, a su vez, compararla con las cifras registradas en 2019, periodo previo a la pandemia
ocasionada por el COVID-19.

Indicadores de oferta de apartamentos registrados en 2022

N.2 de plazas Promedl.o’ CE Estancia media
ocupacion

Bilbao 873 43,10 2,33
Logrofio 272 20,74 2,55
Pamplona 825%* 47,80 4,00
San Sebastian 1.710 41,62 6,43
Vitoria 599 30,49 15,86
Zaragoza 808 36,14 3,22
Le6n 378 24,57 S.r.
Burgos 261 25,85 S.T.
Oviedo S.I. S.r. S.r.
Santander S.r. S.r. S.r.
Gijon S.r. S.r. S.r.

Fuente: Elaboracidén propia a partir de INE
*Observatorio Turistico de Navarra

Indicadores de oferta de apartamentos registrados en 2019

N.2 de plazas Promedl?’ de Estancia media
ocupacion

Bilbao 498 39,65 2,65
Logroiio 378 12,77 2,80
Pamplona 1.131* 38,67 2,89
San Sebastian 2.081 34,99 3,70
Vitoria 688 26,75 12,08
Zaragoza 605 46,20 2,97
Ledn 194 34,33 S.I.
Burgos S.I. S.I. S.I.
Oviedo S.r. S.r. S.r.
Santander S.r. S.r. S.r.
Gijon S.r. S.I. S.r.

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE

*QObservatorio Turistico de Navarra
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.2 ANALISIS DE LA OFERTA TURISTICA
OFERTA ALOJATIVA — APARTAMENTOS TURISTICOS

Variaciones interanuales respecto a 2019 (%)

N.2 de plazas Promedl?, de Estancia media
ocupacion

Bilbao 75,3 8,7 -12,0
Logrofio -28,0 62,4 -8,8
-27,1 23,6 38,3
San Sebastian -17,8 19,0 73,6
Vitoria -12,9 14,0 31,2
Zaragoza 33,6 -21,8 8,3
Ledn 94,8 -28,4 S.r.
Burgos S.r. S.I. S.r.
Oviedo S.r. S.r. S.r.
Santander S.r. S.I. S.r.
Gijon S.r. S.r. S.r.

Plan

Fuente: Elaboracién propia a partir de INE
*Observatorio Turistico de Navarra
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.2 ANALISIS DE LA OFERTA TURISTICA
OFERTA ALOJATIVA — ALBERGUES

Como ultimo apartado de la oferta alojativa,
se ha procedido a realizar un analisis del
numero de albergues y plazas a través de la
consulta a las diversas fuentes de datos a
nivel autondmico, dada la inexistencia de
datos municipales procedentes del INE.

N.2 de albergues y plazas en 2022

LB Plazas
Albergues

Bilbao 17 1.476
Zaragoza 1 46
San Sebast_lan / 1 827

Donostia

Vitoria-Gasteiz 1 42
Pamplona / Irufia 6 246
Ledn 16 705
Burgos 2 256
Gijon 4 60
Oviedo 2 32

Fuente: Elaboracion propia en base a las
plataformas de datos abiertos a nivel autonémico

En ese sentido, Pamplona se sitla en quinto
lugar por detrds de Burgos en cuanto a plazas
de albergues se refiere, entendiéndose como
la suma de aquellos de tipologia turistica y de
peregrinaje. Bilbao es la ciudad con mayor
numero de establecimientos y de plazas, sin
embargo, Ledn, aun contando con un nimero
significativo de establecimientos, ocupa el
tercer lugar.

Tal y como se ha mencionado previamente,
aunque el nimero de albergues en Pamplona
no sea tan significativo como en otros
destinos en funcién de sus plazas, se ha de
destacar el papel que cumplen dando
disponibilidad de alojamiento a aquellos y
aquellas personas que realizan el Camino de
Santiago como oferta de base vinculada a este
argumento de producto turistico.
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.2 ANALISIS DE LA OFERTA TURISTICA

OFERTA DE RESTAURACION

En relacidn con la restauracion, cabe destacar
que Pamplona dispone de una oferta muy
variada en tipologia de producto y precio. Por
lo general existe un nivel de producto vy
servicio equilibbrado y la oferta de
restauracion del destino cuenta con una
calidad de servicio y producto medio-alto.
Entre los 163 restaurantes con los que cuenta
el destino, se pueden encontrar propuestas
basadas en el tradicional pintxo, junto a
restaurantes con servicio a carta y platos mas
elaborados.

En la franja gastrondmica mas elevada,
Pamplona cuenta con 58 establecimientos de
restauracion dentro de la Guia Repsol, de los
cuales 3 de ellos cuentan con 2 soles, 8 con 1
sol y el reto se reparten entre la categoria de
“solete” o “recomendado”. Por otro lado, la
Guia Michelin contempla la inclusion de 15
restaurantes, de los cuales 4 cuentan con una
estrella y uno con dos estrellas, poniendo la
gastronomia creativa y sostenible por encima
de la base de la cocina.

A nivel general, no existe una evidencia en
las cartas o en la exposicion de los platos,
salvo  excepciones, que incluyan la
incorporacién de productos de Navarra,
cuestion que, si bien en lo relativo a los vinos
estd bien resuelta, resulta curioso que no
disponga de mas storytelling en torno a la
gran variedad y calidad de los productos
agroalimentarios Navarra.

Ademds de esta propuesta gastrondmica,
desde el Ayuntamiento se han llevado a cabo
algunas acciones para incrementar el
posicionamiento del producto gastronémico
como son las tres rutas gastrondmicas del
Camino, del Encierro y la ruta Verde,
orientadas a descubrir el atractivo de los
recursos turisticos y a realizar consumos en
los restaurantes que se incluyen, formando
un binomio complementario entre si, con
diferentes niveles de éxito.

Mapa de establecimientos de restauracién de Pamplona incluidos en la Guia Repsol
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.2 ANALISIS DE LA OFERTA TURISTICA
OFERTA DE RESTAURACION

Si bien existe una oferta de nivel medio en producto, hay una elevada capacidad de crecimiento
y mejora en la diferenciacién del producto gastronémico de Pamplona frente a destinos mas y
mejor posicionados. Para ello serd necesario desarrollar propuestas mas evolucionadas y
diferenciales e incorporar de manera mas evidente los productos agroalimentarios de km. 0 de
Navarra.

En este punto, se echa en falta una mayor agenda anual de eventos vinculados a la gastronomia
y el producto agroalimentario en la ciudad como motivador del viaje o como complemento a
otros argumentos de producto.

En lo relativo a su distribucién, por lo general la mayor concentracién de establecimientos de
restauracion se sitla en el centro histérico extendiéndose hacia la zona del ensanche y ya con
menor interés turistico en el barrio de Ermitagafia-Mendebaldea y alrededor de la zona del
Parque Yamaguchi.

Distribucion de establecimientos de restauracién en Pamplona
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.2 ANALISIS DE LA OFERTA TURISTICA

OFERTA COMPLEMENTARIA

En el caso de la oferta complementaria,
Pamplona alberga una variedad considerable
de empresas y espacios publicos que
potencian el turismo, el atractivo identitario y
el desarrollo de actividades en la ciudad.

3 Centros de interpretacion

El Fortin de San Bartolomé como Centro de
Interpretacion de las Fortificaciones, Centro
de Interpretacion del Camino de Santiago
(Ultreia) y Museo de educacidon ambiental de
San Pedro (abierto muy ocasionalmente).

8 Espacios museisticos

El Museo de Navarra, el Museo de la Catedral
(Occidens), el Museo Jorge Oteiza, el Museo
Universidad de Navarra, el Planetario de
Pamplona, el Centro de cultura
contemporanea Hiriartea, el Museo Pablo
Sarasate y el espacio Fundacién Miguel
Echauri.

5 Espacios visitables y de eventos

La Catedral Metropolitana de Santa Maria la
Real de Pamplona, el Baluarte, la Ciudadela, la
Plaza de toros y el Navarra Arena.

5 Agencias receptivas
I 5 Guias turisticos oficiales

I 8 Empresas de turismo activo

El atractivo cultural, arquitecténico vy
patrimonial estd muy presente en el conjunto
de infraestructuras y servicios turisticos del
destino, y se vera incrementada en el medio
plazo con la creacién de un centro de
interpretacién dedicado a los Sanfermines
gue actle como nexo neurdlgico orientado a
la cultura (previsto gracias al PSTD SF365).

Plan
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La oferta museistica de Pamplona es
significativa y se encuentra adaptada a la
demanda turistica en cuanto a concepto,
horarios y comunicacion, lo que facilita y
favorece la experiencia turistica. No
obstante, la oferta interpretativa necesita de
una orientacion turistica que renueve y
ponga en valor su contenido de manera
atractiva y diferencial con el objetivo de que
complemente el relato turistico de la ciudad.

Por otro lado, el desarrollo de visitas guiadas
a la ciudad, tanto con agencias receptivas
como guias turisticos auténomos, también
supone un aliciente importante para el
producto cultural de Pamplona, sin embargo,
comienzan a existir problemas asociados a la
presencia de grandes grupos guiados de
turistas, concentrados en mismos espacios y
tiempo, lo que estd condicionando Ia
experiencia turistica y en determinados
momentos la convivencia con vecinos vy
vecinas de esas zonas.

Bien es cierto que Pamplona es cultura,
historia y tradicion, pero también es
naturaleza y turismo activo. Vinculado a
estos argumentos de producto, la ciudad
dispone de un considerable volumen de
empresas que sita su sede en Pamplona,
pero desarrolla su actividad a lo largo de los
espacios naturales de Navarra incluyendo
experiencias deportivas y ludicas ligadas al
senderismo, al alpinismo, a la hipica, al
Camino de Santiago, a la escalada o el
birdwatching, haciendo de la ciudad un hub
de atractivo turistico multiproducto.

Esto es sin duda una oportunidad para
alargar la estancia en la ciudad y favorecer su
desestacionalizacién, sin embargo, necesita
de una mejora en la comunicacidon vy
comercializacién  previa para  motivar
consumos asociados en determinados
momentos a esas experiencias fuera de
Pamplona, que ademds generaran el légico
consumo de la ciudad.

Pamplona - lrufia
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.3 ANALISIS DE LA DEMANDA

El andlisis de la demanda de Pamplona se ha
realizado en base a las estadisticas publicadas
por el INE, asi como a través de los diferentes
informes publicados por las Oficinas de
Informacidn  Turistica, el Observatorio
Turistico de Navarra, en especial, con datos
disponibles de los informes de coyuntura vy,
por ultimo, en base a comentarios cualitativos
aportados en las mesas sectoriales llevadas a
cabo en la ciudad. Teniendo en cuenta los
resultados obtenidos, se pueden considerar
varias premisas de partida relevantes
relacionadas con la demanda del destino que
se iran mostrando a continuacién.

En los ultimos afios, la llegada de personas
gue eligen alojarse en hoteles y apartamentos
en Pamplona ha reflejado una tendencia de
crecimiento negativa. En 2019 se registré la
llegada de 493.389 personas a la ciudad, un
18,88% mds que los 400.224 registrados vy
registradas en 2022.

N.2 de personas (turistas) totales Pamplona 2019 - 2022

Variacion

2019 2022 %
Totales 435.199 |367.146| -15,64%
Nacionales| 303.886 |254.281| -16,32%
Extranjeros| 131.313 [112.865( -14,05%

Fuente: Elaboracion propia a partir del INE “Encuesta
de ocupacién hotelera” y “Encuesta de ocupacion
apartamentos turisticos”

Sobre el nUmero de personas que pernoctan
en la ciudad (turistas), tal y como se observa
en la tabla superior, se evidencia una
reduccion del niumero alojados y alojadas del
15%, tanto en el caso de turistas nacionales
como internacionales.

N.2 de personas (excursionistas) totales que han visitado

Pamplona 2019 - 2022

Variacion
N.2 de personas totales que han visitado Pamplona 2019 2022 %
2019 - 2022
iacié Totales 58.190 | 33.078 | -43,16%
2019 | 2022 Va";°'°“ °
0
Nacionales | 37.284 | 20.765 | -44,31%
Total 493.389 | 400.224 | -18,88% : 0
Nacional | 341.170 | 275.046 | -19,38% Extranjeros | 20.906 | 12.313 | -41,10%
Internacional | 152.219 | 125.178 | -17,76% » ) .
Fuente: Elaboracion propia a partir de los

Fuente: Elaboracidn propia a partir del INE e informes

. anuales de las OIT de Pamplona
Estos datos reflejan una ralentizaciéon del

crecimiento en demanda del destino tras el
COVID-19, en comparacion con alguno de sus
competidores. Aun asi, es relevante
considerar que, respecto al afio 2021, el
nimero de viajeros y viajeras se ha
incrementado en un 44,76%, cuestion que
permite proyectar una perspectiva positiva de
crecimiento con la que permitirle en el corto
plazo alcanzar los nimeros previos al 2020.
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informes anuales de las OIT de Pamplona

Este decrecimiento también se aprecia en el
nimero de personas que no pernoctan
(excursionistas) pero visitan la ciudad, donde
las variaciones son mas pronunciadas,
superando el 40%. En este caso, su nimero, en
2019, representd un 11,79% de la demanda
total de la ciudad mientras que en 2022
representd el 8,26%.
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En lo que respecta al andlisis de la demanda
alojativa, el nimero de personas alojados y
alojadas en apartamentos y hoteles se ha
visto reducido en un 15,64%, acentuandose
levemente en la nacional (-16,32%) frente a la
internacional (-14,05%).

Esta misma tendencia también se evidencia
en el numero de pernoctaciones en el
destino. Desde 2019 a 2022, el numero de
pernoctaciones totales se ha visto reducido
de 828.182 a 687.086, un 17,04% menos. La
diferencia entre la reducciéon de viajeros y
viajeras y pernoctaciones, siendo esta ultima
superior, nos indica que, tras la pandemia, en
Pamplona, se han recuperado antes las
personas que solamente han visitado Ia
ciudad que las que se han alojado en la
misma. Estas cuestiones pueden deberse a la
caida de una demanda mas estacional
asociada a otros productos de ocio, pues los
productos MICE y Camino se mantienen
relativamente estables en lo que a demanda
alojativa se refiere. Estos cambios se podrian
asociar a la reduccion de conexiones,
principalmente aéreas o wuna falta de
actividad y comunicacién comercial en clave
turistica.

Si bien estos datos muestran la situacién
turistica actual de Pamplona, para poder
definir su capacidad competitiva en el
mercado turistico, es fundamental tener en
cuenta la situacién de sus principales destinos
competidores: Bilbao, Zaragoza, San
Sebastian/Donostia, Vitoria-Gasteiz, Logrofio,
Burgos, Santander, Oviedo, Gijén y Ledn.

Para realizar la comparativa diferencial entre
destinos se ha tenido en cuenta la demanda
tanto hotelera como extrahotelera
(apartamentos turisticos).
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En lo relativo a la demanda hotelera de la
ciudad, ésta representa la eleccién principal
de alojamiento turistico, habiendo alojado en
2022 a 341.132 personas, un 92,91% del total
de alojados y alojadas en la ciudad. Sin
embargo, la demanda de apartamentos y
albergues sigue siendo relevante para la
ciudad, pues se asocian con productos
turisticos concretos como San Fermin o el
Camino de Santiago.

Sobre su evolucién, si bien es cierto que
respecto a 2021 la demanda hotelera
incrementd en un 43,84%, pasando de
237.148 alojados y alojadas a 341.132,
Pamplona no ha recuperado las cifras de
turistas alojados y alojadas en hoteles de
2019, con 386.339 turistas, un 11,70% mas
que 2022.

Entrando a analizar sus competidores
principales, el Pais Vasco ha presentado
variaciones positivas en sus tres ciudades en
el ndmero de llegadas, al igual que las
ciudades de Burgos y Oviedo, mientras que
Zaragoza, Logrofio, Ledn, Santander y Gijén
aun no han recuperado las cifras de 2019 en
lo que refiere al nimero recibido de viajeros y
viajeras.

San Sebastian ha visto incrementado el
numero de viajeros y viajeras en un 13,18%,
seguido de Oviedo, Vitoria-Gasteiz, Bilbao y
Burgos con incrementos del 9,36%, 6,78%,
6,44% y 1,19% respectivamente. Mientras
que en Gijon el numero de viajeros y viajeras
se ha reducido un 23,64%, en Zaragoza un
14%, en Santander un 10,41% , en Logroio un
4% vy en Ledn un 2,63%.

Evolucion N.2 de turistas alojados y
alojadas en hoteles 2019 — 2022
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Fuente: Elaboracién propia a partir del INE “Encuesta
de ocupacién hotelera”
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En lo que respecta a las pernoctaciones, se
mantiene la misma tendencia, San Sebastian,
Oviedo, Vitoria-Gasteiz, Burgos vy Bilbao
presentan una evolucion positiva, donde
destacan San Sebastidan y Oviedo frente al
resto, con incrementos del 16,22% y 11,96%
en el numero de pernoctaciones respecto al
ano 2019. Por su parte, Vitoria-Gasteiz,
Burgos y Bilbao presentan incrementos del
7,05%, 4,98% y 3,07% respectivamente. En el
caso contrario, Gijon muestra una reduccidn
del 13,71%, Ledn del 11,17%, Zaragoza del
8,98%, Santander del 5,83% y, en menor
medida, Logrofio con menos del 1%.

Estas cifras estan ligadas a los datos vistos
previamente sobre el grado de ocupacion
hotelera, donde Santander, Ledn y Logroio
son las ciudades que menos ocupacién
registraban (apreciable principalmente en
meses estivales, periodos donde la demanda
turistica acostumbra a ser mayor). En el caso
de Gijon, aun cuando presenta la mayor
reduccion de pernoctaciones, su ocupacion se
mantiene superior al resto. Por lo que viajeros
y viajeras siguen alojandose en el destino,
pero pasando menos noches en el mismo.

Frente a sus competidores, Pamplona es el
destino que mayor reducciéon en el nimero
de pernoctaciones en alojamientos hoteleros
presenta (-14,19%) y el tercero en nimero de
viajeros y viajeras (-11,70%), por detras de los
destinos de Gijén (-23,64%) y Zaragoza (-
14,37%). Se evidencia una gran diferencia
entre el crecimiento de llegadas de las
ciudades del Pais Vasco y Oviedo, que han
incrementado tanto el nimero de viajeros y
viajeras como pernoctaciones, frente a las
capitales de La Rioja, Aragdn, Navarra y
Cantabria. Los esfuerzos escasos de
promocién y comunicacién en clave turistica
pueden ser entre otras, las causas de la
ralentizacién de su recuperacién frente a las
cifras de 2019.

Evolucion N.2 de pernoctaciones en
hoteles 2019 - 2022
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Fuente: Elaboracidn propia a partir del INE “Encuesta
de ocupacién hotelera”
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Si bien los hoteles siguen siendo el tipo de
alojamiento mas demandado a la hora de
visitar destinos, el incremento de la oferta de
apartamentos y viviendas turisticas (dadas de
alta y registradas correctamente) junto con su
comercializacién y posicionamiento a través
de OTAS (Airbnb, Booking, Expedia, etc.) los
han situado como una tipologia alojativa
relevante para el desarrollo turistico de los
destinos.

En el caso de Pamplona, el nimero de turistas
alojados y alojadas en apartamentos turisticos
durante 2022 fue de 26.014 personas, un
46,76% menos que en 2019, afio que
presenté una demanda de 48.860 turistas.
Esta diferencia de casi un 50% evidencia la
necesidad de Pamplona por recuperar este
margen de turistas en el corto y medio plazo.

Respecto al total de turistas alojados vy
alojadas en hoteles y apartamentos que
registré la ciudad en 2022, la demanda de
apartamentos representd el 7,09% del total,
un 4% menos que en 2019, con un 11,22% del
total de la demanda recibida. Sobre el analisis
comparativo entre los destinos competidores,
se evidencian datos muy polarizados en lo
relativo al nimero de viajeros y viajeras.

Mientras que Ledn, Bilbao y Logrofio
presentan  variaciones muy  positivas,
126,43%, 103,21% y 88,80%
respectivamente; otros destinos como San
Sebastidn o Vitoria-Gasteiz han registrado un
descenso del numero de viajeros y viajeras
del 26,47% vy 27,44% respecto a 2019.
Zaragoza, por su parte ha experimentado un
descenso del 2,31%. En lo que respecta a
destinos como Santander o Burgos, el INE no
dispone de los datos relativos a 2019, por lo
que en 2022 se posicionan con una demanda
similar a Leén y Logrofio.

Evolucion N.2 de turistas alojados y
alojadas en apartamentos 2019 — 2022
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Fuente: Elaboracién propia a partir del INE “Encuesta
de ocupacidn apartamentos turisticos”.

* No existen datos publicados de Gijon y Oviedo de
2019 -2022
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Estas variaciones respecto a 2019 posicionan
a Bilbao como el destino con mayor demanda
alojativa en  apartamentos  turisticos,
guedando por detrds San Sebastian, Zaragoza
y Pamplona. Es relevante destacar que
Pamplona en 2019 contaba con una demanda
superior a destinos como Bilbao y Zaragoza,
por lo que se evidencia un amplio margen de
mejora para la ciudad y hace necesaria la
implementacion de actuaciones que permitan
recuperar en nimero de alojados y alojadas
en apartamentos de 2019.

Sobre el nimero de pernoctaciones (se puede
apreciar en el grafico de esta misma pagina),
Pamplona, de manera similar a las variaciones
registradas en el numero de alojados y
alojadas, en 2022 no ha alcanzado a las cifras
registradas en 2019, donde se realizaron
136.949 pernoctaciones, un 28,02% mas que
las 98.571 evidenciadas en 2022.

Considerando las pernoctaciones registradas
por los destinos competidores, Vitoria-
Gasteiz ha sido la unica ciudad que, al igual
que Pamplona, ha registrado un descenso en
el numero de pernoctaciones con una
variacion negativa del 4,22%.

Entre los destinos que mejores variaciones
presentan, destacan Bilbao, con un
incremento del 82,98% y Logrofio con un
72,57% mas de pernoctaciones que en 2019.
Posteriormente, les siguen Ledn (27,88%) y
Zaragoza (6,95%). Por ultimo, cabe destacar a
San Sebastian, destino que, aun cuando ha
registrado un descenso de alojados y alojadas
en apartamentos, el numero de
pernoctaciones ha incrementado en un 5,02%
respecto a 2019.

Evolucion N.2 de pernoctaciones en
apartamentos 2019 — 2022
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Fuente: Elaboracidn propia a partir del INE “Encuesta
de ocupacién apartamentos turisticos”.

* No existen datos publicados de Gijon y Oviedo de
2019 -12022
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Pamplona presenta una demanda estacional
gue se concentra principalmente en el
periodo estival, con incrementos de flujos
turisticos nacionales a partir del mes de abril,
correspondiéndose con la celebracién de la
Semana Santa y donde empieza a decaer en
el mes de noviembre generalmente.

En el caso de la demanda extranjera,
aumenta considerablemente en el mes de
mayo, decayendo levemente en junio, pero
alzdndose de nuevo con Sanfermines; julio,
agosto y septiembre son meses de alta
demanda de publico extranjero, que también
decae a partir de noviembre.

Este descenso de demanda se produce
principalmente por el cambio de estacion
repercutiendo en el clima. Durante los
periodos mas frios, peregrinos y peregrinas,
por ejemplo, no realizan el Camino al poderse
encontrar un clima mas adverso en el norte
de Espafia. Ademas, en este mismo periodo,
los movimientos generales de turistas no
suelen ser elevados, menos incluso hacia
ciudades con climas frios.

No obstante, la celebracién de eventos, ferias
(como  NAVARTUR), congresos, vy |la
diversificaciéon a través de ciertos productos
turisticos, podrd ayudar en el proceso de
desestacionalizacion.

Otro aspecto a destacar del analisis es la
variacion que se genera entre los meses
estivales. La demanda nacional comienza a
decaer pasada la Semana Santa, hasta el mes
de agosto, que es cuando se ve incrementada
considerablemente, obviando sobre todo julio,
durante la celebracion de Sanfermines, donde
salvo dias concretos de la fiesta.

En el caso de la demanda extranjera continda
en aumento desde el mes de junio, alcanzando
el pico maximo en agosto (afio 2022).

En el caso del afio 2019, el nimero de
extranjeros y extranjeras que se alojaron en la
ciudad fue mas elevado en el mes de
Sanfermines; por parte del publico nacional, se
da la mayor demanda en agosto.

Evolucidn N.2 total de personas visitantes 2019 — 2022
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Fuente: Elaboracidn propia a partir del INE “Encuesta de ocupacién hotelera” , “Encuesta de ocupacion
apartamentos turisticos” y los informes anuales de la OIT de Pamplona
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El incremento de la demanda de otras comunidades espafiolas ha sido debido entre otras
razones a las dificultades asociadas al viaje internacional y al descubrimiento de parte de este
mercado de nuevos destinos como es el caso de Pamplona. Productos como el MICE, la
gastronomia o la cultura son relevantes para consolidar esta demanda interna, junto al producto
Sanfermines que sin duda puede provocar mas consumo interno.

Evolucidn N.2 total de turistas 2019 — 2022
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Fuente: Elaboracidn propia a partir del INE “Encuesta de ocupacién hotelera” y
“Encuesta de ocupacion apartamentos turisticos”

Los mercados extranjeros si demuestran un alto interés en el producto San Fermin
(especialmente en base a cifras de julio del 2019), pero se mantiene en otros meses como
agosto. El periodo abril-octubre, tal y como se puede apreciar en la grafica, es relevante para
esta demanda internacional, en muchos casos vinculada al producto Camino de Santiago, pero
también sin duda al MICE, salud y educativo.

Por ultimo, cabe destacar la estacionalidad de la demanda excursionista, ya que tanto los
excursionistas nacionales como internacionales se desplazan a la ciudad durante los meses de
verano, siendo agosto el mes con mayor concentracion.

Evolucion N.2 total de excursionistas 2019 — 2022
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los informes anuales de las OIT de Pamplona
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En lo que respecta al origen de viajeros y
viajeras que se desplazan a Pamplona, éstos
tienen un marcado caracter nacional,
representando tanto en 2019 (69,15%) como
en 2022 (68,73%) casi un 70% de la demanda
total, frente al aproximado 30% de origen
internacional, 30,85% en 2019 y 31,27% en
2022. Esta cifra de extranjeros podria verse
incrementada si se mejorasen las conexiones
aéreas y se contase con vuelos desde -y
hacia- otros paises de Europa.

Mediante los informes anuales generados
por las Oficinas de Informacidn Turistica de la
ciudad, es posible determinar las principales
comunidades auténomas y paises emisores
de turistas. En 2022, 76.450 personas fueron
atendidas desde las oficinas de turismo, de
las cuales, 46.606 fueron nacionales (60,96%)
y 29.844 internacionales (39,04%). Sobre la
demanda nacional, ésta se origina
principalmente en la Comunidad de Madrid
(18,94%), Cataluia (18,50%) y la Comunidad
Valenciana (10,99%), seguidas de Pais Vasco
(8,71%) y la propia Comunidad Foral de
Navarra (8,65%).

Demanda nacional. N.2 personas
Oficinas de informacion turistica 2022
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de OIT, 2022
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Demanda internacional. N.2 personas
Oficinas de informacion turistica 2022
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Fuente: Elaboracién propia a partir de OIT, 2022

En el caso de la demanda internacional,
procede principalmente de Francia (38,24%),
dada su proximidad y facil acceso, y en menor
medida de Alemania (11,19%), EE.UU (7,37%),
Reino Unido (7,16%) y Holanda (6,51%).

Sobre el perfil de la demanda visitante, es
relevante destacar que desde 2019 se ha
mantenido el mismo porcentaje de personas
registradas por la oficina de turismo en cuanto
la categoria de turista y excursionista,
representando  un 55% y un 45%
respectivamente. Es destacable que de esta
demanda turistica que pernocta, un 4,25% del
total estd provocada por el target de
peregrinos y peregrinas.

Por otro lado, a pesar de no disponer de cifras
segmentadas, se ha evidenciado en las
sesiones de trabajo con el sector, la relevancia
que han tenido en sus pernoctaciones los
consumos asociados a productos como el
educativo (estudiantes y familiares), salud,
tanto  pacientes y familiares como
investigadores, investigadoras y profesionales
de la sanidad, asi como el vinculado a la
demanda del producto business y MICE.
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El potencial de derrama econdmica por parte
de los y las estudiantes, asi como de los
familiares que les visitan al inicio del curso y
en su transcurso, junto a personas y familias
que llegan hasta alguna de las clinicas de
Pamplona por motivos de mejora en salud, es
determinante por el volumen actual de
generacion de gasto, con opciones de
incrementar cifras en el corto plazo.

Por otra parte, en base a los registros de la
Oficina de Turismo, tanto a nivel nacional
como internacional, destaca la llegada de
familias y parejas. Del mercado interior, se
desplazaron en 2022 a la ciudad 15.595
personas que la visitaron en familia (33,46%),
15.034 en pareja (32,25%), y en menor media
en grupos organizados, 7.495 (16,08%) o
grupos de amigos y amigas, 4.642 (9,96%). A
nivel internacional, se mantiene la misma
tendencia en los registros, 6.719 personas se
desplazaron en familia (22,51%), y 5.670 en
pareja (18,99%), mientras que 3.812 en
grupos organizados (12%), 3.512 viajaron de
forma individual (11,76%) y 3.234 con amigos
y amigas (10,83%).

Las cifras de personas que viajan solas o en
grupo (teniendo en cuenta el producto MICE,
por ejemplo) podria verse aumentada a
través de una mejora en las conexiones tanto
férreas como aéreas, principalmente, tanto a
nivel nacional como internacional. Adn con
esto, segln datos aportados desde Navarra
Arena, en 2022 se han registrado 32 eventos
de caracter MICE, suponiendo 20.101
asistentes.

Considerando el nimero de personas que
visitan la Oficina de Informacién Turistica,
seria interesante identificar el tipo de
consumo que realizan en la ciudad, al objeto
de desarrollar productos turisticos 'y
experiencias asociadas a cada grupo, con la
intencién de incrementar su estancia media 'y
provocar un mayor ndmero de
pernoctaciones en el destino.
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En lo que respecta al andlisis de la demanda
de informacién que se registra desde la
Oficina de Informacidn Turistica, es necesario
establecer que hasta 2023 las consultas de
caracter general se englobaban dentro del
concepto arte y cultura, lo que podria
generar confusidon a la hora de determinar
aquellos productos o argumentos mas
demandados. Partiendo de esta premisa,
sigue siendo relevante establecer aquellos
recursos mas demandados.

Entre los recursos culturales mas visitados
destaca la catedral de Pamplona, la cual
recibié mas de 82.000 personas. El Museo de
Navarra, por su parte, recibié 31.521, y el
Museo Universidad de Navarra 29.224,
siendo estos dos Ultimos los espacios
museisticos mas visitados de Navarra, solo
por detras del Museo Castillo de Javier, con
65.461. Dentro del perfil que consume estos
recursos, destaca las personas de la propia
Comunidad Foral, representado en casi el
50% de la demanda de los recursos
mencionados.

La demanda nacional por su parte
representa casi el 40% y la internacional
poco mas del 10%. Este bajo porcentaje de
consumo por parte de extranjeros y
extranjeras puede deberse, entre otras
razones, a la falta de puesta en valor de
ciertos recursos y productos, asi como a la
escasa comunicacion de estos,
especialmente con la carencia de
experiencias  turisticas  atractivas  que
generen interés en sus idiomas.

La relevancia de centrar esfuerzos en mayor
promocién hacia mercados nicho tanto
nacionales como internacionales, asi como la
mejora de conexiones, favorecerd el
consumo en la ciudad y dard mas vida a sus
calles aumentando la duracidn de la estancia.
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Visitar la propia Comunidad Foral ha sido el
segundo tema que mas consultas ha generado
en las oficinas de turismo, posicionando a
Pamplona como hub o punto turistico de
entrada al resto de la regidn, lo que incide en
la dispersidon de flujos turisticos, que una vez
se ha realizado la visita, el desplazamiento se
deriva a otros puntos turisticos. Las consultas
enmarcadas dentro de “otros” impiden
identificar las motivaciones reales, por lo que
seria  conveniente implementar nuevas
categorias de consultas que faciliten el
tratamiento de la informacién. Los eventos,
por su parte, generan mas demanda nacional
qgue internacional, siendo mas facil para ésta
desplazarse a la ciudad en momentos
concretos. En el caso contrario, las consultas
relacionadas con el Camino de Santiago se
asocian mas la demanda internacional, en la
cual, visitar la ciudad no es la prioridad ni el
objetivo final, sino que se trata de una parte
complementaria de su viaje.
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Aun cuando Pamplona cuenta con una oferta
hostelera considerable orientada al vino, al
“buen comer” y a sus productos de km. 0O, se
resalta el reducido nivel de consultas
relacionadas con la oferta gastronémica vy
enoldgica de la ciudad, determinando asi, que
estos argumentos no se estdn actualmente
considerando relevantes en el imaginario del
viajero o viajera, ni despiertan tanto interés
debido posiblemente a la posible falta de
comunicacioén y promocion.

En cuanto al andlisis de los principales medios
de transporte utilizados para desplazarse a la
ciudad, se encuentra el avion, con el registro
de 88.142 viajeros y viajeras en 2022, un
24,00% de la demanda total turistica de
Pamplona. Sobre la llegada de personas a
través de las conexiones ferroviarias, si bien
no se evidencian datos concretos de llegadas
en 2022, el Informe anual del sector
ferroviario de 2022 muestra un incremento
del 70% en el flujo de personas en la linea
Madrid-Pamplona, con lo que, considerando
los 223.780 registros en 2021, se obtendria
380.426 viajeros y viajeras en esta linea. Sin
embargo, no se puede especificar el
porcentaje exacto de cuales serian turistas o
excursionistas. Con todo ello, el vehiculo
propio sigue siendo el medio de transporte
mas utilizado para desplazare hasta la capital
navarra gracias a la buena conexidon por
carretera a través de autovias y autopistas.

Sobre la eleccién del alojamiento, cabe
destacar, en primer lugar, el alojamiento
hotelero como principal foco de las
pernoctaciones, seguido de los apartamentos
turisticos, los cuales han incrementado su
demanda afio tras afio contribuyendo a
aumentar la estancia media turistica en la
ciudad a 3,74 dias, mas elevada que la media
en hoteles segln los datos que arroja el INE.
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Asi mismo, resulta dificil identificar las
razones prioritarias en cuanto a |las
motivaciones de viaje por falta de datos
concretos. Una vez se visita el destino, se
evidencia una demanda hacia los recursos
patrimoniales de la ciudad, especialmente
con la visita de museos y otros recursos
culturales como la Catedral o la Ciudadela.
Por otra parte, también destacan los eventos
deportivos, con 24 eventos y campeonatos, y
el turismo de congresos, con 32 eventos
celebrados de caracter MICE, los cuales han
generado 59.089 asistentes, un 14,76% de la
demanda total (cifras del afio 2022).

Comparando el nimero de viajeros y viajeras
totales que recibié Pamplona (400.224) con el
numero de personas atendidas en las Oficinas
de Turismo (76.450), se evidencia que
Unicamente el 19% busca informacién
turistica en estos espacios, siendo un 11,64%
de origen nacional y un @ 7,36%
internacionales.

A modo de sintesis, el perfil turistico de quien
visita Pamplona es principalmente nacional
(Comunidad de Madrid, Catalufia vy
Comunidad Valenciana) y se desplaza
generalmente en familia o en pareja. La
afluencia de demanda turistica se concentra
principalmente en los meses de verano,
aunque se evidencian elevados flujos de
llegadas durante la celebracion de Semana
Santa (importante puente festivo tanto para
trabajadores y trabajadoras como para
aquellas personas del sector educativo -
profesores, profesoras, alumnos y alumnas-
al ser periodo no lectivo).
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Tras haber realizado el analisis de los recursos
y productos mas relevantes de Pamplona a
través de la consulta de la documentacidn
existente, la participacién en las mesas de
diagndstico, asi como las visitas in situ a lo
largo de la ciudad, se procede a realizar un
andlisis de sus recursos turisticos. Este
apartado no busca realizar un inventario de
recursos de la ciudad, sino que se pretende
evaluar la actual puesta en valor de aquellos
mds destacables y con mas potencial turistico
en clave de destino en el corto y medio plazo,
todo ello dentro de argumentos de consumo
gue permitan vertebrar el destino.

En primer lugar, se considera necesario
resolver la confusidn que por lo general suele
existir en los destinos entre los conceptos de
patrimonio  histdrico-cultural, patrimonio
natural y recursos turisticos. Si bien es cierto
que los recursos turisticos se conforman en
parte de elementos patrimoniales vy/o
naturales, éstos necesitan de elementos que
permitan una adaptacion a la demanda
turistica, como es la sefalizacién, vias
accesibles y bien conservadas, presencia de
paneles interpretativos de calidad que
permitan entender o aprovechar el recurso,
horarios de visita acordes a la demanda
turistica, etc.

Pamplona posee cierto grado de atractivo
histérico-cultural donde existen varios
recursos patrimoniales con valor turistico, no
estando al mismo nivel los recursos naturales
tratandose de un destino urbano. Se debe
mencionar que el entorno natural podria
potenciar su excepcionalidad paisajistica a
través de experiencias que pongan en valor
las zonas proximas a la ciudad. No obstante,
la puesta en valor turistica general es limitada
en muchos puntos del destinoy se

encuentra por debajo del potencial turistico
gue podria llegar a tener.

Varios de los recursos patrimoniales no son
visitables practicamente debido a los horarios
de apertura, a la falta de enfoque e interés
turistico y a la escasez de sefializacién e
informacidn, por lo que su aprovechamiento es
minimo ya que ni tan siquiera se presenta un
horario de apertura claro o interpretacion
exterior —o siendo ésta muy simple— como
puede ser, por ejemplo, en algunas iglesias,
capillas y otros edificios histérico-culturales.
Algunos horarios en cambio si aparecen
publicados en el espacio web turistico de la
ciudad.

Cabe remarcar que todavia no se han centrado
practicamente esfuerzos en la promocion del
destino bajo argumentos concretos —tan solo
aquello centrado en los Sanfermines, una
parte en el argumento gastrondmico vy
minimamente algunos eventos culturales—, por
ello, este es uno de los principales objetivos
del presente Plan, estructurar los diversos
recursos bajo argumentos de consumo
especificos para potenciar el atractivo del
destino.

A priori, lo mas destacable de la ciudad de
Pamplona es su oferta histérica y patrimonial
ya que cuenta con importantes edificios
historicos de relevancia y otros productos
culturales inmateriales como son el Camino de
Santiago y los Sanfermines. Ademas, existe un
alto potencial en la oferta relacionada con los
productos agroalimentarios y gastronémicos,
tomando mds importancia los productos de
proximidad, km. 0 y de valor ecoldgico, donde
la poblacién local produce todo tipo de
productos tipicos de su territorio respetando la
tradicion, ayudando a ofrecer una alta calidad.
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Sin duda, esta oportunidad debe ser mejor
aprovechada y mostrar el valor afadido
partiendo de la produccidon y elaboracion
artesanal.

Con relacion a lo cultural y agro-
gastronémico, existe una organizacion de
varios eventos, ferias y fiestas puntual en el
destino, pero no se encuentra bien
comunicada ni actla como provocador de
demanda. Estd presente de forma mas o
menos repartida a lo largo del afo, si bien, la
posibilidad de mejorar la agenda debe ser un
reto asumible en el medio plazo. La
importancia es visible al ejercer de motor de
atraccidn de visita, por lo que deben servir de
escaparate y de argumento de consumo, los
cuales ayuden a la dinamizacién econdmica
de Pamplona, siempre mediante una correcta
y estructurada informacion, promocién vy
comercializacion.

Otros productos turisticos que tienen gran
relevancia en Pamplona, tanto en cifra de
pernoctaciones y derrama econdmica
generada, son el producto educativo, el
producto de salud y el producto MICE. A
priori son productos turisticos a los que de
forma directa no se les esta prestando
demasiada atencién exceptuando el MICE que
cuenta algo mas de inversion, tratdndose de
un producto con un amplio margen de mejora
para seguir generando derrama econémica en
el destino.

Existe una realidad que no se debe de obviar,
la presencia de otros destinos de gran
atractivo proximos a Pamplona localizados a
no muchos kildémetros de distancia, con los
gue pueden crearse estrategias de sinergia en
torno al argumento de la oferta patrimonial y
cultural o la gastrondémica.
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Ejemplo de ello es el Pais Vasco y La Rioja,
comunidades auténomas que cuentan con
importantes cifras de viajeros y viajeras
motivados y motivadas principalmente por la
cultura y la gastronomia, elementos relevantes
también en la ciudad de Pamplona.

A su vez, el componente paisajistico y rural de
Navarra podria contar con mayor presién en
comunicacién desde Pamplona para provocar
consumos desde la ciudad y actuar como hub.

Otro de los argumentos que no se estd
aprovechando es la proximidad a las ciudades
del Pais Vasco para provocar consumos desde
Pamplona, cuestién que al contrario si se estd
produciendo. Disponiendo de un precio medio
mas bajo que Bilbao o San Sebastian, deberia
poder provocar mayor numero de
pernoctaciones si se trabaja adecuadamente
en la comunicacion previa.

RECURSOS CULTURALES E
HISTORICOS

La presencia de un gran numero de recursos
patrimoniales es importante para un destino
ya que pueden ser uno de los reclamos
principales para muchas personas y, en este
caso, Pamplona posee una gama interesante
de recursos patrimoniales muy destacables, los
cuales engloban diversos periodos histdricos y
donde puede apreciarse el paso del tiempo
desde la Edad Media, la Edad Moderna, hasta
la actualidad. En este apartado no solo se hace
referencia al patrimonio cultural material, sino
gue también se tiene en cuenta el patrimonio
cultural inmaterial el cual se define como las
tradiciones o expresiones vivas heredadas y
transmitidas de generacién en generacion,
como son las tradiciones orales, usos sociales,
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artes del espectaculo, rituales, actos
festivos, conocimientos y practicas relativos a
la naturaleza y el universo, y saberes vy
técnicas vinculadas a la artesania tradicional.

Todo esto se transforma en un conjunto de
recursos de considerable atractivo turistico,
capaz de llamar la atencidon de la demanda
turistica y motivar la visita al destino —para asi
poder generar derrama econdémica—. Pero
cabe mencionar que esta motivacién vendra
dada solo si existe una puesta en valor
coherente la cual vincule ciertos recursos y
que, a su vez, se establezcan argumentos de
consumo capaces de potenciar los productos
turisticos, con el objetivo de captar la
atencidon de mayor publico y asi vertebrar la
ciudad de forma eficiente desde el punto de
vista turistico.

Actualmente, la puesta en valor es mejorable
y la vertebracion de Pamplona no trasmite
todavia el significado de destino cultural
relevante —dentro de sus posibilidades—, por
lo tanto, el reclamo histérico-cultural actual
no estd generando experiencias relevantes en
la demanda turistica, es decir, quienes visitan
la ciudad no encuentran una linea tematica
bien comunicada y con el peso suficiente para
que les guie hacia los recursos turisticos con
caracter de visita local a lo largo de la ciudad,
todo ello mas alld de productos culturales
inmateriales como son los consolidados
Camino de Santiago y los Sanfermines.

La presencia de recursos patrimoniales de
una misma indole (estilo o misma época
histérica) se da a lo largo del destino y de
forma variada, esto significa que existe un
conjunto importante de bienes inmuebles y
vestigios medievales (iglesias, murallas,
palacio, casa consistorial, etc.), hasta llegar a
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edificios mas préximos a nuestros dias, pero
que carecen por lo general de una adecuada
puesta en valor turistica.

Entre los edificios patrimoniales de la ciudad
destacan: la Catedral de Santa Maria la Real
(y museo), la Ciudadela (y centro de
exposiciones), las murallas, otros diversos
museos, su casco historico, etc.

A continuacién, se presenta una tabla con los
recursos culturales materiales de la ciudad
constituidos como bien de interés cultural
(BIC):

Bienes de interés cultural (BIC)
(afio de declaracion como BIC)

Camara de Comptos (1868)

Catedral de Santa Maria la Real de
Pamplona (1931)

Museo de Navarra (1962)

Conjunto histérico del Casco Antiguo de
Pamplona (1968)

Ciudadela (1973)
Murallas de Pamplona (1939) (y baluartes)

Edificio N.2 7 de la C/General Chinchilla
(1983)

Palacio Real (y archivo) (1995)

Iglesia de San Saturnino (1995)

Casa del Condestable (1997)

Convento de las Agustinas Recoletas (2002)
Iglesia de San Nicolds (2006)

Puente de la Magdalena (1939)

Puente de Miluce (1939)

Puente de San Pedro (1939)

Cruceros (4 existentes) (1963)
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Este listado presenta aquellos recursos
declarados como relevantes para la ciudad a
nivel cultural y con un elevado grado de
proteccion, no obstante, varios de ellos distan
actualmente de poseer un atractivo turistico
suficiente como para atraer a un numero
importante de visitas, principalmente por la
falta de puesta en valor.

Ademds de los declarados como BIC, a
continuacidn, se presenta una tabla con otros
recursos culturales que se consideran
relevantes por su historia, interés, uso
potencial, su capacidad de desarrollo de
actividades, etc.

destacables de Pamplona
Ayuntamiento

Plaza del Castillo
Monumento a los Fueros
Teatro Gayarre
Monumento al Encierro
Plaza de toros

Centro de acogida de peregrinos Ultreia

Centro de interpretacién de las
fortificaciones (Fortin San Bartolomé)

Palacio de congresos Baluarte
Navarra Arena
Planetario de Pamplona

Universidad de Navarra (y museo)

Mercado de Santo Domingo y Mercado del
Ensanche

Fronton Labrit
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Curva de Estafeta (y recorrido del Encierro
de Sanfermines)

Continuando con el patrimonio cultural,
Pamplona ciudad debe servir como el eje de
partida hacia diversos municipios de Ia
Comunidad Foral los cuales cuentan con
interesante arquitectura y con vestigios
medievales y demds patrimonio cultural de
caracter histérico y artistico (ejemplo de ello
son Estella, Puente la Reina, Javier, Olite,
Tudela, etc.), ademas de hacia otras
provincias proximas como puedan ser Araba,
Bizkaia, Gipuzkoa, Huesca, Zaragoza, La Rioja,
etc.

Respecto a las fiestas locales, eventos
culturales y manifestaciones de actos del
pasado, varios son los que destacan en
Pamplona, sobre todo el folclore y la
gastronomia toman protagonismo durante
los diversos festejos. Generalmente estos
eventos culturales estdn enfocados al publico
local y uno de los objetivos que va a buscar
este Plan (a través de acciones propuestas en
otros apartados) es la puesta en valor de los
mismos haciendo que resulten mas
atractivos para publico tanto préximo como
otros mercados emisores de media y larga
distancia.

Opcidén de diversificacidon cultural capaz de
llegar a mas publico son aquellos eventos
musicales que se realizan en el Navarra
Arena, por ejemplo, los cuales en parte estan
siendo capaces de atraer mayor nimero de
turistas. Gracias a trabajar la diversa oferta
cultural (vinculacidon directa a la musica,
historia, cine, gastronomia, deportes, etc.),
se debe seguir intentando captar mayor
publico partiendo siempre de una ordenada
comunicacién y promocion en los mercados
objetivo.
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Recientemente ha sido declarado como Bien
de Interés Cultural Inmaterial el Cuerpo de
Ciudad de Pamplona, no obstante, el enfoque
dista de ser un reclamo turistico per se, al
menos de momento, pero si serd importante
su vinculacion a otros tantos eventos
culturales donde tienen mayor peso histérico,
como por ejemplo durante San Fermin.

El potencial turistico cultural es existente,
pero el atractivo no estd siendo totalmente
aprovechado al no existir grandes productos
turisticos que verdaderamente motiven a
viajeros y viajeras a ir hasta Pamplona por
esta motivacidon. Conforme ocurre hasta la
actualidad, la oferta cultural si sorprende
positivamente a viajeros y viajeras, pero esto
sucede una vez se encuentran ya en el
destino gracias por ejemplo a otros productos
mejor posicionados como son el Camino de
Santiago y Sanfermines.

La puesta en valor de actos y eventos
culturales pasa en parte por fortalecer,
desestacionalizar y diversificar parte de la
oferta actual, ejemplo de ello puede ser la
desestacionalizacién de Sanfermines mas alla
de la primera quincena de julio y el posible
consumo de parte de la experiencia fuera de
la fecha mediante la interpretacién, la
gastronomia, etc., pero sin duda Sanfermines
en su esencia solo se puede consumir en sus
fechas y, por tanto, el producto serd mds
exclusivo. Respecto al Camino de Santiago, su
mejora pasard por intentar retener a los
viajeros y viajeras mas tiempo en la ciudad o
al menos provocar el interés por la repeticion
del viaje. La agenda cultural serd clave con
eventos repartidos a lo largo de todo el afo
siempre y cuando sean comunicados con
tiempo previo y llegue la informacién a
diversos mercados.
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Los recursos turisticos culturales materiales
mas destacables, tal y como se ha podido
vislumbrar gracias al trabajo de campo, a las
mesas de consulta y a los espacios web, son
especialmente la catedral (y su museo) vy el
patrimonio defensivo de la ciudad, ademas,
la oferta museistica del Museo de Navarra, el
Museo de la Universidad, el Centro de Arte
Contemporaneo Huarte y la Fundacidn
Museo Jorge Oteiza (ambos ultimos fuera de
la ciudad, pero proximos a la misma).

El resto de los recursos culturales materiales
para ser tenidos en cuenta en la oferta,
deberdn ampliar horarios de visita, mejorar
la carteleria direccional e interpretativa (con
soluciones QR y posibilidad de incorporar
elementos en 3D, por ejemplo), asi como
poder desarrollar actividades interesantes en
sus interiores. Limitar los horarios de visita
genera rechazo a la demanda turistica
especialmente aquellos y aquellas que pasan
pocas horas en la ciudad.

La oferta gastrondmica, en total vinculaciéon
también con el patrimonio natural, y al poder
ser considerada la huerta y los espacios
rurales como elementos atractivos para el
desarrollo de actividades turisticas, es otro
de los principales recursos de Pamplona y
alrededores a evolucionar en clave de
producto con mayor relevancia.

Varios son los productos locales de alta
calidad producidos en este territorio como
por ejemplo son los esparragos, alcachofas,
cardo, pochas, pimientos del Piquillo, asi
como queso Roncal e Idiazabal (ambos D.O.),
aceites y vinos y licores tan miticos como el
pacharan. Todo ello puede ser degustado en
la amplia oferta de restaurantes y bares de
Pamplona, no obstante, en muchas ocasiones
el producto local no toma protagonismo de
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cara a viajeros y viajeras de fuera y desde los
comercios locales no se transmite la
relevancia del producto y recetas navarras.
Esta cuestion tiene un punto de oportunidad
en la evolucién que podria tener el mercado
de Santo Domingo hacia un mayor peso en
producto gastrondmico de consumo in situ
por ejemplo, como ha sucedido en otros
mercados municipales de destinos de
referencia.

Si es cierto que durante todo el afo existe
una agenda de eventos gastrondmicos
interesante, no obstante, esta no esta bien
comunicada en clave turistica para provocar
consumos del destino ad hoc.

Pamplona tiene la capacidad de competir
tanto en calidad como en un precio mas
competitivo con destinos préximos mejor
posicionados en cuanto a producto
gastronémico, sin embargo, serd necesario
realizar mejoras en su puesta en valor tanto

publica como por parte del sector
empresarial.
No se debe olvidar que el turismo

gastronémico no para de crecer y en muchas
ocasiones es el principal motivo de viaje para
gran cantidad de turistas, tanto nacionales
como especialmente extranjeros v
extranjeras con alta voluntad de gasto.

RECURSOS NATURALES

Pamplona es una ciudad referente a nivel
espafiol en cuanto a espacios verdes. Los
numerosos parques y espacios verdes la
hacen una ciudad perfecta y agradable para
vivir, pero en cuanto al interés turistico de
estos espacios, no cuentan de momento con
un atractivo suficiente para ser principales
razones de visita a la ciudad y parece
complicado considerar que lo pudieran ser en

el futuro.
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A continuacidn, se presentan los espacios
verdes que se consideran mas destacables.

Espacios verdes y entornos naturales

destacables

Parque de la vuelta del Castillo (Ciudadela)
Jardines de la Taconera

Cauce rio Arga (parque fluvial)

Parque Yamaguchi

Parque de la Media Luna

Parque de los Sentidos (en Noain)

Sin embargo, es sabido que la demanda
turistica agradece mucho encontrarse en una
ciudad rodeada de espacios verdes vy
parques, valor afadido que tiene la ciudad de
Pamplona, pero para poder considerar estos
espacios un reclamo importante, han de
pasar por la puesta en valor a nivel turistico.

Lo mas destacable y con mayor posibilidad
de atraccion es el cauce del rio Arga, el cual
es interesante para practicar algunos
deportes como ciclismo, pasear o actividades
acudticas siempre y cuando la situacién lo
permita (permisos por parte del sector
publico).

El parque de la vuelta del Castillo también es
un espacio susceptible para desarrollar
actividades y eventos en conexion al
patrimonio defensivo, por ejemplo.

Los demas espacios verdes y parques, donde
destacan los Jardines de la Taconera, podran
servir como complemento para viajeros y
viajeras que hayan acudido a la ciudad por
otros motivos, siendo un bello entorno verde
en pleno centro donde pasear, relajarse y
conocer diversa fauna y flora.
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LOCALIZACION DE
RECURSOS

Detectar déonde estan localizados los puntos
de interés mas relevantes de la ciudad, asi
como los recorridos  turisticos mas
consumidos, es esencial dado que esas zonas
son las que soportan mayores flujos de
demanda y podran orientar estrategias
futuras.

Conforme se puede apreciar en el mapa
extraido del Ayuntamiento de Pamplona, un
alto porcentaje de recursos queda ubicado en
el casco histérico de la ciudad, siendo su
caracter histdrico y cultural la razén principal
de visita.

Otros tantos recursos que quedan fuera del
centro de la ciudad son parques, el
planetario, la Universidad y otros espacios
verdes y recursos vinculados al rio Arga que
en la actualidad estdn provocando una
demanda muy reducida.
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La ubicacidn tan concentrada de recursos de
interés en el centro fuerza a que
practicamente la totalidad de los consumos
turisticos seran en el centro, teniendo los
comercios localizados en esta zona las
mayores posibilidades de venta y captacién
de gasto por parte de turistas y de
excursionistas que acuden a Pamplona.

Esta concentracidn de la demanda asociada a
los recursos podria romperse si, por una
parte, existiera una mayor y mejor
comunicacién de la oferta de recursos
situados, no solo fuera del centro histdrico,
como puedan ser el museo de la Universidad
de Navarra o el paso fluvial del rio Arga, sino
de aquellos localizados en municipios
préximos como por ejemplo el museo Jorge
Oteiza situado en Alzuza. Ademds de la
comunicacion en el destino, necesitarian
mejorar la sefalizaciéon direccional y las

conexiones via transporte publico facilitando
asi el acceso a estos recursos desde su area
de influencia.

Fuente: Ayuntamiento de Pamplona (GeoPamplona)
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VALORACIONES ONLINE DE
LOS PRINCIPALES RECURSQOS

A partir del uso de fuentes de Internet como
son las resefias de Google y las de
Tripadvisor, principales sitios web de
valoraciones en cuanto a viajes, se plasma a
continuacién un breve anadlisis de dichas
valoraciones (puntuaciones) dejadas por
personas usuarias —tanto de fuera de Navarra
como propios— de los recursos tratados en
este mismo apartado.

Tener en cuenta estos comentarios y
valoraciones también ayuda a mostrar la
realidad de la puesta en valor y el éxito de los
espacios visitables mas destacables de la
ciudad de Pamplona. Sin duda, es otra forma
adicional y complementaria de analizar la
puesta en valor a través de la percepcion
turistica del patrimonio cultural y natural de
Pamplona.

Atracciones principales de

Pamplona ordenadas Cifra de
segun clasificacion de valoraciones
Tripadvisor

Catedral de Pamplona 1.655
Conjunto fortificado 1.174
Plaza del Castillo 1.403
Ayuntamiento 1.000
La Taconera 551
Monumento al Encierro 971
Iglesia de San Saturnino 191
Plaza de toros 331
Museo de Navarra 179
Parroquia de San Lorenzo 184
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Principales recursos de

Pamplona ordenados Cifra de
segun valoracion media valoraciones
en Google

Jardines de la Taconera 5.577
Ciudadela 15.914
Plaza del Castillo 9.174
Iglesia de San Lorenzo 1.786
Portal de Francia 982
Museo de la Universidad 725
de Navarra
Iglesia de San Saturnino 403
Parque Yamaguchi 6.401
Monumento al Encierro 5.988
Catedral de Pamplona 5.921
Iglesia de San Nicolas de 1.307
Bari
Monumento a los Fueros 1.246
Museo de Navarra 1.166
Ayuntamiento 989
Plaza de los Fueros 1.689
Plaza de toros 10.430

En la tabla de valoraciones de Google
(considerada la mas util por las consultas de
viajeros y viajeras), lo que mas destaca son
los Jardines de la Taconera con una media de
4,7 sobre 5 vy, del listado, la que menos
valoraciéon —dentro de las mejor calificadas—
es la Plaza de toros con un 4,3 sobre 5.

Los recursos con mas nimero de valoraciones
en Google son la Ciudadela, la Plaza de toros
y la Plaza del Castillo.

lrufa 60



1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.5 ANALISIS DE LA PUESTA EN VALOR ACTUAL DE LOS
ARGUMENTOS DE PRODUCTO TURISTICO

Una vez analizados en clave turistica los
recursos y productos naturales y culturales de
Pamplona, es indispensable continuar con un
analisis turistico de aquellos argumentos de
consumo que se estan trabajando en mayor o
menor medida desde el destino.

Este andlisis pasa inicialmente por ver qué
informacién y promocién online existe desde
el espacio web dedicado a sus argumentos de
producto, asi como del analisis de las
principales conclusiones obtenidas en las
mesas de diagndstico y el trabajo de campo
llevado a cabo en el municipio y sus
alrededores.

Los principales argumentos de consumo
turistico que se estdn trabajando desde el
destino —en mayor y menor medida— en
Pamplona son los siguientes (destacando que
varios de ellos tienen una escasa relevancia
en el sitio web de la ciudad y otros sin pleno
enfoque turistico desde la perspectiva del
viajero):

- San Fermin

- Camino de Santiago
- Murallas

- Gastronomia

- Espacios verdes

- Cultura

- Deporte

- Salud

- MICE

- Otros
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San Fermin

Por antonomasia, el principal argumento que
lleva poniendo en el mapa a Pamplona y
Navarra durante afios a nivel turistico.

A nivel econdmico, las empresas locales ven
incrementado su volumen de negocio durante
estos dias, siendo las fechas mas relevantes en
cuanto a picos de consumo. No obstante, y tal
como se puede apreciar en el analisis de la
oferta y de la demanda, el consumo no es
lineal durante toda la celebracién de los
Sanfermines, sino principalmente en los
primeros dias y el fin de semana.

Este argumento toma relevancia a nivel fisico a
lo largo de todo el casco histdrico, relegando el
consumo de restaurantes fuera del centro a la
poblacidon local. La ocupacién de hoteles,
hostales, albergues y apartamentos del centro
histérico, asi como restaurantes, queda
asumido en gran parte por el publico
extranjero. La celebracion de esta fiesta
repercute positivamente también a nivel
econémico a alojamientos y servicios de
restauracion de fuera de la ciudad, incluso a lo
largo de toda la Comunidad Foral, que
consumen Pamplona como parada de visita de
dia durante su viaje, generando un menor
impacto econémico y compitiendo sin
embargo en el consumo del espacio con las
personas que habitan y que pernoctan.

En cuanto a nivel social, la poblacién local
también forma parte fundamental de esta
celebracion y esta totalmente normalizado la
saturacion de los puntos céntricos. Uno de los
aspectos negativos, donde se centran mas
esfuerzos, es el mantenimiento de la limpieza
y la gestion de residuos durante los dias de
mas demanda y mayores flujos turisticos.
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A pesar de esto, no se detecta una gestion
deficiente y, dada la concentracion de
personas, la percepcion de limpieza y respeto
es elevada, aunque podria ser mejor si se
incrementaran las acciones de concienciacién
sobre los participantes en la fiesta (locales,
nacionales y extranjeros).

A su vez, la concentracion de la demanda
impide, en algunos casos, que las visitas
guiadas habituales en los dias mas
concurridos se desarrollen con normalidad, ya
que el exceso de personas puede crear
dificultades.

Otro de los aspectos negativos es la
proliferacién ilegal o alegal de viviendas de
uso no turistico y sin licencia, las cuales son
cedidas (previo pago) a turistas, promoviendo
de esta manera la competencia desleal con
alojamientos reglados especialmente durante
los dias mas importantes de Sanfermines y los
consiguientes problemas de inseguridad que
pueden provocarse. Algunas residencias
también aprovechan esta fiesta para hacer
competencia a otro tipo de alojamiento
turistico como hoteles, hostales, albergues,
campings, apartamentos turisticos, etc.

La semana de Sanfermines compite en
calendario con otros atractivos culturales en
el resto del pais, lo que estd mermando su
capacidad de atraccién de demanda en los
dias entre semana que cuentan con
ocupaciones bajas respecto a los dias
principales. Quizas la comunicacién de Ia
agenda paralela cultural no se esta
comunicando adecuadamente en clave
turistica, ni se estan llevando a cabo acciones
de comunicacion/precio para favorecer
consumos en los dias valle de Sanfermines.
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Otra cuestidn a analizar es si se esta realizando
una adecuada gestion de los precios en esos
dias valles para poder asi trasvasar parte de la
demanda de los dias punta a estos dias valles
por precio, permitiendo asi un equilibrio en
demanda.

Ademas, es importante evidenciar que los
medios de comunicacidon provocan mensajes
amarillistas en relacion a los Sanfermines que
pueden estar afectando, no solo a la imagen
de las fiestas, sino de la propia ciudad que
pudiera estar afectando a su posicionamiento,
con una imagen de destino cadtico, saturado,
sucio, etc. La gestién institucional de los
medios es prioritaria para equilibrar esta
imagen de ciudad.

Si bien existen mercados internacionales que
aun no han recuperado los nimeros previos a
la COVID-19, esto podria deberse mas a que
los mercados de largo radio han comenzado a
viajar mas tarde que los de proximidad, que a
otras cuestiones asociadas a la sensibilidad de
colectivos en relacién a la vinculacién de las
fiestas con los toros.

Si bien Sanfermines como fiesta solo se puede
vivir en los dias de julio, desde el
Ayuntamiento se busca llevar a cabo acciones
gue permitan generar valor de experiencia
Sanfermines fuera de estas fechas.

La mejora de la interpretacion del recorrido,
de su plaza de toros, la puesta en marcha del
centro de interpretacién y la generacién de
propuestas gastrondmicas asociadas a las
fiestas, unido a la posible recreacion de parte
de la experiencia cultural fuera de las fechas,
podrian ser, junto al mantenimiento de parte
del vallado y su interpretacion, una propuesta
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de valor para generar una pequefia parte de
la experiencia San Fermin fuera de las fiestas.

Ademas del centro de interpretacion el cual
se esta adecuando actualmente, se tendra
que contemplar la opcién de contar con mas
espacios ya que este centro no podrd acoger
flujos elevados de demanda en un mismo
espacio/tiempo.

Opciones que se contemplardn en las
propuestas de actuacién serd que algunos de
estos espacios interpretativos y expositivos
que refuercen el centro interpretativo y, por
consiguiente, el argumento Sanfermines, sea
la Ciudadela ya que cuenta con espacios de
acogida para exposiciones de cabezudos, por
ejemplo.

En todo caso, debe considerarse que
Sanfermines fuera de fecha seria un valor
afiadido a la demanda que llegara por otras
motivaciones, siendo verdaderamente
complejo considerar que la demanda llegara
motivada por el argumento San Fermin fuera
del periodo de fiestas (mes de julio).
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Camino de Santiago

El argumento dedicado a las diversas rutas
peregrinas hacia Santiago, pasando por
Navarra, y en concreto por Pamplona, es un
argumento de consumo con gran poder
desestacionalizador para el destino dado que
desde los meses de marzo vy abril
aproximadamente, hasta los meses de octubre
y noviembre, existe una importante presencia
de peregrinos a lo largo de la ciudad,
pernoctando entre una a dos noches como
punto de descanso en sus etapas.

El recurso principal de la ciudad en base a este
argumento es el centro Ultreia, centro de
recepciéon de peregrinos del Camino de
Santiago. Su ubicacién esta en pleno centro y
cuenta con informacién y folletos acerca del
Camino, asi como de opcién interpretativa
audiovisual de ver dos videos de caracter
histérico. Las instalaciones son modernas y el
espacio a pesar de no ser muy grande, tiene
cabida para pequefios grupos si fuera
necesario. Aun asi, se considera que se puede
mejorar la puesta en valor de este centro.

El resto de los recursos vinculados al consumo
de peregrinos dependerd principalmente de
sus habitos de consumo, pero como norma
general, se asocian a recursos culturales
locales (catedral, iglesias, murallas, etc.), asi
como la gastronomia y espacios verdes
(parque fluvial, otros parques, jardines, etc.).

Segun datos ofrecidos desde el Ayuntamiento,
en base a cifras recogidas desde las oficinas de
informacidon  turistica, el volumen de
peregrinos y peregrinas en comparacion con el
resto de quienes visitan la ciudad no es muy
elevado. No obstante, siguen siendo cifras a
tener en cuenta ya que se percibe un flujo
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constante de peregrinos y peregrinas a lo
largo de numerosos meses del afio con un
importante nicho de personas extranjeras y
de voluntad de gasto media-alta.

Si bien el gasto por persona de las personas
que peregrinan a Santiago no es elevado
generalmente, los cuales en ocasiones no
pernoctan y, en otros casos, si lo hacen, es en
albergues u hoteles generalmente durante
una noche o dos como maximo, se debe
seguir trabajando en posicionar Pamplona
como la primera y principal gran ciudad de
inicio del Camino de Santiago.

Existe una demanda creciente de peregrinos y
peregrinas que hacen el camino en
alojamientos hoteleros, con servicio de
transporte de maletas a siguiente destino y
con apoyo de guias que estan provocando
mayor derrama sobre la ciudad, al generar
gastos en la oferta de restauracién, comercio,
etc.

Este nicho de demanda es importante para
trabajarlo en clave de comunicacion,
principalmente para provocar el consumo en
su totalidad desde Roncesvalles. Otra de las

cuestiones débiles en relacibn a este
producto es la reducida accién de
comunicacién para provocar consumos

posteriores a la ciudad fuera del Camino.

La clientela senior internacional, vinculado a
este nuevo consumo del camino es un nicho a
trabajar, debiendo mejorar la estructuracion
de propuestas de valor de la oferta hotelera 'y
de los servicios asociados, asi como
incrementar junto a Turismo de Navarra la
comunicacién internacional del primer tramo
del camino de Santiago para poder ser
consumido como tramo independiente.
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Se destaca también la existencia de una Mesa
del Camino de Santiago la cual, gracias a
diversos estudios e informes en colaboracion
también con el Observatorio Turistico de
Navarra, sacan a la luz datos relevantes acerca
de los perfiles de usuarios y usuarias de este
argumento.

Ejemplo de ello es que, en base a cifras del
afo 2022, el 83,9% de quienes realizaron el
Camino, o parte de él, lo hizo a pie. Tan solo el
16,1% lo hizo en bicicleta. El 43,7% viajo
sola/o, el 25,3% en pareja y el 17,2% con
amigas/os, siendo estas tres modalidades las
mas destacables. En cuanto a edades, resaltan
los rangos que van entre 51-60 afos, 41-50 y
31-40. Casi el 60% son hombres y poco mas
del 40% son mujeres. Las CCAA de
procedencia mas relevantes en el 2022 fueron
Cataluiia, Madrid y Andalucia, representando
el turismo nacional el 58% de la demanda, y
dentro del restante turismo extranjero, se
remarcan los siguientes mercados: EEUU (7%),
Francia (7%), Italia (5,6%) y Alemania (3,5%).

En el estudio del Perfil del Peregrino del
Camino de Santiago en Navarra de 2018,
determind también la importancia de este
segmento ya que en todo el territorio de la
Comunidad Foral se generé un impacto
econdmico directo (restaurantes, alojamiento,
compras, transporte y otros) estimado de
17.307.369€, con un gasto directo total por
dia de 47.417€ alo largo de Navarra.

Si bien, segin ese mismo estudio, el gasto
diario medio total de peregrinos y peregrinas
gue realizaron el Camino a pie fue de 35,74¢€,
en el caso del uso de bici se alcanzé casi los
53€. Estas cantidades medias por dia no son
elevadas, pero en conjunto, por volumen y J
por meses de desestacionalizacién, suponen k —
un gran aporte econdmico al destino.
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Murallas

El patrimonio cultural de caracter defensivo es
muy relevante en la ciudad de Pamplona,
contando con mas de 5 km. de murallas y asi
estd siendo posicionado desde sus canales, a
pesar de que no estd adecuadamente puesto
en valor turistico actualmente y que, a priori,
dista de poder convertirse en un argumento
tractor de demanda por si solo.

Los principales recursos son las murallas-
baluarte, el Fortin de San Bartolomé, asi como
su gran Ciudadela (Monumento Nacional) de
alto valor patrimonial, ejemplo perfecto de
construccién defensiva, siendo de los méximos
referentes de Espafia, junto a la de Jaca
(Huesca), ambas conservadas en perfecto
estado, ademads, siendo la de Pamplona
totalmente funcional por espacios habilitados
(centro de exposiciones, salas para reuniones y
actos, centros culturales, etc) y uso
urbanistico adaptado como zona verde vy
cultural.

Dada la relevancia que tiene Pamplona a nivel
nacional en cuanto a conservar tramos de
muralla desde siglos atras, es necesario que el
centro de interpretacién del Fortin de San
Bartolomé esté en funcionamiento constante,
no como en la actualidad, donde se encuentra
sin servicio durante varios meses al afio (otofo
e invierno) vy, ademads, encontrandose
desfasado en cuanto a infraestructura vy
contenido.

El Fortin, como breve introduccidén a futuras
propuestas que se lanzaran en el Plan, podria
cederse su explotacién a empresas privadas
para la realizacién de actividades
externalizadas de escape rooms, por ejemplo.
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Estos aspectos mencionados son clave para
poder posicionar a Pamplona como uno de los
referentes nacionales a nivel de patrimonio
defensivo, aspecto que, actualmente, a pesar
de existir este apartado especifico dentro del
sitio web turistico de la ciudad, no se percibe
la relevancia que merece por parte de la
demanda turistica.

Esto significa que turistas y excursionistas, en
su gran medida, solo conocen la importancia
de estas construcciones una vez se
encuentran en la ciudad, pudiendo mejorar
esta percepcion si el centro de interpretacidn
ofreciese servicio durante todo el afio,
también junto a visitas guiadas y/o
teatralizadas.

En la actualidad no existe, al menos de forma
continua de manera semanal, mensual o
anual, eventos que pongan en valor el
patrimonio defensivo de la ciudad. Rutas
guiadas a lo largo de las murallas,
recreaciones histéricas donde se otorgue
importancia a los muros defensivos en base a
batallas del pasado, espacios interpretativos
que cuenten con opcion de recreaciones en
3D o demas elementos tecnoldgicos que
ayuden a comprender la importancia de tales
construcciones.

La oportunidad de mejora en la puesta en
valor del argumento defensivo posee un
mayor recorrido, la cual, mediante algunas de
las opciones mencionadas, ayudaria a dar a
conocer a Pamplona como una de las
ciudades con mayor volumen patrimonial en
cuanto a construcciones pasadas para la
defensa de la ciudad, no obstante, se debe
tener presente que el coste de
mantenimiento de estos recursos es alto y
cuesta econdmicamente una suma importan-

Pamplona - lrufia 66



1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.5 ANALISIS DE LA PUESTA EN VALOR ACTUAL DE LOS
ARGUMENTOS DE PRODUCTO TURISTICO

te de dinero que no siempre se puede suplir
desde el Ayuntamiento.

Por otra parte, los eventos vinculados a los
espacios amurallados y a la Ciudadela
convergerian perfectamente con el
argumento cultural e histdrico general de la
capital navarra.

En todo caso, como argumento de producto,
se considera mas relevante incluirlo junto al
argumento Cultural que sacarlo por si solo ya
que crea una expectativa que no se ve
actualmente con capacidad de ser cubierta en
el corto y medio plazo.
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Gastronomia

La oferta gastrondmica es amplia, variada y de
calidad por lo general. La restauracién ubicada
en la zona del casco histérico se centra
generalmente en el producto pintxos,
contando en algunos casos complementada
con una propuesta de valor en el servicio a la
carta. El precio medio no es bajo, situandose
por encima de la media de otros destinos, no
obstante, aun sigue siendo una opcidon mas
econdmica que muchas zonas del Pais Vasco,
uno de los principales referentes en
gastronomia en el norte de Espania.

La variedad gastrondmica es amplia y se centra
la gran mayoria en productos locales y
provenientes de la huerta navarra. No
obstante, a pesar de la diversa gama de
productos de calidad de la Comunidad Foral, se
percibe que no siempre se pone en valor
cuando se consume en los bares y restaurantes
locales, principal handicap. El cliente final no
percibe el valor agroalimentario de los
productos de muchos de los platos y pintxos, al
igual que en ocasiones ocurre con los vinos y
licores, por ejemplo. No hay un adecuado
storytelling de los productos agroalimentarios
en la propuesta gastrondmica y necesitaria
ademds de un incremento en el nimero de
establecimientos de mayor nivel de calidad en
servicio y producto asociado a carta para
poder consolidar como ciudad una imagen mas
sélida en calidad gastronédmica, mas alld del
producto pintxo.

Los establecimientos generalmente cuentan
con un estilo cuidado y renovado, aun cuando
todavia existe un importante nimero de oferta
situada principalmente en el centro, con
necesidad de mejora en su puesta en valor,
tanto de su infraestructura como de su oferta.
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La oferta de eventos gastrondmicos tiene una
incipiente presencia a lo largo del afo, pero
no estd siendo adecuadamente puesta en
mercado como argumento tractor de
demanda. Esta agenda gastrondmica tiene
mayoritariamente un enfoque local no
turistico, y no esta actuando como tractora de
demanda turistica.

Desde el espacio web turistico tampoco se
transmite la gran relevancia gastrondmica de
la ciudad, sin promover experiencias
agroalimentarias locales o evidenciar de
manera activa los eventos como captadores
de demanda.

Pamplona es el punto idéneo para que sirva
de hub gastrondmico de toda la Comunidad
Foral. La ciudad, a través de toda su oferta
gastronémica, también debe motivar a la
demanda el consumo de los productos
agroalimentarios préximos como pudieran ser
por ejemplo las bodegas de pachardn, las
queserias, o los productores y productoras de
esparragos, pimientos, etc.

Eventos vinculados a estos productos en la
ciudad que puedan ser comunicados,
jornadas gastronémicas asociadas a la
produccion de alimentos, la mejora en la
puesta en valor turistico del mercado de
Santo Domingo o del Ensanche como espacios
gastronémicos, podrian ser entre otros
argumentos de valor para generar demanda
atraida por este producto y no como en la
actualidad, fundamentalmente actuando
como complemento a otros argumentos. La
convivencia del argumento gastronomia es de
alto valor para incrementar la capacidad
competitiva del producto MICE, educativo y
business, pero carece en la actualidad de un
proceso de comunicacién activo.
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Espacios verdes

La ciudad de Pamplona cuenta con un 15% de
su término municipal cubierto por zonas vy
espacios verdes, concretamente, la gran
mayoria, parques y jardines perfectamente
adaptados al urbanismo del municipio.

Desde el Ayuntamiento, se trabaja también en
varios proyectos e iniciativas que ayudan a
poner en valor los espacios verdes y naturales,
asi como promover la sostenibilidad como por
ejemplo la Ruta EuroVelo 1y 3 conectando por
vias ciclables diversos municipios.

Pamplona posee alrededor de 300 hectareas
gue dan un caracter natural a la ciudad, muy
valorado por locales y por viajeros y viajeras.
No obstante, las zonas verdes a nivel general
son mas disfrutadas por los pamploneses y
pamplonesas que por la demanda de fuera de
Pamplona.

Este argumento no estda puesto en valor
todavia, la percepcién de ser una ciudad
saludable con diversos jardines y parques si
gue estd presente, pero no es el principal
motivo del desplazamiento a la ciudad.

Parques modernistas como el de Taconera, el
parque de la Media Luna, el parque de la
vuelta del Castillo, el parque Yamaguchi, etc.,
son susceptibles de acoger eventos de interés
con los que captar la atencidn turistica.

Otras de las posibilidades serd potenciar el
valor ecoldgico y también vincularlo con la
practica deportiva del parque fluvial del rio
Arga. Actualmente consta de espacio para ser
recorrido tanto a pie como en bici, y hasta
cuenta con un club de remo a pies del rio y
zonas de embarcadero.
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En todos los casos, la puesta en valor actual
de estas zonas verdes no tiene un poder
turistico capaz de atraer interés turistico,
pero si son zonas que podran aportar valor
diferencial y complementario.

Vinculado a este argumento de producto,
debe considerarse que existen empresas de
turismo activo y de ecoturismo con
propuestas de experiencias tanto para ser
consumidas en la ciudad como en otros
destinos de Navarra y que forman parte del
consumo desde Pamplona, eso si, aun de
manera incipiente, pero que sin duda podrian
formar parte de la gama de opciones de
consumo con los que incrementar estadia y
diversidad de productos para Pamplona.

Pamplona Verde no estd considerado como
uno de los argumentos mas importantes para
la ciudad, ni parece que podrd consolidarse
como un tractor de demanda por si solo, sin
embargo, sera un importante valor diferencial
frente a competidores y un valor para generar
consumos desde Pamplona hacia destinos
préximos vinculados al recurso natural.

Estos espacios verdes, como no podia ser de
otra forma, si son vitales para las personas
gue residen en la ciudad. Espacios que, a nivel
urbanistico, hacen que Pamplona sea una de
las ciudades mas verdes de Espafia y, junto a
otros aspectos ecoldgicos, la posicionan como
un destino sostenible. Un argumento que,
vinculado al gastronémico y agroalimentario,
pueden consolidar un relevante valor
complementario. Ademds, la capital es un
punto estratégico para ser utilizada como hub
para descubrir diversos espacios naturales de
gran relevancia de la Comunidad Foral como
Bardenas Reales, Irati, Valle de Baztan o el
Nacedero del Urederra.

Pamplona - lrufia 69



1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.5 ANALISIS DE LA PUESTA EN VALOR ACTUAL DE LOS
ARGUMENTOS DE PRODUCTO TURISTICO

Cultura

El argumento cultural por parte del espacio
turistico de la web de Pamplona se centra en la
redireccién a pamplonaescultura.es donde se
publica la agenda cultural. Este espacio
dedicado a la agenda esta cuidado, informa en
el tiempo de diversos acontecimientos
culturales que se van a desarrollar en la ciudad
(exposiciones de arte, escultura, obras de
teatro, charlas, jornadas, etc.).

Dentro del argumento cultural, desde Ia
promocién web queda relegado todo aquello
referido al patrimonio cultural de la ciudad,
centrandose solo en la agenda cultural tal y
como se ha mencionado.

Segun lo analizado en el apartado de recursos
culturales, aquellos mas potenciales son la
catedral, el Navarra Arena, la Ciudadela, la
plaza del Castillo, la plaza de toros, ademas de
otros tantos de gran interés como el
Ayuntamiento, el museo de Navarra, las
murallas, el Palacio Real, el casco histérico
como tal, etc. Concretamente, dentro de uno
de los mds relevantes por Dbelleza
arquitecténica y por importancia a nivel
cultural, el Ayuntamiento, se esta trabajando
en poder ofrecer visitas guiadas a su interior,
elemento clave para poder dar mas valor al
argumento cultural de la ciudad aumentando
recursos visitables.

Este conjunto de recursos, al menos aquellos
de mayor potencial, deberdan formar parte
principal del argumento cultural de Pamplona,
alguno de ellos incluso tomando fuerza de
forma individual como el patrimonio
amurallado y defensivo. Sin embargo, por lo
general, carecen no solo de una falta de
interpretacion, sino de sefializaciény de gene-
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racion de experiencias de valor para una
demanda profesional en relacion con el
argumento de producto cultural.

La sefializacion de muchos recursos,
principalmente culturales, se ha Vvisto
reducida también en parte para evitar
vandalizaciones y por el coste de
mantenimiento, hecho que puede dificultar a
la demanda turistica su localizacion.

Acerca de la estructuracion de su agenda
cultural online, el trabajo que esta realizando
Pamplona es muy positivo y debe continuar
en el tiempo, incluso diversificando la oferta y
comunicandola en el tiempo lo antes posible,
asi como intentar llegar mas lejos de un
enfoque local.

Ademas de seguir con el trabajo de
posicionamiento de la agenda cultural, la cual
deberd tener presencia en el espacio web
turistico también, el argumento cultural de
Pamplona tendrd que destacar aquel
patrimonio material e inmaterial de la ciudad.
Donde, segun lo visto en el presente andlisis,
destacan los recursos defensivos (como las
murallas, la Ciudadela, el centro de
interpretacidon Fortin de San Bartolomé, etc.),
la catedral (siendo un producto ejemplar con
una alta puesta en valor estructural interior
junto a su museo, pero no a nivel
promocional), museos donde el arte
contemporaneo toma la principal relevancia,
etc.

En el caso de la Ciudadela, al ser un centro de
exposiciones, podra utilizarse para acoger por
ejemplo elementos vinculados a otros
argumentos como San Fermin (exposiciones
de cabezudos, elementos etnograficos, etc.).
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Otros espacios como el frontdn Labrit ayudara
a poner en valor la pelota, uno de los
elementos locales mas relevantes en cuanto a
vinculacién directa con el argumento
deportivo.

Teniendo en cuenta cifras de eventos llevados
a cabo en Pamplona en 2022, se han
celebrado en el Navarra Arena 16 vinculados a
cultura con una asistencia de 98.775 personas.
Ademas, en el Baluarte, gran porcentaje de
eventos han sido también de caracter cultural
entre los que destacan conciertos, festivales,
jornadas regionales y nacionales, de lirica,
Opera, ballet, danza, cine, etc. Se determina
que, gracias a contar con una infraestructura
idonea para la realizacion de festivales,
conciertos, etc., la ciudad puede seguir
ampliando su volumen de viajeros y viajeras
gracias a la oferta cultural de calidad.

Todos estos productos mencionados tendran
gue ser el estandarte también del argumento
cultural de la capital navarra, donde
actualmente no son practicamente en ningun
caso la principal razén de visita a la ciudad y
donde, en ningun caso, el argumento cultural
debera apoyarse en recursos histéricos como
iglesias locales las cuales no cuentan con valor
relevante ni interés para la demanda.

El potencial cultural de Pamplona se debe
evidenciar (tanto fisicamente con
interpretacidon ya que muchos recursos
carecen de ella, amplitud de horarios de visita,
rutas, etc. y online en su comunicacion y
promocién) ademas, aprovechando el
argumento cultural como uno de los mas
transversales para la demanda turistica ya no
solo por la propia cultura local, sino por la
gastronomia, el deporte, por el argumento
MICE, el educacional, etc.

Este argumento necesita de mayor inversién
promocional para generar demanda y no solo
como argumento complementario a otros
como puedan ser San Fermin o el Camino de
Santiago.
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Deporte

Pamplona, no cuenta actualmente con un
posicionamiento como destino deportivo en su
estrategia de comunicacion, ya que no se ha
trabajado de manera activa, a pesar de
disponer de una oferta de espacios para
eventos deportivos relevante, donde sin duda
destaca el Navarra Arena.

En este espacio se han celebrado 24 eventos y
campeonatos en el ano 2022, registrando
hasta 38.988 personas asistentes, una cifra
muy importante para el posicionamiento de la
ciudad y también en cuanto al volumen de
derrama econdmica generada gracias a este
argumento y sus infraestructuras.

Este argumento puede tomar mas relevancia a
través de varias vertientes. La primera, a
través de eventos deportivos que se celebren
en el Navarra Arena u otro espacio deportivo,
con gran capacidad de acogida de equipos
deportivos y fans (familiares, ojeadores vy
ojeadoras profesionales, etc.) lo que unido a la
capacidad alojativa de la ciudad le confiere un
importante poder tractor de eventos de
diferentes actividades deportivas y categorias.

Otra de las lineas posibles es la gestién de
candidaturas como sede de eventos deportivos
de alto interés para aficionados y aficionados.

La ubicacién geografica de Pamplona le
permiten ser sede de equipos y deportistas
federados o federadas que participen en
eventos de otras localizaciones de Navarra o
incluso de otras ubicaciones préximas situadas
fuera de la region. Es posible vincularse como
hub para el alojamiento de estos equipos que
participen en eventos o en stages deportivos.
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Ademas de esta relevante instalacion, la
ciudad cuenta con espacios naturales
complementarios como la ribera fluvial del rio
Arga, en los que poder aprovechar sus
senderos verdes paralelos (cicloturismo, por
ejemplo).

En esta estrategia de posicionar el argumento
de producto turistico deportivo puede tener
también su espacio la oferta de eventos
deportivos asociados a deportes tradicionales
como los que pueden celebrarse en el frontdn
Labrit si provocan consumos turisticos
vinculados y pernoctaciones. La puesta en
valor de la pelota, un deporte con gran sefia
de identidad local estd siendo trabajada
desde el destino ya que en la Agenda Urbana
2030, la ciudad lidera el proyecto de Capital
Mundial de la Pelota. Se cuenta con un plan
estratégico propio, se trabaja en |Ia
vitalizacidon de espacios para la practica y el
centro de interpretacion, se colabora
directamente con la Federacién de pelotay se
cuenta ademads con nuevas lineas de
financiacién para eventos y congresos
vinculados a este deporte. Todo ello, junto a
seguir trabajando, pero en mas clave turistica,
las visitas guiadas y exhibiciones, favorecera
posicionar este deporte como un reclamo
autoctono, con el objetivo de generar gasto
local y de extender la cultura de la pelota
vasca en Pamplona.

Contar con la oferta de hoteles y viviendas
turisticas junto a la propuesta que éstos
estructuren para la demanda deportiva como,
por ejemplo: espacios para talleres de
reparacion de bicicletas, espacio para
almacenaje, etc. o servicios para deportistas
(early breakfast, menus deportivos, late check
out, etc.), permitiran consolidar ain mas este
argumento de producto para la ciudad.
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Salud

Los desplazamientos a la ciudad de Pamplona
por temas de salud se llevan dando desde hace
afios.

Actualmente, a priori, no es uno de los
argumentos turisticos mas incorporados a la
cartera de productos de la ciudad desde la
estrategia de comunicacién/comercializacidn,
aun cuando estda generando una importante
derrama econdmica en el destino, no solo en
las propias clinicas, sino en alojamiento,
restauracién, y consumo de otros productos
transversales. Asi lo demuestra el informe
realizado en el afio 2015 sobre el Impacto
Econdmico del Turismo Médico en Pamplona,
donde se estableci6 que este argumento
aporta hasta 237.030.795€ en Pamplona vy
Navarra, sumando gastos en clinicas y otros
relacionados, suponiendo un 0,7% total del PIB
en el territorio y creando 3.617 puestos de
trabajo (directo e indirecto). Importante
también es saber que el 80% de pacientes
acude acompafiado o acompafiada, generando
también gasto en otros tipos de alojamientos
fuera de las clinicas.

Desde el espacio web turistico de la ciudad, se
remite al portal navarrahealthtourism.com
donde se puede observar toda la oferta de
salud ofrecida en la Comunidad Foral. Este
espacio web si ofrece mucha informacién
acerca de multiples tipos de especialidades y
tratamientos médicos, de tratamientos en
balnearios en la provincia, de los centros vy
asociaciones que forman parte del Cluster de
salud de Navarra —principal ente promotor de
Salud en la Comunidad Foral-, de alojamiento
y transporte util para las personas interesadas
en este argumento, etc.
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El prestigio de sus clinicas y las especialidades
que se tratan, permiten que el nombre
Pamplona se vincule como uno de los
principales referentes de salud a nivel
nacional e internacional, cuestién que no se
esta aprovechando en toda su medida como
tractora de posicionamiento y generadora de
mayor derrama colateral.

Es sin duda uno de los argumentos de
producto turistico con mayor capacidad de
incrementar demanda, no solo vinculado a los
tratamientos, sino al movimiento que esto
provoca de profesionales  sanitarios,
investigadores e investigadoras y los
consumos que todo ello puede provocar.

La comunicacion de Pamplona como principal
destino de salud tendrd que ser mas
constante y diversa, donde la existencia de un
catadlogo de servicios altamente trabajado
sirva para posicionar el destino como
referente nacional e internacional.

El gasto econdmico asociado a este
argumento es por lo general elevado, por lo
gue no solo el conjunto sanitario de la ciudad
podrd beneficios, sino también toda la planta
hotelera (especialmente aquella de mas
calidad y proxima a los centros médicos) y
otros servicios complementarios.

El reconocimiento nacional e internacional de
Pamplona en este ambito debe reforzarse con
comunicacién activa para mantener |la
demanda asociada.

Este argumento se alinea con el MICE, ya que
un importante numero de eventos se
relacionan con la salud y al posicionamiento
vinculado a Pamplona.
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MICE

A través del espacio web de turismo
Pamplona, el argumento MICE estd redirigido
al sitio web meetinpamplona.es el cual esta
estructurado de una forma atractiva y util
donde se comunica y se intenta posicional
Pamplona y Navarra como una opcién perfecta
para la celebraciéon de reuniones, incentivos,
congresos y eventos.

Pamplona cuenta con un palacio de congresos
en perfectas condiciones tanto en estado
como en servicios y espacios, el centro
Baluarte, muy préximo al centro de la ciudad y
a la Ciudadela. Este espacio clave para la
celebracion incluso de ferias internacionales y
convenciones, es el principal referente de la
ciudad, ademds, Pamplona cuenta con una
considerable oferta de venues singulares vy
adecuados para la celebracion de eventos
relevantes, como por ejemplo puede ser el
refectorio y claustro de la catedral.

Segln datos aportados desde Navarra Arena,
en 2022 se han celebrado 32 eventos de
caracter MICE, a los que han acudido 20.101
personas. En el palacio de congresos vy
auditorio Baluarte, en todo el afio 2022 se han
organizado 607 actos, muchos de ellos de
indole cultural, sumando un total de 258.576
personas participantes. Para este argumento,
otro aspecto clave es la planta hotelera y de
restauracién, adecuada en el caso de
Pamplona a las dimensiones de sus espacios de
eventos en capacidad de acogida.

Si bien el argumento MICE es una realidad en
Pamplona, cuenta con una mayor capacidad de
evolucién para poder atraer un mayor numero
de eventos MICE, sin embargo, cuenta entre
otros con el handicap de sus conexiones.
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Pamplona apenas cuenta con vuelos en su
aeropuerto, lo que limita su capacidad de
acceso a mercados de medio y largo radio que
puedan atraer para la organizacion vy
participacion en eventos y actividades MICE.
Aun estando conectada con Madrid vy
Barcelona por tren, en ningun caso se realiza
con alta velocidad, lo que le hace menos
competitiva que otros destinos mejor
conectados en tiempo con grandes ciudades
consumidoras de este producto.

La comercializacion del
necesita por lo general de una figura
profesionalizada donde lo publico y Ia
iniciativa privada trabajen conjuntamente en
torno a la figura de un convention bureau.
Una figura juridica con necesidad de actuar de
manera 4gil comercialmente, presentando
candidaturas y trabajando de manera activa
sobre la demanda. Aun cuando existié en su
dia esta entidad, por diferentes motivos
terminé desapareciendo, lo que sin duda
podria  condicionar su capacidad de
crecimiento en el futuro. Si existe en cambio
una mesa MICE la cual cuenta con licitacion
para regular y trabajar en clave business,
contando con un programa anual y donde el
presupuesto se reparte entre el Gobierno de
Navarra y el Ayuntamiento de Pamplona.

producto MICE,

A pesar del importante esfuerzo que se esta
llevando a cabo por parte del sector publico,
es dificil crecer sin recursos humanos y
econdmicos para la comercializaciéon de este
producto en el que ciudades competidoras
estan trabajando con equipos y presupuestos
que triplican la realidad de Pamplona. La
capacidad alojativa hotelera podria ser en el
medio plazo un condicionante para acceder a
eventos de mayor volumen de demanda.
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OTROS

Del analisis de otros argumentos potenciales o
existentes, se considera también necesario
hacer mencién de uno que, aun cuando no es
evidente en los soportes de comunicacidn
turistica, cuenta a priori con una importante
relevancia en la generacion de demanda, aun
notandose la necesidad de trabajar en Ia
obtencion de datos que puedan demostrar
toda la dinamizaciéon econémica y rentabilidad
gue supone para el destino.

El producto idiomatico/educativo, alberga en
Pamplona un destacable peso en la generacion
de posicionamiento de ciudad y de consumos
turisticos. Si bien este proceso ha sido
impulsado  fundamentalmente por la
Universidad como el principal agente, sus
beneficios llegan por a un elevado nimero de
empresas locales.

La Universidad de Navarra dispone de un
considerable posicionamiento nacional e
internacional asociado a calidad educativa, lo
que sin duda provoca derrama generada por
estudiantes con un nivel de gasto elevado, asi
como por sus familias en momentos puntuales
como son los procesos de matricula, busqueda
de alojamiento y graduaciones, ademds de
otras visitas que puedan realizarse a lo largo
del periodo educativo.

Pamplona posee a nivel nacional e
internacional una de las universidades mas
importantes para el estudio de multiples
opciones de grados y posgrados.
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A estos estudios se unen aquellos programas
de idiomas, o actividades puntuales via
seminarios, congresos, etc. que incrementan
la demanda turistica vinculada a este actor
relevante para la ciudad desde la perspectiva
turistica.

El turismo idiomatico actualmente cuenta con
alta relevancia por lo que personas de todos
los paises se desplazan a otros puntos para
aprender una lengua y sumergirse en la
cultura local, opcién de generar un gran gasto
en el destino si se ofrecen cursos de semanas
0 meses.

Este posicionamiento podria aprovecharse
aun mds, mas alld de la provocada desde la
Universidad de Navarra, si el destino trabaja
de manera intensa su posicionamiento como
destino idiomdtico vinculado a otras
entidades (universidad publica, academias
privadas, etc.).

Ademas del producto idiomatico, el MICE
asociado al mundo educativo tiene sin duda
una mayor capacidad de crecimiento,
respaldado tanto por el posicionamiento
educativo de Pamplona como por su oferta de
espacios para eventos y su planta alojativa.
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RESUMEN DEL ESTADO
ACTUAL Y POTENCIAL DE
LOS ARGUMENTOS DE
PRODUCTO TURISTICO

Una vez analizados los actuales argumentos de
producto turistico que se estan trabajando
desde Pamplona, concretamente, aquellos que
se les da mas importancia desde su espacio
web dedicado al turismo (y en relacién a las
mesas de diagndstico), a continuacién, se
ofrece desde este analisis una relacion de los
estados actuales y la capacidad de mejora
segun la visidn técnica del equipo redactor del
Plan Estratégico.

Tener en cuenta estos parametros sera clave
para la definicion de la estrategia de
argumentos planteada mas adelante, y donde
la referencia parte de la realidad actual
medida a través de la comunicacidon vy
promocién online del destino, de las mesas de
trabajo llevadas a cabo y del trabajo de campo
alo largo de Pamplona.

La relevancia actual es el grado de atractivo e
importancia turistica para la ciudad a dia de
hoy. Esta se considera como la capacidad de
crecimiento general a todo el recorrido que
puede lograr a través de una correcta mejora
en la puesta en valor; y, por dultimo, la
capacidad de crecimiento econémico es toda
la posible derrama que puedan generar los
nuevos flujos de demanda (teniendo en cuenta
ya la captacion actual de gasto que genera).

San Fermin
- Relevancia actual * * x * *
- Capacidad de crecimiento general * * *

- Capacidad de crecimiento econdmico * * *
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Camino de Santiago
- Relevancia actual * * x *

- Capacidad de crecimiento general * * * %

- Capacidad de crecimiento econdmico x * x *
Murallas

- Relevancia actual * *

- Capacidad de crecimiento general * x

- Capacidad de crecimiento econdmico * * *

Gastronomia
- Relevancia actual * * *

- Capacidad de crecimiento general * * * * *

- Capacidad de crecimiento econdmico * * * * *

Espacios verdes
- Relevancia actual * *

- Capacidad de crecimiento general * %
- Capacidad de crecimiento econdmico * *

Cultura
- Relevancia actual * * *

- Capacidad de crecimiento general % % * *
- Capacidad de crecimiento econdmico * * * *

Deporte
- Relevancia actual * x

- Capacidad de crecimiento general * * * *
- Capacidad de crecimiento econdmico * * * x

Salud
- Relevancia actual * * *

- Capacidad de crecimiento general * * * *
- Capacidad de crecimiento econdmico * * * * *

MICE
- Relevancia actual * x %

- Capacidad de crecimiento general * * x *

- Capacidad de crecimiento econdmico * * * x %
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ANALISIS WEB

Continuando con el proceso de diagndstico de
Pamplona, es necesario determinar la
situacién de partida que ofrecen los
diferentes soportes de comunicacién tanto
online como offline del municipio.

Uno de los principales elementos
diferenciadores que se toman como
referencia a la hora de escoger destino, y, que
posteriormente se consultan durante Ia
estancia, es la web turistica de la ciudad o
territorio que va a ser visitado. Esta misma ha
de evidenciar de manera clara y atractiva
todos los productos y experiencias
disponibles, asi como los eventos vy
celebraciones que tendran lugar durante el
periodo de visita . Antes de continuar con su
analisis debe evidenciarse que, en el marco de
su PSTD, una de las acciones a ejecutar
proximamente serd la creaciéon de una nueva
web turistica con dominio propio.

En el caso de Pamplona, encontramos que
toda la informacidn turistica de la ciudad se
encuentra en un apartado dentro de la propia
web del ayuntamiento
(www.pamplona.es/turismo), que, si bien el
apartado de turismo aparece en el menu
principal y es fécil identificarlo, compartir este
espacio con otras secciones como trdmites,
actualidad u otros departamentos del
Ayuntamiento, sin disponer de una web
propia, le resta valor y atractividad.

Antes de entrar a analizar la seccion dedicada
al turismo en Pamplona, es relevante
establecer que muchos de los destinos
competidores considerados en el presente
Plan, a excepcién de unos pocos, cuentan con
una web propia dedicada a la oferta turistica
de su ciudad, lo que facilita el proceso de
seleccion del destino evidenciado los
diferentes argumentos de producto dirigidos
a nichos de mercado especificos.
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A primera vista, uno de los aspectos mas
destacables del apartado de turismo es su
disefio, pues no responde a ningln modelo o
plantilla de web turistica convencional.
Tampoco se muestra ningln  recurso
audiovisual que pueda captar la atencion del
usuario, a excepcion del claim “PAMPLONA ES
MUCHO MAS”, lo que se considera insuficiente
para generar un mayor interés en explorar la
web.

No muestra una estructura definida, sino que
se muestran los apartados de informacion
prdctica y qué hacer, los cuales engloban de
manera general toda la informacion de utilidad
para la potencial demanda. Posteriormente,
encontramos un texto que resalta los
principales  atractivos de la  ciudad
(gastronomia, cultura, verde, salud, etc.), el
cual podria ubicarse debajo del claim principal.
Debajo del texto se encuentran 4 imagenes
con diferentes disefios que enlazan con la
agenda turistica, con el apartado de visitas
guiadas, con el folleto de los principales
recursos de la ciudad y con el apartado
dedicado al del Plan de Sostenibilidad Turistica
de Pamplona. Si bien los 3 primeros apartados
aportan informacion prdctica, la localizaciéon y
el disefo no invita a continuar la navegacion.

Por ultimo, tras un breve texto introductorio se
encuentran 9 subsecciones dedicadas a los
principales argumentos turisticos de la ciudad;
San Fermin, Camino de Santiago, Murallas,
Gastronomia, Verde, Cultura, Deporte, Salud y
MICE; encontrandose estos dos ultimos (Salud
y MICE) separados del resto y junto al enlace
de la newsletter, la pagina de turismo de
Navarra y los logos de las principales redes
sociales turisticas del destino.
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A nivel de disefio, si bien en responsive
(adaptada a diferentes dispositivos), la web
principal parece encontrarse en un estado de
desarrollo inicial, con imagenes, logos y textos
de diferentes tamafios vy distribuidos
aleatoriamente, por lo que es fundamental
reestructurarla, haciéndola mas atractiva para
la demanda potencial.

Otro aspecto resefiable es la falta de opciones
de accesibilidad. La ciudad cuenta con varias
instalaciones que facilitan la movilidad vy
accesibilidad a personas con diversidad
funcional, como son los ascensores publicos o
los letreros en braille, sin embargo, la web no
dispone de herramientas o gadgets que
faciliten la navegacién a estas personas.
Actualmente existen diferentes opciones de
accesibilidad web adaptados a diferentes
perfiles (dislexia, daltonismo, ceguera parcial
o total, etc.) que, implementados, reforzarian
la imagen de Pamplona como destino turistico
accesible e integrador, alinedndose esta
actuacidon con los objetivos de la Agenda
Urbana de Pamplona.

En lo relativo al contenido disponible, es
relevante mencionar la existencia de enlaces
que dan error (plano turistico digital) o
informacidon repetida en varias secciones,
encontrandonos el mismo enlace en Horarios
de los lugares turisticos y Lugares que no te
puedes perder, ambos localizados en el
apartado de informacion prdctica.

Actualmente, durante la redaccion y posterior
revisién del Plan, se ha informado al personal
responsable para que puedan trabajar con el
equipo informatico estos errores y que
puedan ser subsanados lo con la mayor
brevedad posible.
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Por evitar esto, es necesario realizar a menudo
una revision general del contenido disponible.
Asi mismo, a lo largo de la web existen varios
apartados que pueden condicionar la
experiencia durante la navegacion, entre ellos
se encuentra la seccién de Area profesional, |a
cual no aporta informacidn relevante para la
demanda, pues estd dirigida a las empresas del
destino aportando informacién relativa a la
normativa vigente o a la solicitud de material.

Sobre el apartado de Informacion prdctica, si
bien hay enlaces de interés (Qué comprar,
Descarga de folletos, como llegar, etc.) existen
apartados bdasicos como Ddnde dormir o Dénde
comer que enlazan con la seccion de
GeoPamplona (visor del Ayuntamiento)
mostrando Unicamente la localizacion de
restaurantes y hoteles, sin ponerlos en valor a
través de videos, imagenes, textos atractivos y
mucho menos experiencias turisticas que
puedan estar trabajando algunos de ellos.
Modificar esta seccidon seria necesario,
considerando que éstos son uno de los
primeros enlaces que se suelen consultar.

PAMPLONA ES MUCHO MAS

lrufia 78



1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.6 ANALISIS DE SOPORTES, POSICIONAMIENTO Y
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

La secciébn Qué hacer, aporta informacién
relativa a la oferta de actividades vy
experiencias disponibles en Pamplona. Si bien
la estructura no se enfoca a los 9 productos
que expone en la pdgina principal, si que
muestra la oferta de eventos (musicales y
deportivos), empresas de experiencias
(divididas por publicos —individual y grupos—y
tipologias), espacios visitables y otras
actividades (escape rooms, Escape Bull, etc.).
Sin embargo, al igual que en otros apartados,
hay informacién que se repite, en especial
aquella relativa a la oferta de actividades en
familia y juegos (Escape Bull o El Robo del
Caliz). También es relevante comentar que la
seccion compre sus entradas, aun cuando
también busca incentivar la comercializacion
de visitas guiadas (visita a la catedral),
experiencias (construccion de maquetas),
credenciales (Camino de Santiago) y libros (La
Ciudadela de Pamplona), disponiendo de un
motor y pasarela de pago propias, engloba
informacion dirigida a diferentes publicos que
podria reorganizarse en otros apartados.

Otros destinos, como Bilbao, San Sebastidn o
Zaragoza, al objeto de optimizar Ila
organizacion de la informacion y facilitar la
navegacion, han optado por implementar 5
apartados principales en sus webs: venir,
comer, dormir, hacer y tienda online. Estos
apartados son comunes en practicamente
todas las webs turisticas de los principales
destinos tanto nacionales como
internacionales. Actualmente, la web de
Pamplona cuenta con 34 apartados diferentes
solo en la pagina principal, dispersando la
informacion. Por lo que seria relevante llevar
a cabo actuaciones para su mejora en la
puesta en valor y reconvertirla en un espacio
atractivo y competitivo.
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Entrando a analizar los principales productos
turisticos de la web, si bien evidencian de
manera clara varios de los principales
argumentos de consumo que ofrece
Pamplona, cada apartado individual presenta
una estructura diferente y, en algunos casos,
repite la informacién de otros apartados.

Pamplona es San Fermin cuenta con varios
apartados que muestran las diferentes rutas y
experiencias disponibles, ademas de una
agenda de actividades exclusiva. Sin embargo,
siendo este argumento uno de los mas
simbdlicos de la ciudad, gran parte del
contenido disponible tiene un caracter mas
informativo que comercial. De manera similar
se estructura Pamplona es camino, con
informaciéon util para la demanda (ddénde
dormir, qué llevar, obtener la credencial, etc.),
pero sin incentivar al consumo. Pamplona es
Murallas es un argumento que se enfoca en la
oferta patrimonial de la ciudad, mostrando
diferentes itinerarios, recursos y rutas. Sobre
este apartado es relevante mencionar que,
aun cuando la web dispone de un motor de
reservas que permite adquirir alguna de las
visitas guiadas mostradas en este apartado, no
existe ningun enlace que permita adquirirlas
directamente, obligando al usuario a pasar por
tres paginas diferentes, reduciendo Ia
capacidad de comercializacién de experiencias.
Por otro lado, Pamplona es gastronomia, si
gue muestra de manera mas atractiva y clara
toda la informacidn relevante y en clave
experiencial, aunque con capacidad de mejora.
Esta pagina cuenta con el apartado ¢Ddnde
comer?, estructurado en torno a la oferta
gastrondmica local (pinchos, alta cocina, Ruta
del Vino y sidrerias), el cual, a diferencia del
apartado disponible en informacidn prdctica, si

qgue incentiva al consumo del producto
gastrondmico local.
Pamplona - lrufia 79
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Sobre la oferta experiencial, todavia no se
encuentra implementada en el motor de
reservas de la web, pero si que enlaza
directamente con las experiencias ofrecidas
por Geltoki, Casa Gurbindo Etxea y Pamplona
Food. Este apartado también cuenta con una
agenda propia donde muestran las fechas de
los diferentes eventos y experiencias.
Pamplona es verde, en el caso contrario,
Unicamente muestra, en clave informativa y
con pocos recursos audiovisuales, las
diferentes areas verdes de la ciudad. Sobre el
apartado Pamplona es Cultura, enlaza
directamente con la web propia
Pamplonaescultura, la cual cuenta con un
disefio moderno y visual. En ella se muestra
de manera clara toda la oferta museistica
(espacios 'y  exposiciones), teatral vy
experiencial de la ciudad. Cabe mencionar
que otro problema detectado es que el drea
de turismo y el area de cultura del
Ayuntamiento publican agendas propias, lo
que puede crear confusion y duplicidades,
afectando de manera negativa a la
optimizacidn de los recursos disponibles.

Continuando con Pamplona es deporte, se
vuelve a evidenciar un marcado caracter
informativo, sin claims que muestren el valor
de la oferta deportiva o que aporten
informacion util (donde practicar, empresas
deportivas, etc.), especialmente la relativa a
La Pelota. Tampoco aparece informacién
turistica relativa a la oferta relacionada con el
Club Atlético Osasuna, como los tours para
visitar El Sadar. En ultima instancia, los
apartados de Pamplona es salud y Pamplona
es reuniones y congresos no cuentan con un
espacio propio, sino que enlazan con las webs
de Navarra Health Tourism y Meet in PNA.
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Teniendo en cuenta la apuesta que estd
realizando Turismo Pamplona por poner en
valor estos productos, seria relevante contar
también con espacios que muestren
exclusivamente la oferta de la ciudad en el
propio espacio web turistico de la ciudad.

PMPLonA
e [PORAAS
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En lo que respecta al anadlisis web, se
evidencia una clara falta de estructuracion,
con informacién repetida y dispersa. La
existencia de mdas de 6 agendas turisticas
diferentes (general, MICE, San Fermin, etc.)
pueden dificultar la organizacién de la visita.
Asi mismo, ya disponiendo de un motor de
reservas general, aun cuando solo se publican
experiencias culturales, seria fundamental
implementar en él todas las experiencias
disponibles en la web de los diferentes
argumentos de producto planteados,
ampliando en gran medida la oferta existente
y generando mayor derrama. Por otro lado,
sobre los productos principales, se requiere
de una mejor definicién y puesta en valor en
clave comercial. Es fundamental que Ia
demanda sea capaz de reconocer de manera
rapida y sencilla la amplia oferta de la que
dispone la ciudad, ya que la estructura actual
puede generar confusion.

El estado actual de la web puede generar el
rechazo de usuarios y usuarias potenciales
durante el proceso de eleccion de destino,
prefiriendo otros que dispongan de espacios
web mucho mas atractivos. Es recomendable,
por tanto, ofrecer toda la informacién
disponible y bien estructurada, agrupandola
por categorias y argumentos de consumo.

A nivel general, la web no se encuentra
adecuada a los estdandares de un destino
turistico como el que aspira a ser Pamplona,
por lo que las actuaciones sobre la misma
deberan tener un caracter inmediato al
objeto de mostrar de manera mas atractiva
toda la oferta existente de la ciudad y motivar
el desplazamiento hacia el destino.
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ANALISIS REDES SOCIALES

Sobre las redes sociales (RRSS) turisticas,
Pamplona cuenta con varios perfiles abiertos
(Facebook, Instagram y X (Twitter))
estructurados bajo el mismo nombre de
usuario @VisitPamplona, lo que facilita su
busqueda. Sin embargo, el perfil de Instagram
no utiliza la misma imagen/logo que el resto,
lo que no ofrece una imagen cohesionada del
destino en cuanto a RRSS. Asi mismo, es
relevante comentar la existencia de una
segunda cuenta de X (Twitter)
@Pamplonacultura, la cual, de manera
independiente, también pone en valor la
oferta cultural del destino (y con gran
cantidad de seguidores, 12,3k). En lo que
respecta a la periodicidad de |las
publicaciones, las 4 redes mantienen un ritmo
de publicacién relativamente estable.

En cuanto al contenido publicado, se trata de
contenido turistico informativo, acompafiado
de imagenes y videos de elevada calidad,
entre los que destacan los recursos
patrimoniales y naturales y, en menor
medida, eventos y gastronomia. Todos ellos
acompaifados de hashtags asociados a los
principales argumentos de producto del
destino (Pamplona es verde, Murallas,
Camino, etc.). Asi mismo, también se publica
de manera regular la agenda turistica y los
horarios de las visitas guiadas.

Por otra parte, aun cuando varias de las
publicaciones que se han realizado han sido
disefiadas en clave de producto, éstas tienen
que responder a las necesidades de la
demanda asociada a esa tipologia y, ademas,
fomentar el consumo de productos vy
experiencias consumibles en el periodo de la
publicacién, buscando un mayor nivel de
atraccidn.
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Es determinante, por tanto, establecer qué
productos y experiencias se han de compartir
en cada momento, fomentando la
desestacionalizacién de la demanda.

Ademas, si bien el porcentaje de demanda
nacional es superior al internacional, seria
recomendable en momentos concretos
(eventos, ferias, etc.), realizar varias
publicaciones relacionadas con la oferta de
productos y experiencias en inglés, siguiendo
la estrategia de Bilbao, ciudad con mas
seguidores totales en RRSS que el resto de los
competidores directos.

A nivel general, pese a que la estrategia de
redes esté sujeta a una puesta en valor
(incremento del contenido experiencial), el
contenido y frecuencia de publicaciones de
las redes de Pamplona es similar a la de
destinos como San Sebastian, Bilbao o
Zaragoza, los cuales también estructuran sus
publicaciones en torno a sus principales
argumentos de producto (cultura,
gastronomia, etc.), pero implementan enlaces
a las pasarelas de pago o webs de
experiencias, incentivando de manera directa
la reserva de actividades y, por ende, el gasto
turistico en la ciudad.
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Tabla comparativa de destinos préximos sobre
seguidores en redes sociales

Destinos / X
12k

Vitoria-
Gasteiz

15,4k 9,7k 8,6k

Sobre el nimero de seguidores, Pamplona
mantiene un numero similar y equilibrado
entre sus 3 perfiles, donde destaca X (Twitter)
con 3.000 seguidores mas que Instagram y
Facebook. Supera a Vitoria-Gasteiz y Logrofio
en numero total de seguidores, y a San
Sebastian y Bilbao en X (Twitter). Esto puede
deberse a las publicaciones compartidas,
generalmente de experiencias y eventos de
otras empresas de la ciudad, siendo esta
diferencia un indicador claro de una adecuada
estrategia de comunicacion en X (Twitter).

En lo que respecta a Instagram, Bilbao
presenta un gran numero de seguidores,
superando en gran medida a San Sebastian y
Zaragoza.

Esta gran diferencia de seguidores entre
Pamplona y otros destinos competidores
como Bilbao, San Sebastidn o Zaragoza
evidencia la necesidad de optimizar Ia
estrategia de comunicacién en RRSS, al objeto
de llegar a un mayor nimero de personas e
incitarles a visitar la ciudad y alargar su
estancia.
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ANALISIS SOPORTES OFFLINE

Respecto a los soportes fisicos con los que
cuenta Pamplona, destacan el mapa de la
ciudad, con la localizacién de los principales
recursos asociados de 4 de los 9 argumentos
de producto de la web (Murallas, Pamplona
Verde, Camino y San Fermin) y un folleto con
informacion practica de los mismos (horarios
de apertura, experiencias, precios,
localizacién, etc.). También dispone de una
guia de 40 paginas en formato fisico y digital,
sin embargo, no es un soporte cdmodo, los
cuales optan por folletos, mapas o tripticos
mas sencillos, cdmodos vy utiles.

Los dos soportes principales se
complementan adecuadamente, pues
facilitan de manera clara y sencilla toda la
informacidon necesaria para la visita. No
obstante, se requiere de una mayor
ordenacion por argumentos de consumo,
ofreciendo una imagen mas homogénea de
los mismos. Aun cuando todos presentan el
logo de Pamplona-lrufia Turismo, requieren
de una imagen mas uniforme que permita a
la demanda identificar el destino. En el mapa,
los recursos se encuentran estructurados en
torno a los argumentos de Pamplona Es
(web), mientras que, en el folleto de recursos
y experiencias, éstos se estructuran en
tipologias mas generalistas (turismo cultural,
naturaleza, deportes, etc.).

Asi mismo, es relevante mencionar que, el
mapa y la informacidn que contiene responde
a un modelo tradicional informativo, pero en
el folleto mas generalista se evidencia un
contenido mas experiencial (juegos, visitas
guiadas, excursiones, etc.), donde se pueden
encontrar actividades de diferentes tipologias
mejor definidas (familiar, natural y cultural).
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Se pueden encontrar 14  actividades
estructuradas sobre turismo familiar y natural,
mas de 11 visitas guiadas divididas por
publicos y 6 excursiones organizadas desde
Pamplona a los principales entornos naturales
de la regidon (Selva de Irati, valle de Baztan o
Tierra Estella), asi como toda la informacién de
las empresas que las organizan, facilitando en
gran medida la comercializacion de las mismas.

Sobre la implementacion de soluciones
tecnolégicas, Unicamente se pueden encontrar
4 cédigos QR en los 2 folletos. Uno en la
portada del folleto de recursos que redirige a
la web de Pamplona para descargar la app del
destino, otro que enlaza con el apartado de
juegos (turismo familiar), y otros 2 en el mapa
que dan acceso a la web de turismo de
Pamplona y Navarra. Estos dos ultimos se
encuentran dispuestos en la parte inferior del
mapa con un tamafo muy pequefio. Por una
parte, la disposicibn no evidencia su
relevancia, ya que dan acceso a toda la oferta
del destino, por lo que deberian ser mas
visibles. Por otro lado, no hay ningun texto que
muestre a donde redirigen.

A nivel general, se observa una falta de
soluciones tecnoldgicas que, a través de
codigos QR, permitan obtener mas
informacion de manera rapida y sencilla.
Especialmente desde el periodo de pandemia,
el obtener accesos web desde cddigos QR se
ha normalizado, por lo que es una opcion
perfecta para ampliar informacién a la persona
viajera ahorrando cantidad de papel y demas
material.
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fisico, haciendo de esta consulta turistica una
alternativa mas visual y atractiva, sobre todo
si dichos cddigos redirigen a espacios web
dindmicos e interactivos.

Sobre la comparativa de soportes entre los
principales  destinos  competidores, a
excepcion de Logrofio, destino que
Unicamente cuenta con un plano turistico de
la ciudad descargable en la web y que cuenta
con un disefio poco atractivo, el resto de las
ciudades (San Sebastian, Vitoria-Gasteiz,
Zaragoza y Bilbao) disponen de un gran
abanico de folletos, guias vy tripticos
homogeneizados y estructurados
adecuadamente en torno a sus principales
argumentos de consumo (cultura,
gastronomia, activo, etc.) con disefios
atractivos, sencillos e intuitivos. Asi mismo,
cuentan con otros soportes mas especificos
(cine, LGTB, turismo accesible, etc.) disefiados
también en clave experiencial. Pamplona, por
tanto, con el objetivo de mostrar su amplia
oferta, necesita disefiar nuevos soportes
diferenciados entre sus principales
argumentos de producto propuestos en el
presente Plan.

Por dltimo, es relevante comentar la
disponibilidad de la Tarjeta turistica
Pamplona-lrufia Card (PIC), soporte también
implementado en el resto de los destinos
competidores y con beneficios similares. Esta
tarjeta, la cual se puede adquirir tanto en
formato digital (gratuita) como en formato
fisico (1€), proporciona un descuento del 10%
en entradas de museos, guias, espectaculos y
comercios.
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Si bien la tarjeta aporta en teoria un valor
afadido, especialmente para la visita de
recursos culturales (mas de 30.000 consultas
en la oficina de turismo), no se evidencia una
gran demanda y uso, pues en 2022 se
emitieron 1.599 tarjetas, es decir, solo un 2%
de las personas atendidas en las oficinas de
informacidn turistica las adquirié, y de estos,
Unicamente se realizaron 286 compras, por lo
que es recomendable disefiar nuevas
estrategias de comunicacidon que evidencien
sus beneficios, asi como repensar todos
aquellos servicios que deben dar facilidades a
consumidores y consumidoras del destino que
obtenga la tarjeta.
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El sector turistico, conjunto el cual repercute
a otra multitud de ambitos y demas sectores,
estd en constante evolucidon. Muestra de ello
son las nuevas tendencias del mercado, de las
empresas turisticas, de los gustos de
consumidores y consumidoras, de cambios en
aspectos politicos, medioambientales, y un
largo etcétera de factores que hacen que
tanto los destinos como las empresas
turisticas deban estar alerta ante cualquier
tipo de cambio y evolucion.

Tal y como se puede observar en el presente
documento también, mas concretamente
acerca de la demanda existente para
destinos, asi como acerca de los mercados y
publicos objetivo, el andlisis de las tendencias
actuales del sector turistico se cree necesario
para formular estrategias y afinar esfuerzos a
la hora de intentar hacer mds competitivo al
destino.

A través de este apartado se plasma una
sintesis de los principales tipos de consumos
turisticos internacionales -y las cifras
econdmicas que reportan a los destinos
espanoles—, los cuales son considerados clave
para Pamplona, teniendo en cuenta sus
argumentos de producto que actualmente
estan trabajando, y aquellos que se
trabajardan mas a partir de este Plan.

Segun datos extraidos del Instituto Nacional
de Estadistica (INE), a continuacién, se puede
observar una tabla la cual trata el gasto
generado por turistas internacionales segun
producto turistico demandado. Los datos
recogen cifras del aino 2019 y del ano 2022,
tanto en cifras totales (gasto general en
millones de euros) como en cifras individuales
(gasto medio total por viajero y viajera
internacional).
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Producto MICE 2019 | 2022
(negocios, motivos Gasto total* | 6.358,71 | 5.715,87
profesionales, asistencia
a ferias, congresos y | Gasto medio
convenciones) por persona 1.242 1214
2019 2022
Producto Estudios| Gasto total* | 1.643,91 | 1.824,05
(educacion y formacion) "
Gasto medio 3.061 4724
por persona
2019 2022
Producto Salud Gasto total* 87,49 60,04
(tratamiento voluntario) :
Gasto medio 1569 1536
por persona
2019 2022
Producto Gasto total* | 1.428,50 | 1.243,97
Deportivo Gasto medio 947 1223
por persona ’
2019 2022
Gasto total* [15.316,49(15.008,99
Producto Cultural
Gasto medio 1061 1251
por persona
2019 2022
Producto Religioso| Gasto total* | 343,54 | 179,69
(0} Peregrmamones Gasto medio 1508 1504
por persona ’ ’
* cifra gasto total en millones de euros Fuente: INE

Teniendo en cuenta estos datos, tanto en
gasto absoluto como gasto medio por viajero y

viajera, la apuesta

por

seguir

atrayendo

mercados y publicos motivados por estos
productos deberia continuar en el tiempo,

motivando asi el
llegadas
Pamplona.

extranjeras

crecimiento de cifras de

y nacionales hacia

Es interesante que la ciudad de Pamplona
continle apostando —todavia mas— por atraer
demanda motivada por estos productos viendo
el reporte econdmico que dejan en destinos
espafoles, pasando todo esto por ampliar
mercados

conexiones
emisores.

con

Pamplona

potenciales

- lrufa
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Para comprender mejor la situacidn actual de
la ciudad y analizar su capacidad de
evolucidn, se considera oportuno continuar
con el analisis de otros destinos que, tanto
por ubicacién como por productos turisticos,
son principales competidores —ademas de ser
destinos complementarios— de la ciudad de
Pamplona.

En este estudio de benchmarking se abordan
cifras turisticas relevantes de ciudades del
norte de Espafia como Bilbao, San Sebastian,
Vitoria-Gasteiz, Logrofio, Zaragoza, Ledn
Burgos, Santander, Oviedo y Gijén. Todos
estos destinos estan siendo comparados con
la ciudad de Pamplona a lo largo del andlisis
para comprender mejor en qué situacion se
encuentra la capital navarra y a qué otros
destinos proximos se enfrenta, especialmente
dada la ubicacidon geogréfica, tamafio, su
tipologia y volumen de oferta turistica, sus
principales argumentos de producto turistico,
etc.

Si bien realizar ciertas comparativas directas
de Pamplona con algunos de los destinos
mencionados en cuanto a volumen de
demanda o plazas de alojamiento, por
ejemplo, puede generar sesgos, se distingue
qgue en la sintesis final comparativa de este
subapartado se tendran en cuenta destinos
que por tamafo son similares a Pamplona
(incluidos también en el Plan Estratégico
previo de 2017-2019), para asi poder apreciar
de mejor modo su posicién en cuanto a otras
ciudades del norte de Espafia que presentan
una oferta turistica y caracteristicas
parecidas. A pesar de esto, también se
incluyen cifras turisticas y demas detalles
relevantes de destinos de mayor tamafio y
éxito para poder ser tenidos en cuenta como
objetivos de futuro para Pamplona.
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BILBAO

La capital vizcaina se encuentra a 155 km. de
Pamplona (1 hora y 45 minutos
aproximadamente en coche) y es uno de los
principales destinos del Pais Vasco y del norte
de Espafia de la vertiente cantdbrica.

Destaca a nivel turistico por su elaborada
gastronomia, por el museo Guggenheim
(principal producto turistico de la ciudad), su
centro histdrico, por su apuesta por Ila
innovaciéon en multitud de empresas, eventos
culturales (destacando los de caracter
musical), celebracion de eventos MICE,
ademads de otros tantos aspectos como sus
espacios verdes y la calidad de vida.

En cuanto a posibilidad de recibir llegadas por
via aérea, Bilbao cuenta con uno de los
principales aeropuertos del norte de Espaia.
En base a cifras del afio 2022, se han
registrado 5.129.584 llegadas, ha habido
44,919 vuelos y se han transportado 672
toneladas de carga. Actualmente estd
conectado con 44 destinos operados por 20
distintas compafiias aéreas.

La ciudad de Bilbao, en el afio 2019, ultimo afio
previo a la pandemia, registré 1.888.212
pernoctaciones. Esta cifra se ha visto incluso
aumentada en el afio 2022, donde ha
registrado 1.946.211 pernoctaciones totales,
claro sintoma de recuperacion en el primer
afio normalizado tras la pandemia.

Cabe resaltar que al igual que en multiples
destinos nacionales, en el afio 2021 el mayor
registro de pernoctaciones fue producido por

publico nacional, dandose en el mes de
noviembre de 2022.
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En cambio, en el afio 2022, el publico
internacional superd al nacional en meses que
comprenden desde agosto de 2022 hasta
marzo del presente afio 2023.

Actualmente, Bilbao cuenta
aproximadamente con 90 establecimientos
hoteleros abiertos, encontrandose en su
punto mas alto reciente, donde en el afo
2019, su maximo fue de 79 establecimientos,
mas de 10 por debajo de la actualidad. En el
afio 2022 contaba con 9.442 plazas hoteleras
disponibles.

La ocupacion media de la ciudad de Bilbao en
el afio 2019 fue del 62,44% y en el afio 2022
ha bajado hasta el 55,33%, no obstante,
muestra signos de recuperacion a niveles
previos a la pandemia. En valores absolutos,
la ocupacién mas alta en el afio 2019 fue en el
mes de agosto con un 86,20%, y en el afio
2022 la mas alta se dio también en agosto con
un 83,06% de ocupacion hotelera. Cifras
todavia mas similares al afio previo de la
pandemia se dan en el 2023, donde en el
pasado agosto se registré un 85,58% de
ocupacion.

Finalmente, en cuento a apartamentos
turisticos, Bilbao cuenta con 873 plazas, cifra
que aumenta considerablemente respecto de
2019 cuando disponia de 498 plazas. A su vez,
el grado de ocupacién aumenta en un 8,7%
aunque la estancia media disminuye en un
12%.
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SAN SEBASTIAN

La ciudad de San Sebastidn, capital de la
provincia de Gipuzkoa, estd a 82 km. (1 horay
10 minutos) de Pamplona mediante tramos
de peaje en autopista. La distancia aumenta a
96 km. de distancia si se va por carretera
nacional, conllevando esto casi 1 hora y 30
minutos.

San Sebastian, capital de provincia vasca
menos poblada, es uno de los destinos mas
consolidados en la peninsula espaiola, con un
elevado precio medio tanto en alojamiento
como en restauracion. Destaca por su gran
gastronomia (la provincia cuenta con un total
de 17 estrellas, 42 puesto a nivel nacional), el
paisaje natural alrededor de sus zonas de
costa, su centro historico, la calidad de sus
alojamientos y los espacios para eventos
culturales y deportivos.

Ademas, tras un trabajo de planificacion
turistica reciente, destaca por la futura
fijacion de una tasa turistica, ademas de la
limitacion y control de apartamentos
turisticos, esto ultimo ocurriendo también en
distintas ciudades espafiolas, como Pamplona.

La conexidn aérea con San Sebastian no es
muy amplia ya que cuenta con trayectos a 7
destinos operados por 5 compaiias. En el afio
2022 recibid 383.579 personas y realizd 5.577
vuelos.

El total de pernoctaciones (nacionales e
internacionales) en el afio 2019 fue de
1.432.822, cifra que ha aumentado
considerablemente (la que mas ha variado
positivamente de los destinos comparados) en
el afio 2022 con 1.665.244 pernoctaciones en
San Sebastian.

Tanto en el afio 2019 como en el 2022, los
meses en los que mas pernoctaciones se
registraron, estuvieron liderados por Ia
presencia extranjera. Los picos mds altos se
dieron en agosto de 2019 y en noviembre de
2022.

San Sebastidan posee en la actualidad un total
de 8.906 plazas alojativas, de las cuales el
80,8% pertenecen al sector hotelero,
aumentando su numero de 2019 a 2022, y el
19,2% restante a apartamentos, disminuyendo
su oferta respecto de 2019.

La ocupacién media hotelera en la ciudad en el
ano 2019 era de 63,57%, dandose en agosto la
cantidad mas elevada con un 88,28%. En 2022,
la media descendié a 60,04%, registrando en
agosto de ese afio un 83,99% de ocupacién
hotelera. La cifra ha seguido en aumento en
términos absolutos en julio del 2023 con una
ocupacion del 85,80%, porcentajes que siguen
aumentando en 2022, aproximandose a los de
2019. En cuanto a apartamentos, aunque el
numero de plazas disminuya, la ocupacion vy
estancia media aumentan.

Grado de ocupacion por plazas hoteleras en San Sebastian vs Pamplona 2019-2022

® San Sebastian ™ Pamplona
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VITORIA-GASTEIZ

La capital del Pais Vasco, perteneciente a la
provincia de Araba, estd ubicada a 95 km. (1
hora y 8 minutos aproximadamente en coche)
de Pamplona.

Vitoria-Gasteiz trabaja en posicionarse como
uno de los destinos mas verdes de Espafia,
donde, ademas, tiene una alta relevancia la
gastronomia, al igual que en el resto de los
enclaves del Pais Vasco. La Catedral de Santa
Maria es uno de los principales puntos
turisticos de la ciudad, ubicada en pleno
centro histérico. Existen museos muy
destacables y posee zonas de paseo entre
espacios verdes y residenciales —edificios de
época— muy interesantes tanto para locales
como para la demanda externa, rutas
ciclables y espacios para prdcticas deportivas.

La capital de Araba cuenta con conexion
aérea con 7 destinos operados por una misma
compafiia lowcost. En el afio 2022, contd con
235.361 pasajeros y pasajeras, 13.347 vuelos
y se transportaron 73.632 toneladas de carga.

Las pernoctaciones hoteleras totales en el afio
2019 en la ciudad fueron 584.306, cifra
inferior al afio 2022 donde se ha visto
incrementada hasta las 625.498.

A diferencia de otros destinos comparados en
este apartado, la demanda turistica de Vitoria-
Gasteiz es liderada todos los meses por publico
nacional, ya sea desde el afio 2019 como en el
afio 2022. La presencia turismo nacional es
clave para este destino, quedando el
internacional en parte mas relegados,
suponiendo en ocasiones mucho menos de la
mitad del total de pernoctaciones.

En la ciudad se encuentran a dia de hoy 42
establecimientos hoteleros en funcionamiento
suponiendo un total de 3.246 plazas, cantidad
qgue supera las cifras de 2019. Actualmente,
Vitoria-Gasteiz también cuenta con 599 plazas
en apartamentos y viviendas turisticas, cifra
gue disminuye en un 12,9% respecto de 2019.
Por el contrario, su estancia media y ocupacion
registran cifras muy positivas reflejandose en
aumentos por encima del 10%.

Respecto a la ocupacion media hotelera,
también se ha visto incrementada. En el afo
2019 la media era de 51,92% y en el aiio 2022
se registré una media de 52,16% de ocupacién
hotelera en la ciudad. Los meses con mayor
demanda de hoteles son los meses estivales,
especialmente en agosto. En 2019, |Ia
ocupacion en agosto fue del 70,61%, en agosto
de 2022 fue del 73,42% vy el agosto reciente de
2023, ascendid hasta un 74,65%.

Grado de ocupacion por plazas hoteleras en Vitoria-Gasteiz vs Pamplona 2019-2022
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LOGRONO

Logrofo, capital de la CCAA de La Rioja —
siendo uniprovincial-, se encuentra a tan solo
1 hora de distancia de Pamplona (mediante la
A-12).

La capital riojana destaca, al igual que todo el
territorio de La Rioja, por su oferta
gastronémica y enoldgica, donde el poder
captador de interesados e interesados en la
degustacion de vinos es muy relevante
(sirviendo en muchas ocasiones Logroio
como hub). A la oferta enoturistica, se le
suma la oferta agroturistica y gastrondmica
donde las rutas de tapas, especialmente por
el casco histérico (calle Laurel y alrededores)
y mercados, es su principal reclamo. Sus
museos y espacios culturales visitables
también ayudan a poner en valor las obras de
artistas ampliando asi la oferta cultural, junto
a la agenda local.

En el caso de Logroio, los movimientos de
personas a través de su aeropuerto fueron
irrelevantes, con cifras muy bajas, donde se
entiende que estuvieron operados por vuelos
charter al no contar actualmente con rutas
hacia y desde otros destinos.

En el ano 2019, las pernoctaciones en hoteles
de Logrofo supusieron un total de 477.079,
numero ligeramente superior al afio 2022,

donde ha sufrido un descenso del 0,64%,
habiendo registrado 474.008 pernoctaciones.

De igual manera que ocurre con Vitoria-
Gasteiz, durante todo el ano predomina un
turismo nacional ante el internacional con gran
diferencia, dependiendo el destino del
consumo de turistas provenientes de las 17
CCAA espafiolas.

Logrofio posee actualmente cerca de 54
establecimientos hoteleros en funcionamiento
suponiendo un total de 2.580 plazas, cifra algo
superior que en 2019. Por otro lado, con las
plazas de apartamentos sucede el efecto
contrario, disminuyen respecto de 2019.

Acerca de la ocupacion media hotelera, ha
disminuido en 2022 respecto al afio
prepandemia. En 2019, la media de ocupacién
fue de 50,63% y en 2022, supuso un 48,54%,
descendiendo en un 4,16%. En ambos afios, se
destaca el mes de agosto con los mayores
indices de ocupacion, con un 68,34% en 2019
superado ligeramente en 2022 con un 68,51%.
El mes de enero es el que menos ocupacion
media tiene, rondando cifras de entre el 24% y
33% (ano 2022 y afio 2019 respectivamente).

La ocupacion en apartamentos es de un 20,7%
aumentando significativamente respecto de
2019 mientras que la estancia media supera
los dos dias y medio, cifra que sigue siendo
inferior a 2019.

Grado de ocupacion por plazas hoteleras en Logrofio vs Pamplona 2019-2022
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ZARAGOZA

La capital de la CCAA de Aragdén queda a
menos de 2 horas de Pamplona, siempre que
se realice el trayecto por las dos autopistas de
peaje (AP-68 y AP-15), estando a mas de 2
horas (cerca de 2 horas y 15 minutos) de
distancia si se conduce por la A-68 y carretera
nacional (N-121).

Zaragoza, anteriormente conocida durante su
pasado romano como Caesaraugusta, destaca
por su patrimonio y oferta cultural (vestigios
romanos, mudéjares, cristianos y judios)
como la Basilica del Pilar, la Seo, el palacio de
la Aljaferia, o sus famosas fiestas del Pilar en
octubre. En la ciudad también tiene lugar
recreaciones histéricas como los Sitios de
Zaragoza, eventos y exposiciones del pintor
Goya, asi como la destacable oferta para la
celebraciéon de congresos, ferias y eventos
profesionales (con idéneas infraestructuras),
sin olvidar también su gran oferta
gastrondmica y de tapas, repartida por toda la
ciudad, pero teniendo mayor relevancia en la
zona centro de “El Tubo”.

El aeropuerto de Zaragoza estd conectado
actualmente con 12 destinos operados por 5
compafiias. En el afio 2022, la cifra total de
pasajeros y pasajeras fue de 627.837 y 10.082
operaciones aéreas.

Las pernoctaciones hoteleras totales en el afo
2019 en Zaragoza fueron 1.961.108, cifra que
ha descendido considerablemente en el afo
2022 (casi un 9%), con 1.784.927
pernoctaciones totales.

También en el caso de Zaragoza, durante todos
los meses del ano, la demanda nacional
supone el mayor volumen para la ciudad,
triplicando en algunos meses los valores de la
internacional.

En lo que refiere a cifras de plazas hoteleras en
la actualidad, la ciudad cuenta con 9.061
siendo estas menores en numero respecto de
2019 (10.157). Lo contrario sucede con las
plazas en aparamentos turisticos, que
aumentan de 2019 a 2022 pasando de 605 a
808 respectivamente.

La ocupacion media hotelera del afio 2019 fue
del 53,53%, cifra incluso menor en el ano
2022, con una media anual que ha descendido
hasta el 49,51%. El mes que mas ocupacion
registré fue en septiembre (61,36%) y en el
2022, fue el mes de octubre con un 59,50%,
durante el mes de celebracidén de la fiesta de
Pilares.

En cuanto a la ocupacion media en
apartamentos, esta disminuye en un 21,8%
respecto de 2022 mientras que la estancia
media aumenta en un 8,3%.

Grado de ocupacion por plazas hoteleras en Zaragoza vs Pamplona 2019-2022
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LEON

Ledn ciudad queda ubicada a 4 horas de
distancia por carretera desde Pamplona.

Su oferta cultural queda relegada
principalmente al producto cultural y a la
gastronomia. En concreto, su principal
reclamo, su catedral, es de estilo gdtico y
destacan sus vidrieras medievales. Este
edificio queda ubicado en el centro histdrico,
la zona de mas interés a nivel turistico.

De igual manera que ocurre en Pamplona,
Ledn también esta incluida en las etapas del
Camino de Santiago, siendo un punto mas o
menos intermedio entre la capital navarra y
Santiago de Compostela.

La ciudad de Ledén posee 3.305 plazas
hoteleras en 2022, un 1,9% mas respecto al
2019. A su vez, las plazas en apartamentos
aumentan muy significativamente de 194 en
2019 a 378 en 2022 registrando una
ocupacién media de 24,57 en este mismo
afio.

La ocupacion hotelera promedio es de
53,98%, habiendo descendido casi un 10% en
comparacién al afio prepandemia (59,69%),
siendo el destino comparado que mas ha
bajado esta cifra, tan solo por detrds de
Bilbao. A su vez, la estancia media también se
ha visto disminuida poco mas del 9%
(respecto al 2019) y en el afio 2022 fue de
1,68 noches.

El grado de ocupacidon mas alto en hoteles en
Ledn se da en el mes de agosto (tanto en
2019, 2021 y 2022, sin tener en cuenta la
incidencia de la pandemia). En agosto del
2022 se registréo un grado de ocupacion del
76,92% segun el INE y el mes con menor
ocupacion fue en enero con un 32,24%.
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BURGOS

Burgos se encuentra a 2 horas y 20 minutos de
Pamplona ciudad. Es un destino muy similar a
Ledn, en cuanto a la oferta de productos
turisticos y también a ciertas cifras turisticas
como se vera mas abajo.

Burgos destaca por su cultura, patrimonio
religioso y su producto gastrondmico. Sobre el
centro de su ciudad, toma mayor relevancia su
catedral, también de estilo gético, la cual esta
declarada como Patrimonio de la Humanidad
por la UNESCO desde el afio 1984. Ademas,
también toma importancia el Camino de
Santiago en la ciudad y el Camino del Cid,
principales productos inmateriales. En cuanto
a la gastronomia, estd considerada como
Ciudad Creativa de la Gastronomia por la
UNESCO (Red de Ciudades Creativas).

La ciudad cuenta con 3.776 plazas hoteleras
(en 2022), un -0,9% menos que en el 2019, y
261 plazas en apartamentos turisticos.

Su ocupacién media en hoteles es del 52,92%,
habiendo superado esa cifra del aflo 2022 a la
del afio 2019 en un 0,47%. El mes que registra
una mayor ocupacion hotelera también es en
agosto (teniendo en cuenta cifras desde 2019
hasta 2022), donde en el Ultimo afio con
registro absoluto anual, el 2022, se dio una
ocupacion del 77,1% en la ciudad. De nuevo, el
mes con menor ocupacidon hotelera es en
enero, habiendo registrado en el 2022 tan solo
un 31,37%.

La estancia media hotelera en el afio 2022
ascendié en un 3,90% respecto al afio 2019,
poseyendo 1,60 noche de media, superando
asi cifras del dultimo afo antes de la pandemia.
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SANTANDER

La capital cantabra se localiza a 2 horas y 40
minutos de Pamplona por carretera.

Destaca su famosa playa de El Sardinero y en
verano recibe destacables flujos de turistas.
Su oferta cultural es amplia en cuanto a
museos, centros de exposiciones, etc. y su
centro histdrico se ubica en paralelo al mar. El
palacio de la Magdalena es el principal
atractivo de la ciudad.

Santander posee practicamente 4.000 plazas
hoteleras (en 2022), aun habiendo disminuido
un -6,3% respecto al afio 2019 (4.241 plazas).
La ocupacién hotelera media también ha
descendido (-3,41%) en comparacién al afo
2019 donde era del 56,28% y en el 2022 es
del 54,36%. En cambio, la estancia media ha
aumentado en 2022 siendo 2,05 noches, uno
de los destinos comparados con mayor
estancia media (solo por detrds de San
Sebastian y Gijon).

Como no podia ser de otra manera, la
ocupacion mas alta se da durante los ultimos
afios en los meses de agosto, no obstante,
durante el afio 2022, el mes de julio también
registré practicamente el mismo grado de
ocupacién, iniciando antes la temporada
estival y prolongdndola con cifras que
sobrepasan el 73% de ocupacion.

Grado de ocupacion por plazas hoteleras en Santander vs Pamplona 2019-2022

® Santander m Pamplona Fuente: INE

Plan Estratégico de Turismo de Pamplona - lruia 94



1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.8 ESTUDIO DE BENCHMARKING

OVIEDO

Capital del Principado de Asturias, Oviedo
estd a 4 horas y media de Pamplona a través
de la autovia del Cantabrico.

Oviedo cuenta con un interesante casco
histérico, en gran parte peatonal, con
edificios de época y recursos religiosos donde
destaca su catedral e iglesias prerromanicas
(Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO).
Similar a como ocurre con Pamplona, cuenta
con muchos espacios verdes perfectamente
integrados en la trama urbana (parques,
jardines, etc.). Ademds, en la ciudad de
Oviedo inicia el Camino de Santiago primitivo.

Su gastronomia también es otro de los
principales argumentos transversales de la
ciudad, donde destacan la fabada, el cachopo,
los quesos asturianosy la sidra, entre otros.

En el afio 2022, Oviedo ha contado con 5.256
plazas de hoteles disponibles, un 8,6% mas
qgue en el 2019, siendo la segunda ciudad del
benchmarking que mas ha crecido en nimero
de plazas, solo por detrds de Bilbao. En
cambio, es la ciudad comparada con menor
grado promedio de ocupacidon hotelera,
habiendo registrado en 2022 una media de
45,9%, al menos superando la cifra del 2019
en un 7,37%, demostrando ser la que mejor
se ha recuperado del resto de destinos del
estudio tras la pandemia en cuanto al
porcentaje de incremento de la media de
ocupacion. Los meses de agosto son los que
mayor grado de ocupacidn registran (entre el
75% y 80%), pero en meses invernales el
porcentaje oscila apenas entre un 25% y 33%.

La estancia media en hoteles es de 1,91
noches (un 2,14% mayor que en 2019).

Plan

Estratégico de Turismo de

GIJON

Gijon, ciudad costera, es la mas habitada de
Asturias, por delante de su capital, y se
encuentra a unas 4 horas y 15 minutos de
Pamplona.

Esta ciudad cuenta con un entramado urbano
mas o menos cuadriculado, donde sus calles se
encaminan al mar, contando con dos playas en
las mismas proximidades costeras, a pocos
metros de su casco histérico, punto de
principal atractivo turistico.

También, al igual que San Sebastian, Bilbao y
Santander, es punto del Camino de Santiago
del Norte.

A lo largo de sus calles se pueden encontrar
multitud de comercios y demas
establecimientos interesantes que ofrecen
producto local, especialmente vinculado a la
gastronomia asturiana y cantdbrica.

Gijon, en el 2022, registré cerca de 4.200
plazas hoteleras disponibles, un 3,9% mas que
en el afio 2019 (4.040 previamente). Su
promedio de ocupacién hotelera es el segundo
mas bajo de todos los destinos comparados,
por detrds solo de Oviedo. En el afio 2022 la
media de ocupacion fue del 47,41%, un -6,93%
gue en 2019). Nuevamente, el mes de agosto
es cuando mayor ocupacion se registra en la
ciudad. En agosto de 2021 fue del 80,2% y en
el 2022 ha descendido en cambio a un 75,35%.

Por otra parte, Gijén ha sido la ciudad
comparada en este Plan Estratégico que mas
ha visto aumentada su estancia media,
contando en 2022 con 2,36 noches de
promedio, un 15,12% mas que en el afio 2019
(2,05 noches).
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COMPARATIVA GENERAL

En base a los datos y cifras turisticas que se
han analizado en el presente diagndstico,
ademads de mds detalles concretos sobre cada
destino que se ha considerado competidor y
susceptible de incluir en el presente Plan para
su andlisis, se ofrece a continuacion una breve
comparativa general con el objetivo de
vislumbrar mas facilmente en qué posicion se
encuentra Pamplona turisticamente respecto
sus competidores, donde en la sintesis se
incluyen diversos  destinos  prdéximos
referentes como Bilbao, San
Sebastian/Donostia, Vitoria-Gasteiz, Logrofio
y Zaragoza, ademds de otros similares por
tamafio de ciudad y productos turisticos como
son Burgos, Santander, Oviedo, Gijon y Ledn.

En una primera comparativa, se van a tener
en cuenta solo ciudades de poblacion similar,
aquellas donde su total registrado sea hasta
50.000 habitantes menos que Pamplona y
hasta aquellas que posean 50.000 mds. De la
totalidad de los 10 destinos a comparar, se
descartan por diferencia de poblacién a 4
ciudades: Ledn, Gijén, Bilbao y Zaragoza.

En algunos items que se pretenden comparar,
al existir datos incompletos de ciertas
ciudades (similares a Pamplona en cuanto a
numero de poblacién) sobre cifras de turistas
en otros tipos de alojamientos que no sean
hoteles o el N.2 de pernoctaciones, por
ejemplo, se decide no incluir esta
comparativa al no considerarse oportuno
analizar datos los cuales muestren en unos
destinos el total de pernoctaciones en hoteles
solamente y en otras ciudades las
pernoctaciones totales en apartamentos y en

hoteles (sumatorio) ya que alteraria el
volumen total y el objetivo de estos
resultados.

Plan

Estratégico de Turismo de Pamplona

N.2 plazas hoteleras (2022)

62 posicion de 7 en cuanto a 2022 (3.116
plazas).

62 posicion de 7 en cuanto a % de variacion del
afio 2022 respecto al 2019 (-4,9%).

N.2 turistas en hoteles (2022)

52 posicion de 7 en cuanto a 2022 (341.130).
72 posicion de 7 en cuanto a % de variacién del
afio 2022 respecto al 2019 (-11,7%).

N.2 pernoctaciones en hoteles (2022)

62 posicion de 7 en cuanto a 2022 (593.150
pernoctaciones).

72 posicion de 7 en cuanto a % de variacidn del
afio 2022 respecto al 2019 (-14,19%).

Posteriormente, en esta segunda comparativa,
se van a incluir los 10 destinos, junto a
Pamplona, donde a pesar de existir diferencias
en tamafio de poblacién e infraestructuras, se
analizardn aspectos determinantes para el
turismo a los cuales Pamplona debe prestar
atencién para ser mds competitiva en el largo
plazo, teniendo en el horizonte también
ciudades de mayor éxito turistico.

Promedio % ocupacion hotelera (2022)

52 posicion de 11 en cuanto a la media anual
de 2022 (53,91%).

42 posicién de 11 en cuanto a % de variacién
del afio 2022 respecto al 2019 (-2,08%).

Estancia media (N.2 noches) en hoteles (2022)
82 posicion de 11 en cuanto a la media anual
de 2022 (1,74 noches).

92 posicidn de 11 en cuanto a % de variacion
del afio 2022 respecto al 2019 (-2,82%).

ADR hoteles (2022)

42 posicion de 11 en cuanto a media de 2022
(85,86€).
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RevPAR hoteles (2022)
32 posicién de 11 en cuanto a media de 2022
(58,33¢€).

En la primera comparativa, entre ciudades de
tamafio similar, Pamplona no ocupa
posiciones altas de entre los 7 destinos
comparados, demostrando que posee pocas
plazas hoteleras en comparacién a las otras
ciudades, bajas cifras de pernoctaciones
totales y en cuanto al numero de alojados y
alojadas en hoteles, es la que ha sufrido una
peor variacion respecto al afio 2019.

Estos aspectos estdan condicionando el
desarrollo de la ciudad actualmente, sobre
todo ante otras ciudades de similar atractivo
también en cuanto a oferta turistica.

A pesar de ello, Pamplona obtiene mejores
cifras en la comparativa total entre las 11
ciudades, sobre todo en cuanto al promedio
de ocupacidn hotelera, el ADR y el RevPAR,
datos muy relevantes que prueban que la
actividad turistica en la ciudad se estd
sosteniendo por diversos motivos,
favoreciendo principalmente el precio medio
y la ocupacién, principales indicadores de
buena dinamizacién econdmica. No obstante,
la estancia media es mejorable, sobre todo
viendo cifras de los otros destinos, los cuales
estan resultando madas interesantes para la
demanda turistica.

\

\
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1.9 GRADO DE EJECUCION DE ACCIONES DEL PLAN
ESTRATEGICO DE TURISMO 2017 — 2019

La actualizacién de la nueva estrategia turistica de Pamplona 2023 — 2029 no se ha de concebir
sin tener en cuenta el grado de desarrollo turistico que supuso la elaboracidn del anterior Plan
Estratégico de Turismo 2017 — 2019. Su grado de puesta en valor ha estado condicionada sin
duda por lo reducido de su equipo técnico y por el presupuesto anual asignado al area. En ese
contexto, se cree conveniente realizar una revisién de la ejecucion de las acciones planteadas en
su momento, resumido en el siguiente cuadro:

PROGRAMA ACTUACION ESTADO DESCRIPCION
Creacion de un organismo de L
L s Sin ejecutar
gestion turistica
En 2018 se crearon y celebraron
diferentes mesas de trabajo
tematizadas: Sanfermines,
., Gastronomia, Hoteles y
Creacion de mesas de . - .
articipacion Ejecutado apartamentos turisticos, Camino de
P P Santiago, MICE y turismo de salud.
No obstante, no existe una
continuidad global sino de algunas,
por ejemplo, la de Sanfermines.
Tras la elaboracién del PET17-19,
se cred un fondo documental con
una base de datos, fotos, videos y
., contenido en textos. En Ia
Creacion de un fondo En proceso . .
. actualidad, se esta ordenando todo
documental de mejora . ,
el contenido y a través de una
licitacion, se procederda a la
GOBERNANZA e .
clasificacién de todo el contenido
digital del Ayuntamiento.
Las anualidades correspondientes
al PET17-19 se modificaron. Sin
Modificacidn de las lineas de embargo, se valoraron con mayor
ayuda en materia turistica con criterio  técnico las iniciativas
discriminacién positiva a las . subvencionadas y los cambios se
. . Ejecutado . )
acciones alineadas con los reconsideraron. La  pandemia
planteamientos estratégicos del modific6 de nuevo los criterios
plan técnicos aplicados. El desarrollo
del PSTD obliga a replantear el
modelo.
No existe una comisién
. L, interdepartamental, sin embargo,
Creacién de una Comision . .
) En proceso se realizan reuniones puntuales
Interdepartamental Turismo en . L
. de mejora con la participacién de todos los
el Ayuntamiento de Pamplona L,
departamentos en funcién del caso
que ocupe.
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1.9 GRADO DE EJECUCION DE ACCIONES DEL PLAN
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PROGRAMA

ACTUACION

ESTADO

DESCRIPCION

GOBERNANZA

Comision de trabajo con el
Gobierno de Navarra

Ejecutado

A dia de hoy, el Gobierno de
Navarra esta presente en la
estrategia de ciudad de Pamplonay
las reuniones se efectuan de
manera periddica.

Creacion de la narrativa de
destino

Ejecutado

Recogiendo las directrices vy
objetivos del plan estratégico se
contrata el desarrollo del logotipo
de turismo de Pamplona y se
comienza a utilizar el slogan
“Pamplona es mucho mas”
aplicado a cada uno de los
productos turisticos.

VERTEBRACION
DEL DESTINO

Acciones de sensibilizacién al
sector

Ejecutado

Las acciones incluyen la
informacion sobre eventos
generales y otra de eventos que
inciden sobre la via publica
pudiendo afectar a comercios; asi
como un incipiente Linkedin con se
informacién sectorial. En el afio
2018 se realizd6 un proceso
participativo para la modificacidon
del PEPRI. Actualmente existe un
grupo motor formado  por
asociaciones sectoriales que se
redne mensualmente. La
contratacion de la oficina de
turismo prevé el desarrollo de una
cartera de servicios al sector.

Acciones de sensibilizacion
ciudadana

Ejecutado

Las acciones online permitieron
desarrollar las redes sociales del
destino Pamplona y aumentar en
gran medida el N.2 de seguidores.
En cuanto a las acciones de
sensibilizacion offline (carteleria y
buzoneo), se realizaron en 2018 y
fue impulsada para sensibilizar a la
ciudadania sobre la actividad de los
apartamentos turisticos. En abril de
2023, se ha creado un plan de
participacion ciudadana.

Plan

Estratégico de Turismo de Pamplona - Ilrufia 99



1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.9 GRADO DE EJECUCION DE ACCIONES DEL PLAN
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PROGRAMA ACTUACION ESTADO DESCRIPCION

En 2018, se elaboré una propuesta
de modificacién PGOU y cambio del
Desarrollo de normativa turistica| En proceso PEPRI del casco antiguo y a su vez,
de competencia municipal de mejora se puso en marcha una normativa
aplicada a la regulacion de
apartamentos turisticos.

Se han realizado dos estudios de
flujos turisticos en Sanfermines
desde el 1 de julio de 2022 hasta el
30 de junio de 2023, por lo que
En proceso existen datos de un afio. En 2024,
de mejora con la ejecucion del PSTD, se
pretende fomentar la inteligencia
del destino a través de |la
implantacion de dispositivos de
medicion de aforos.

Gestion de Flujos Turisticos

Tras la redaccion del PET17-19, se
llevd a cabo un estudio de
VERTEBRACION modificacion de sefiales
DEL DESTINO interpretativas por el que se
instalaron 15 nuevas sefiales
accesibles en el tramo de las
murallas entre Fortin de San
Bartolomé y Archivo General de
Navarra. A su vez, el PSTD incluye
la creacion de un Espacio Urbano
Virtual SF365 consistente en un
recorrido virtual sefalizado a
través de cédigos QR que muestren
la esencia de la fiesta de
Sanfermines poniendo en valor la
ruta y el recorrido existente.

Sefializacion turistica Ejecutado

El actual contrato incluye el
desarrollo de una cartera de

Refuerzo del papel de la Oficina servicios a distintos publicos: sector

. Ejecutado o . . .
de Turismo ) turistico, ciudadania, turistas y
excursionistas, centros de
formacidn sectorial.
Conectividad Sin ejecutar
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1.9 GRADO DE EJECUCION DE ACCIONES DEL PLAN
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PROGRAMA ACTUACION ESTADO DESCRIPCION

Se incluyeron medidas como la
apertura del Centro de
Interpretacion del Camino de
Santiago, Ultreia, bajo unos
parametros de accesibilidad
universal o la instalacion de
sefialética turistica accesible.

A su vez, el Ayuntamiento ha
licitado en 2023, la elaboracion del
plan de movilidad y accesibilidad
turistica sumandose al conjunto de
3 actuaciones en materia de
VERTEBRACION accesibilidad que se pondran en
DEL DESTINO marcha con el desarrollo de su
PSTD.

En proceso

Accesibilidad .
de mejora

Se han formado diversas sinergias
para el desarrollo de proyectos
conjuntos con distintos destinos
como Bayona, Hondarribia, Saint
Jean de Pied de Port y los valles de
Baigorri, Alduides vy Esteribar
Ostabat y Jaca. Este afio se ha
presentado una propuesta
orientada al producto MICE con la
ciudad francesa de Pau.

Refuerzo de sinergias con los

. . Ejecutado
destinos préximos

Esta accion se enfoca a Ia
certificacion y avance en la
implantacion de la metodologia de
Destinos Turistico Inteligente por lo
que se encuentra en proceso de
Implantacién de la norma UNE mejora dado que Pamplona se
178501; 2016 Sistema de gestidn| En proceso adhirié en 2022 a la Red DTI a nivel
de destinos turisticos de mejora nacional por lo que se realizé un
inteligentes diagnodstico de la ciudad y varias
actuaciones se van a implantar con
los fondos  europeos Next
Generation UE procedentes del
Plan de Sostenibilidad Turistica en
destino otorgado a la ciudad.

INTELIGENCIA
COMPETITIVA DE
DESTINO

Observatorio Turistico de

- Sin ejecutar
Pamplona/lrufia )
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PROGRAMA

ACTUACION

ESTADO

DESCRIPCION

INTELIGENCIA

Programas europeos

En proceso
de mejora

Son varios los programas europeos
donde Pamplona ha colaborado y
sigue  colaborando como el
proyecto Creacity, Proyecto
Kintoan Barna, la promocién del
Camino de Santiago o la orientada
al producto MICE. Ademds, otro
proyecto europeo actual es la
promocidon de Pamplona, Capital
Internacional de la Pelota Vasca.

COMPETITIVA DE
DESTINO

Calidad

Sin ejecutar

No existe un plan de formacion, sin

SOSTENIBIIDAD

embargo, se desarrollan
., En proceso actuaciones puntuales de
Plan de Formacién . g

de mejora formacién al personal de las
oficinas de turismo vy sector,

principalmente guias.
Es en este afio, 2023, cuando
Pamplona sella su compromiso con
Obtencidn de certificacidn del En proceso el turismo sostenible a través la
destino sostenible de mejora certificacién Biosphere, por la que

se certificard el destino en su
conjunto.

Elaboracion de Manuales de
Buenas Practicas

Sin ejecutar

Tras la propuesta, se lanzo la
tarjeta Pamplona - Irufia Card (PIC)
emitiéndose 337 tarjetas que
incluian la adhesién y participacion

Tone | remlona-iacae | QPO | e 20 empresss el sestng
(espacios escénicos, museos,
comercios y agencias de receptivo).
En la actualidad, esta iniciativa esta
abierta a nuevas innovaciones.
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PROGRAMA ACTUACION ESTADO DESCRIPCION

Esta accidn se ve respaldada por las
iniciativas que se van a impulsar
desde el PSTD de Pamplona cuyo
objetivo radica en 23hacer de
Sanfermines un atractivo durante
todo el afio (centro de
experiencias, programacion
cultural anual, congresos vy
aplicacién de pardmetros
accesibles en recursos vinculados a
la fiesta).

Sanfermines fuera de En proceso
Sanfermines de mejora

En 2018, se realizé un estudio de
los espacios naturales de Pamplona
creando el producto “Pamplona en
verde” donde también se incluia la
puesta en valor de los espacios con
la implantacion de sefializacion
En proceso interpretativa. A dia de hoy, esta
de mejora iniciativa se relaciona con otros
PRODUCTO proyectos turisticos de promocion
TURISTICO del producto natural y sostenible
de Pamplona como la aprobacion
del proyecto cicloturistico ligado a
la Agenda 2030 y a las acciones
cicloturisticas del PSTD.

Pamplona en Bizi

Noche en blanco: Patrimonio y

, Sin ejecutar
Gastronomia

El tramo de recorrido del Camino
de Santiago que ocupa Pamplona
ya es accesible y se encuentra
certificado como tal. Ademas de
ello, la apertura del Centro de
Interpretacién Ultreia contd con
pardmetros accesibles tanto en
acceso como en informacidn.

Camino de Santiago para todos Ejecutado

Esta actuacién se desestimo tras el
La primera del Camino: L contraste con el sector ya que no
Sin ejecutar . -
Compostela de Pamplona se vio respaldada por una opinion
positiva.
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PROGRAMA ACTUACION ESTADO DESCRIPCION

En 2018 y 2019, se llevaron a cabo
varias acciones de indole
gastrondmico como la puesta en
valor de toda la cadena de valor en
la “Semana del producto local”, la
creacion de una agenda
gastrondmica y la inclusiéon de la
gastronomia en todas las
actividades realizadas por el
servicio de turismo de la ciudad:
visitas guiadas y promocion de
catas de productos en hoteles.

A su vez, en 2020, Pamplona entré
a formar parte de Saborea Espaiia.

De la huerta a la mesa Ejecutado

Se realizd un estudio para el

cambio de contenido %

. musealizacién del Fortin de San
Murallas y Ciudadela de . . . .

Ejecutado Bartolomé y se cred una visita

Pamplona . .
P guiada para su puesta en valor. Sin

embargo, a dia de hoy, no se ha

PRODUCT
0DUCTO modificado su interior.

TURISTICO

Esta actuacidon se reorientd ya que
la ciudad de Pamplona ya cuenta
Sin ejecutar | con varios centros de
interpretacion enfocados a
productos turisticos especificos.

Creacidn del Centro de
Interpretacion de la Ciudad

Con esta accién, los productos
optimizados fueron: naturaleza vy
deporte. En primer lugar, se
desarrollé el producto “Pamplona
en verde”, dotandolo de
promocién online y offline (guia,
Optimizacion de productos y En proceso visitas guiadas, eventos y redes
recursos existentes de mejora sociales). Por otro lado, para el
deportivo, se incluyeron los
eventos deportivos en la agenda
turistica de la ciudad y también se
hizo promocién del producto
turistico en redes sociales. A dia de
hoy se sigue trabajando en ellos.
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PROGRAMA ACTUACION ESTADO DESCRIPCION

En junio de 2018 se pone en valor
el producto de pelota vasca con la
organizacion de unas jornadas y un
taller convirtiendo los frontones de
Pamplona en espacios culturales.
Se realiza una nueva visita guiada
“Catar, contar y cantar una
muralla” en la que el frontdn Labrit
y la pelota, es parte fundamental.
En 2022, se ha realizado el Plan
Estratégico de la Pelota y en la
actualidad esta pendiente la
implantacion de acciones por lo
que el producto se encuentra en
proceso de mejora.

PRODUCTO Visita al frontén y producto En proceso
TURISTICO pelota de mejora

En 2018, se crea el apartado de
turismo en la web municipal del
Ayuntamiento de Pamplona
Web oficial de turismo de En proceso enfocada a productos turisticos,

Pamplona/lrufia de mejora pero con el Plan de Sostenibilidad
Turistica otorgado este afio 2023,
se va a crear una nueva web
turistica independiente y atractiva.

Tras la redaccion del PET17-19, se
cred un apartado web especifico de
MARKETING)( Web oficial de las fiestas de San s Sanfermines, pero a lo largo de
COMUNICACION Fermin estos afios se migro la informacion
a la web actual:
https://sanferminespamplona.es/

Esta medida se vio reflejada en la
creacion de nuevos perfiles
turisticos en Twitter, Instagram vy
Facebook incluyendo la realizacién
de un informe mensual de
actividad que mostraba el aumento
de seguidores en las tres redes
sociales.

Redes sociales Ejecutado
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PROGRAMA

ACTUACION

ESTADO

DESCRIPCION

MARKETING
TURISTICO

Marca turistica de Pamplona

En proceso
de mejora

Se realizd un nuevo branding en
2017 desarrollandose hasta 2018,
sin embargo, no se ha vuelto a
trabajar en la marcha hasta ahora
con la contratacién de un Plan de
Marketing y de un nuevo Plan
Estratégico de Turismo que
ayudara a posicionamiento de la
marca turistica de Pamplona.

Folletos turisticos y otros
soportes graficos

Ejecutado

Tras el desarrollo del relato
turistico se han disefiado los
siguientes folletos turisticos: 1
plano turistico en 6 idiomas, 1 guia
turistica de Pamplona (4 idiomas),
1 cuadriptico — paseos por
Pamplona (4 idiomas), 1 agenda
turistica (4 idiomas) y adaptacion
marca a la oficina de turismo.
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1.10 ANALISIS DE POLITICAS MUNICIPALES VINCULADAS
AL TURISMO

El destino Pamplona viene desarrollando proyectos de planificacion estratégica desde hace
varios afios, proyectos directamente e indirectamente relacionados con la actividad turistica,
por lo que este Plan Estratégico no puede tener cabida sin establecer aquellas acciones que
guarden relaciéon reforzando asi su puesta en marcha y su ejecucién en el corto, medio o largo
plazo.

En ese sentido, el presente apartado pretende plasmar todas aquellas actuaciones de caracter
turistico reflejadas en las politicas de planificacidn vigentes hasta la fecha, tanto en materia de
sostenibilidad, accesibilidad, eficiencia energética e igualdad, siendo las siguientes:

Mejorar la labor policial a través de la instalacidon de sistemas

Smart Securit , -
y TIC en los vehiculos de la policia local.

Consolidar el espacio como centro de exposiciones de arte

Ciudadela ,
contemporaneo.

Potenciar el deporte y la cultura de la pelota vasca como signo

Capital Mundial de la Pelota Ce etk FamsE e

Residencia Artistas Casa Crear la infraestructura necesaria para posicionar a Pamplona
Arraiza como ciudad que atrae arte y cultura.

Fomentar la economia circular a través de creaciones artisticas
Ecoarte cuya puesta en valor radique en la creacién de una ruta pionera
de arte con un mensaje ambiental.

Favorecer una gobernanza eficiente a nivel comarcal que
Area Metropolitana responda ante las necesidades, no solo de Pamplona sino
también de su area metropolitana.

Integrar a las universidades en la vida de la ciudad y en el

Ciudad Universitaria h . . .
conjunto de actividades turisticas (producto educativo).

Conseguir que las personas con discapacidad intelectual puedan
Ocio Inclusivo disfrutar de un ocio inclusivo adecuado sus necesidades vy
respetando la diversidad.

Plan Estratégico de Comercio Mejorar la actividad econdmica comercial de la ciudad.

Dinamizar la fiesta de San Fermin junto a un programa de

i 0
>an Fermin 360 actividades disponible durante todo el afio.

Disponer de una estrategia actual, integrada y trasversal que

Plan Estratégico de Turismo , " . .
guie los préximos pasos del turismo en la ciudad.
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1.10 ANALISIS DE POLITICAS MUNICIPALES VINCULADAS

AL TURISMO

Naturalizacion del espacio
urbano

Movilidad sostenible

Cambios modales

Vehiculo privado y
aparcamiento

Gestion de riesgos y
vulnerabilidades

Cambio de modelo de
consumo

Finanzas sostenibles

Ciudad de emprendimiento e
innovacion sostenible

Turismo sostenible

Economia circular

Cultura climatica municipal

Comunicacion

Incrementar los espacios verdes del entramado urbano
haciéndolo mas sostenible y atractivo turisticamente.

Favorecer opciones de uso y carga de vehiculos eléctricos a
nivel municipal y disponer de infraestructura para responder
ante la demanda turistica que utilice vehiculo eléctrico.

Incentivar el uso del transporte publico mejorando las
conexiones en medios medioambientalmente sostenibles (e;j.:
bicicleta).

Promover las opciones de movilidad sostenible en eventos
turisticos.

Desarrollar una red de aparcamientos disuasorios para evitar el
acceso en coche privado al municipio.

Sistematizar el uso de informacién climatica, capacitar para su
uso y extender el uso de los sistemas de informacidn geografica.

Potenciar dindmicas de comercio local y sostenible.

Crear un proyecto de economia circular basado en la
alimentacidn del entorno horticola tradicional del Rio Arga y las
huertas urbanas.

Incorporar criterios de sostenibilidad en subvenciones y
bonificaciones fiscales (destinadas a empresas turisticas
operativas o de nueva creacion).

Impulsar la digitalizacién de la actividad de los servicios publicos
de transporte de competencia municipal.

Mejora del conocimiento sobre el sector turistico en Pamplona
y el impacto del cambio climdtico en él, implementando
sistemas de medicidn a largo plazo.

Promocion del adecuado reciclaje de residuos en los distintos
edificios municipales y eventos festivos, turisticos, etc.

Incorporar la perspectiva de cambio climatico en la promocidn
de eventos culturales y deportivos y de docencia deportiva.

Fomentar la ejemplaridad institucional y difundirla como
atractivo a distintos niveles, incorporando la transicién
energética y la adaptacidn al cambio climdtico en la marca de
ciudad.
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1.10 ANALISIS DE POLITICAS MUNICIPALES VINCULADAS
AL TURISMO

Garantizar la accesibilidad de los principales itinerarios y espacios
peatonales incluyendo los turisticos.

Georreferenciar y adecuar los servicios y las plazas de aparcamiento
disponibles para personas con movilidad reducida.

Adaptar al mobiliario urbano para que pueda ser utilizado de forma
auténomay segura por cualquier persona.

Establecer una seiializacidn que asegure la situacidn y orientacion de

Accesibilidad en el . s .
todas las personas garantizando su legibilidad y comprension.

espacio publico
Aumentar la disponibilidad de aseos accesibles y mejorar su
infraestructura.

Adecuar los equipamientos exteriores publicos a criterios accesibles
(calistenia, gimnasia, parques de juegos infantiles, o zonas de
esparcimiento canino) para que puedan ser usados por cualquier
persona.

Mejorar la accesibilidad y la lectura de la infraestructura ciclable.

Establecer una estrategia de intervencién en edificios municipales (en
este caso, visitables) que contemple aspectos de accesibilidad tanto en
elementos principales (aseos, escaleras, rampas, ascensores,
encaminamientos, accesos, mostradores, instalaciones deportivas y
recursos audibles) como en senalizacion.

Accesibilidad en
edificios municipales

Instalar medidas de accesibilidad y de reconocimiento sensorial y
cognitivo en paradas de taxi y autobuses.

Accesibilidad en los Fomentar la atencidn telefénica accesible para solicitar el servicio de
elementos del taxi.

transporte publico Mejorar la accesibilidad de la aplicacién TuVillavesa.

Impartir cursos de formaciéon en atencidn y accesibilidad al personal
gue atiende al publico en los puntos de transporte.

Accesibilidad en las Adecuar la informacién municipal online en materia de accesibilidad
herramientas facilitando su comprensién a personas con discapacidad (pdgina web
municipales de turistica, aplicaciones, etc.).

Setrblies el Favorecer la formacion en materia de accesibilidad web y aplicaciones.

Fomentar la formacidn del personal municipal.

Accesibilidad en

- = Adecuar los medios de atencién, de tramitacion de procesos
servicios municipales

municipales y la oferta de actividades lddicas en materia de
accesibilidad.



1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.10 ANALISIS DE POLITICAS MUNICIPALES VINCULADAS
AL TURISMO

Sensibilizar y formar al empresariado y representantes sindicales sobre
las obligaciones en materia de igualdad y los beneficios de abordar Ia
gestion para la igualdad en el marco de la estrategia empresarial.

Disefiar y poner en marcha de programas que favorezcan la mejora de
la empleabilidad de las mujeres, asi como el fomento de la iniciativa y la
actividad emprendedora de las mismas.

Incluir las reivindicaciones feministas en las diversas planificaciones
festivas de la ciudad e impulsar la participacidon de las mujeres en las
fiestas.

Promocionar todo tipo de actividad fisica no sélo la vinculada al
deporte federado.

Habilitar espacios y oferta de actividades deportivas en familia como
una forma de romper con las construcciones sociales de feminidad y
masculinidad.

Disenar acciones positivas para garantizar la actividad fisica a colectivos
especialmente desprotegidos.

Desarrollar de una oferta deportiva amplia, diversa y de calidad para las
Empoderamiento chicas.

Analizar la oferta deportiva para adaptar instalaciones, diversificar
espacios, horarios, tipo de actividades y deportes y apoyar
institucionalmente a los equipos femeninos y masculinos minoritarios.

Analizar la programacion cultural y de la presencia y participacién de
mujeres y hombres en cursos, actividades, premios, jurados, etc.

Evaluar el impacto de género del plan estratégico de cultura o en su
caso, de la programacion cultural de la ciudad.

Incorporar obras de mujeres artistas al patrimonio municipal y colocar
las mismas en lugares publicos y visibles.

Visibilizar las aportaciones culturales de mujeres euskaldunes y del
resto de culturas presentes en la ciudad.

Estudiar el papel y las aportaciones de las mujeres en las fiestas, asi
como las situaciones de acoso y violencia sexista que suceden en fiestas
y otros contextos de ocio.

Fomentar y visibilizar la presencia de mujeres de la ciudad en las redes
sociales (blogueras, twitteras, etc.).



1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.10 ANALISIS DE POLITICAS MUNICIPALES VINCULADAS
AL TURISMO

Impulsare la implantacién de planes para la igualdad en las
empresas y organizaciones que contemplen programas de
conciliacion corresponsable.

Realizar programas que promuevan el uso de medios de
transporte activos, especialmente entre las mujeres.

Cuidados y corresponsabilidad  !dentificar experiencias y participacion en redes de ciudades
que faciliten el aprendizaje colectivo de nuevos modelos de
sostenibilidad de la vida.

Establecer canales estables de comunicaciéon con la MCP para
que el transporte publico responda a las necesidades de
itinerarios, frecuencias y condiciones planteadas por las mujeres
y grupos de madres y padres.

Mostrar a través de sefializacion urbana la no tolerancia con las
agresiones sexistas.

Incluir en la normativa vigente de protocolos para que en la
organizacion de todas las fiestas locales y otros eventos (carpa
universitaria, conciertos, etc.) se establezcan y coordinen

Una vida libre de violencia acciones de prevencidn y atencidn a las agresiones sexistas.
contra las mujeres
Continuar el trabajo iniciado de identificacidn y eliminacién de

puntos criticos inseguros en los barrios, especialmente durante
las fiestas locales.

Promocionar la presencia de las mujeres en la denominacién de
calles, plazas, edificios o salas de uso publico.
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1. DIAGNOSTICO DEL DESTINO

1.11 GOBERNANZA

La gestion de los destinos turisticos es sin
duda uno de los principales factores que
condicionan su evolucidn.

Pamplona se encuentra ante el reto de
planificar su hoja de ruta como ciudad
turistica y tan importante es establecer Ia
situacion de su escenario, como la de sus
argumentos de producto y acciones para
llegar al mercado, lo es conocer como se
organizara el proceso y qué dotacion de
equipo y presupuesto permitira todo esto.

Todo ello serd propuesto en el apartado
estratégico del Plan, pero para llegar a ello es
fundamental conocer la actual situacion.

Pamplona dispone actualmente de 3 personas
técnicas dedicadas en exclusiva a la
gobernanza turistica y un presupuesto medio
gue no supera los 500.000 € anuales para
turismo y la ejecucion de acciones de
promocion, siendo esta cantidad
presupuestaria muy insuficiente para una
ciudad turistica como Pamplona y sus
necesidades a cubrir.

Debe evidenciarse en este apartado del
diagndstico que el destino cuenta con una
actividad turistica en la ciudad en la que sin
duda sorprende tanto la dimensiéon del
equipo como su presupuesto. Sus ciudades
competidoras, por lo general, disponen de
equipos mayores en numero y con
presupuestos considerablemente superiores.

El hecho de no disponer de ninguna figura de
trabajo publico/privada también sorprende ya
que, por el volumen de demanda, de oferta y
de la relevancia de alguno de sus productos,
lo habitual en destinos competidores es el
disponer de fundaciones o sociedades
publico-privadas orientadas a la promocion y
gobernanza turistica.

Plan

Estratégico de Turismo de

Esto limita la capacidad de disponer de
aportaciones privadas o incluso de obtener
mayor presupuesto derivado de la explotacion
de los recursos turisticos, la venta de tarjetas
turisticas, etc.

La mayoria de las inversiones relevantes en
materia turistica se realizan frente a fondos y
lineas de ayudas publicas obtenidas, bien
desde el Gobierno de Navarra o bien desde el
Estado. Esta situacion provoca que en
ocasiones no existan partidas propias, o de
muy bajo presupuesto para el mantenimiento
de acciones ejecutadas previamente con estos
fondos. Una evidencia de esta situacion es el
Plan de Sostenibilidad Turistica que permitira
invertir en tres afios en torno a 5,5 millones
de euros, dando una respuesta puntual a
algunas de las necesidades que tenia el destino
desde afios atras.

No existen entes de trabajo publico-privados
que realicen el seguimiento anual de Ia
evolucidn turistica de la ciudad, desde el que
realizar también propuestas conjuntas. Todo
esto dificulta mantener una linea de trabajo
homogénea y alineada en materia turistica con
el tejido social involucrado en la propia
actividad.

Si bien con el Gobierno de Navarra existe una
dinamica de trabajo conjunto, no hay un
espacio en la que ademas se incorpore el
sector privado, exceptuando el Grupo Motor
de Participacion creado a través del PSTD.

La evolucién turistica de la ciudad necesitara
de una profesionalizacién via la estructuracion
de una figura publico-privada de gestion vy
promocién que, ademads de disponer de mayor
equipo técnico, cuente con un presupuesto en
consonancia con el peso de la actividad
turistica para la ciudad y para el reto de
posicionamiento que se quiere llevar a cabo.
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2. CONCLUSIONES DEL DIAGNOSTICO

UBICACION, ACCESIBILIDAD, INFRAESTRUCTURAS,
URBANISMO, SOCIODEMOGRAFIA Y ECONOMIA LOCAL

Pamplona presenta un enclave geografico muy ventajoso que la sitla entre grandes
ciudades del norte de Espafa como Bilbao y Zaragoza y otros puntos turisticos como San
Sebastian, Logrofio, Vitoria-Gasteiz, Burgos, Ledn, Santander, Oviedo y Gijon siendo
principales destinos competidores y algunos a su vez complementarios.

Las conexiones por carretera son adecuadas y facilitan el acceso al destino y su papel como
hub de Navarra.

Las conexiones aéreas y por ferrocarril son un condicionante que limita su crecimiento
como destino turistico, las cuales no han recuperado las cifras de demanda de 2019.

Su localizacion y las buenas vias de acceso a otros destinos de Navarra, le pueden permitir
incrementar la estancia de sus clientes si actia como hub para el consumo de los recursos y
productos de naturaleza, agroalimentarios, activos y culturales.

El disponer de vias de acceso y productos asociados al cicloturismo, puede ser un valor
diferencial para la demanda asociada tanto al Camino de Santiago como a otras rutas
cicloturisticas.

A pesar de contar con un mads que adecuado nivel de limpieza, existen espacios
vandalizados localizados en la zona del centro histérico que pueden repercutir en la imagen
de la ciudad.

La imagen que trasladan los medios en relacion a Sanfermines no se corresponde con el
esfuerzo de la gestidn de la limpieza, si bien existen momentos puntuales de mayor
concentracidn de residuos, se deben mas a una falta de conciencia de usuarios y usuarias
gue de planificacion y gestion publica.

Tanto las infraestructuras deportivas como sanitarias son suficientes para dar servicio al
conjunto de poblacidn residente y turistica.

Pamplona cuenta con una planta de aparcamientos que supera las diez mil plazas
localizadas en espacios fuera del centro urbano, haciendo de él un espacio peatonal y
favoreciendo la movilidad sostenible.

La ciudad dispone de un adecuado servicio de informacidn turistica con buenos niveles de
calidad, sin embargo, se ha de mejorar la infraestructura del conjunto de centros de
interpretacion tanto en contenidos como en adaptacion turistica y puesta en valor.

Se observa que existe cierta carencia de seializacidn direccional y parte de la interpretativa
se encuentra vandalizada y con falta de mantenimiento.

La trama urbana, los equipamientos y jardines provocan una imagen atractiva de la ciudad.

La informaciéon turistica de la ciudad, aparte de encontrarse en varios idiomas, se ve
apoyada por la disponibilidad de cédigos QR instalados en determinada sefialética, algunos
de ellos adaptados a parametros accesibles, brindando informacién actualizada a todo tipo
de publico.
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UBICACION, ACCESIBILIDAD, INFRAESTRUCTURAS,
URBANISMO, SOCIODEMOGRAFIA Y ECONOMIA LOCAL

Pamplona cuenta con espacios relevantes y con capacidad de acogida para responder a la
demanda del producto MICE. Aun cuando dispone de una actualizada planta hotelera de
dimension adecuada para la demanda actual, puede quedarse limitada ante eventos de
mayor tamano.

La apuesta por la sostenibilidad estd claramente presente en Pamplona con la implantacidn
de medidas tanto de movilidad como de conservacién de zonas verdes, promoviéndola
como ciudad saludable con valores relevantes en el corto y medio plazo para el mercado
turistico.

Pamplona dispone de estaciones de alquiler de bicicletas que pueden ser empleadas
también por cualquier persona, sin embargo, no estan disponibles en localizaciones
turisticas mas alejadas del centro urbano y carecen de orientacion turistica.

Aun cuando Pamplona cuenta con una amplia red de transporte publico, se evidencian
carencias en las rutas y horarios de conexidn con puntos turisticos relevantes de su area de
influencia interurbana.

Las infraestructuras de aparcamientos, bafios y conexién interna de transporte que existen
en la ciudad facilitan la accesibilidad en el destino.

La mayoria de los comercios se localizan en los barrios mas concurridos y turisticos, al igual
gue alojamientos y restaurantes, siendo la zona centro el mayor foco de consumo del
destino.

La gestién del transporte de taxis en determinados momentos es deficitaria y esta
afectando tanto a la demanda turistica como a la demanda local.

Existe el riesgo de la pérdida de identidad del casco histérico con la proliferacion de
comercios de poco valor y de terrazas de establecimientos con una imagen nada integrada
en el estilo histdrico de Pamplona.

Existe una brecha salarial de casi el 3% entre el salario percibido por hombres y mujeres.

El salario medio bruto del sector servicios es inferior al percibido en otros sectores, aun
cuando este sector representa un mayor volumen de empleabilidad.

La representacion de hombres y mujeres en el sector de hosteleria y turismo a nivel general
no presenta grandes variaciones. Sin embargo, se observa una mayor ocupacion laboral de
mujeres que hombres en el sector, pero cuentan con un salario menor.
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OFERTA BASICA Y COMPLEMENTARIA

Pamplona cuenta con una planta alojativa diversa en tipologias (hoteles, apartamentos,
albergues, etc.), con infraestructuras renovadas y de calidad y con capacidad de acogida
para la actual demanda, sin embargo, limita y condiciona el crecimiento del destino si no se
aumenta en plazas.

El control de licencias de apartamentos turisticos se encuentra adecuadamente regulado y
el sector empresarial no percibe signos de conflicto social.

Pamplona es la segunda ciudad entre sus competidoras que mejor se ha recuperado en
ocupacion media, tanto en establecimientos hoteleros como en apartamentos, frente a
2019.

El sector turistico es consciente de que la afluencia de demanda ya no se concentra tanto en
las fechas de Sanfermines, sino que se estd distribuyendo a lo largo del afio (ampliando la
desestacionalizacién del destino), siendo agosto el mes con mayor ocupacidn media
registrada.

El ADR y el RevPAR medio en hoteles de Pamplona aumentan frente a las cifras registradas
en 2019.

La ocupacién hotelera durante la celebracién de Sanfermines ha disminuido tras la
pandemia, concentrandose las mayores cifras en los dias mds sefialados (chupinazo) y en
fines de semana.

La estancia media en apartamentos turisticos es superior a la estancia media en hoteles.

Pamplona cuenta con una amplia oferta de restaurantes y bares de calidad media, sin
embargo, la puesta en valor del producto local es reducida y carece de storytelling.

La oferta de restauracidon se concentra principalmente en el centro histérico y a pesar de
disponer de propuestas de valor en la zona del ensanche, no se esta provocando una mayor
circulacién de la demanda.

Existe aun capacidad de evolucion de la oferta de restauracion con la mejora de
infraestructuras y de propuestas gastronémicas de valor.

Se percibe una falta de programacion de eventos gastrondmicos que generen interés y
atractivo turistico, permitiendo provocar mayor demanda hacia Pamplona asociada al
argumento gastronomia.

Hay un variado catdlogo de espacios culturales en la ciudad, lo que ayuda y apoya a la
diversificacién de productos turisticos, pero muchos cuentan con contenidos desfasados y
carecen de puesta en valor.

El atractivo cultural, arquitecténico y patrimonial estd muy presente en el conjunto de
infraestructuras y servicios turisticos del destino, susceptible de mejorar su enfoque.

Las empresas de turismo activo y las agencias de receptivo atraen demanda turistica a la
ciudad, por una parte, motivada por el turismo cultural y por otra, como sede para la
realizacion de actividades de turismo activo y de naturaleza en los alrededores de Pamplona
y en la comunidad navarra en general, fomentando asi la pernoctacion.

En general, la oferta turistica del destino cuenta con una falta de identidad que represente
los valores del destino.
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DEMANDA TURISTICA

Tanto el nimero de turistas y excursionistas como de pernoctaciones no se ha recuperado
frente a las cifras registradas en 2019, sin embargo, Pamplona si que ha recibido mas
excursionistas que en 2021.

El alojamiento hotelero se mantiene como la principal tipologia de alojamiento escogida por
quienes que visitan la ciudad, acogiendo mas del 90% de las personas que pernoctan en
Pamplona.

Aun cuando Pamplona registra un adecuado RevPAR y ADR, aumentando sus valores frente
a 2019, la ocupacion hotelera no se ha recuperado todavia.

La ciudad cuenta con una marcada dependencia de turismo nacional desde 2019,
principalmente basada en turistas procedentes de Madrid, Catalufia y Comunidad
Valenciana.

La llegada de excursionistas nacionales e internacionales se concentra principalmente
durante el mes de agosto.

Por lo que respecta a los mercados emisores de turistas internacionales, Francia es el mas
relevante por proximidad y acceso por carretera, seguido de Alemania, EEUU, Reino Unido y
Holanda, mercados condicionados por sus reducidas conexiones aéreas.

Agosto y septiembre son los meses que mayor numero total de turistas recibe Pamplona
motivados por el ocio. La estacionalidad se estd viendo equilibrada gracias al producto
MICE, salud, business, idiomatico y Camino de Santiago.

La concentracion de turistas internacionales se produce en los meses de julio, por San
Fermin, y agosto, mientras que la demanda nacional registra su mayor afluencia en agosto y
en octubre (afio 2022).

El interés por la oferta cultural aumenta en 2022, siendo la Catedral de Pamplona el recurso
mas visitado junto a las extensiones a otros atractivos culturales de la Comunidad Foral.

1
P
3
4
5
6
7/
3
9

Aun cuando la gastronomia local es uno de los atractivos principales de la ciudad, el nimero
de consultas referentes a este producto es muy reducido en comparacion con su relevancia.
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RECURSOS, PRODUCTOS Y ARGUMENTOS TURISTICOS

Los recursos culturales y patrimoniales, pese a contar con suficiente atractivo histérico y
arquitectdnico, necesitan de una mejora en su puesta en valor de forma activa.

La agenda de eventos culturales, ferias y fiestas es variada, pero carece de orientacion y
comunicacion para ser percibida como motivaciéon para viajar a Pamplona.

El producto MICE, de salud y educativo tienen capacidad suficiente para atraer una mayor
demanda e incrementar la derrama econdémica en el destino.

El espacio Navarra Arena cuenta con proyeccion y capacidad suficiente para generar una
mayor demanda apoyado en los productos culturales, deportivos y MICE.

La oferta cultural debe servir tanto para generar demanda propia como complementaria
entre quienes visitan la ciudad de Pamplona, fomentando el interés por otros productos
como Sanfermines o el Camino de Santiago, provocando mayor estadia en la ciudad.

Aun cuando existen algunos recursos adecuadamente puestos en valor, hay un elevado
margen de mejora en el incremento de la experiencia de las personas que consumen
recursos patrimoniales y culturales (ampliar horarios, mejorar su sefializacién e
interpretacion y ofrecer actividades atractivas experienciales).

Pamplona cuenta con espacios verdes y entornos naturales que dan valor afiadido a la
ciudad, pero no son un recurso turistico per se.

Casi la plena totalidad de recursos culturales y patrimoniales se ubican en el casco histérico
donde ademds se localiza gran parte de la oferta comercial, lo que lleva consigo la
concentracién de la demanda en este espacio de la ciudad.

Existe una desconexion entre la conceptualizacién y comunicacién de los argumentos de
producto y la realidad de la experiencia de consumo.

Productos turisticos como el MICE, el de salud, el idiomatico, el business y el gastrondmico,
cuentan con mayor capacidad de consumo de lo que se evidencia en la promocion y
comunicacion del destino actualmente.

En la puesta en valor de productos, se echa en falta la presencia de propuestas de
experiencias empresariales que provoquen demanda o den valor al argumento.

El producto Sanfermines (celebracién) corre el peligro de pérdida de identidad, de que se
descontrole y no genere la derrama econdmica deseada. Sin embargo, tendria mayor
capacidad de derrama si se mejora la estructuracién de productos y precios adaptados a la
demanda.

La propuesta de Sanfermines 365 puede consolidarse como un valor afiadido al resto de
argumentos de producto de la ciudad, pero no como producto principal tractor de demanda
fuera del periodo de fiestas. La puesta en valor de la experiencia asociada al centro de
interpretacioén, recorrido, vallado, plaza de toros, corralicos y gastronomia son elementos
fundamentales.

La gastronomia puede consolidarse como un producto tractor si se mejora la oferta
empresarial, se ponen en mercado eventos gastrondmicos vinculados al producto
agroalimentario y se realiza una accién de comunicacion activa sobre el mercado.
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POSICIONAMIENTO, SOPORTES, COMUNICACION,
COMERCIALIZACION Y GOBERNANZA

No existe un alineamiento entre los principales argumentos de producto para el destino y
sus diferentes soportes y estrategias de comunicacion y comercializacién turistica.

Pamplona no cuenta con un ente de gestién y promocidn turistica dimensionado en
presupuesto y personal, que le permita trabajar de manera activa y profesional sobre el
mercado y en colaboracién con el resto del tejido empresarial para el desarrollo de la
actividad turistica del destino.

A pesar de contar con una voluntad de trabajo en la estrategia de mercados y productos,
Pamplona requiere de una adaptacién de su estrategia a la realidad de sus mercados y a la
de la puesta en valor real de sus productos.

La web del destino necesita renovarse y adaptarse a las tendencias de la demanda con
dominio propio mejorando contenidos, agenda e incorporando experiencias tangibles que
permitan mejorar posicionamiento y capacidad tractora de demanda.

El atractivo y la comunicacién de eventos culturales y propuestas de valor no estan
orientados a la demanda y no cuentan con acciones de promocion activa sobre el mercado
turistico.

Se hace necesaria la renovacidon de imagen promocional del destino, asi como el desarrollo
de una estrategia de marketing actualizada en clave offline y online.

La comunicacién de los distintos productos turisticos del destino necesita de una mayor
profesionalizacién mediante la incorporacién de recursos humanos y mayor inversion que
permita acceder a mercados objetivo.

Como ejemplo, se constata que en el caso del producto MICE, y a pesar de disponer de un
minimo equipo y presupuesto, se estan obteniendo resultados positivos, cuestion que con
una mayor inversion y equipo permitiria alcanzar mejores cifras.

La imagen que los medios de comunicacién lanzan al mercado durante la semana de
Sanfermines, provoca un posicionamiento negativo de la ciudad en general, cuestion que no
se corresponde con la realidad del destino.

Es destacable que a pesar del presupuesto en turismo y de la dotacidon de personal para
este sector, la ciudad disponga de los actuales nimeros de viajeros y viajeras, ocupaciones,
ADR y RevPAR.

La disponibilidad de fondos para el desarrollo turistico a través del PSTD van a lograr una
mejora en el modelo turistico de Pamplona que ha de mantenerse en los préximos afios.

La existencia de un grupo motor de participacién que implica tanto al sector publico como al
privado pone de manifiesto la implicacidn del destino en la apuesta por un modelo turistico
colaborativo.
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DAFO TURISTICO DEL DESTINO PAMPLONA

Tras el andlisis turistico llevado a cabo sobre Pamplona, se extrae una relacion de debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades (analisis DAFO) a modo complementario de las
conclusiones finales del diagnéstico:

DEBILIDADES

* Inexistencia de variedad de rutas aéreas internacionales que limitan y condicionan la llegada de
turistas extranjeros.

* Carencia en el transporte publico que conecte otros destinos emisores con la ciudad, y Pamplona
con las localidades y recursos de su entorno.

* (Cierta estética heterogénea e impactante en mobiliario urbano y en comercios del centro histérico
gue puede hacer perder la identidad propia del destino.

* Escasez de sefalética direccional y ademds carencias de mantenimiento en la sefialética
interpretativa.

* Limitacion y focalizacién de mayor consumo y gasto turistico a la zona centro de Pamplona.

* Inexistencia de una web turistica propia atractiva y de soportes promocionales vinculados a los
productos turisticos.

* Desestructuraciéon de argumentos de productos de acuerdo a los recursos turisticos disponibles.

* Desaprovechamiento del potencial turistico ligado al turismo MICE, salud y educativo.

* El producto agroalimentario, asi como la oferta de restauracién y eventos gastrondmicos, ha de
mejorar su puesta en valor.

* La estancia media en hoteles no alcanza las 2 noches y la ocupacién previa a la pandemia no se ha
recuperado.

* Laagenda de eventos esta mas dirigida a la poblacidn local que a la demanda turistica.

* Los recursos culturales y patrimoniales necesitan de una mejora en su puesta en valor.

* Existencia de una reducida oferta de experiencias turisticas, impulsadas sobre todo por el sector
publico, pero carentes de comunicacion activa y efectiva.

* Limitado presupuesto dedicado a acciones de comunicacién y promocion turistica.

* Pamplona no dispone de un ente de gestion turistica publico-privado.

* Alta dependencia del turismo nacional.

AMENAZAS

* Pérdida de oportunidades debido a la falta de comunicacidn entre sector publico y privado.

* Peligro de turistificacion del centro histdrico con la proliferacion de comercios que no se integran
con la identidad local.

* Estacionalidad del destino en periodo estival y momentos concretos del afio.

* Laimagen que difunden los medios de comunicacion durante la celebracién de Sanfermines merma
la realidad de las fiestas.

* Rechazo de la poblacién residente ante la afluencia turistica.

* Migracion de grandes empresas con sede Pamplona que atraen gran parte del turismo de negocios a
la ciudad (ej.: Volkswagen).

* Periodos de inflacion econdmica donde la demanda en ocasiones pueden contar con menos
presupuesto para sus viajes.
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2. CONCLUSIONES DEL DIAGNOSTICO

DAFO TURISTICO DEL DESTINO PAMPLONA

FORTALEZAS

* Capacidad para actuar como hub regional gracias a su facil acceso por carretera y a su proximidad a
ciudades y puntos turisticos de relevancia en el Norte de Espafia.

* Destino turistico con capacidad de poner en mercado multiproducto.

* Planta alojativa amplia, renovada en gran parte y orientada a la demanda actual.

» Oferta de recursos turisticos variada y con altas posibilidades de potencialidad turistica.

* Existencia de un registro de licencias de apartamentos turisticos.

* Disponibilidad de un PSTD con presupuesto para ejecutar acciones en materia turistica

* Existencia de un Grupo Motor de participacidn publico-privada.

» Disefo de rutas senderistas, cicloturisticas y gastrondmico-culturales ya creadas.

* Implicacion muy presente del destino con la sostenibilidad y la accesibilidad.

* La afluencia de turistas se esta repartiendo mas a lo largo del afio, generando mayor
desestacionalizacion.

* Las personas que eligen pernoctar en Pamplona albergan un poder adquisitivo medio-alto.

* La estancia media en apartamentos alcanza los 4 dias, posibilitando la visita de otros recursos
turisticos fuera de Pamplona por parte de la demanda.

* Gran poder de atraccién hacia el destino a través de productos consolidados como el Camino de
Santiago y Sanfermines.

* Larecuperacion de cifras de afluencia turistica tras la pandemia es inminente.

* Adecuadas cifras de ADR y RevPAR.

* Existencia de productos agroalimentarios y gastrondmicos de referencia en su area de influencia.

* Disposicion de atractivos y productos turisticos capaces de generar demanda turistica y derrama
econdmica durante todo el afio haciendo frente a la estacionalidad marcada de fechas concretas.

* Acciones de movilidad sostenible y accesibilidad fomentan la imagen saludable y amigable de Ila
ciudad.

* Existencia de una infraestructura de calidad capaz de acoger grandes eventos.

OPORTUNIDADES

* Desestacionalizacidon debido al cambio climdatico ocasionando mayor afluencia turistica en periodos
antes mas frios (otofio e invierno), pero también provocando altos flujos turisticos en meses
estivales al ser las temperaturas mds suaves que en otras zonas.

* Gran uso de canales online por parte de la demanda turistica.

* Planta alojativa con mayor capacidad de crecimiento y competitiva en precio frente a competidores
mas caros.

* Incremento de flujos turisticos en zonas no masificadas desde la pandemia.

* Fortalecimiento de la gobernanza sobre la actividad turistica a través de soluciones tecnoldgicas que
aporten datos utiles.

* Mejorar las relaciones con otros destinos competidores como San Sebastian, Vitoria-Gasteiz o
Logrofio, por ejemplo, con el objetivo de crear experiencias conjuntas.

* Mayor implicacién de la ciudadania y del sector privado en el desarrollo turistico de la ciudad.

* Existe un margen de mejora en la experiencia de la persona viajera.

* Reactivacion de los mercados internacional de medio y largo radio

* Alineamiento del PET con el proyecto de imagen de marca Pamplona y su estrategia de
posicionamiento.

* Ejecucidn de acciones referentes al Plan de Accesibilidad.
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3. MODELO DE DESARROLLO TURISTICO

3.1 INTRODUCCION

Partiendo de las conclusiones del diagndstico
y considerando el interés del Ayuntamiento
de Pamplona - Iruifa, asi como del sector
social y empresarial que han participado en el
proceso de andlisis y redaccién del presente
documento, de establecer un marco de
trabajo planificado a medio y largo plazo que

oriente la evolucion que como destino
permita a Pamplona - lrufia posicionarse
como referencia en el actual mercado

turistico, se redacta el presente Plan
Estratégico de Turismo y su apartado de
modelo de desarrollo turistico.

El esfuerzo institucional y empresarial
acometido en los ultimos afios ha permitido
que el turismo pueda considerarse como
actividad econdmica relevante en Pamplona -
Iruna. Sin  embargo, existe aun un
considerable camino de evolucién con el que
consolidar esta actividad como relevante para
su PIB municipal, consiguiendo al mismo
tiempo garantizar que este proceso sea en
convivencia con su poblacién y actividades
econdmicas, sociales y culturales y aborde los
retos que se plantea la ciudad en otros
ambitos como la igualdad, la interculturalidad
o la sostenibilidad.

Este es, sin duda, un proceso que necesitara
del trabajo de diferentes actores y actoras
tanto turisticos como vinculados. La
implicacion de concejalias y entidades no
turisticas de influencia directa serd una
necesidad en todo el proceso de ejecucion del
presente Plan Estratégico de Turismo.

Al tiempo, la implicacién, colaboracion vy
corresponsabilidad de la iniciativa privada,
serd imprescindible en este proceso de
evolucién del destino. Las tendencias y
dinamicas de los mercados obligardn a la
iniciativa privada y publica a incrementar sus
niveles de puesta en valor, la activaciéon de
experiencias y el trabajo mds activo en
comunicacion y comercializacién.

Plan

Estratégico de Turismo de

Un plan en el que el municipio se vera inmerso
en acciones en distintos ambitos, planteando
intervenciones a nivel urbanistico, de
accesibilidad, sociales, patrimoniales o
culturales.

El éxito de su puesta en mercado necesitara,
por tanto, de un esfuerzo del municipio en su
totalidad, a través de una voluntad firme de
aquellas personas directa o indirectamente
vinculadas al turismo. Un proceso paralelo a
su trabajo de determinacion del modelo de
ciudad que quiere proyectar Pamplona-lrufia
para los préximos afos.

Cohesionar los diferentes espacios de consumo
turistico del destino y provocar la circulacién
de turistas entre ellos, sera otro de los grandes
retos a alcanzar con la ejecucion del plan. Las
diferentes realidades de los espacios de
consumo son complementarias entre si, si son
capaces no solo de comunicarse, si no de
consumirse al facilitarse el acceso entre ellos.
Adaptar el escenario turistico a las nuevas
necesidades de la demanda evidenciando al
tiempo valores vinculados a la sostenibilidad
tiene que ser otro de las premisas a alcanzar.

La apuesta de la iniciativa privada deberd
incrementarse y vincularse a la mejora de la
experiencia de consumo turistico, Ia
estructuracion de experiencias tractoras de la
demanda y a adecuar la puesta en valor de sus
infraestructuras y servicios a un mercado cada
dia mas exigente y competitivo.

La mejora de la experiencia de consumo
turistico de los recursos naturales 'y
patrimoniales es una necesidad imperiosa en
pleno siglo XXI. La mejora de la interpretacion
y la incorporacién de soluciones tecnoldgicas
son, entre otras, soluciones que mejoraran la
experiencia de consumo y por ende la derrama
sobre el destino.
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3. MODELO DE DESARROLLO TURISTICO

3.1 INTRODUCCION

En este proceso de ejecucién del plan, deberd
trabajarse por la priorizacidn de las acciones,
respondiendo principalmente a la relevancia
que para el conjunto del destino tendran y en
especial, el peso que en la ecuacion de la
demanda turistica del destino supondrd. Un
plan que en sus primeros estadios se vera
reforzado con la ejecucidn de las acciones que
emanan del Plan de Sostenibilidad Turistica.

Pamplona - Irufia debe poner en mercado y
consolidar argumentos de productos, con
diferentes capacidades de provocar demanda
por la dimensién de consumo de sus nichos
de clientes y/o por la propia capacidad de
acogida de su oferta.

La ciudad se encuentra ante el reto de
consolidar una actividad econédmica como es
el turismo en su escenario econdémico
municipal, si necesidad de realizar un
crecimiento desmesurado de la demanda,
pero si de minimizar los momentos de menor
demanda y conseguir una mayor derrama por
turista, dicho reto lo pretende acometer
desde la planificacidn como se evidencia con
este Plan Estratégico de Turismo, desde la
gobernanza inteligente como se constata con
la redaccidn en paralelo de su Plan de Destino
Turistico inteligente, desde un enfoque de
comunicacién y comercializaciéon con, a su
vez, la redaccidon de un Plan de Marketing y
desde la colaboracién institucional y
empresarial evidenciada a lo largo de la
elaboracién de dichos documentos.

Pamplona - Iruia cuenta con un escenario de
partida con capacidad para poder acometer
este proceso de evolucion con el que
incrementar el posicionamiento turistico en el
mercado.

Plan

Estratégico de Turismo de Pamplona -

A tal efecto serd necesario ademds de
incrementar la disponibilidad de recursos
humanos asociados a la gobernanza turistica,
debe asumirse una inversidon en presupuesto
para turismo acorde con el posicionamiento
actual y proyeccion futura.

Con la apuesta por una figura de gestiéon y la
dotacion de capacidad econdmica, operativa y
de interlocucién entre el sector institucional y
privado del destino, Pamplona - lrufia tiene
mas que garantizada su consolidacién como
destino referente en el escenario turistico
nacional e internacional.
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3. MODELO DE DESARROLLO TURISTICO

3.2 OBJETIVOS DE DESARROLLO TURISTICO

Sobre estas premisas de partida, consideradas
en el apartado anterior, el Plan Estratégico de
Turismo de Pamplona - Irufia se propone
alcanzar el siguiente objetivo:

Implementar un proceso de trabajo
evolutivo que permita reorientar y aunar las
estrategias de Pamplona con la intencién de,
mediante una gestion activa y colaborativa
de todos los sectores econémicos y sociales,
mejorar la puesta en mercado de productos
turisticos competitivos, los cuales provoquen
el incremento de la demanda de mercados
tradicionales y facilite la traccion de nuevos
nichos de demanda y de mercados no
tradicionales, para de este modo, lograr
incrementar la rentabilidad, reducir periodos
de estacionalizacion y favorecer |la
sostenibilidad social, econémica y ambiental
del destino.

La consecucidon de este objetivo genérico
deberd llevarse a cabo partiendo del
planteamiento de una serie de obijetivos
operativos que han dado lugar a las acciones
gue permitirdn la puesta en marcha del Plan.
Dichos objetivos operativos son:

MISION
Desarrollar turisticamente el destino
Pamplona en funcidn de sus argumentos de
producto y la capacidad de sus empresas y
recursos para aumentar la demanda turistica
durante todo el afio e incrementar la
derrama econémica en el mismo.

= Que el PIB municipal generado a través de

la actividad turistica se vea incrementado.

= Mejorar la experiencia de consumo

turistico en Pamplona a través de la mejor
puesta en valor de sus recursos turisticos y
de la oferta empresarial.

= Estructurar toda la oferta turistica en base

a argumentos de consumo para que
resulte mas atractiva y sea mas facil de
poner en mercado.

= Gestionar de manera inteligente vy

colaborativa el proceso de ejecucion del
Plan como premisa fundamental para
garantizar su éxito y al tiempo, Ia
convivencia sostenible de la actividad
turistica con su poblacion local.

= Integrar las politicas transversales de la

ciudad (Agenda 2030, igualdad,
interculturalidad, sostenibilidad, etc.) en
las acciones desarrolladas desde el sector.

VISION
Conseguir posicionar a la ciudad de Pamplona
como un destino turistico integrado y
atractivo en su conjunto, mas alla de los
Sanfermines, fomentando la sostenibilidad
6ptima de sus recursos y la integracion social
entre el sector turistico y los hombres y las
mujeres que integran la ciudad y su calidad
de vida.
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3. MODELO DE DESARROLLO TURISTICO

3.3 ESTRATEGIAS

La consecucidon de los objetivos planteados necesita de la estructuracién de una serie de
estrategias que definan la hoja de ruta en la que incorporar los diferentes programas vy
actuaciones a poner en marcha en los préximos afios. La redaccién del Plan Estratégico de
Pamplona - Irufia considera relevante que este proceso de evolucion del destino, lo haga en base
a las siguientes estrategias:

Orientacion de la
gobernanzay
promocién a producto

Estrategia de
argumentos de
producto y activacion
de mercados

Posicionamiento de
Pamplona como hub
turistico

Simbiosis turistica con
destinos de
proximidad

Asentamiento de la
sostenibilidad como
factor diferencial

Trabajo en clave
inteligente para una
toma de decisiones

eficiente

Mejora del escenario
turistico y su conexién
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3. MODELO DE DESARROLLO TURISTICO

3.3 ESTRATEGIAS

Estrategia de orientacién de la gobernanza y promocién a producto

El proceso de evolucion que ha llevado hasta
el momento el destino ha podido realizarse
pese a contar con una estructura minima en
personal y sin una figura de trabajo
publico/privada que permitiera establecer
espacios de colaboracion y de
corresponsabilidad en la toma de decisiones y
en la ejecucidon de acciones, salvo excepciones,
como ha sucedido con el producto MICE en
afos anteriores. En este salto cualitativo que
el destino esta solicitando desde el proceso
participativo, el Plan Estratégico debe realizar
propuestas con las que poder responder a esta
necesidad.

Al igual que ha sucedido en los ultimos afios
con destinos competidores o referentes para
el destino Pamplona - Irufia, es necesario
acometer un proceso de profesionalizacidn de
la gobernanza turistica del destino.

Esta estrategia se sitUa ademas en el comienzo
de la figura de representacion del resto. Se
entiende este punto como fundamental para
facilitar el alcance del resto de estrategias.

El objetivo de evolucidon turistica del destino
no podrd acometerse con la actual dotacidn
presupuestaria y menos aun, con la estructura
de profesionales y sobre todo con una
organizacidon de trabajo que, si bien puede
valer para impulsar el proceso de desarrollo
turistico de un municipio, no puede servir para
su actual momento de posicionamiento, y
menos, si se quieren alcanzar los objetivos que
se plantean.

El destino debe crecer y profesionalizar su
gobernanza poniendo en marcha un espacio
de trabajo en el que, ademas, exista la
participacion de la ciudadania, la iniciativa
privada y la corresponsabilidad econdmica.

Plan Estratégico de Turismo de

A partir de la determinacion de la figura final
de ente de gobernanza (fundacién, sociedad
mixta, etc.) y, ademds, a partir de Ila
determinacion de unos claros objetivos,
competencias, sistemas de implicacidn,
participacion y control, serd necesario dotarlo
de presupuesto y equipo de trabajo. Cuanto
mayor sea el equipo y la dotacién econémica,
mayor serd su capacidad de trabajo para el
destino y, por tanto, mas agilmente podran
alcanzarse los objetivos planteados.

La entidad de gobernanza y promocién debe
ademas trabajar en clave de producto,
huyendo de realizar acciones generalistas que
promocionen la ciudad como un todo. El
turismo ya no responde a generalidades.
Trabajar en clave de argumentos de productos
permitird una mayor eficiencia en los procesos
de promociény gestidon en el propio destino.

Actuando sobre mercados y publicos obijetivo,
con argumentos de productos como los que se
proponen desde este Plan Estratégico, se
facilitard el trabajo y la optimizacidon de las
inversiones. Por tanto, ademas de disponer de
una figura de gobernanza y promocién
turistica, ésta y sus profesionales deberan
trabajar en clave de producto. Los soportes, los
planes de accién y, por tanto, los presupuestos
de inversién deberan alinearse con |Ia
relevancia que estos productos pueden
suponer para el destino en relacion a la
derrama econdmica que podrd generar.

En un sector tan profesionalizado como es el
turistico, con competidores que vienen
trabajando ya afios en esta linea, no hacerlo
desde una mayor profesionalizacion, en clave
de producto y con mayor dotacion de
presupuesto, sera no sentar una base minima
para poder alcanzar los objetivos buscados.
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3.3 ESTRATEGIAS

Estrategia de argumentos de producto turistico y activacion de
mercados mediante promocion y comercializacion

Concretamente, en lo que respecta a la estrategia de argumentos de producto turistico y su
puesta en mercado, se debe volver para hacer hincapié al determinarse lo que deben ser los 13
principales argumentos de producto, siendo 6 los prioritarios (verde), seguidos de otros 5 siendo
a su vez prioritarios pero susceptibles de trabajar mas adelante (rojo) y 2 de ellos (amarillo)
actuando como complementarios y teniendo un objetivo diversificador y de generar valor
afiadido el propio destino.

A continuacion, se puede apreciar la relacién en cuanto a prioridades y, también, cada
argumento estd acompanado de su correspondiente ficha descriptiva donde contendra
diferentes elementos clave los cuales serdan necesarios ser tenidos en cuenta para que el
argumento pueda tener sentido dentro de su puesta en valor en esta estrategia, favoreciendo asi
el posicionamiento de Pamplona en cuanto a productos concretos, no creando un branding
generalista sin valor turistico en el mercado actual, el cual es muy exigente y competitivo.

CULTURA GASTRONOMIA

EDUCACION CAMINO DE PAMPLONA
SANTIAGO CITY BREAK

DEPORTIVO FAMILIAR

HUB . NAVARRA
~ NATURALEZA - DESDE
~ Parques naturales  PAMPLONA
- Reservas naturales T Cultura
Experiencias eco ( ! ‘Gastronomia

A e
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3.3 ESTRATEGIAS

Estrategia de argumentos de producto turistico y activacion de
mercados mediante promocién y comercializacion

Descripcion del
argumento

Principales
componentes
del argumento

Mercados
objetivo

San Fermin

Sanfermines es el principal estandarte del destino, no obstante, durante la propia celebracion, la
demanda hotelera y demas establecimientos no logran cifras proximas al lleno salvo los dias del
txupinazo y el fin de semana. El objetivo es mejorar la imagen actual y la rentabilidad del producto
Sanfermines a través de una mejora en su gestioén, asi como que sea un producto en ciertos
aspectos consumible durante todo el afio.

Para poder aumentar la ocupacién durante toda la semana de San Fermin, mejorar la visibilidad
de la fiesta y desestacionalizarla (dentro de las posibilidades reales) es necesario prestar atencion
a ciertos elementos con los que poder incrementar la rentabilidad del destino. Por ejemplo, entre
las acciones contempladas para la mejora de la imagen del destino y de la fiesta sera necesario: el
ajuste de precios del sector alojativo durante la semana de Sanfermines evitando dias valle,
contrarrestar imagenes amarillistas generadas anteriormente por los medios sobre Sanfermines,
diferenciar a nivel turistico la experiencia del encierro del de las corridas, evitar la pérdida de
identidad que se estd dando en comercios de las calles centrales, trabajar una agenda cultural
atractiva pensada también para turistas, controlar la cierta competencia desleal que se da en
alojamientos y residencias de estudiantes durante esta semana, dirigir la promocién hacia un
cliente premium que busque, mas que el disfrute de la fiesta, el interés por la cultura y la tradicion
de la fiesta, y promover una fiesta multicultural, experiencial y segura para las mujeres. Las visitas
y desarrollo del producto deberan visibilizar las mujeres y su rol en la fiesta.

Respecto a la desestacionalizacidn de la fiesta (SF365), toda mejora en la puesta en valor ayudara
directamente al subproducto SF365 que, si bien no sera capaz de ser un reclamo principal el cual
atraiga demanda por si solo, podra ser un argumento complementario al cultural y al
gastronomico, entre otros. Contar con el Centro de Interpretacién adecuado y adaptado a la
demanda, mejorar la puesta en valor del encierro, contar con mas visitas guiadas, ampliar el
vallado fuera de las fiestas dandole caracter experiencial, ampliar los horarios de visita de la plaza
de toros, ofrecer experiencias gastrondmicas, etc., beneficiard a que el relato Sanfermines pueda
ser también disfrutado a lo largo de todo el afio. Ademas, aprovechar otros espacios como la
Ciudadela y sus centros de exposiciones para albergar elementos etnograficos y culturales en
relacion a San Fermin también debera ayudar a su desestacionalizacidon y aprovechamiento de
otros recursos existentes en la ciudad.

PUBLICOS

- Las propias calles por donde pasa el encierro.

- Las calles donde se celebran otros actos

vinculados a Sanfermines.

- La plaza de toros (finalizacién encierro y

corridas).

- Espacios donde se lleven a cabo eventos

culturales en relacidn a San Fermin.

- Centro de interpretacion de Sanfermines (en

proceso de habilitacion).

- Espacios de tablados,
espacios culturales.

- Lapropia seguridad de la fiesta.

corralillos y otros

PRIVADOS

- Pefias y grupos sociales participantes en
San Fermin.

- Empresas que estructuren experiencias
turisticas ligadas a Sanfermines (en fecha y
fuera de fecha de celebracion).

- Oferta empresarial de Pamplona
(alojamiento, restauracién, comercios, etc.).
- Espacios privados donde se lleven a cabo
eventos culturales y de otra indole en
relacion a San Fermin.

- Eventos organizados privados.

Nacional e internacional el cual busque vivir una experiencia tan Unica como son los San Fermines.
Por otra parte, contar con el producto SF365 durante el resto del afio podra ser interesante para
mercados de proximidad y media distancia, en especial para demanda senior, familiar, premium,
etc. como un argumento complementario al cultural y al patrimonial.
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3.3 ESTRATEGIAS

Estrategia de argumentos de producto turistico y activacion de
mercados mediante promocién y comercializacion

Descripcion del
argumento

Principales
componentes
del argumento

Mercados
objetivo

MICE

Gracias a la infraestructura capaz de acoger grandes eventos profesionales, congresos,
conferencias, etc., asi como la oferta alojativa y de restauracion existente en Pamplona y la
existencia, en su dia, de un Convention Bureau, el argumento MICE cuenta con capacidad de
mejora para ayudar en la dinamizacion econémica de la ciudad.

Este argumento es uno de los principales desestacionalizadores de demanda, sobre todo porque
las llegadas se realizan entre semana, y en algunas ocasiones sobrepasando las dos noches de
pernoctacion. El publico profesional que acude a eventos profesionales supone una importante
derrama econdmica en el destino al consumir hoteles de 3, 4 y 5 estrellas y restaurantes de nivel
medio-alto.

Venues como el Baluarte, con importante capacidad y multitud de salas, asi como el Navarra
Arena, junto a otros espacios ya de menor tamafio, son capaces de acoger un importante volumen
de profesionales. No obstante, si los eventos organizados tienen gran repercusion, atrayendo altas
cifras de viajeros y viajeras, la planta alojativa de Pamplona puede verse sobrepasada, por ello, la
creacion de nueva oferta siempre debe estar presente en la planificacidn turistica, especialmente
cuando este argumento puede captar mucha mas demanda al afio. También es relevante que la
oferta gastrondmica sea comunicada como elemento de calidad y diferenciador, a través de sus
restaurantes galardonados, por ejemplo (Estrellas Michelin, Soles y Soletes Repsol, etc.) ya que el
viajero de negocios y profesional suele consumir este tipo de oferta.

Es importante contar con una infraestructura de calidad para promocionar el destino como una
ciudad idénea para el MICE tanto en recursos materiales como inmateriales y humanos, esto
podrd intentar contrarrestar la escasez de conexiones existentes tanto por tren como por avion,
especialmente. Estas conexiones deberan ampliarse en el corto y medio plazo para favorecer la
llegada de flujos importantes de demanda con intencidn de reportar gasto en el destino.

Dentro de los viajes profesionales, los viajes de incentivos también son otro aspecto a tener en
cuenta, con lo cual, Pamplona puede funcionar como City break profesional para empresas, no
solo consumiendo producto en la ciudad, sino también sirviendo de hub para otros puntos de la
Comunidad Foral donde poder disfrutar del turismo activo, gastronémico, natural, cultural, etc.

PUBLICOS PRIVADOS
- Palacio de congresos y auditorio Baluarte. - Salas para eventos privadas de hoteles u
- Navarra Arena. otros establecimientos turisticos.
- Otros venues publicos. - Venues privados.
- Organizacion de eventos promovidos desde los - Empresas privadas organizadoras de
entes publicos. eventos.

- Eventos privados.
- Oferta de alojamiento, restauracién vy
experiencias complementarias.

Mercado profesional nacional e internacional de hasta larga distancia, pero siempre teniendo
presente el handicap de la conexidn con multiples destinos emisores, por la carencia de buena
conexion aérea y ferroviaria, sobre todo.
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P

Cultura

El argumento cultura debe centrarse en elementos patrimoniales, tanto materiales como
inmateriales, que cuenten con una correcta puesta en valor y que también posean un atractivo e
interés por encima al resto, es decir, que sean consumibles y aporten valor a la experiencia del
viajero. Por ello, se considera preciso no incluir en la ecuacién, al menos hasta que exista una
mejor puesta en valor de ciertos recursos, elementos como iglesias que no tienen un caracter
turistico ni una atractividad excepcional para gente no local.

Dentro de este argumento se deben englobar diferentes ejes sobre los que pivotara el reclamo
cultural de la ciudad, éstos son el patrimonio defensivo (murallas, centro de interpretacion —
susceptible de su mejora en la puesta en valor— y la Ciudadela); la Catedral (con una correcta
puesta en valor interna, junto a su museo); los diversos museos de la ciudad y alrededores (sobre
todos aquellos que cuentan con un valor diferencial como es el arte contemporaneo); la agenda
cultural la cual también debera contener eventos de interés para turistas, no solo para los
pamploneses y pamplonesas; y el patrimonio inmaterial ligado al subproducto SF365 y al fomento
de la idiosincrasia de Pamplona a través del euskera. Se incluira en el relato de la ciudad el papel
fundamental de las mujeres en la construccién de la sociedad y se promovera la seguridad de las
mujeres en su visita a la ciudad. Asimismo, se promovera el conocimiento de la historia local y
cultura entre personas de otras culturas residentes en Pamplona.

Dada la relevancia en cuanto a los diversos elementos de caracter defensivo que existen en la
ciudad, si se considera como uno de los ejes principales culturales de la ciudad, pero no se debera
entender como un argumento por si solo ya que el patrimonio defensivo es un argumento nicho
tan especifico que no es capaz de mover a un volumen importante de demanda, en cambio,
dentro del argumento cultural y, con una mejora de su puesta en valor, si sera uno de los
principales atractivos culturales de la ciudad. De igual manera, ocurre con la Catedral que, si bien
por fuera no resulta a priori tan atractiva, por dentro contiene elementos muy interesantes de
valor histérico y sus estancias internas (zona del museo, sobre todo), poseen una adecuada puesta
en valor. Los museos, tanto el de Navarra, como el de la Universidad de Navarra o el de Jorge
Oteiza, por ejemplo, pueden aportar un valor diferencial al viajero dentro de la oferta cultural de
la ciudad.

La agenda cultural y la creacidn de diferentes eventos desarrollados tanto en el Navarra Arena
como en otros espacios de la ciudad (conciertos, festivales, artes escénicas, folklore, etc.), a lo
largo del afio deberan ser comunicados con antelacidn a los mercados objetivo para poder captar
un mayor volumen de demanda, sobre todo, con la intencidn de que reserven las fechas concretas
para acudir a Pamplona a realizar diversos consumos, muchos vinculados también con la
gastronomia, SF365, etc.

PUBLICOS PRIVADOS
- Centro histérico, Murallas y Ciudadela. - Catedral y museos privados.
- Centros de interpretacion. - Otros recursos culturales privados.
- Museos publicos. - Empresas turisticas (guias, empresas de
- Otros recursos culturales publicos. actividades (escape rooms), etc.).
- Espacios donde se lleven a cabo eventos - Eventos culturales de organizacion
culturales (Navarra Arena u otros). privada.

Mercados de proximidad para consumos de corta estancia, de media y larga distancia para
consumos también cortos si en su ruta incluyen mas destinos, pero también consumos largos si
pasan mds dias en la ciudad y alrededores.
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Gastronomia

El argumento gastronémico de Pamplona junto a la oferta de productos locales y de kmO
procedentes de productores y productoras de la Comunidad Foral, posee un gran valor
agroecoldgico tanto en calidad como en tradicion a la hora de elaborar propuestas gastrondmicas
tanto de pintxos innovadores como de platos autdctonos.

La oferta gastrondmica de la ciudad, principalmente representada en su tejido empresarial de
restaurantes y bares, se percibe diferenciadora en relacién a la cultura del pintxo, también muy
tipica del Pais Vasco, no obstante, la puesta en valor de los productos locales es mejorable en
cuanto al storytelling de las recetas, pintxos y platos, ademds de la estética de muchos de los
bares y restaurantes y el protagonismo de productos locales. Este relato incluird el rol de las
mujeres en la produccion y elaboracién de los alimentos. Se trabajara por el reconocimiento social
de la mujer en el ambito de la hosteleria y del sector turistico.

A pesar de que Pamplona cuenta con cinco restaurantes de estrella Michelin y varios Soles y
Soletes Repsol, se considera necesario una mejora en parte sobre la oferta empresarial de
restauracion para que no exista el peligro de pérdida de calidad, y, por otra parte, en el
establecimiento de una homogeneizacion de elementos estéticos de los establecimientos
ubicados en el casco historico (imagen y espacio publico ocupado por terrazas).

Si la oferta de restauracidn incrementase en calidad, en su puesta en valor del producto local y en
la profesionalizacion/servicios (por ejemplo, que existan mas establecimientos con opcién a menu
en restaurante, no solo pensando en la oferta de pintxos), Pamplona podria alcanzar un
posicionamiento mas cercano a sus competidores en cuanto a proyeccion gastrondmicay a su vez,
tendria una mayor afluencia de visitas al ser una ciudad con opciones de servicios mas econdmicos
que destinos del Pais Vasco.

Por su parte, la creacidn y organizacion de eventos gastrondmicos (jornadas, rutas, showcooking,
congresos, talleres, etc.) a lo largo del afio también reforzara el posicionamiento de este
argumento, donde la colaboracion publico-privada sera clave.

Ademas de la oferta gastrondmica de la ciudad, existen diversas ubicaciones a lo largo de Navarra
donde poder degustar y consumir experiencias alrededor del vino, pachardn, esparragos, quesos,
productos de la huerta, etc. que deberdn ser capaces de captar al viajero interesado por la
gastronomia. Si estos productos y ubicaciones se comunican —incluso comercializan— desde
Pamplona, se ayudard a dinamizar todo el territorio, pudiendo servir Pamplona como hub de
consumo gastronémico en toda la provincia.

PUBLICOS PRIVADOS

- Eventos, jornadas gastrondmicas, rutas de - Empresas de restauracion, agricultores

pintxos, etc. creadas desde la organizacion publica. locales y elaboradores de productos

- Museos, espacios visitables y exposiciones tradicionales.

publicas que tengan posible vinculacion a la - Otros empresarios de alojamientos con

gastronomia. restauracion, de experiencias
gastrondmicas, etc.

Tanto mercado nacional como internacional, pero principalmente demanda de mercados de corta
y media distancia para consumo gastronémico como reclamo en base a sus intereses. En caso de
mercados de larga distancia, este argumento serd totalmente transversal con otros, ademas, si la
estancia de mercados de larga distancia es amplia, los consumos gastrondmicos seran mayores.
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Salud

El prestigio de la Clinica Universitaria de Navarra en cuanto a tratamientos y el grupo de
especialistas que trabajan en ella han posicionado a Pamplona como un destino referente en
cuanto a salud. Muchos son los desplazamientos desde multiples destinos que se dan hasta la
capital navarra, por ello, no solo se genera gasto en las propias clinicas, sino que la gran mayoria
de pacientes acuden acompaiiados (pareja, familias, amigos, etc.), por lo que también se
contribuye al gasto en el resto de oferta de alojamientos y restaurantes y recursos turisticos,
consumiendo parte de aquellos servicios que se encuentran alejados del casco histérico
descongestionandolo y desestacionalizando la actividad turistica.

Ademas de ello, la organizacién de eventos profesionales como conferencias, congresos,
ponencias, incluso a nivel internacional, favorecera la generacion de derrama econdmica en toda
la ciudad. De nuevo, en este caso se trata de un tipo de argumento totalmente
desestacionalizador, aspecto muy positivo para el turismo dado que los grandes argumentos, a
priori, suelen ser consumidos los fines de semana. En ese sentido, se ha de trabajar la promocion y
la captacion de organizadores de eventos orientados a este nicho de mercado exponiendo toda la
infraestructura con la que Pamplona cuenta ligada al producto de salud, pero incluyendo también
toda la oferta disponible de productos complementarios (cultura, gastronomia, naturaleza, etc.),
los cuales pueden enriquecer la experiencia profesional del congresista de salud y dotarla de
contenido de ocio.

Bien es cierto que en Pamplona existe un cluster de salud turistico (Navarra Health Tourism), por
lo que, es recomendable que se incluya el componente turistico como beneficio exponencial de la
actividad sanitaria en el destino a través de acuerdos o acciones de sensibilizacion.

El reporte econdmico dejado en la ciudad gracias a la mejora en salud es importante, y debera
serlo incluso mas, no obstante, la dependencia del transporte propio es un inconveniente, por lo
que podrian darse incluso mas desplazamientos al destino si Pamplona consigue obtener mas
slots aéreos y mejorar las conexiones de trenes y autobuses.

Cabe destacar que, con el objetivo de visibilizar a la mujer en la ciudad, cuando la promocion se
centre en profesionales de este dmbito, se incluirdan mujeres profesionales.

PUBLICOS PRIVADOS
- Centros médicos publicos. - Clinica Universidad de Navarra.
- Eventos y congresos profesionales de salud - Cluster Navarra Health Tourism.
organizados desde el sector publico. - Otras clinicas privadas.
- Infraestructura profesional publica. - Eventos de salud privados.

- Infraestructura profesional privada.
- Oferta de alojamientos, restaurantes, etc.

Mercados préximos, pero también otros de media y larga distancia motivados por la oferta de
salud de grandes especialistas, mayoritariamente a través de la Clinica Universidad de Navarra.
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Educacion

La ciudad de Pamplona también cuenta con un gran prestigio en cuanto a formacién académica,
especialmente apoyada en la Universidad de Navarra. Contar con amplias opciones de estudios, a
todos los niveles y en multitud de ambitos, es importante, pero en el caso de la ciudad, ha
conseguido, ademas, ser referente en calidad y prestigio.

Cada afio llegan a Pamplona nuevos y nuevas estudiantes ya sea para estudiar ciclos formativos,
aprender idiomas, pero sobre todo para obtener grados y postgrados universitarios, donde los
centros privados tienen gran peso ya no solo por la oferta formativa propiamente dicha sino por
los programas idiomaticos que se ofrecen semanas o meses previos al inicio del curso escolar.

Los estudiantes que llegan desde diferentes puntos de la provincia, de Espafia y del extranjero,
residen en contratos de alquiler estandar, pero muchos de ellos también se alojan durante meses
en residencias de estudiantes. Ademas de ellos, sus familiares y amigos acuden a la ciudad en
diversos momentos del afio (inicio de curso, defensa de tesis, TFG, TFM, graduaciones, etc.)
provocando asi mayor consumo en la ciudad como también en alojamientos, restaurantes,
comercios, experiencias turisticas para descubrir la ciudad y Navarra en general.

Estos consumos por parte de estos publicos favorecen a todo el tejido empresarial, sobre todo a
los establecimientos cercanos a los centros de estudios, despolarizando el centro historico,
principal punto de consumo turistico, como ocurre de igual forma con el argumento salud.

Ademas de los cursos de ciclos, grados y posgrados, la Universidad de Navarra, junto a su museo,
organizan multitud de eventos y estan en proceso de planificar estancias y cursos concretos de
artes escénicas, entre otros. Estos programas de formacidn especificos también ayudaran a seguir
posicionando Pamplona como un destino perfecto en cuanto a formacion, provocando la estancia
de nueva poblacién temporal durante semanas y meses.

No obstante, no solo la Universidad de Navarra esta ligada a este producto, aunque albergue su
mayor parte, sino que también, empresas privadas dedicadas a impartir idiomas también forman
parte de los componentes de este argumento de producto ya que desde dichas empresas se
organizan inmersiones y viajes organizados de receptivo cuyos clientes estdn interesados en la
propia lengua del destino, en este caso, el euskera.

Cabe destacar que, se visibilizara a la mujer en el ambito profesional y educativo promoviendo a
su vez su seguridad.

PUBLICOS PRIVADOS
- Universidades, centros de ensefianza y de - Universidad de Navarra.
formacién de titularidad publica. - ESIC.
- |ESE.

- Empresas de imparticién de idiomas.

- Otros centros privados.

- Residencias y demas alojamientos
privados para estudiantes.

Nacional e internacional de corta y media distancia principalmente. Ademas, algunos mercados de
larga distancia por motivos de ERASMUS, aprender idiomas y demds oferta de cursos, grados y
masters, sobre todo.
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Camino de Santiago

Este argumento es uno de los principales captadores de demanda a la ciudad y posee ademas un
gran poder desestacionalizador (principalmente llegando peregrinos y peregrinas desde el mes de
abril hasta octubre, aunque debido al calentamiento global, la temporada se vera alargada desde
marzo hasta noviembre). A pesar de ello, dos de los condicionantes de este modelo de viaje por
Pamplona, como camino de paso, es el bajo volumen de gasto generado en la ciudad (gasto medio
por persona por dia entre 35€ y 50€ aproximadamente) y la baja estancia media por parte de los
peregrinos y peregrinas (siendo dificil sobrepasar una noche de pernoctacion).

Para posicionar mejor este argumento, donde Pamplona debe ser comunicada como la primera
gran ciudad de inicio del Camino, se deben conectar y relacionar otros recursos de la ciudad al
Camino, como por ejemplo la Catedral y el Centro de acogida de peregrinos Ultreia, el cual, si bien
se encuentra en una ubicacién céntrica y en muy buenas condiciones contando con opciones de
consumo inmersivo, se puede mejorar el relato del Camino con la ciudad a través de paneles,
dispositivos de realidad aumentada o virtual, y otro tipo de contenido atractivo para viajeros y
viajeras. También, productos como la gastronomia, los eventos culturales y la seguridad,
especialmente para las mujeres que viajan solas, son elementos fundamentales para que el
argumento Camino de Santiago tenga mas relevancia en la ciudad y provoque mayor consumo,
buscando el objetivo de ampliar la estancia media de peregrinos y peregrinas en la ciudad
motivando su interés de consumo de otros productos complementarios como SF365, gastronomia
y cultura, entre otros.

Habiendo ya mencionado la relevancia que debe tener la ciudad de Pamplona como ciudad de
inicio del Camino, otra posibilidad de mejorar la rentabilidad de este argumento para con la
ciudad es promover el Camino Slow. Teniendo relacidn con ofrecer otros productos y experiencias
en la ciudad para retener a peregrinos y peregrinas mas tiempo en la ciudad, también se ha de
comunicar y presentar a Pamplona como una opcién idénea para aquellas personas que realizan el
Camino pernoctando en hoteles de 3 o 4 estrellas, que utilizan empresas de transfers, traslado de
equipajes, etc.

Ser capaz de captar peregrinos y peregrinas slow significara generar mas derrama en el destino a
través de alojamientos y restaurantes de mayor calidad, consumo de experiencias, compras en
comercios, etc. Las opciones que ofrece Pamplona son multiples y variadas ya que cada vez
existen mayores tipos de publicos como por ejemplo el seniors, grupos, familias y parejas con alto
poder adquisitivo, capaces de generar mayor derrama econdmica en el destino si le son
comunicadas experiencias atractivas y servicios de calidad.

PUBLICOS PRIVADOS

- Empresas de actividades, experiencias, de
transporte de equipaje, alojamientos,
restaurantes, comercios, etc.

- Recursos patrimoniales de propiedad y/o
gestidn privada.

- Espacios y vias por donde transcurre el Camino.

- Recursos patrimoniales publicos.

- Eventos organizados con relacion cultural y al
Camino.

Mercado espafiol atraido por la naturaleza y la cultura; mercado extranjero de diversos paises de
Europa y de Norteamérica principalmente que también disfruta de la gastronomia local entre
otros productos como el cultural, natural, activo, etc.
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P

Pamplona City Break

Pamplona es un destino idéneo para ser consumido un fin de semana, pero asi lo deben
considerar los principales publicos y mercados objetivo. Para ello, orientar los argumentos de
producto mas consumibles a una estancia de 2 dias o un periodo corto de vacaciones como un
puente, sera clave.

Los consumos de destinos durante 2 o 3 dias estan sujetos a su principal oferta y atractividad
turistica de la ciudad, en este caso, Pamplona City break se sostendra principalmente gracias al
producto cultural, gastrondmico y SF365, siendo este un producto de productos a su vez
contemplado como tal en la estrategia de productos del Gobierno de Navarra (PET 2018 — 2025).
Ademas de esto, la agenda cultural y de eventos de todo tipo sera clave para captar turistas
durante un fin de semana. Ejemplo de ello son la celebracion de conciertos de artistas de
renombre, donde ademas de motivar su acercamiento a la ciudad para dicho concierto, la
demanda podra encontrar oferta historico-patrimonial y gastrondmica capaz de hacerles descubrir
la ciudad durante mas tiempo, provocando un mayor gasto en el destino.

Para que este argumento sea consumido por mayor nimero de mercados, entre ellos, de media
distancia, sera clave mejorar las conexiones con otros lugares emisores. Actualmente la red de
trenes que llegan hasta la ciudad solo procede de Madrid y de las ciudades catalanas de Barcelona
y Tarragona. Este medio de transporte sera clave para acercar mas viajeros de otras comunidades
como Comunidad Valenciana, Castilla y Ledn, Andalucia, etc. De igual manera ocurre con la
conexion mediante autobus, aumentando su frecuencia y destinos emisores, podran llegar mas
viajeros y viajeras hasta la ciudad.

Al igual que ocurria pocos afios atras con la existencia de un vuelo a Frankfurt (Alemania), contar
con mas lineas aéreas que conecten la ciudad con otros destinos emisores también sera clave para
ganar mayor volumen de demanda, sobre todo actualmente, donde gracias a los vuelos lowcost,
decenas de ciudades han visto incrementadas sus cifras y la derrama generada en destino durante
viajes de fin de semana o city breaks. Sin embargo, es primordial trabajar la mejora de conexiones
con el Gobierno de Navarra para asi disponer de un mayor apoyo de cara a la creacidn de
acuerdos con el sector de transportes. A su vez, la ampliacion de slots aéreos se vera afectada en
el corto-medio plazo por normativas europeas que eliminaran los vuelos nacionales de 2h o
menos duracion, por lo que serd importante plantear diferentes opciones de transporte para
posibles viajeros y viajeras de corta y media distancia.

PUBLICOS PRIVADOS
- Recursos patrimoniales de propiedad publica. - Empresas turisticas como alojamientos,
- Eventos de todo tipo de organizacidn publica. restaurantes, bares, comercios, etc.).
- Propuestas culturales puntuales. - Recursos patrimoniales de titularidad
- Infraestructuras publicas. privada.

- Eventos privados.
- Infraestructuras privadas.

Principalmente para mercados de corta distancia, pero motivados por una oferta interesante que
les haga pernoctar al menos 2 noches. Mercados de media distancia para consumos de 2 o 3 dias,
motivados por la combinacidn de ciertos argumentos y también gracias a eventos concretos como
conciertos, festivales, jornadas, etc.
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Deportivo

La organizacion de eventos de caracter deportivo en la ciudad de Pamplona estd ayudando a la
captacion de flujos de demanda y esta provocando una generacidon de derrama econémica sobre
todo en alojamiento y restauracion.

El principal escenario, por capacidad, es el Navarra Arena, espacio totalmente equipado y
aprovechable para la organizacidn de eventos deportivos, campeonatos, exhibiciones, etc.

Este argumento, al igual que otros planteados en el Plan, beneficia la desestacionalizacion del
destino al realizarse los eventos deportivos —si bien muchos de ellos en fines de semana— durante
cualquier semana a lo largo de todo el afio, concretamente fuera de periodos tipicamente
vacacionales como verano, Semana Santa u otros puentes. A su vez, es preciso estudiar
meticulosamente el calendario de eventos para una mejor distribucion durante todo el afo
evitando la confluencia de fechas con el objetivo de desestacionalizar la demanda y de disponer
de la capacidad alojativa suficiente para acoger todos los eventos.

Las opciones de albergar eventos de diversos deportes estan presentes, pero concretamente, se
debe prestar especial atencion a la pelota vasca. Este deporte corre el riesgo de caer en desuso,
por lo que, actualmente, contando con diversos planes propios e intencién de mejorar su puesta
en valor, puede ser un reclamo como deporte per se, pero ayudando también a resaltar y
preservar la cultura local.

La utilizacion de diversos frontones, especialmente el mas relevante, el Labrit, organizando alli
campeonatos, exhibiciones y otras actividades junto a deportistas, tanto hombres como mujeres,
serd clave para su mejora en la puesta en valor, no obstante, se debe enfocar y dar un caracter
turistico a través de experiencias vivenciales donde turistas pueda sumergirse en este tipo de
deporte tan especifico del Pais Vasco y Navarra.

Los stages deportivos son otra opcidn para aumentar la derrama turistica en el destino. Existiendo
oferta alojativa suficiente, equipos deportivos pueden utilizar las instalaciones de Pamplona para
sus preparaciones pretemporada en multitud de deportes durante periodos de una semana.

Ademas de lo mencionado, una de las zonas de la ciudad susceptible de ser puesta en valor para la
practica deportiva, es la zona del rio Arga, cuyo sendero anexo puede ser aprovechado para el
trekking, ciclismo, y el propio rio para la practica de kayak y piraglismo si las condiciones
ecologicas, medioambientales y legislativas lo permiten. Este es considerado el Unico punto de la
ciudad natural que puede ser atractivo para la creacion de experiencias turisticas
complementarias en combinacién con la oferta de otros productos turisticos.

PUBLICOS PRIVADOS

- Zonas urbanas y naturales de la ciudad donde se

- Espacios rivados ara racticas
pueda practicar deporte. P P P P

deportivas.
- Navarra Arena. P L.
, . - Asociaciones.
- Fronton Labrit.
- Clubs.

- Otros frontones municipales

[ . - Eventos deportivos privados.
- Eventos deportivos de caracter publico. 2 2

Nacional de corta y media distancia especialmente. No obstante, gracias a la oferta de alojamiento
e infraestructuras, se puede albergar a equipos de mercados de larga distancia durante sus stages.

Plan Estratégico de Turismo de Pamplona - Irufa 137



3. MODELO DE DESARROLLO TURISTICO

3.3 ESTRATEGIAS

Estrategia de argumentos de producto turistico y activacion de
mercados mediante promocion y comercializacion

Este argumento toma como base uno de los publicos objetivo que se verd mas adelante, el publico
familiar.

El argumento familiar al ser tan concreto, dirigido a pequefias y grandes familias, donde en
muchas ocasiones se cuenta con miembros de corta edad, la adaptabilidad de los productos
turisticos a este publico ha hecho que sea considerado un argumento por si mismo.

Este argumento va a depender de la existencia de experiencias turisticas que deben ser disefiadas
para fomentar la participacion de hombres, mujeres y menores. Gran parte de ellas tendran el
componente cultural y ocio en general enfocado a menores.

Captar la atencion con tiempo del principal publico consumidor de este argumento sera clave,
sobre todo, teniendo en cuenta fechas de dias no lectivos tanto en colegios como institutos. Estos
periodos de vacaciones seran los mas iddneos para que familias se desplacen hasta Pamplona, eso
si, siempre motivados previamente por una oferta turistica nicho.

La oferta alojativa y de restaurantes también serd relevante para posicionar al destino bajo este
argumento ya que el principal consumidor necesitara condiciones especiales como habitaciones
de hotel amplias y conectadas, cunas, apartamentos con varias habitaciones, menus infantiles en
bares y restaurantes, tronas, etc.

PUBLICOS PRIVADOS
- Espacios y recursos publicos donde se lleven a - Empresas que ofrezcan experiencias
cabo experiencias turisticas para familias. turisticas para familias.

- Alojamientos y restaurantes con productos
enfocados a familias.

Principalmente mercado nacional de proximidad (y francés) y de media distancia los cuales suelen
viajar en vehiculo propio. También existe la posibilidad de captar mercados extranjeros que hayan
viajado en familia tanto mediante conexidn aérea a otras ciudades como con vehiculo propio.
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Estrategia de argumentos de producto turistico y activacion de
mercados mediante promocién y comercializacion

Descripcion del
argumento

Principales
componentes
del argumento

Mercados
objetivo

Senior

De igual manera que ocurre con el argumento familiar, el argumento senior toma como punto de
partida las premisas en base a un tipo de publico, aquellos segmentos de edad mayores de 55
afios, prejubilados y jubilados que cuenten con un poder adquisitivo medio-alto y alberguen
mayor tiempo para viajar y que, de hecho, en muchas ocasiones acostumbran a hacerlo entre
semana también. En el caso de los internacionales, cada vez es mds comun que clientes
extranjeros elijan otros periodos fuera de puentes y vacaciones estivales, aprovechando las bajas
ocupaciones y no masificaciones de algunas ciudades y espacios, por lo que es un tipo de
argumento y publico importante para evitar la estacionalizacion.

Para el argumento senior, es vital que la ciudad de Pamplona cuente con experiencias adaptadas a
su tipo de publico consumidor, no obstante, generalmente no se suele necesitar especificaciones
muy concretas, es decir, el argumento senior se nutre de otros tantos como es principalmente el
cultural, el gastrondmico, SF365, o por ejemplo Camino de Santiago o el cicloturismo, en el caso
de publico extranjero. Es un argumento transversal que basicamente trata caracteristicas mas
especiales como son por ejemplo contar con experiencias y servicios sean consumibles también
entre semana.

Las experiencias que se oferten dentro del argumento senior deberan estar enfocadas a su
principal tipo de publico, ademas, la voluntad de gasto, sobre todo de los seniors internacionales,
es alta al consumir bastante producto cultural, gastrondmico y en su caso, deportivo, y alojarse en
establecimientos de un nivel medio-alto con servicios cdmodos para su estancia. Sus estancias
podran ser mas largas de lo habitual por lo que el gasto provocado a través de este argumento
serd relevante para la ciudad.

PUBLICOS PRIVADOS
- Espacios y recursos culturales publicos. - Empresas turisticas de alojamiento,
- Museos. restauracion, guias, comercios, etc.
- Espacios naturales. - Espacios y recursos privados.
- Centro historico. - Eventos de organizacion privada.

- Espacios donde se realicen eventos.
- Eventos publicos.

Tanto nacional e internacional, especialmente de corta y media distancia por facilidad de
conexion. Ademas, mercados de larga distancia que puedan estar descubriendo otros puntos del
norte de la peninsula e incluyan Pamplona como ciudad para visitar.
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Estrategia de argumentos de producto turistico y activacion de
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Descripcion del
argumento

Principales
componentes
del argumento

Mercados
objetivo

Hub Naturaleza

La Comunidad Foral de Navarra, al contar con variedad de espacios y entornos naturales de gran
valor paisajistico e interés turistico, debe aprovechar la ciudad de Pamplona para que funcione
como hub hacia los diferentes puntos de interés de Navarra como pueden ser el Parque Natural de
las Bardenas Reales, la Sierra de Irati, el Nacedero del Urederra, Zugarramurdi, Irulegui, el cauce
del Rio Arga, el Seforio de Bertiz, etc.

A través de este argumento, se busca que la ciudad de Pamplona, al ser el principal destino con
mayor oferta turistica dentro de Navarra (alojamientos, restaurantes, comercios, etc.), haga de
punto de partida hacia espacios naturales de la Comunidad Foral, aprovechando ademas la
ubicacion y distancias no elevadas hasta los principales entornos de valor medioambiental.

Para quienes quieran disfrutar de la naturaleza del norte de Espafia durante varios dias, en
concreto, los entornos navarros, se debe comunicar que Pamplona es la ciudad perfecta para
alojarse y poder descubrir desde alli todo el patrimonio natural que puede ofrecer Navarra.

El producto Hub naturaleza tendra todavia mds relevancia como argumento turistico si va
acompafiado de otros argumentos como el cultural o el gastronémico, mostrando la posibilidad
de disfrutar también de la historia de la ciudad y su gastronomia durante su estancia, ya sea antes
o después de haber pasado unas horas en algunos entornos naturales de Navarra.

PUBLICOS PRIVADOS
- Espacios naturales de la ciudad. - Parques de aventura u otros similares de
- Espacios naturales (parques naturales, reservas, titularidad y/o explotacion privada.
etc.) de toda la Comunidad Foral. - Empresas de actividades y experiencias
- Patrimonio cultural e histérico ubicado en naturales.
entornos naturales. - Alojamientos, restaurantes y comercios
- Eventos relacionados y/o organizados en ubicados en zonas naturales o proximos a
entornos naturales. ellas.

- Patrimonio cultural e histérico de
titularidad privada ubicado en entornos
naturales.

- Eventos privados.

Corta distancia y media, sobre todo, pero también larga distancia ya que al proponer Pamplona
como ciudad hub hacia otros tantos espacios naturales mas amplios, la excusa de consumo y su
duraciéon podra ser mas prolongada y motivar asi el acercamiento de turistas desde puntos mas
alejados.
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Estrategia de argumentos de producto turistico y activacion de
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Descripcion del
argumento

Principales
componentes
del argumento

Mercados
objetivo

Navarra desde Pamplona

Navarra no solo destaca por su oferta natural y sus paisajes, también destacan varios municipios
los cuales poseen una historia y patrimonio de gran valor e interés turistico, ejemplo de ello son
Olite, Estella, Tudela, Puente la Reina, Irulegui, Javier, Monasterio de Leyre, Roncesvalles,
Zugarramurdi, etc., la gran mayoria estando conectados directamente por el Camino de Santiago.

Dada la ubicacién estratégica de Pamplona quedando situada aproximadamente en el centro de la
Comunidad Foral, y gracias a todos los servicios y oferta turistica que posee, es el lugar idéneo
para poder descubrir |a historia y el patrimonio de Navarra partiendo desde la capital.

Por ser un punto intermedio y conectar diversos municipios a pocos minutos en coche, ademas de
contar con una amplia oferta de alojamiento y de restauracion, pernoctar en la ciudad mientras se
descubre Navarra es la opcidn perfecta para aquellas personas que visitan el norte durante varios
dias siendo que Pamplona es una ciudad mas manejable que otros grandes destinos turisticos del
Norte de Espaia.

De igual manera, Pamplona debe servir de hub tanto para descubrir la naturaleza como otros
municipios de Navarra, pero, ademas, también podra ser la ciudad donde pernoctar y donde
consumir en comercios y restaurantes durante el descubrimiento de otros destinos como puede
ser por ejemplo La Rioja, Alaba, Gipuzkoa, Bizkaia, Soria, San Sebastian, Zaragoza o Huesca
(Pirineos), ademas del suroeste de Francia (Biarritz).

En el caso de la conexidn y relacidn con el Pais Vasco, Pamplona debera aspirar a ser hub durante
el descubrimiento tanto del Pais Vasco, como de Navarra, sobre todo, especialmente
aprovechando su interesante oferta cultural, su planta alojativa y su oferta gastrondmica. Si en el
caso de la oferta gastrondmica, se consigue mejorar su puesta en valor, Pamplona podra ser
atractiva como hub y podra ser elegida para pernoctar al ser en ocasiones mas competitiva
econdmicamente que otras ciudades del Pais Vasco.

Bien es cierto que ya se realizan escapadas de un dia a otros destinos proximos a Pamplona como
lo es Bilbao, sin embargo, este enfoque no se encuentra arraigado y su mejora radicara en la
puesta en valor de diversos argumentos planteados, pudiendo llegar a convertirse en cierto modo
competidora directa del Pais Vasco, siendo a su vez complementaria para aquella de manda que
pasa mas tiempo visitando el norte de Espafia.

PUBLICOS PRIVADOS
- Recursos y patrimonio cultural publico. - Recursos y patrimonio privado.
- Centros historicos de principales destinos - Empresas de alojamiento, restaurantes,
navarros. guias, comercios, etc.
- Eventos. - Eventos privados.

Todo tipo de mercados, sobre todo de corta y media distancia atraidos por toda la oferta turistica
de Navarra, al igual que los mercados de larga distancia los cuales deben ser atraidos por los
diversos argumentos a nivel foral, donde se provoque su consumo durante dias, y haciendo que
recorran el territorio navarro el mayor tiempo posible generando mayor gasto.
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Estrategia de asentamiento de la sostenibilidad como factor

diferencial

La planificacién de una estrategia turistica para
un destino en pleno siglo XXI no puede
acometerse sin incorporar la variable de la
sostenibilidad en todas sus vertientes.

La sostenibilidad es una premisa fundamental
en el proceso evolutivo del destino Pamplona -
Irufia, su trama urbana, su idiosincrasia, las
caracteristicas de sus productos y su posicién
dentro del escenario Navarra obligan a
planificar el desarrollo turistico de la ciudad
Unicamente  desde un  enfoque de
sostenibilidad social, econdmica y
medioambiental.

Entendiendo ademds que esta sostenibilidad
en el caso de un destino urbano responde
tanto a los componentes patrimoniales vy
socioculturales como a los naturales, siendo
que la ciudad cuenta con un amplio nimero de
parques y jardines, la ribera del rio Arga y un
estado de preservacion muy cuidado.

El Plan Estratégico y su ejecucion deben
facilitar la  sostenibilidad econémica de la
actividad turistica, garantizando al mismo
tiempo que ésta lo haga de una manera
sostenible con los recursos naturales,
patrimoniales y culturales de la ciudad, ademas
de con los hombres y mujeres que habitan la
ciudad.

Las propuestas de actuaciones buscaran
mejorar la puesta en valor del destino
Pamplona - Iruia al tiempo que facilitaran la
implantacién de medidas para recuperar la
imagen urbanay el esponjamiento de la oferta,
minimizar la pérdida de identidad del destino,
provocar mayor derrama por viajero -por
encima del crecimiento sin medida de Ila
demanda-, favorecer acciones que permitan
minimizar la estacionalidad, promover el bie-

nestar social de tanto de ciudadanos como
turistas y excursionistas, etc.

La ciudad tiene ademas premisas de partida
con capacidad de posicionar sus productos
turisticos vinculados a valores sostenibles. Los
entornos naturales con los que cuenta, la red
ciclo-peatonal, los espacios de aparcamiento
disuasorios, el centro histérico peatonalizado,
la apuesta de una parte de la oferta por poner
en valor los productos agroalimentarios y
artesanales en sus comercios y restaurantes
son, entre otros, valores alineados con
estrategias de turismo sostenible.

El relato vinculado al binomio desarrollo
turistico y sostenibilidad en el caso de
Pamplona - Irufia es consistente, si ademas se
mantienen medidas como las propuestas en
este Plan con las que mejorar la imagen de su
centro histérico, condicionar mas el
crecimiento y la actividad de la oferta de
apartamentos en zonas de mayor afluencia
(centro y zona de la clinica), regular e
incentivar la entrada de mayor oferta
comercial y espacios de interés turisticos en
espacios vacios del centro histérico, mejorar la
conexién  con  transporte  publico o
cicloturistico con atractivos de su darea de
influencia, mejorar las conexiones generales
de transporte, favorecer los eventos MICE con
mayores valores sostenibles, incrementar la
puesta en mercado de atractivos culturales o
gastrondmicos vinculados a Navarra, etc.

La sostenibilidad del desarrollo turistico del
destino no es solo una estrategia necesaria
para conseguir la convivencia de la actividad
con su ciudad, sino un valor que, en su caso,
reforzara el posicionamiento de sus productos
y del propio destino.

Plan Estratégico de Turismo de Pamplona - lruia 142



3. MODELO DE DESARROLLO TURISTICO

3.3 ESTRATEGIAS

Estrategia de mejora del escenario turistico y su conexion

El incremento de posicionamiento que se
busca alcanzar con la puesta en marcha de la
hoja de ruta 2023 — 2029 necesita incorporar
como estrategia la mejora en la puesta en
valor turistico del destino. Este proceso pasa
por adecuar espacios a la demanda, pero
principalmente, por la mejora en la puesta en
valor de sus recursos turisticos facilitando un
mayor acceso y una mayor interpretacién y
conexién entre recursos que faciliten la
movilidad turistica ente los distintos espacios
de consumo que existen y puedan existir en la
ciudad.

Aplicando mejoras interpretativas sobre la
sefializacién direccional y posicional de
recursos y oferta sera un aliciente para
incrementar los tiempos de estancia,
provocando asi mayores opciones de
consumo sobre el destino. La experiencia de
consumo se incrementard con mayores
soluciones interpretativas que incluyan
adaptaciones en mayor nimero de idiomas o
implantaciones tecnoldgicas o de
accesibilidad.

La conexién entre su centro histdrico y los
principales espacios de consumo turistico
localizados en su trama urbana mejorardn,
no solo distribuir a la demanda, sino facilitar
su flujo a través de transporte publico o por
vias ciclo-peatonales, reduciendo asi el
impacto ambiental y la huella de carbono.

Esta estrategia busca impulsar lineas de
trabajo que mejoren la conexion de trasporte
interurbano con atractivos turisticos de su
entorno, asi como conectar la oferta de
alojamiento localizada en las localidades
préoximas a Pamplona con su centro histérico.

Plan Estratégico de Turismo de

Dentro de esta estrategia, también se deben
incluir las politicas publicas de colaboraciéon
con otras administraciones y empresas para
facilitar las mejoras de conexion con destinos
turisticos emisores de interés, como puedan
ser Madrid, Barcelona, Sevilla, etc.

Las mejoras en las conexiones con destinos de
su area de influencia permitirdn alcanzar la
estrategia de actuar como hub de Navarra o la
estrategia de generar simbiosis con estas
ciudades, a las que, en Ila actualidad,
Pamplona, esta actuando como receptor de
visitas y no como emisor de personas que
puedan viajar en el dia y regresar a pernoctar.
Estas mejoras en las conexiones son
principalmente vinculadas a la comunicacién y
al proceso de venta, ademas de a otras que
puedan permitir esta conexién con transporte
publico.

Las negociaciones con las compafiias de
transporte ferroviario dentro del marco
nacional y aéreo con destinos europeos
contando con el apoyo de Gobierno de
Navarra, permitirdn aumentar el ndmero de
conexiones y atraer demanda vinculada a sus
principales argumentos de producto, siendo
una parte mas que relevante en la estrategia
de crecimiento del destino.

Resultard complicado evolucionar en demanda
si las conexiones con mercados de interés no
mejoran, especialmente para productos
concretos como el MICE, el de salud, el
idiomatico o el de City break.
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Estrategia de trabajo en clave inteligente para una toma de

decisiones eficiente

La profesionalizacion de la industria turistica
obliga a los destinos y empresas a
incrementar sus esfuerzos dedicados a la
gestion de la informacién para la toma de
decisiones.

La inteligencia del dato como base para
gestionar y tomar decisiones como ciudad v,
sobre todo, como destino, marcard la
ejecucion de una estrategia turistica eficiente
cuyas actuaciones estén basadas en las
necesidades reales de Pamplona, no en
subjetividades.

Esta estrategia se ve reforzada por el hecho
de redactarse en paralelo el Plan Director de
Turismo Inteligente (DTI) que recoge las
principales propuestas vinculadas a la gestion
en clave de inteligencia turistica teniendo en
cuenta cinco ejes de actuacion: gobernanza,
sostenibilidad, accesibilidad, innovacién vy
tecnologia; apoyados en la existencia de un
ente gestor trasversal de seguimiento vy
control.

Para la toma de decisiones, esta estrategia
necesitard de datos de relevancia turistica
que estén relacionados tanto con el turismo
propiamente dicho como con otros datos que

guarden relacién indirecta (urbanisticos,
medioambientales, etc.). Datos que, en
muchos casos, necesitaran de otros
departamentos o del propio sector

empresarial para poder gestionar y depurar
la informacion.

En este proceso de gestion, ademds de
incorporar datos tradicionales de demanda
(N.2, procedencia, motivacion y formula del
viaje, etc.), deberan incorporarse otros como
puedan ser: gasto diario, tipologia de gasto,

movimiento sobre el destino, estancias medias,
vias de acceso al destino, circulacién hacia
terceros destinos, etc.

La implantacién de una Smart Office (rama del
ente gestor DTI) facilitara coordinar la toma de
datos de los diferentes proveedores de
informacion ya que, ademas del sector
privado, serda necesario contar con fuentes
publicas de otras dreas municipales que
puedan reportar datos como los incrementos
de consumos de agua vy electricidad en
momentos de mayor demanda turistica, la
aportacion al PIB directo e indirecto,
generacion de empleo en la ciudad, la
variacion en la generacion de basura, el calculo
de la huella de carbono de la actividad
turistica, etc.

La profesionalizacidon en la toma de datos no
podra ser efectiva sin disponer de recursos
humanos y presupuesto dedicado a ello, con lo
cual, sera necesario incorporar no solo
recursos humanos para la toma de la
informacion, sino para la depuracion y la
interpretacién de los resultados al objeto de
facilitar la toma de decisidn posterior. Ademas,
esta estrategia necesitara de presupuesto para
la compra o adquisicion de mucha de Ia
informacion con tecnologia propia o mediante
la de terceros.

En resumen, dada la trasversalidad de la
actividad  turistica, esta estrategia es
considerada como una linea de trabajo a
implementar desde el propio Ayuntamiento y
no solo desde el ambito de turismo.

La estrategia planteada en este documento
recoge gran parte de acciones en el Plan de
Destino Inteligente desarrollado en paralelo.
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Estrategia de simbiosis turistica con destinos de proximidad

Tal como se ha podido constatar del analisis de
la demanda y del contraste con los principales
representantes de empresas e instituciones
turisticas de la ciudad de Pamplona - Irufia,
existe un habitual trasvase de demanda
turistica que visita la ciudad pero que se aloja
en destinos préximos, principalmente del Pais
Vasco y en menor nimero en municipios de
interés turistico de Navarra.

En ocasiones esta demanda puede incluso
acceder desde destinos situados en el sur de
Francia, los cuales visitan Pamplona - Iruiia por
un dia sin pernoctacién.

Esta dindmica, interesante en un primer
estadio de evolucion turistica del destino,
deberia intentarse transformar para conseguir
que el proceso sea el contrario.

Con una propuesta de comunicacion vy
promocién turistica de la capital navarra y
trabajando este concepto simbidtico, se
pretende poder ofrecer los destinos del Pais
Vasco y sur de Francia como extensiones de la
visita a Pamplona - Irufia y pernoctacién en la
misma, por varios valores competitivos.

El primer valor mds destacable es ser una
ciudad mds pequefia y manejable pero
perfectamente situada y conectada por
carretera, al tiempo que es una ciudad mucho
mas econdmica en lo relativo al coste de
pernoctacion y de servicios como la
restauracion.

Plan
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Esta simbiosis es un proceso que beneficia a
todas las partes. Si se consigue posicionar este
valor de ciudad turistica, menos saturada, mas
accesible y econdémica, pero con elevados
niveles de calidad, se podra revertir la
situacidn actual.

Parte de la demanda se alojara en Pamplona,
viendo en estos destinos del Pais Vasco o sur
de Francia como extensiones de consumo de
dia que complementen sus pernoctaciones en
la ciudad pamplonesa.

Ademas de lo mencionado, esta estrategia
busca impactar con comunicaciéon en estos
destinos turisticos de proximidad generando
impactos que provoquen consumos de dia en
parte de la demanda que no conozca
Pamplona - Irufia.

Esta sera una estrategia por desarrollar no solo
sobre su poblacién local, sino sobre quienes
estén pernoctando en ciudades como puedan
ser Bilbao, San Sebastian, Vitoria, o incluso al
sur como Zaragoza o mas alld de la frontera
francesa.

Acciones de publicidad en el online u offline
sobre publico final podrdn atraer demanda vy
acciones sobre la intermediacién en sus
mercados de origen facilitaran el proceso que
les permita considerar Pamplona como su
base de pernoctacién para el posterior
consumo de visitas a estos destinos mas
masificados y, sin duda, de mayor precio
medio.
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Estrategia de posicionamiento de Pamplona como hub turistico

Pamplona-lruia concentra la mayoria de las
camas turisticas de Navarra. Es ademas de por
su ubicacién y via de acceso, una de las
principales puertas de entrada de turistas que
llegan a Navarra indistintamente del
argumento de producto que les motive a viajar.

Este hecho deberia ser mejor aprovechado por
los destinos situados en su area de influencia y
casi por la totalidad de su territorio dadas las
buenas comunicaciones por carretera con las
que cuenta Navarra.

Este aprovechamiento debe entenderse como
un beneficio mutuo tanto para Pamplona, al
ofrecer una oferta de productos amplia y
diversa a personas alojadas permitiéndoles
incrementar su estancia media sobre el
municipio, como para los destinos del area de
influencia de Pamplona, ya que les permite
contar con un importante caladero de
demanda a poca distancia.

Actuar sobre la demanda alojada en Pamplona
costard mucho menos esfuerzos que provocar
el desplazamiento de desde sus destinos de
procedencia. Los municipios y oferta situada en
el drea de influencia de Pamplona pueden
ademdas jugar un importante rol de
complementariedad para cualquiera de los
argumentos de producto que la ciudad va a
desarrollar en los préximos afios.

Los recursos agroalimentarios y naturales de
los territorios situados en el entorno de
Pamplona —Iruia, aportan valor al argumento
gastrondmico, naturaleza 'y  deportivo,
tratdndose de propuestas diferenciales,
auténticas y de alta singularidad a poco tiempo
de distancia de una gran ciudad.

Plan
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En lo referente al argumento cultural, la
propuesta de valor de los municipios vy
recursos culturales situados en su drea de
influencia permiten complementar la visita a
esta ciudad con propuestas atractivas de
municipios y atractivos patrimoniales.

El turismo deportivo, y su rama de producto
activo junto a su sector empresarial, cuenta
con propuestas de valor localizadas en el
entorno natural de Navarra que permitan
complementar la visita a Pamplona con
escapadas de dia para la préctica de una
actividad o la participacion en eventos
deportivos.

Por otro lado, la oferta de empresas y servicios
atractivos localizados en la hora de viaje
aportan una complementariedad y elevada
capacidad competitiva al producto MICE vy
educativo. Ciudades con estos entornos tan
singulares, donde el estilo de vida rural y
natural pueden ser vividos aportan elevada
capacidad competitiva para los programas de
visitas asociados a los eventos MICE.

Este rol de hub debe trabajarse con
informacion y colaboracion institucional, en
primer lugar, de la mano con Gobierno de
Navarra y la Mancomunidad y, ademds, con
los principales destinos y atractivos naturales y
culturales localizados en su area de influencia.
Comunicacién que debe vincularse al proceso
de venta de la propuesta de valor de
Pamplona — Irufia, como factor diferencial
frente a otros destinos competidores con
menor capacidad de generar propuestas
diversas y singulares en su area de influencia
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3.4 MERCADOS OBJETIVO

El proceso de mejora de puesta en mercado turistico del destino Pamplona - Iruiia que se busca
desde la redaccién del presente Plan Estratégico responde a diferentes estrategias en las que,
ademas de la de diversificacion de producto entre otras, serd necesario trabajar en la
optimizacion de los esfuerzos sobre mercados. En este proceso sera imprescindible entender que
existiran mercados sobre los que reforzar el actual posicionamiento y otros a los que llegar a
partir del posicionamiento de determinados argumentos de producto. El adecuado equilibrio
entre mercados y productos permitird reducir la estacionalidad, asi como la excesiva
dependencia de determinados mercados.

No evidenciar esta propuesta de mercados termina por llevar a cabo la ejecucion de acciones de
promocién erraticas en las que se actua a destiempo o de manera poco contundente sobre
mercados poco atractivos por el volumen de demanda o muy complejos para provocar consumo
hacia el destino. Este es, ademas, un proceso que debe tener en cuenta la actual situacion de
puesta en valor del destino y los mercados que ya lo consumen.

Atendiendo a un analisis previo de demandas y de potenciales de crecimiento en el corto y
medio plazo, se considera oportuno abordar para los productos a consolidar los siguientes
mercados objetivo:

. . Reforzar e Reforzar e
Consolidar mercados Consolidar mercados . .
: \ . incrementar mercados incrementar mercados
nacionales internacionales . . .
nacionales internacionales

Madrid Francia Catalufia Alemania

Catalufia Alemania Comunidad Valenciana EE.UU.
Comunidad Valenciana EE.UU. Pais Vasco Reino Unido

Pais Vasco Reino Unido Navarra Paises Bajos y Bélgica

Navarra Paises Bajos y Bélgica Andalucia Italia
Andalucia Italia Aragon

Aragon Castilla y Ledn

Castilla y Ledn
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3.4 MERCADOS OBJETIVO

Mercados de proximidad

Consolidar mercados nacionales de corta y
media distancia. Madrid, Cataluiia,
Comunidad Valenciana, Pais Vasco, Navarra,
Andalucia, Aragdn y Castillay Ledn.

Los mercados de proximidad cuentan en la
actualidad con una elevada capacidad de
crecimiento en la generacién de demanda
hacia Pamplona — Irufia. Es importante
mantener una tensidon continuada en la
comunicacion a estos mercados,
especialmente en el posicionamiento de los
diferentes argumentos de productos mas alla
de Sanfermines para la demanda no propia de
la Comunidad Foral de Navarra.

Plan
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Hasta 2h. aprox. en coche

Los productos patrimoniales, gastrondmicos y
el City Break pueden ser interesantes
especialmente para aquellas ciudades con
buenas conexiones aéreas o via ferroviaria.

El MICE puede jugar un relevante papel en
este proceso de consolidar el mercado
nacional, al disponer Pamplona - Irufia de una
oferta competitiva y accesible, siendo que
puede verse aumentada su capacidad en los
proximos afios.

La demanda de habitantes de Navarra puede
incrementarse en gran medida tanto para los
productos  culturales, gastrondmicos vy
deportivos como el familiar y senior.
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3. MODELO DE DESARROLLO TURISTICO

3.4 MERCADOS OBJETIVO

Mercados de media distancia

<

Reforzar e incrementar mercados nacionales.
Cataluia, Comunidad Valenciana, Andalucia, y
Castillay Ledn.

Aun cuando en estos mercados ya se ha
trabajado con diferentes grados de esfuerzo
por comunicar el destino Pamplona - Irufia, se
considera relevante para impulsar el proceso
considerado en este plan, llevar a cabo una
mayor inversiéon en posicionamiento en estos
mercados.

Sin embargo, se aconseja realizar este trabajo
vinculandolo al posicionamiento de
argumentos de producto relevantes para
estos mercados, ya sean por su habito de
consumo tradicional, por la distancia al propio

Plan Estratégico de Turismo de Pamplona -

5,
L
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»

MEDIA DISTANCIA

Entre 2h. y 8h. aprox. en coche

destino Pamplona - Irufia o por el momento en
el que se lleva a cabo la accién. En estos
destinos puede ser también interesante
realizar acciones de comunicacién tanto a
cliente final como a empresas intermediarias,
ya sean de productos nicho o generalistas.

Las buenas vias de acceso por carretera y las
opciones disponibles de transporte pubico,
aunque mejorables, de Pamplona - Irufia, el
reconocimiento  existente ligado a los
Sanfermines y al pool de productos que puede
consolidarse, todo ello le confiere al destino
para estos mercados una importante
relevancia y capacidad de crecimiento en la
generacién de demanda.
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3.4 MERCADOS OBJETIVO

Mercados de larga distancia

Estados Unidos

Paises
Reino Unido Bajos
Alemania
Bélgica
Francia
Italia

Mediante vuelos de maximo 3h.,
exceptuando EE.UU. que realiza
entrada por Madrid

Consolidar mercados internacionales de
larga distancia. Francia, Alemania, Italia,
Reino Unido, Paises Bajos, Bélgicay EEUU.

En el caso de los mercados internacionales ya
provocadores de demanda se puede
incrementar su consumo incrementando la
promocién via argumentos de productos, ya
sean tradicionales o los menos consolidados.
Sin duda, la proyeccién de Sanfermines es un
argumento que puede consumirse para estos
mercados mas alla del mes de julio si crea una
oferta atractiva y se vincula al ocio.

La demanda de peregrinos y peregrinas tiene
alta capacidad de crecer dada la situacion de
Pamplona - Irufia en el recorrido del Camino
de Santiago.

Plan
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Existirda también capacidad de crecimiento en
estos mercados incrementando el
posicionamiento de productos como el
gastrondmico, de interés general para el
publico extranjero. EI MICE, el de salud, el
idiomatico y el deportivo podran también
facilitar el proceso de crecimiento de la
demanda de estos mercados, aun cuando debe
llevar consigo un trabajo intenso y mantenido
con las principales vinculaciones de
intermediacion.
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3.4 MERCADOS OBJETIVO

Mercados de larga distancia

Reforzar e incrementar mercados
internacionales. Alemania, EE.UU., Reino
Unido, Paises Bajos, Bélgica e Italia.

En el proceso de diversificacion de mercados
internacionales se considera interesante
incrementar esfuerzos sobre alguno de estos
mercados, ya sea para reforzar
posicionamiento o para introducir nuevos
argumentos de consumo turistico capaces de
atraer nueva demanda de esos destinos,
atraida entre otros por el producto cultural,
gastronédmico o deportivo, ademds del MICE, el
de salud o el idiomatico.

A la hora de incrementar mercados
internacionales se ha de tener en cuenta la
disponibilidad de conexiones aéreas, por un
lado, del propio destino y por otro, las
procedentes de otras ciudades como Madrid o
Barcelona. En estos mercados se recomienda
trabajar comunicacion selectiva tanto a cliente
final como a empresas intermediarias. Trabajar
mas en posicionar argumentos de producto
gue en posicionar el propio destino de manera
general.

Es interesante realizar un buen calendario de
promocién y comercializacion para facilitar la
desestacionalizacién, atrayendo consumos de
manera complementaria por mercados.

Dentro de estos mercados internacionales se
ha considerado oportuno incluir aquella
poblacién extranjera que vive en el Norte de
Espafa ya que pueden ser consumidores y
consumidoras de una gran parte de los
argumentos de producto de Pamplona - Iruiia
Yy que quizas desconocen de su capacidad
tractora. Trabajar con medios locales
empleados por estas comunidades sera sin
duda una opcidon a considerar para atraer
demanda senior principalmente que
consumira el destino fuera de las temporadas
tradicionales.
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3. MODELO DE DESARROLLO TURISTICO

3.4 MERCADOS OBJETIVO

Cruce mercados-productos

Atendiendo a la estrategia de productos y mercados, se prone la siguiente matriz de relevancia
en funcion del peso que podran tener esos argumentos de producto para atraer demanda de
dichos mercados objetivo.

NAVARRA

PAIS VASCO

ARAGON

SUR DE
FRANCIA

CATALUNA

COMUNIDAD
VALENCIANA

MADRID

ANDALUCIA

FRANCIA

ITALIA

ALEMANIA

BELGICA Y
HOLANDA

REINO UNIDO

EEUU

~

3 =

5)

o

f:‘ o)

>

= = E

= @ = ©
= L o <C = o
= [an] < = = o =>
o o o o o o =
o = > o T a < o
= — [ L =) O o
= = il wn = =) ) > o
<C <t ] < < = < [ L
%) (&) (& (&) o = w (] o
X X X X X X X X
X X X X X X X

X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X X X

Plan Estratégico de Turismo de Pamplona

o
< o
= o
= =
< L
e n
X X
X X
X

X X
X

X

X

X

X X
X X
X X
X X
X X
X X

- lrufa

X HUB NATURALEZA

x

X NAVARRA DESDE PAMPLONA

X

152




3. MODELO DE DESARROLLO TURISTICO

3.5 PUBLICOS OBJETIVO

El proceso de incremento del
posicionamiento del destino Pamplona - Iruiia
en el mercado y en especial de sus
argumentos de producto respondera ademas
de a una estrategia de diversificacion de
productos y de mercados de un adecuado
equilibrio entre cliente final e intermediacion.

Ademas de por parte de los productos, por no
disponer de una capacidad de alojamiento en
cierto modo limitada, Pamplona - Iruia
debera trabajar mucho con acciones de
comunicacién orientadas a cliente final.
Productos como el cultural/patrimonial,
gastrondmico o el de naturaleza, se orientan
a una demanda que no provoca grandes
volimenes de demanda. Sin embargo, en
productos como el MICE, el deportivo o el
idiomatico sera fundamental el trabajo de
comunicacién y comercializacién con agencias
de intermediacion de los mercados objetivo.
Orientar adecuadamente las acciones de
promocién a nichos de demanda concretos
provocara consumos en el medio plazo hacia
el destino.

Sin duda, habrd que trabajar junto a los
alojamientos en poder estructurar acciones
de comercializacion en mercados objetivo,
pero en todos los casos vinculados a
posicionar argumentos de productos muy
determinados y no a realizar promocion
generalizada del destino.

Con lo cual, los publicos objetivo
seleccionados para orientar la estrategia
turistica de Pamplona - Irufia son los
siguientes: parejas, familias, peregrinos y
peregrinas, grupos, senior, MICE, business y
estudiantes.

Plan Estratégico de Turismo de Pamplona
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3. MODELO DE DESARROLLO TURISTICO

3.5 PUBLICOS OBJETIVO

* Cliente que debe ser captado enfocando el consumo en fines de semana en
temporada baja y seguir reforzando aquellos que acuden al destino durante
periodos vacacionales de mayor duracion en funcion de su argumento de
motivacion de consumo y no por una estrategia de branding de destino.

* Motivado por diversos argumentos de consumo, donde muchos de ellos seran
transversales, provocando asi mayor poder captador a lo largo del destino y
provocando un gasto diversificado.

* Las contrataciones seran directas en web o buscadores, mediante IDS y en
algunas ocasiones concretas a través de agencias nicho.

* Valora positivamente un trato personalizado y propuestas de valor para
consumir.

* La demanda nacional consumird principalmente fines de semana, festivos o
periodos vacacionales, no obstante, habra que dimensionar fechas de consumo
para generar reservas en fechas de menor demanda. Las personas provenientes
del extranjero consumiran en periodos vacacionales de sus paises de emision.

e Consumird alojamientos, restaurantes, bares, instalaciones y experiencias si se
ajustan a sus gustos. La propuesta de valor de las experiencias pueden ser
provocadoras de la demanda mas alla del destino.

e Este tipo de cliente es uno de los mas destacables para Navarra, suponiendo el
viaje en pareja hasta un 41,7% del total.

* Nivel de gasto medio.

* Viaja en fines de semana y periodos vacacionales principalmente.

* Realiza estancias cortas y en ocasiones medias.

* Es mas facil captar su atencidn para consumos diversos, entre ellos experiencias

turisticas.
e Cultura
*  SF365

* Camino de Santiago

* Gastronomia

* (City break

*  Salud

* Hub naturaleza

* Navarra desde Pamplona
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3.5 PUBLICOS OBJETIVO

e Cliente que consumira diversos productos turisticos siempre que estén
adaptados para el consumo en familia.

* Acostumbra a hacer reservas por webs propias o buscadores, mediante IDS o a
través de agencias nicho si la motivacién se vincula a experiencias familiares.

* No busca tanta exclusividad, pero si valora un trato personalizado y propuestas
de valor para consumir, aunque generalmente actia de forma mas auténoma.

* La demanda nacional vinculada a este publico consumird principalmente los
fines de semana, festivos o periodos vacacionales nacionales. El cliente
extranjero consumira en periodos vacacionales de sus paises de emisidn.

* Esimportante dimensionar fechas de consumo para minimizar el cruce con otros
tipos de clientes incompatibles en el mismo espacio-tiempo (como el senior,
parejas, MICE, etc.).

*  Producird consumos en alojamientos, restaurantes, espacios de ocio, etc.

* Este tipo de cliente puede proporcionar mayor rentabilidad siempre y cuando se
le ofrezcan las motivaciones de consumo adecuadas a sus necesidades. Las
experiencias adecuadas a familias son motivadoras clave mas alla del propio
destino.

* Elcliente familiar es importante para Navarra ya que supone, aproximadamente,
un 44% del total de viajeros y viajeras.

* Nivel de gasto individual medio, pero en conjunto supone una derrama en
destino muy considerable.

* Viaja en periodos vacacionales, especialmente dependiendo de dias no lectivos.

* Realiza estancias medias y en ocasiones largas, dependiendo de los periodos
vacacionales.

* Son un publico mas independiente.

e Cultura
* SF365
e Familiar

*  Hub naturaleza
* Navarra desde Pamplona
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3.5 PUBLICOS OBJETIVO

*  Motivado por un producto tan concreto como es el Camino de Santiago. No
obstante, este producto tiene plena relacién con la cultura, naturaleza y
gastronomia.

* Este publico tiene un objetivo y propdsito claro que generalmente no pasa por
consumos de experiencias. Se debera intentar que consuman otros argumentos
y experiencias en la ciudad durante su estancia.

* La estancia en la ciudad de peregrinos y peregrinas es corta. Gracias a la
propuesta de argumentos de Pamplona se tendra que ser capaz de favorecer
que algunos pernocten alguna noche mas, intentando generar mayor derrama.

* Laapuesta por el peregrino slow o premium sera clave para generar mas gasto a
partir de este publico.

* El periodo de consumo es de mas de 6 meses a lo largo del afio, aunque en los
meses de menos demanda, como invierno, no existe una cifra destacable debido
a la climatologia principalmente.

* Es importante que Pamplona sea vista como la principal ciudad de entrada de
Camino para que los peregrinos y peregrinas la incluyan en su recorrido, todo
ello junto al abanico de argumentos complementarios existentes con el objetivo
de que el viajero esté mas tiempo en la ciudad.

* Gasto medio por persona bajo.

* Alojado principalmente en albergues y hostales.

* El peregrino que viaja en bicicleta gasta entre un 40 y 50% mas que el que lo
hace a pie.

* Posibilidad de generar mas derrama con Camino slow.

* Poder desestacionalizador al ser el periodo tipico de viaje de entre marzo/abril
hasta octubre/noviembre.

e Camino de Santiago

* Cultura

*  SF365

* Gastronomia
* Senior

* Hub naturaleza
* Navarra desde Pamplona
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3.5 PUBLICOS OBJETIVO

* Este publico podra consumir la gran mayoria de argumentos propuestos para la
ciudad.

* Hace reservas directas con proveedores de servicios y alojamientos y en
determinados casos con DMC’s locales.

* Dichas reservas deberan hacerse con el tiempo necesario para contar con todos
los servicios durante la estancia (habitaciones de hotel, desayunos, comidas y
cenas, actividades guiadas, experiencias, etc.).

* Requiere de algo mas de exclusividad en los servicios y experiencias.

* Llegan al destino de forma organizada (touroperada), donde generalmente se
mueven con transporte programado y reservas previas de aquello que van a
consumir.

e Las estancias no son largas, en algunos casos solo son excursionistas (sin
pernoctacidn), y en otros tan solo duermen 1 o 2 noches, de camino a otros
destinos.

* En algunos casos, si son grupos nicho, se necesita contar con experiencias
concretas en base a sus intereses ya que por volumen beneficiara la derrama
aportada en el destino si existen consumos.

* Las visitas se suelen realizar tanto en fines de semana como entre semana. Es
interesante que las cifras entre semana sean superiores para evitar
aglomeraciones entre grupos y otros tipos de publicos que acostumbran a viajar
mas durante los fines de semana.

* Nivel de gasto por volumen medio — alto.

* Necesidad de reserva previa por ser grupos.

* Valorard las experiencias personalizadas, sobre todo si algunas de ellas son
experiencias nicho.

* Las estancias (N.2 de noches pernoctadas) no acostumbran a ser elevadas.

* San Fermin

* Cultura

* Camino de Santiago

* Gastronomia

* City break

e MICE

* Senior

* Hub naturaleza

* Navarra desde Pamplona
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e Cliente motivado por diversos argumentos de consumo, la gran mayoria de ellos
siendo productos turisticos transversales como pueden ser gastronomia, cultura,
naturaleza, etc.

e Las contrataciones seran directas en webs, mediante IDS o a través de agencias
nicho si la motivacion se vincula a alguna experiencia nicho concreta.

* Busca exclusividad, trato personalizado y propuestas de valor para consumir en
el destino.

e La demanda vinculada a este puablico estd asociada a un efecto
desestacionalizador pudiendo consumir principalmente en periodos de
temporada baja ademas de en los periodos de consumo habitual.

* Las personas provenientes del extranjero (especialmente de Europa vy
Norteamérica) consumira principalmente fuera de las temporadas altas del
destino para disfrutar de experiencias menos masificadas.

* Generalmente el publico internacional produce importantes consumos en
alojamiento, restauracion, guias, comercios, etc.

* Este tipo de cliente habrda que mantenerlo y reforzarlo, diversificando los
actuales mercados y provocando el aumento del gasto medio/rentabilidad,
gracias también a hacerles llegar experiencias de calidad como por ejemplo la
opcidn de poder disfrutar del Camino de Santiago slow/premium.

* El publico senior de mas de 66 afios tiene actualmente un peso de en torno al 8%
del total de viajeros y viajeras para Navarra.

* Nivel de gasto alto.

* Viaja durante todo el afio al estar jubilado (dando preferencia generalmente a
periodos no vacacionales).

* Realiza estancias medias — largas.

* En ocasiones viaja en grupos de mas seniors.

* Suelen contratar guias, tours, experiencias, etc.

* Cultura

* SF365

e Camino de Santiago

* Gastronomia

e ity break

*  Salud

* Senior

* Hub naturaleza

* Navarra desde Pamplona
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e Cliente motivado por la singularidad de los espacios profesionales, la
exclusividad y por los valores afiadidos asociados a las necesidades del cliente
MICE (espacios para congresos, eventos, salas de trabajo, tecnologia disponible,
servicios extras disponibles, asi como la infraestructura alojativa del destino, la
oferta de restauracion y actividades/experiencias turisticas).

* La demanda nacional consumira generalmente entre semana. El cliente
extranjero consumira también entre semana a menos que sea un incentivo en
cual caso podra extenderse a fin de semana, principalmente en temporada baja
nacional (poder desestacionalizador), vinculado a la climatologia de sus paises
emisores.

* La propuesta de experiencias vinculadas a los diferentes argumentos de
consumo u otros servicios seran valores afadidos de relevancia que seran
tenidos en cuenta por una parte importante de consumidores y consumidoras.

* Publico relevante para estrategias de fidelizacion de clientes de posterior
consumo individual. La propuesta de valor de las experiencias asociadas al MICE
seran provocadores de la demanda mas alld del destino.

* En viajes de incentivos, el consumo de demas argumentos como el cultural,
deportivo, naturaleza, etc. sera posible siempre y cuando se cuente con
experiencias de valor para grupos MICE.

* Los argumentos salud, educativo o deportivo, por ejemplo, serdn relevantes ya
que son susceptibles de promover eventos profesionales donde captaran el
acercamiento de publico MICE vinculado a la temédtica/argumento.

* Nivel alto de gasto.

* Desplazamiento al destino principalmente entre semana. Gran capacidad de
desestacionalizacion.

* Estancias cortas. Medias en algunos casos concretos.

* Dependencia de buenas conexiones, no solo por carretera, sino también por tren
y avion, sobre todo.

* Alto volumen de asistentes dependiendo del evento, congreso, etc.

* Posibles consumos de experiencias turisticas.

¢ MICE

* Gastronomia
* Cultura

* SF365

* Deportivo

e Salud

* Educativo
*  Hub naturaleza
* Navarra desde Pamplona
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* Residente en la ciudad durante al menos varios meses. En otras ocasiones, son
personas que se desplazan hacia la ciudad por momentos puntuales porque su
labor es requerida en empresas.

* Las pernoctaciones de larga estancia se realizaran en apartamentos y en hoteles,
aunque también es posible que pasen a habitar vivienda destinada a uso normal.
En el caso de llegadas puntuales por motivos laborales, las estancias seran en
hoteles de 4 estrellas principalmente.

* Gasto importante en alojamiento, restaurantes, etc. si los viajes son por trabajo.
En el caso de ser residente durante meses, el gasto se verd mas equilibrado y
regulado de media.

* Importancia de contar con buenas conexiones para facilitar las llegadas,
especialmente por avidn o por tren.

* Riesgo de que las grandes empresas que existen en la ciudad y sus alrededores
desaparezcan por ciertos motivos o se deslocalicen, lo que supondria una
pérdida de puestos de empleo y de consumos vinculados al turismo profesional.

* Esrelevante que se les comunique y les llegue la oferta turistica existente de la
ciudad en base a argumentos para que puedan consumirlos en su tiempo libre.

* Peligro de dependencia de este publico.
* Importantes consumos si es por negocio, pero también por ocio en ocasiones.
* Durante la estancia en la ciudad, posibilidad de consumo de otros argumentos.

e Cultura
* Gastronomia
* Deportivo
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3. MODELO DE DESARROLLO TURISTICO

3.5 PUBLICOS OBJETIVO

e Largas estancias, desde meses hasta afios, principalmente para formacién en
ciclos, grados, masteres y demas cursos de posgrado, ademas de otros cursos
como artes escénicas, por ejemplo.

e Consumo de alojamiento en residencias de estudiantes, y también alquiler
estandar de uso habitacional de viviendas.

* El gasto medio diario no es elevado, pero en cémputo global si es importante al
provocar derrama en las universidades, alojamiento, comercios, ocio, y
favoreciendo el consumo de familiares en momentos puntuales de visita.

* El poder adquisitivo de gran parte de las familias de estudiantes es alto al ser
muchos centros de titularidad privada.

* Las zonas proximas a las universidades sera donde exista mayor presencia, pero
en el resto del tiempo no lectivo también existird consumo de ocio, cultura,
deporte, etc. a lo largo de toda la ciudad, especialmente en el centro de
Pamplona.

e Capacidad de atraer publico estudiante de otras CCAA y de otros paises por la
amplia oferta de estudios en multitud de areas y su calidad, donde también es
relevante la oferta idiomatica que captara estudiantes extranjeros y extranjeras.

* Los programas ERASMUS y SICUE favorecen la captacion de estudiantes y su
movilidad a lo largo de multitud de ciudades. Pamplona, con la mejora en
posicionamiento en cuanto a ensefianzas, podrd seguir atrayendo a estudiantes
a lo largo de todo el afio, mostrando también gran poder desestacionalizador
(con poca presencia de este publico en verano).

e Ademads, a través de apuestas nicho como ensefianza en artes plasticas,
escénicas, etc. seran un reclamo muy interesante para continuar formando
profesionales, donde Pamplona sera uno de los principales destinos para
estudiantes.

* Gasto medio diario bajo al ser generalmente largas estancias.

* Gasto total por volumen de estudiantes y demds gastos (alojamiento, comidas,
matriculas de cursos, etc.) alto.

* Estancias largas.

* Concentracién en zonas proximas a las universidades generalmente.

* Bajo interés en productos turisticos salvo excepciones, pero si prescriptores de
familiares cuando acuden de visita a la ciudad.

* Cultura

*  SF365

* Deportivo
* Educativo
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3. MODELO DE DESARROLLO TURISTICO

3.5 PUBLICOS OBJETIVO

Cruce publicos-productos

Teniendo presentes los diversos publicos, se establece esta matriz de relevancia en funcién del
peso que podrdn tener los argumentos de producto para atraer demanda por parte de varios
publicos objetivo. Esta propuesta servird en la definicidn y ejecucidn de las acciones de
promocion a llevar a cabo posteriormente sobre esos nichos de demanda.
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PAREJAS X X X X X X X

FAMILIAS X X X X X X X

PEREGRINAJE X X X X X X X X

GRUPOS X X X X X X X X X

SENIOR X X X X X X X X

MICE X X X X X X X X X
BUSINESS X X X X X
ESTUDIANTES X X X X
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

4.1 AVANCE A LAS ACTUACIONES

A partir de la definicion del modelo turistico
en el que se recogen los objetivos que deben
plantearse, se han establecido una serie de
programas con acciones que permitirdn
implementar el Plan Estratégico de Turismo
de Pamplona.

Se proponen cuatro grandes programas o
lineas de accién, las cuales se veran
articuladas todas aquellas acciones que se
han considerado necesarias para la
dinamizacién y desarrollo de la ciudad como
destino turistico.

A. Programa de gobernanza, inteligencia
turistica y sostenibilidad.

B. Programa de sensibilizacion y mejora
del escenario turistico.

C. Programa de puesta en valor de los
productos turisticos.

D. Programa de comunicaciéon, promocion,
comercializacion y experiencia en el
destino.

A fin de plantear un modelo practico, todas
las acciones integradas en estos programas se
caracterizan por tener la misma estructura y
disefio, siendo concebidas con el objetivo de
ayudar a su comprensidn para su correcta su
ejecucion.

Las acciones son presentadas con sus
correspondientes fichas, cuya estructura
contempla:

* Titulo de la propuesta: Define la accidon
gue se proyecta llevar a cabo.

* Objetivos cualitativos: Objetivos
orientados a valores relacionados con las
cualidades.

Objetivos cuantitativos:
orientados a valores numéricos.

Objetivos

Descripcion: Descripcion detallada de la
accion, en qué consiste.

Momento de ejecucidn: Aproximacion de
plazo entre corto  (inmediato hasta 6
primeros meses), medio (de 6 a 12
meses) y largo (a partir de 12 meses).

Presupuesto: Aproximacion de coste entre
bajo (de 0€ a 6.000€), medio (de
6.001€ a 15.000€) o alto (a partir de
15.001€).

Organismos
implicadas tanto
como sociales.

implicados: Entidades
publicas y privadas

indice de consenso: Consenso logrado
mediante la valoracion de las actuaciones
propuestas por los asistentes en las mesas
de contraste realizadas.

Importancia para el desarrollo turistico del
destino: La valoracién de la aportacion al
desarrollo turistico de la actuacion,
categorizada como: alta, media o baja
incidencia.

Acciones a desarrollar: Listado de acciones
concretas a ejecutar para el desarrollo de la
actuacion.

Indicadores de seguimiento: Variables de
seguimiento y control de ejecucion de la
actuacion.

Relacion con otros instrumentos de
planificacion: Indicar con qué otros
documentos de planificacion de Ia
ciudad se relacionala actuacion.

Eje DTI relacionado: Determinar con qué
eje del modelo DTl de SEGITTUR esta
vinculada la accion.

Posibles riesgos en la ejecucion: Riesgos a
la hora de ejecutar la actuacion y las
acciones derivadas de ella.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

4.1 AVANCE A LAS ACTUACIONES

Inmediatas Corto plazo Medio Plazo Largo plazo
Primeros 6
2024 - 2025 2026 — 2027 2028 — 2029
meses
Arranque . .
del plan Primeros pasos Lanzamiento Desarrollo
2024
Revisiony Continuacion
reorientacion del Plan
del Plan

Sobre estas premisas, las acciones propuestas
dispondrdn de un momento de implantacion
que podra ser:

Inmediatas: Acciones de choque que se

caracterizan por la necesidad de ser
desarrolladas en los inicios del Plan como
parte esencial de su puesta en marcha y con
el fin de constituir la base para el desarrollo
de acciones posteriores. El periodo de tiempo
considerado para la realizacidn de estas
acciones contempla los primeros 6 meses a
contar tras el arranque o puesta en marcha
del proyecto. Constituyen los Primeros Pasos
en el despegue turistico del destino.

Corto plazo: Acciones de mayor envergadura
que las anteriores, suelen requerir de un
tiempo de ejecucidn mayor. El periodo
definido para su puesta en marcha se inicia a
partir de los primeros 6 meses hasta el primer
afio de vida y se extenderia a lo largo de las
anualidades correspondiente al 2024 - 2025.

Medio plazo: Acciones que no pueden llevarse a
cabo antes de los dos primeros afios desde el
inicio del Plan, ya que necesitan de Ila
consolidacion de las anteriores para garantizar
su éxito. Durante el transcurso del periodo de
aplicacidon de estas acciones se comenzard a
recoger algunos frutos de la puesta en marcha
del proyecto.

Plan
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Asi mismo, en este periodo de tiempo se han
de sentar las bases para la evolucion del
destino mas alld de la vida atil del presente
Plan. El periodo determinado para la
implantacidn de las actuaciones
corresponderia a la anualidad del 2026 y 2027.

Largo plazo: Acciones de desarrollo que para
llevarse a cabo necesitan que el destino haya
adquirido un cierto grado de cohesion vy
desarrollo. El periodo contemplado para la
ejecucién de las acciones abarcaria hasta las
anualidades de 2028 y 2029, siendo éste un
momento clave para la revisidn y reorientacion
del Plan de cara a una mayor proyeccion
temporal de las actuaciones que el mismo
contempla.

El momento de ejecucidn se determina en
base al ajuste de varios factores que fijan la
prioridad de la accién: econdmicos, de
gestion, de viabilidad, de necesidad, etc.

Ademds, sera necesario realizar una
evaluacion intermedia y final del Plan
analizando la evolucidn y la repercusion de las
medidas contempladas en este y el impacto en
la igualdad entre hombres y mujeres, la
inclusion de personas de otras culturas, asi
como el control de indicadores de
sostenibilidad y la implementacién de otros
programas municipales transversales que
tengan impacto en la actividad turistica.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

4.1 AVANCE A LAS ACTUACIONES

La decision final acerca de las acciones que
deberan llevarse a cabo corresponderd en
ultima instancia a los gestores y gestoras del
destino, instandose desde este documento a
gue toda decision sea resultado del consenso
entre los diferentes sectores turisticos
implicados: organismos publicos, empresas y
poblacion local.

Este apartado del Plan debe ser considerado
un instrumento de trabajo destinado a
facilitar la labor del equipo técnico del sector
publico y una herramienta de gestidon para
técnicos y técnicas del ayuntamiento, asi
como una hoja de ruta para el resto de las
personas implicadas en la puesta en valor
turistica de Pamplona - Iruia.

Es imprescindible mencionar que el presente
documento ha sido concebido con cardcter
abierto, de forma que permite Ia
incorporacién de nuevas acciones que puedan
surgir como consecuencia del cambio de la
realidad turistica, social y econdémica del
destino o la puesta en marcha de proyectos
de mayor envergadura de forma paralela a la
ejecucion del presente Plan.

Los diferentes programas y acciones, ademas,
han sido conceptualizados y redactados de
forma que parte del foco de atencién de estas
recaiga sobre la accesibilidad y Ia
adaptabilidad, tanto de recursos como del
destino en general, de forma que cualquier
tipo de diversidad funcional no represente un
condicionante para el consumo de Pamplona -
Irufia como destino turistico. A su vez, toda
aquella acciéon que implique la medicidn de
indicadores sociales a través de la
recopilacion de datos de cardcter turistico
requerird su diferenciacion por sexo
(hombres y mujeres) al objeto de analizar y
controlar el impacto de género que el turismo
genera en la ciudad de Pamplona — Irufia.

Plan
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Los programas de accidn seleccionados se
articulan en base a los cuatro soportes
fundamentales sobre los que se desarrolla la
actividad turistica y que son los siguientes:

Organismos implicados

Programa A: Gobernanza, inteligencia turistica
y sostenibilidad.

Oferta turistica

Programa B: Sensibilizacion y mejora del
escenario turistico.

Demanda

Programa C: Puesta en valor de los productos
turisticos.

Mercado turistico

Programa D: Comunicacidn, promocion,
comercializacion y experiencia en el destino.

El primer programa considerado constituye
un programa transversal a los cuatro
posteriores que permitird la ejecucidon de
estos y que ha sido denominado Programa de
Coordinacién y Gestion.

Asi pues, las distintas acciones quedarian
distribuidas de la siguiente manera en los
programas:

A. Programa de gobernanza, inteligencia
turistica y sostenibilidad
B. Programa de mejora del escenario

turistico

C. Programa de puesta en valor de los
productos turisticos

D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacién y experiencia en el
destino
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

4.2 MODELO DE EJECUCION

La propuesta del modelo de ejecucién plantea la ejecucién de las acciones seglin su plazo de
ejecucion y su presupuesto estimado, tal como se puede ver en las siguientes tablas:

Acciones ordenadas por momento de ejecucion

Creacion de un ente de gestion turistica publico-privado Corto Alto

A3 Plan de Digitalizacidn para empresas turisticas Corto Medio
Plan de mejora en sostenibilidad mediante los ODS y el

A4 certificado Biosphere Corto Alto

B6 Ser.15|b|I|zaC|on y ff)rma,ao_n dirigidas al sec‘tor empresarial Corto/medio e
(privado) y al equipo técnico del Ayuntamiento

B7 Mejora dela SOStenIbI|IC!a(.j de I(?s recursos turisticos de la Corto Alto
ciudad y de la oferta turistica privada

BS Mejora dela acce5|b|I|da]d .de Ios. recursos turisticos de la Corto Alto
ciudad y de la oferta turistica privada

C15 Mejora de la puesta en valor del producto patrimonial-cultural Corto Alto

C16 Puestaen valor del producto Navarra desde Pamplona (hub) Corto Bajo

c17 Desarrollo turistico del producto San Fermin dentro de la fiesta Corto Alto
y SF365

C20 Puesta en valor del turismo educativo e idiomatico Corto Bajo

C21 Mejora de la puesta en valor del producto agro-gastronémico Corto Medio

C23 Adaptacion del turismo de salud Corto Medio

C24 Mejora de la puesta en valor del producto MICE Corto Alto

D28 Mejora de la estrategia de marketing online Corto Bajo
Creacidn y actualizacion de soportes de comunicacién online .

D30 Corto Bajo
en clave de producto

D31 Corlnu.nlcaaon para el posicionamiento de Pamplona como hub Corto Medio
turistico de Navarra

D32 Acuerdo de colaboracidn promocional con Turismo Pais Vasco Corto Bajo

D34 Accion de promocion en conexiones aéreas y tren Corto Medio

D35 Accidon con medios para mejorar la imagen de Sanfermines Corto Medio

A2 Activacion de la Smart Office y seguimiento del PET y PDTI Medio Alto

A5 Elaboracion de un Plan de innovacion turistica Medio Medio/alto

B10 Progran.qa de ap(?YO ala Icrgauon y ordenacién de la oferta Medio Alto
comercial y servicios turisticos

B11l Plan de sefializacién y mantenimiento Medio Medio

B12 Mejora del plan de conexiones cicloturisticas Medio Alto

B13 Aparcam|ento~s d.lsua.slorlos pa?ra coches, caravanas y Medio Alto
autobuses, sefializacion ampliada y puntos de cargadores

c1a Acciones de gestion y seguimiento del Club de Producto Medio Medio

turistico
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

4.2 MODELO DE EJECUCION

Acciones ordenadas por momento de ejecucion

Puesta en valor de Pamplona: primera del Camino de Santiago Medio Medio

C19 Puesta en valor del producto turistico deportivo Medio Medio
Puesta en valor del entorno natural y del ecoturismo (hub

Cc22 Medio Bajo
naturaleza)

C25 Puesta en valor del producto City break Medio Bajo

C26 Puesta en valor del producto senior Medio Bajo

C27 Puesta en valer del producto familiar Medio Bajo

D29 Desarrollo de acciones offline para el producto Medio Medio

D33 Mejora de la estrategia de venta y servicios de Pamplona - Irufia Medio Medio
Card

B9 Ampliacién de las conexiones y frecuencias de principales Medio/largo Alto

mercados emisores e intradestino

Acciones ordenadas por presupuesto estimado

Sensibilizacion y formacion dirigidas al sector empresarial

(privado) y al equipo técnico del Ayuntamiento Corto/medio Bajo
C16 Puesta en valor del producto Navarra desde Pamplona (hub) Corto Bajo
C20 Puesta en valor del turismo educativo e idiomatico Corto Bajo
22 E:fj::lsga\)/alor del entorno natural y del ecoturismo (hub Medio efe
C25 Puesta en valor del producto City break Medio Bajo
C26 Puesta en valor del producto senior Medio Bajo
C27 Puesta en valer del producto familiar Medio Bajo
D28 Mejora de la estrategia de marketing online. Corto Bajo
D30 EI;evaeci;Sengfrgztuuciizacién de soportes de comunicacién online en Corto Bajo
D32 Acuerdo de colaboracién promocional con Turismo Pais Vasco Corto Bajo
A3 Plan de Digitalizacion para empresas turisticas Corto Medio
A5 Elaboraciéon de un Plan de innovacion turistica Medio Medio/alto
B11 Plan de seiializacién y mantenimiento Medio Medio
C14 Acciones de gestidn y seguimiento del Club de Producto turistico Medio Medio
C18 Puesta en valor de Pamplona: primera del Camino de Santiago Medio Medio
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

4.2 MODELO DE EJECUCION

Acciones ordenadas por presupuesto estimado

Medio
Medio
Medio
Medio

c21
Cc23
D29

D31

D33

D34
D35
Al
A2

A4

B7

B8

B9

B10
B12
B13
C15
C17

C24

Puesta en valor del producto turistico deportivo. Medio

Mejora de la puesta en valor del producto agro-gastrondmico. Corto

Adaptacién del turismo de salud. Corto

Desarrollo de acciones offline para el producto. Medio

Comunicacion para el posicionamiento de Pamplona como hub o

turistico de Navarra.

Mejora de la estrategia de venta y servicios de Pamplona - Irufia .
Medio

Card.

Accién de promocidn en conexiones aéreas y tren. Corto

Accién con medios para mejorar la imagen de Sanfermines. Corto

Creacidon de un ente de gestidn turistica publico-privado. Corto

Activacion de la Smart Office y seguimiento del PET y PDTI. Medio

Plan de mejora en sostenibilidad mediante los ODS y el

certificado Biosphere Corto

Mejora de la sostenibilidad de los recursos turisticos de la ciudad Corto

y de la oferta turistica privada.

Mejora de la accesibilidad de los recursos turisticos de la ciudad Corto

y de la oferta turistica privada.

Ampliacién dg las confexmnes y.frecuenuas de principales Medio/largo

mercados emisores e intradestino.

Programa de apoyo a la creacién y ordenacion de la oferta Medio

comercial y servicios turisticos.

Mejora del plan de conexiones cicloturisticas. Medio

Aparcamientos disuasorios para coches, caravanas y autobuses, Medio

sefializacion ampliada y puntos de cargadores.

Mejora de la puesta en valor del producto patrimonial-cultural. Corto

Desarrollo turistico del producto San Fermin dentro de la fiesta y

SF365. Corto

Mejora de la puesta en valor del producto MICE. Corto

Medio

Medio

Medio
Medio
Alto
Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto
Alto
Alto
Alto
Alto

Alto

Con el objetivo de reducir las desigualdades de género que existen en el sector turistico, todas
aquellas licitaciones relacionadas y vinculadas, tanto de manera directa como indirecta, a la
ejecucion de las actuaciones de los distintos programas de accidon contemplados en este Plan
Estratégico de Turismo conllevardn la aplicacién de clausulas de igualdad.

Plan
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

A. Programa de gobernanza, inteligencia turistica y

sostenibilidad.
Objetivo:

Dotar al destino de los mecanismos que
integren el sector turistico en su desarrollo
para impulsar las acciones de puesta en
marcha del presente Plan y de unos sistemas
de indicadores validos para la revision y
reajuste de acciones.

Descripcion

La consecucién de gran parte de los objetivos
planteados en el presente plan podrd
alcanzarse gracias a una adecuada gestion del
desarrollo turistico del destino, en la que
todos los implicados e implicadas sociales
deberan mantener un elevado nivel de
comunicacién y coordinacién. Esta
colaboracion debe fomentar la participacion e
implicacion del sector asociativo, municipal y
privado, poniéndose de manifiesto las
sinergias que se desprendan de las mismas. La
fluidez en las comunicaciones
intermunicipales que aunan al conjunto de la
poblacién debe ser la premisa de una buena
coordinacion.

El proceso de desarrollo turistico de
Pamplona - Irufia y su puesta en el mercado
como destino turistico, se encuentran en el
momento ideal para la implantacién de un
sistema de indicadores de Destino Turistico
Inteligente, que, desde el momento inicial,
funcionen como una herramienta de valor
para el planteamiento y ejecucidn de futuras
acciones.

Asimismo, es el momento de plantear
indicadores que ayuden a la consecucién de
Objetivos de Desarrollo Sostenible para el
municipio que a su vez fomenten la igualdad
de sexo (hombres y mujeres) en la ciudad.

Por ello, se presentan en este programa, las
siguientes acciones:

1. creacién de un ente de gestién turistica
publico-privado.

2. Activacién de la Smart Office y seguimiento
del PET y PDTI.

3. Plan de Digitalizacion para empresas
turisticas.

4. Plan de mejora en sostenibilidad mediante
los ODS y el certificado Biosphere.

5. Elaboracién de un Plan de innovacién
turistica.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

A. Programa de gobernanza, inteligencia turistica y
sostenibilidad.
A1l. Creacion de un ente de gestiodn turistica publico-privado.
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A. Programa de gobernanza, inteligencia turistica y
sostenibilidad.
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A. Programa de gobernanza, inteligencia turistica y
sostenibilidad.
A1l. Creacion de un ente de gestiodn turistica publico-privado.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

A. Programa de gobernanza, inteligencia turistica y
sostenibilidad.
A2. Activacion de la Smart Office y seguimiento del PET y PDTI.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

A. Programa de gobernanza, inteligencia turistica y
sostenibilidad.
A3. Plan de Digitalizacidn para empresas turisticas.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

A. Programa de gobernanza, inteligencia turistica y
sostenibilidad.
A5. Elaboracion de un Plan de Innovacion Turistica.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

B. Programa de sensibilizacion y mejora del escenario

turistico.
Objetivo:

Alcanzar la maxima implicacion de sectores
publicos y privados relacionados con el
desarrollo turistico del destino, aumentando
los niveles de puesta en valor de su oferta, el
acceso de nuevas empresas y la adecuacion
turistica de empresas y servicios no
aprovechados por la demanda turistica hasta
el momento.

Descripcién

El paso inicial a la hora de impulsar un plan
estratégico debe ser conseguir la
participacion y colaboracion de la mayoria de
las personas implicadas en el desarrollo
turistico de un destino. En el diagndstico
efectuado en la redaccion del plan, se
constata el elevado interés existente por
parte del sector. Sin embargo, no todas las
partes involucradas presentan los mismos
intereses e inquietudes, para lo que sera
necesario llevar a cabo un trabajo de
homogeneizacion en materia de respuesta
frente al desarrollo turistico de Pamplona -
Iruia.

Dicha actitud participativa, tremendamente
positiva para el futuro turistico en el destino,
debe de ser contagiada también a todos los
niveles. Por ello, se considera de gran
importancia la generacidn de un programa
orientado a la sensibilizacion del sector
publico y privado del destino, asi como a
potenciales emprendedores %
emprendedoras al objeto de motivarles e
implicarles en el proceso de cambio de
modelo de desarrollo turistico.

Se propone un cambio de sensibilidad ante el
desarrollo turistico, con el objeto de
dinamizar y mejorar la oferta turistica para
poder consolidar el turismo como actividad
relevante en la generacion de rentas para el
municipio.

En post de potenciar las posibilidades de
Pamplona - Iruia a nivel profesional, se ha
creido conveniente la redaccién de un
programa que potencie la oferta turistica.

Por ello, se presentan en este programa, las
siguientes acciones:

6. Sensibilizacién y formacién dirigidas al
sector empresarial (privado) y al equipo
técnico del Ayuntamiento.

7. Mejora de la sostenibilidad de los recursos
turisticos de la ciudad y de la oferta
turistica privada.

8. Mejora de la accesibilidad de los recursos
turisticos de la ciudad y de la oferta
turistica privada.

0. Ampliacién de las conexiones y frecuencias
de principales mercados emisores e
intradestino.

10.Programa de apoyo a la creacién vy
ordenacion de la oferta comercial y
servicios turisticos.

11. Plan de seRalizacién y mantenimiento.

12.Mejora del plan de
cicloturisticas.

conexiones

13.Aparcamientos disuasorios para coches,
caravanas y autobuses, sefializacion
ampliada y puntos de cargadores.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

B. Programa de sensibilizacion y mejora del escenario

turistico.

B6. Sensibilizacidon y formacion dirigida al sector empresarial y al
equipo técnico del Ayuntamiento.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

B. Programa de sensibilizacion y mejora del escenario

turistico.

B7. Mejora de la sostenibilidad de los recursos turisticos de la
ciudad y de la oferta turistica privada.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

B. Programa de sensibilizacion y mejora del escenario

turistico.

B8. Mejora de la accesibilidad de los recursos turisticos de la
ciudad y de la oferta turistica privada.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

B. Programa de sensibilizacion y mejora del escenario

turistico.

B10. Programa de apoyo a la creacidon y ordenacion de la oferta
comercial y servicios turisticos.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

B. Programa de sensibilizacion y mejora del escenario
turistico.
B11. Plan de sefalizacion y mantenimiento.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

B. Programa de sensibilizacion y mejora del escenario

turistico.

B13. Aparcamientos disuasorios para coches, caravanas vy
autobuses, sefializacion ampliada y puntos de cargadores.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos

turisticos.
Objetivo:

Estructurar y poner en mercado argumentos
de consumo en torno a productos turisticos
qgue cohesionen recursos y oferta del destino
como valores diferenciales en el mercado
turistico.

Descripcién

Pamplona - lrufia cuenta con un numero
elevado de recursos turisticos que poseen
suficiente atractivo como para incrementar su
uso turistico. Muchos de ellos, sin embargo,
no se encuentran vinculados a productos
turisticos de consumo concretos que faciliten
al cliente final motivar su demanda hacia la
ciudad.

Este programa tiene como finalidad definir las
actuaciones necesarias para dotar vy/o
mejorar la puesta en valor de los recursos del
destino, provocando la puesta en mercado de
argumentos de consumo y productos
turisticos relevantes para el actual mercado y
teniendo en cuenta un enfoque sostenible e
igualitario.

De esta manera, se facilitara generar una
mayor demanda y por ende derrama
econdmica en el destino.

Una de las primeras acciones que se pretende
con este Plan es la puesta en valor de los
distintos argumentos de consumo del destino,
los cuales se encuentran muy por debajo de
su rendimiento potencial, siendo susceptibles
de generar una mayor afluencia de visitas.

Ademas, como no podria ser de otra manera,
este programa B tiene completa relacién con
el C ya que cada propuesta de accion de
mejora de los productos necesitard del
trabajo en su comunicacién y promocién,
tanto web y online como offline.

Por ello, se presentan en este programa, las
siguientes acciones:

14. Acciones de gestion y seguimiento del
Club de Producto turistico.

15. Mejora de la puesta en valor del producto
patrimonial-cultural.

16. Puesta en valor del producto Navarra
desde Pamplona (hub).

17. Desarrollo turistico del producto San
Fermin dentro de la fiesta y SF365.

18. Puesta en valor de Pamplona: primera del
Camino de Santiago.

19. Puesta en valor del producto turistico
deportivo.

20. Puesta en valor del turismo educativo e
idiomatico.

21. Mejora de la puesta en valor del producto
agro-gastronémico.

2 2. Puesta en valor del entorno natural y del
ecoturismo (hub naturaleza).

23. Adaptacién del turismo de salud.

24. Mejora de la puesta en valor del producto
MICE.

25. Puesta en valor del producto City break.
26. Puesta en valor del producto senior.

27 . Puesta en valor del producto familiar.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos

turisticos.

C14. Acciones de gestion y seguimiento del Club de Producto
turistico.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.

C15. Mejora de la puesta en valor del producto patrimonial-
cultural.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C16. Puesta en valor del producto Navarra desde Pamplona (hub).
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos

turisticos.

C17. Desarrollo turistico del producto San Fermin dentro de la
fiesta y SF365.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos

turisticos.

C18. Puesta en valor de Pamplona: primera del Camino de
Santiago.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C19. Puesta en valor del producto turistico deportivo.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C20. Puesta en valor del turismo educativo e idiomatico.

Plan Estratégico de Turismo de Pamplona - lruia




4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C20. Puesta en valor del turismo educativo e idiomatico.

Plan Estratégico de Turismo de Pamplona - lruia 229



4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.

C21. Mejora de la puesta en valor del producto agro-
gastrondmico.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos

turisticos.

C22. Puesta en valor del entorno natural y del ecoturismo (hub
naturaleza).
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos
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C23. Adaptacion del turismo de salud.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C24. Mejora de la puesta en valor del producto MICE.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos
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C25. Puesta en valor del producto City break.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C26. Puesta en valor del producto senior.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C27. Puesta en valor del producto familiar.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.

Objetivo:

Mejorar el posicionamiento del destino
Pamplona - Irufia en sus mercados objetivo a
través del desarrollo de soportes y acciones
de promocion.

Descripcién

En la puesta en valor de los diferentes
productos de un destino turistico es
necesaria, ademas del trabajo por mejorar su
oferta turistica, de un importante esfuerzo
por posicionarlo en los mercados objetivo.

Para ello, es fundamental trabajar en Ia
creacion de un programa de comunicacion y
promocidn en el que se pongan de manifiesto
las estrategias y acciones a realizar, tanto en
medios de comunicacién como en soportes
online y offline.

La comunicacién es, en estos momentos, una
necesidad imperiosa para facilitar el proceso
de puesta en valor turistica de Pamplona -
Irufa, adaptando la estrategia a |Ia
comunicacion sobre la  base de |la
estructuracion de productos vy la
determinacidon de los publicos y mercados
objetivos.

Ademas de trabajar en la comunicacion del
destino deberd reforzarse el esfuerzo por
mejorar la comunicacién turistica sobre el
destino, al objeto de cohesionarlo y dotarlo
de valor para el consumidor.

Por ello, se presentan en este programa, las
siguientes acciones:

28.Mejora de la estrategia de marketing
online.

29 .Desarrollo de acciones offline para el
producto.

30. creacién y actualizacién de soportes de
comunicacion online en clave de producto.

3 1. Comunicacién para el posicionamiento de
Pamplona como hub turistico de Navarra.

32. Acuerdo de colaboracién promocional con
Turismo Pais Vasco.

33.Mejora de la estrategia de venta vy
servicios de Pamplona - Irufia Card.

34. Accién  de promocién en conexiones
aéreasy tren.

35. Accién con medios para mejorar la
imagen de Sanfermines.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.
D28. Mejora de la estrategia de marketing online.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.
D29. Desarrollo de acciones offline para el producto.
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D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.
D31. Comunicacion para el posicionamiento de Pamplona como

hub turistico de Navarra.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.

D32. Acuerdo de colaboracién promocional con Turismo Pais
Vasco.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.

D33. Mejora de la estrategia de venta y servicios de Pamplona -
Irufia Card.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.
D34. Accion de promocidn en conexiones aéreas y tren.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.
D35. Accion con medios para mejorar la imagen de Sanfermines.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

4.3 INCORPORACION DE MEDIDAS DE IGUALDAD
ENTRE MUJERES Y HOMBRES EN LA ESTRATEGIA

Los planes y acciones que se desprenden de
esta estrategia se han analizado para definir
si se considera que contribuyen a paliar las
desigualdades identificadas entre hombres y
mujeres tanto profesionales, como residentes
en Pamplonay turistas.

El plan prevé la realizacion de una evaluacion
intermedia y final del Plan que permita
analizar la evolucidn y el impacto de las
medidas contempladas en éste favorecen la
igualdad entre hombres y mujeres, la
inclusion de personas de otras culturas,
indicadores de sostenibilidad, asi como de la
implementacion de  otros  programas
municipales transversales que tengan
impacto en la actividad turistica.

Recomendaciones para integrar la igualdad
entre mujeres y hombres en el Plan
Estratégico de Turismo

Las diversas acciones han sido disefiadas
teniendo en cuenta su capacidad de
contribuir a paliar las desigualdades
identificadas entre mujeres y hombres y a
mejorar la situacién de las mujeres en
aquellos ambitos o aspectos en los que la
actividad turistica pudiera afectar de forma
diferente a las mujeres.

En la ficha los planes o programas que se
desprenden de esta estrategia, donde se
considera que puede haber impacto de
género, se ha incluido en la redaccion el
siguiente texto:

* Para el disefo, desarrollo y evaluacion de
esta accion deberdn tenerse en cuenta las
recomendaciones para integrar la igualdad
entre mujeres y hombres detalladas en el
apartado 4.1.

Condiciones para su aplicacion en planes y
acciones:

* que los planes o acciones afecten a
personas fisicas o juridicas

* que puedan incidir en el acceso y control
de recursos y servicios materiales e
inmateriales.

* que puedan influiren la ruptura de
estereotipos y roles de género.

Medidas especificas para todos los planes:

* Incluir en el diagndéstico los datos
desagregados y su analisis para identificar
las posibles desigualdades entre mujeres
y hombres en el dmbito que se estudia.

* Integrar de forma expresa en los planes
medidas para compensar o eliminar las
desigualdades identificadas

* Integrar en el seguimiento y evaluacidn
medidas orientadas a comprobar que los
resultados mejoran la posicion de mujeres
y hombres a quienes se dirigen.

Medidas comunes para planes y otras
acciones

1. Participacion equilibrada: Establecer
mecanismos que garanticen la
participacion equilibrada de mujeres vy
hombres en sesiones de formacion vy
sensibilizacion.

2. Liderazgo y participacion: impulsar el
liderazgo y representacion de las mujeres
en los puestos de representacion del Ente
gestor, Club de producto, comisiones
estables de trabajo y de toma de
decisiones.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

4.3 INCORPORACION DE MEDIDAS DE IGUALDAD
ENTRE MUJERES Y HOMBRES EN LA ESTRATEGIA

Medidas organizativas: establecer
medidas de cuidado y organizativas que
faciliten la participacion y la conciliacidn
(fechas, horarios, accesibilidad online,
servicios de cuidado, etc.) cuando se
realicen actividades de sensibilizacion o
formacion dirigidas al conjunto de la
ciudadania.

Datos desagregados por sexo: se
incorporara la variable sexo de forma
transversal en todos los datos e
informaciones referidas a personas en
diagndsticos, indicadores,  memorias,
investigaciones e informes de seguimiento.

Lenguaje y comunicacidon no sexista: se
usarda un lenguaje y comunicacién inclusiva
no sexista que evite el uso del masculino
con valor genérico y nombre y visibilice a
las mujeres y su diversidad tanto en texto
escritos como lenguaje oral.

Ruptura de roles: Se fomentara la Ruptura
de roles y estereotipos de género a través
del uso de imdgenes y modelos de
conducta que promuevan la igualdad y
visibilicen conductas igualitarias, liderazgos
compartidos entre mujeres y hombres que
trabajan en el sector turistico o disfrutan
del ocio, que estan comprometidos por la
sostenibilidad y el cuidado de forma
corresponsable, etc.

Clausulas de igualdad: Con el objetivo de
reducir las desigualdades de Incorporar
cldusulas de igualdad en contratos,
subvenciones o ayudas y convenios que se
realicen en el marco del desarrollo de Ila
accién. Se tendrdn en cuenta nuevos
aspectos en los criterios de valoracion y
datos desagregados por sexo en registros y
memorias de los proyectos
subvencionados.

Plan Estratégico de Turismo de Pamplona

8. Seguridad, movilidad y accesibilidad
en el espacio publico: Tener en cuenta la
vulnerabilidad, la peligrosidad percibida y las
diferentes necesidades de seguridad vy
movilidad de las mujeres, teniendo en cuenta
las distintas necesidades segln colectivos en
aspectos relativos al disefio urbano.

Otras referencias de igualdad incorporadas

En todas las fichas de las acciones en las que se
han incorporado estas referencias de igualdad se
ha incluido en el apartado indicadores Ia
referencia a la obtencién de datos desagregados
por sexo en los indicadores de evaluacién vy
seguimiento referidos a personas vy |la

identificacion de las brechas de género.
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

4.3 INCORPORACION DE MEDIDAS DE IGUALDAD
ENTRE MUJERES Y HOMBRES EN LA ESTRATEGIA

Creacion de un ente de
Al gestidn turistica publico X X X X X X
privado

A2 Activacion de la Smart Office y « «
seguimiento del PET y DTI

Plan de Digitalizacién par
A3 an de Digita |za,c|<.J para « « X
empresas turisticas

Plan de mejora en

A4| sostenibilidad mediante los

ODS y el certificado Biosphere
Elaboracion de un Plan de

A5 . ., . X X X
innovacién turistica

Sensibilizacion y formacién
dirigidas al sector empresarial
(privado) y responsables
técnicos del Ayuntamiento

Mejora de la sostenibilidad de
los recursos turisticos de la
ciudad y de la oferta turistica
privada
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

4.3 INCORPORACION DE MEDIDAS DE IGUALDAD
ENTRE MUJERES Y HOMBRES EN LA ESTRATEGIA

Mejora de la accesibilidad de
los recursos turisticos de la

B8 ciudad y de la oferta turistica

privada

Ampliacidon de las conexiones
y frecuencias de principales

B9 .
mercados emisores e
intradestino
Programa de apoyo a la
creacion y ordenacion de la
B10 Y X X

oferta comercial y servicios
turisticos

Plan de sefializacion
B11 L. y X X
mantenimiento

Mejora del plan de conexiones,

B12 . .
cicloturisticas

Aparcamientos disuasorios
para coches, caravanasy
B13 autobuses, sefalizacidon
ampliada y puntos de
cargadores
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

4.3 INCORPORACION DE MEDIDAS DE IGUALDAD
ENTRE MUJERES Y HOMBRES EN LA ESTRATEGIA

C14

Acciones de gestion y
seguimiento del Club de
Producto turistico

C15

Mejora de la puesta en
valor del producto
patrimonial-cultural

C16)

Puesta en valor del
producto Navarra desde
Pamplona (hub)

C17

Desarrollo turistico del
producto San Fermin
dentro de la fiesta y SF365

C18

Puesta en valor de
Pamplona: primera del
Camino de Santiago

C19

Puesta en valor del
producto turistico
deportivo

C20

Puesta en valor del turismo
educativo e idiomatico

C21]

Mejora de la puesta en
valor del producto agro-
gastrondmico

C22

Puesta en valor del entorno
natural y del ecoturismo
(hub naturaleza)

C23

Adaptacion del turismo de
salud

C24

Mejora de la puesta en
valor del producto MICE

C25

Puesta en valor del
producto City break

C26)

Puesta en valor del
producto senior

Cc27

Puesta en valor del
producto familiar
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4. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

4.3 INCORPORACION DE MEDIDAS DE IGUALDAD
ENTRE MUJERES Y HOMBRES EN LA ESTRATEGIA

D28

Mejora de la estrategia de
marketing on line

D29

Desarrollo de acciones
off line para el producto

D30

Creacidn y actualizacion
de soportes de
comunicacion en clave de
producto y estrategia de
distribucion on line

D31

Comunicacion para el
posicionamiento de
Pamplona como hub
turistico de Navarra

D32

Acuerdo de colaboracion
promocional con Turismo
Pais Vasco

D33

Mejora de la estrategia de
venta y servicios de
Pamplona lrufia Card

D34

Accidn de promocidn en
conexiones aéreas y tren

D35

Accion con medios para
mejorar la imagen de
Sanfermines
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