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INTRODUCCION

El siguiente informe expone los principales indicadores turisticos del partido de
Junin durante el mes de enero del afio 2025; en el mismo, se considera la
evolucion de la ocupacién de alojamientos hoteleros y extrahoteleros, asi como

los descriptores del perfil de la demanda.

En cuanto a la obtencidn de datos, se utiliza el relevamiento telefénico de la
ocupacion diaria en base al registro hotelero y extrahotelero vigente, mientras
que, para el estudio del perfil se realizaron encuestas en los establecimientos
hoteleros mediante buzones itinerantes, la realizacion de encuestas en los
centros de informes turisticos y las encuestas realizadas por nuestro personal
capacitado de forma directa y presencial al visitante dentro de los

establecimientos hoteleros.

Contexto

El sdbado 11 y el domingo 12 de enero se llevd a cabo la edicion nimero 16° del
Festival del Parque, en el anfiteatro del Parque Natural Laguna de Gédmez con
entrada libre y gratuita. El Festival del Parque estd pensado para brindar un
espacio a los artistas locales, en esta nueva edicion se presentaron artistas como
Reencuentro duo, Seguidores, De Par en Par, La Tradicional, Ballet Lirolay, Chicas
del Folk, De mi Raiz, Mariano y Lola, Ballet Achalay.

Del viernes 17 al sabado 18 se realizd el evento Actitud Rock & Bike en el Parque
Natural Laguna de Gomez llevado a cabo por el Gobierno de Junin. El viernes 17
abrieron el evento Qué Sea Rock, seguidos por Sack y el Desorden, y cerrando
con el show de JAF & Virginia Ferreyra. El sabado 18 se presentaron La
Pordiosera, Humanoides de Asfalto, Aérea, Fierro, Trident, Parientes, Agustin
Panizza y los Aliados, cerrando la banda Los Tipitos. Quienes asistieron al evento
pudieron disfrutar de exhibiciones de Harley Davidson, Pisteras, Hot Rod y Rats;
un espacio vintage y una coleccion; ademas de un patio gastronémico con una
variada oferta culinaria, y espacios de Barberias y Tattoo. A pesar de las
condiciones climaticas que motivaron la suspension de la tercera jornada, el
evento dejo buenas impresiones con mas de 25.000 personas que disfrutaron de

las propuestas durante los dos dias de actividad.



El domingo 26 se did una edicion del programa Punto de encuentro que dio
continuidad al evento Actitud Rock and Bike. En articulacién con la Camara
Empresaria Hotelera Gastrondmica (CEHG), esta edicidon especial se realizd en el
camino de los navegantes en el Parque Natural Laguna de Gdmez en donde hubo
patio gastrondmico, una propuesta artistica local integrada entre otros por Lu
Berruet, Urizen y Fuentemora y con el show de cierre a cargo de la banda de
rock Ella es Tan Cargosa.

El sdbado 25 de enero se realizdé la propuesta “Juventud Dauphine” en conjunto
de la direccién de juventud con el resto bar Gran Dauphine en donde se
presentaron shows en vivo de Sack y El Desorden, Milagros Garcia, El Rodri
Sonando, De mi Raiz y Los rebeldes del barrio; ademas de contar con paseo de
emprendedores.

Los dias sabado 1 y domingo 2 de febrero se realizd la primera edicion del ciclo
de encuentros en el Parque Natural Laguna de Gémez que buscan promover la
cultura, la musica y el turismo local. A través del programa Punto de encuentro,
que ofrece entrada libre y gratuita, se invita a toda la comunidad tanto local
como regional a disfrutar del parque natural. El sdbado se presenté Yohana
Jaime en el anfiteatro; al igual que el DUo Sergio y Massi. En tanto, el domingo,
actuaron en el Paseo de los artesanos Las Gaviotas, Martin “Patito” Escobar y

Claudio “Bocha” Carmelino, junto al Ballet Achalay.



Evolucion de la ocupacion mensual

El porcentaje promedio de ocupacion del mes de enero fue de 62,13%, teniendo
un aumento en su porcentaje del +7,65% en comparacidén al mes de diciembre.
El promedio de la tasa de ocupaciéon total (hotelero y extrahotelero) de enero
2025 tuvo un aumento en su porcentaje del +12,17% en comparacion al mes
de enero del ano 2024, lo cual se puede observar en el siguiente cuadro

comparativo:

Cuadro I:
Cuadro comparativo tasa de ocupacion Enero. 2023-2025
Enero Hotelero Extrahotelero Tasa de
Ocupacion
2023 65,04% 86,77% 75,91%
2024 57,66% 42,26% 49,96%
2025 56,52% 67,74% 62,13%

El cuadro también nos muestra que la ocupacion hotelera de enero de 2025 tuvo
una leve disminucién del -1,14% en su porcentaje respecto al mismo periodo
del afio 2024; en el caso de los alojamientos temporarios (extrahotelero)
tuvieron un aumento en su porcentaje del +25,48% en relacion al mismo

periodo del afio 2024.

Evolucioén de la ocupacion mensual segiin tipologia

La ocupacion hotelera de enero tuvo un aumento en su porcentaje del +3,39%
con respecto al mes de diciembre. El porcentaje total es de 56,52%; la categoria
superior (4 estrellas) alcanzé un 47,48% de ocupacion, mientras que la
categoria turista (1,2 y 3 estrellas) obtuvo un 65,55%.

En cuanto a la ocupacidon extrahotelera, también tuvo un aumento en su
porcentaje del +11,93% en relacidén al mes de diciembre. La tasa de ocupacion
total en enero de esta tipologia es del 67,74%; la categoria superior alcanzé un

73,87%, mientras que la categoria turista obtuvo un 61,61%.



Cuadro II:
Evolucion de la ocupacion hotelera y extrahotelera, Enero 2025

Hotelero Extrahotelero
Categoria Superior 47,48% 73,87%
Categoria Turista 65,55% 61,61%
Tasa de Ocupacion 56,52% 67,74%
Mensual
Tasa ocupacion enero 62,13%
Estimativo de visitantes 39.478

Otros indicadores turisticos: consultas recibidas
-Se contabilizaron un total de 394 consultas.

-Consultas presenciales en las oficinas de informes turisticos de PNLG (Parque
Natural Laguna de Goméz) y del centro (Mitre 16): 36,29%.
-Consultas telefénicas: 14,97%.

-Consultas por Whatsapp, Facebook, Instagram, Q.H.J y por E-mail: 48,73%.



Perfil del visitante
Los datos para conocer el perfil de visitante constan de un conjunto de variables

referidas a caracteristicas del viaje, sociodemograficas, y motivaciones. Esas
variables son: edad, lugar de procedencia, medio de transporte, grupo de viaje,
ocupacion, permanencia, motivacién de viaje, frecuencia de visita, medio de

informacion y alojamiento elegido.

Edad: al igual que el mes de diciembre, en el mes de enero predominaron los
visitantes del sector etario de 45-54 anos con el 34,9%, teniendo un porcentaje
similar al mes anterior. Luego se encuentran los visitantes de 35-44 afios con el
28,6% teniendo un aumento en su porcentaje del +7,8% en relacion al mes de
enero. Con el 14,3% le siguen los de 25-34 afos; luego se encuentran los
visitantes del sector etario de 18-24 afios y de 55-64 afos con el 7,9% en
ambos casos. Por ultimo, con el 6,3% se encuentran los visitantes de mas de 65

anos.

# Edad

18-24
7.99
25-34
14,3%

35-44
28,6°

Mas de 65 afios

Procedencia: siguiendo la misma tendencia que el mes de diciembre, en enero
predominan los visitantes provenientes de CABA (Ciudad Auténoma de Buenos
Aires) con el 23,8%, teniendo una leve disminucidn en su porcentaje del -3,5%.
Con el 14,3% se encuentran los visitantes provenientes de AMBA zona norte, en
este caso con un aumento en su porcentaje del +5,2% en comparaciéon al mes
de diciembre. Le siguen los visitantes provenientes de la ciudad de Rosario con
el 11,1% vy los que vienen de la provincia de Santa Fé con el 7,9%. Luego se
encuentran quienes vienen de PBA Radio 1 (localidades que se encuentran
dentro de un radio de 100 km) y de AMBA zona sur con el 7,9% en ambos

casos. Con el 6,3% le siguen los visitantes provenientes de PBA Radio 2



(localidades que se encuentran dentro de un radio entre 100 y 180 km) con una

disminucién en su porcentaje del -10,1% en relacién al mes de diciembre.

® Lugar de procedencia

PBA Radio 1
7,.9%

PBA Radio 2
6,3%

CABA
23,8%

AMBA zona oeste
4,8%

San Luis

1,6%

Entre rios

1,6%

La pampa

1,6%

Mendoza

1,6%

Coérdoba

1,6%

Resto de la Provincia de...
4,8%

Exterior

3,2%

AMBA zona sur
7.9%

AMBA zona norte
14,3%

Santa Fé
7.9%

Rosario
11,1%

Medio de transporte: en el mes de enero, al igual que en el mes de diciembre,
predominan los visitantes que vinieron en auto con el 83,6%, teniendo un
porcentaje similar al mes anterior.

Con el 9,8% le siguen quienes vinieron en dmnibus, y con el 6,6% los que

eligieron el tren como medio de transporte.

A Medio de transporte

Tren

6,6%
Omnibus
9,8%

Auto
83,6%




Con quien realiza el viaje: a diferencia del mes de diciembre donde
predominaron los visitantes que viajaron en familia, en el mes de enero
predominaron los que vinieron en pareja con el 34,9%, teniendo un porcentaje
similar al mes anterior. Con el 27% le siguen los visitantes que vienen en familia
con una disminucién en su porcentaje del -9,4% en relacién al mes de enero.
Luego se encuentran los visitantes que viajan solos con el 22,2%, en este caso
con incremento en su porcentaje del +7%. Le siguen con el 12,7% los que
viajan con su grupo de trabajo con un aumento en su porcentaje del +5,1% en

comparacién al mes de diciembre.

& ;. Como esta conformado el grupo?

Amigos

3.2%

Grupo de trabajo

12,7% Pareja
34,9%

Solo

22.2%

Familia

27,0%

Ocupacion: en el mes de enero predominan los visitantes que son empleados
con el 57,4%, teniendo una disminucion del -10,3% en comparacion al mes de
diciembre. Luego con el 19,7% se encuentran los visitantes que son docentes,
teniendo un incremento en su porcentaje del +5,9% en relaciéon al mes anterior.
Le siguen quienes son jubilados y estudiantes con el 8,2% en ambas variables.
Con el 3,3% se encuentran los visitantes que son trabajadores independientes; y
por ultimo se encuentran los que son empleador y desocupado con el 1,6% en

ambos casos.



P Ocupacion

Desocupado
1,6%
Jubilado
8,2%
Estudiante
8,2%
Empleador
1,6%
Trabajador indepen... -
3,3%

Docente
19,7%

Empleado
57,4%

Tiempo de permanencia: en el mes de enero predominan los visitantes que se
quedan 1 noche en el destino con el 39,7% teniendo un aumento en su
porcentaje del +15,5% en relacion al mes de diciembre. Con el 25,4% se
encuentran quienes extienden su estadia de 3 a 5 noches, en este caso con un
porcentaje similar al mes anterior. Le siguen quienes se quedan 2 noches en el
destino con el 22,2%, teniendo una disminucién en su porcentaje del -14,2%
en comparacion al mes de diciembre. Luego con el 6,3% se encuentran los que
se quedan 1 semana con un porcentaje similar al mes anterior. Por ultimo con el
4,8% estan los visitantes que se quedan un dia (sin noche); y con el 1,6% los

gue extienden su estadia a mas de una semana.

A Tiempo de permanencia
Mas

1.6%

Un dia (sin noche) 2 noches
4.8% 22,2%
1 semana

3 a 5 noches
25,4%

Promedio de noches en el destino: 2,41



Motivacion del viaje: con el 28,6% en el mes de enero predominan los
visitantes que vienen a Junin por motivos turisticos, teniendo un aumento en su
porcentaje del +18% en comparacién al mes diciembre. Luego con el 25,4% se
encuentran los que vinieron por trabajo con un incremento del +8,7% en
relaciéon al mes anterior. Con el 19% le siguen los visitantes que vienen para
visitar a familiares y amigos, en este caso con una disminucidon en su porcentaje
del -28% en comparacion al mes de diciembre. Le siguen con el 12,7% los que
se quedaron en Junin por estar de paso hacia otro destino, con un aumento en
su porcentaje del +8,2% en relacidon al mes anterior, cabe mencionar que el
mes de enero estd dentro de la temporada alta de verano, por lo que es un
momento del afio donde la poblacién suele realizar mas viajes y Junin es una
ciudad por la que pasan dos rutas nacionales (188 y 7) y una provincial (65) que
conectan con varios destinos de la Argentina.

Con el 7,9% se encuentran los que vienen por motivos de salud en este caso con
una disminucion en su porcentaje del -5,7%. Por ultimo, con el 4,8% se

encuentran los que vinieron por eventos; y con el 1,6% por negocios.

A Motivo de visita

Negocios
1,6%

De paso
12,7%

Turismo
28,6%

Trabajo
25,4%

Visita a familiares y...
19,0%

Eventos

4,8%

Salud
7,9%

Frecuencia de visita: al igual que en el mes de diciembre, en el mes de enero
predominan los visitantes que vinieron a Junin por primera vez con el 44,4%
teniendo un aumento en su porcentaje del +26,2% en comparacién al mes

anterior.
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Con el 31,7% le siguen los que vinieron regularmente teniendo una disminucién
en su porcentaje del -10,7% en relacion al mes de diciembre. Es necesario
aclarar que esta variable representa quienes vienen a Junin cada cierto tiempo
de manera frecuente. Por ultimo, con el 23,8% le siguen los visitantes que
vienen de vez en cuando, en este caso con una disminucién del -15,6% en

comparacion al mes de diciembre.
A Frecuencia de visita a Junin

De vez en cuando
23,8%

Por primera vez
44.4%

Regularmente
31,7%

Regularmente

Cada 4 meses
5,3%
Anualmente
5,3%
Semanalmente
10,5%

Cada 2 meses
26.3%

Cada 6 meses 0 mas
15,8%

Mensualmente
21,1%

Cada 15 dias
15,8%
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De vez en cuando

Semanalmente
6.3%

Ultimos 3 meses
12,5%

Hace un mes
18,8%

Hace un afio
18,8%

Ultimos 6 meses
18,8%

Hace mas de un a...
_— 25,0%

Medio de informacion: siguiendo la misma tendencia que el mes de diciembre,
en enero predominaron los visitantes que conocieron Junin por recomendacion,
teniendo una disminucién en su porcentaje del -21,5% en relacién al mes
anterior. Con el 25,8% se encuentran los visitantes que conocieron Junin estando
en viaje hacia otro destino teniendo un incremento en su porcentaje del +6,8%
en comparacion al mes de diciembre. Luego con el 19,4% le siguen los que nos
conocieron a través de las redes sociales con un aumento en su porcentaje del
+9,9% en relacidén al mes anterior. Por ultimo, con el 9,7% se encuentran los

gue conocieron Junin en internet.

+# ; Cémo conocié Junin?

Internet
9,7%

Redes sociales
19.4%

Recomendacion
452%

En viaje a otro d...
25,8%

Alojamiento: al igual que en el mes de diciembre, en el mes de enero

predomind el hotel como alojamiento elegido con el 80,4%, teniendo una
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disminucién en su porcentaje del -7,3% en relacion al mes anterior. Con el
8,9% le siguen los que eligieron alojamientos temporarios, teniendo un leve
aumento del +2,7% en comparacién al mes de diciembre. Luego con el 7,1% se
encuentran los visitantes que se quedan en casa de un familiar; y por ultimo con

el 3,6% los que se alojaron en camping.

[&]Alojamiento donde se hospeda

Camping

0,

3,6%
Alojamiento tempora. .. /

8,9%
Casa de un familiar
7.1%

Hotel
80,4%
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Consumo del visitante
Los datos para conocer el consumo del visitante constan de un conjunto de

variables referidas a bienes o servicios consumidos durante su estancia en el
destino. Esas variables son: si cargd combustible, si salié a cenar o almorzar, si

compré comida hecha, y si realizé alguna compra en comercios de Junin.

Del total de los encuestados en el mes de enero el 65% no cargé combustible en

la ciudad, y el 35% si.

# ;Cargo combustible?

El 64,1% de los encuestados salid a comer durante su estadia, mientras que el

35,9% no.

1@ ¢ Salié a cenar o almorzar?

Del total de los encuestados el 46,2% comprd comida hecha, y el 53,8% no.

14



i® ;Compré comida hecha?

El 67,5% realizd alguna compra en comercios de Junin; predominan los que
realizaron compras en supermercado con el 71,9%, luego le siguen los que
compraron en indumentaria/calzado con el 12,5%, y los que realizaron alguna
compra en farmacia/perfumeria con el 9,4%, por ultimo, se encuentran los que

hicieron consumos en kiosco y heladeria con el 3,1% en ambos casos.

# ; Realizo alguna compra en comercios de
Junin?

No
32,5%

Si
67.5%

¢,De que tipo?

Kiosco
3,1%
Heladeria

3,1%
Farmacia / perfumeria

9,4%

Indumentaria / calzado

Supermercado
71,9%
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Analisis de sugerencias

Las encuestas “perfil del visitante” y “perfil del cliente” que se realizan en los
centros de informacién turisticas, en alojamientos hoteleros y extrahoteleros, y
en establecimientos gastrondmicos, contienen un apartado donde el visitante

puede dejar una sugerencia sobre el turismo en el partido de Junin.

Con el fin de poder analizarlos, todos los comentarios son volcados
mensualmente en una hoja de calculo donde se dividen, en tipo de comentario si
es positivo o negativo, y en categorias establecidas a raiz de las sugerencias.
Esta informacién nos permite visualizar cuales son los principales puntos o
aspectos, positivos y/o negativos, que tiene el partido de Junin referido al

turismo vistos por las personas que vienen como visitantes.

Comentarios de visitantes
El 94% de los comentarios de los visitantes fueron positivos, mientras que el 6%

resulté negativo.

Entre las principales categorias de comentarios positivos el mas frecuente es la
percepcién de Junin como una “Ciudad linda/hermosa”. A este le sigue con un
alto porcentaje la descripcién de Junin vista como una ciudad tranquila. Luego se
menciona a Junin como una ciudad limpia.

Por otro lado, los comentarios negativos se centran en molestias que se

encuentran en el trafico.

Tipo de comentario

Negativo

Positivo
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Analisis eventos: Actitud Rock and Bike

A partir del afio 2025 se comenzdé un nuevo estudio que tiene como objetivo
analizar y conocer el publico que asiste a los eventos que se realizan, con
continuidad, en el Partido de Junin. En el mes de enero se comenzd con el
Actitud Rock and Bike que se realizé el viernes 17 y sabado 18 en el Parque
Natural Laguna de Gomez, la metodologia consiste en que dos encuestadores
capacitados recorren el lugar del evento realizando una breve encuesta tanto a
visitantes como a residentes.

A continuacion se van a mostrar los resultados, es necesario resaltar la
continuidad de recoleccion de datos con el fin de realizar comparaciones y tomar

decisiones relacionadas al evento.

Del total de los encuestados el 57,6% fueron residentes y el 42,4% visitantes.

®Lugar de procedencia

Otro

Junin

En la variable del motivo de visita consultada a los visitantes predomind los que
vinieron a Junin por el evento; seguido de los que vinieron por turismo; luego se
encuentran los que su motivo de visita fue ver a familiares y amigos; y por

ultimo los que vinieron por trabajo y asistieron al evento.
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# Motivo de visita a Junin

Trabajo

Visita a familiares y...

El evento donde se...

Turismo

Dentro de la pregunta a los visitantes de si realizaron algin consumo dentro del
evento el 74,1% dijo que si, en este caso en el evento se podian encontrar con

food trucks, puestos de tatuajes, barberias, emprendedores.

# Realizaste algin consumo dentro del predio
donde se realiza el evento?

No

Si

Del total de los encuestados visitantes el 62,8% se hospedd en Junin,
predominaron quienes se alojaron en casa de un familiar con un 34%, seguido
por quienes se hospedaron el alojamientos temporarios con el 26,4%, luego con
el 17% se encuentran los que eligieron el hotel, con el 11,3% se encuentra el

camping, con el 9,4% los que eligieron cabafias, y por ultimo con el 1,9% los

que se quedaron en apart hotel.

18



f ¢.Se hospedd en Junin?

Alojamiento donde se hospeda

Camping Cabanas
11,3% 9.4%
Hotel

17,0%

Alojamiento te...
26,4%

Apart hotel
1,9%

Casa de un fam...

34,0%
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Analisis Redes de Turismo

Facebook

e \Visualizaciones: 674014
o Organico: 16%
o Anuncios: 84%

e Alcance: 188089 (39,8%)
o Organico: 39362
o Anuncios: 164432
o Contenido destacado por visualizaciones:

m 13/01/25: Placas artistas Actitud

m 02/01/25: Video promocional “Los Tipitos”

m 05/01/25: Placas Festival del Parque

m 21/01/25: Placa Punto de Encuentro (edicion especial)

m 02/01/25: Video recuento 100 anos PNLG

m 18/01/25: Fotos dia 1 Actitud

Interacciones con el contenido: 5671 (40%)

Seguidores:
o Neto: 488
o Nuevos: 515
o Dejar de segquir: 27

Clics en el enlace: 3386

e Audiencia:
Edad Mujer Hombre
18-24 1,5% 0,5%
25-34 12,4% 5,2%




35-44 21,6% 10%

45-54 17,1% 8,2%

55-64 10,2% 4,5%

65+ 5,8% 3%
Ciudades principales % Paises principales %
Junin, Buenos Aires 33.2% Argentina 98%
Buenos Aires 6% Peru 0.7%
Chacabuco, Buenos Aires | 1.5% Espana 0.3%
José C. Paz, Buenos Aires | 1.3% Brasil 0.2%
Lincoln, Buenos Aires 1.1% Chile 0.2%

Instagram

e Visualizaciones: 726738 (113,7%)
o Organico: 85%

o Anuncios: 15%

e Alcance: 62114 (37,7%)

o Organico: 40469

o Anuncios: 31698

o Publicaciones destacadas segun visualizaciones:

m 16/01/25: Video Fiorella

m 13/01/25: Placas artistas Actitud

m 21/01/25: Punto de Encuentro (edicidn especial)

m 02/01/25: video promocional “Los Tipitos”

m 19/01/25: imagenes Actitud (Pablo)

m 19/01/24: Video dia 2 Actitud

e Interacciones con el contenido: 4387 (17,4%)
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e Seguidores:

o Neto: 1717

o Nuevos: 1812

o Dejar de seguir: 95

e Clics en el enlace: 2293 (679,9%)

e Audiencia:

Edad Mujer Hombre

18-24 4,3% 2,0%

25-34 18,8% 8,5%

35-44 23,4% 11,2%

45-54 14,0% 6,4%

55-64 6,2% 1,9%

65+ 2,4% 0,9%
Ciudades principales % Paises principales %
Junin, Buenos Aires 42,6% | Argentina 97,1%
Buenos Aires 6,3% Espana 0.3%
Chacabuco, Buenos Aires 2,9% Brasil 0.2%
Lincoln, Buenos Aires 1,6% Peru 0.1%
Los Toldos, Buenos Aires 1,5% Uruguay 0.1%
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Pagina web
e Usuarios: 4100 (84,9)
e Usuarios nuevos: 4000 (88%)
e Vistas: 15000 (92,3%)

Las vistas indican la cantidad de veces que una persona ingresé a nuestra pagina web, las
pudo haber ojeado, pero no realizé ninguna interaccién. Los usuarios, demuestran la
cantidad de personas que ingresaron a la pagina y tuvieron alguna interaccion, hicieron clic
en algun item, buscaron algo. Se dividen los usuarios de los nuevos, siendo los primeros
personas que ya han ingresado alguna vez, mientras que los segundos lo realizan por
primera vez; por ejemplo, si yo entro por primera vez a la pagina, cuento como “usuario
nuevo”, mientras que el resto de las veces que vaya a ingresar contaré como “usuario”.
Durante enero, el total de los usuarios alcanzé los 8.100, y se pudo evidenciar un
crecimiento en la cantidad, a comparacion del mes de Diciembre.

e Tiempo de interaccidon: 1 min 11s
El tiempo de interaccién mide la cantidad de tiempo que la persona permanecio en la pagina
investigando, buscando, navegando por la variedad de sectores que posee la pagina.

e Adquisicion de usuarios

Canales

Organic Search
Paid social
Organic social
Direct

Paid search
Referral
Organic video

0 500 1000 1500 2000

La adquisicion de usuarios nos permite saber de dénde provienen las visitas. De
este modo, al igual que en meses anteriores, la mayoria de los usuarios llegd a

la pagina desde el “Organic Search”, entendiendo que buscd desde su navegador
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(Google Chrome, Safari, Firefox, etc.) www.junin.tur.ar. El segundo canal mas

utilizado, aparece como "“Paid Social”, refiriendo a la diversidad de anuncios en
Meta Business y Google Ads que estuvimos publicando a lo largo del mes.
Continuamente, “Organic Social” es una busqueda propia del usuario (similar al
Organic Search) pero en las redes sociales, “Direct” refiere a un link directo por
el que han ingresado, “Referral” significa referencia y se relaciona con links,
imagenes o anuncios que le envid a alguien mas para que pueda ingresar.
Finalmente, “Organic Video” menciona diversos videos que hemos publicado,
pero que no cuentan con ningun tipo de anuncio, sino que le aparecen al usuario

de forma “orgdnica”.

e Adquisicion de trafico

Canales Sesiones (5015) Sesiones con interaccion (2601) Porcentaje de interacciones(51,86%)
Organic Search 1888 1232 65,25%

Paid social 1492 509 34,12%

Organic social 711 426 59,92%

Direct 571 330 57,79%

Paid Search 230 57 24,78%

Referral 66 47 71,21%

Unassigned 18 0 0%

Organic Video 4 1 25%

En la adquisicion de trafico podemos realizar una métrica entre los datos

anteriormente mencionados: desde ddénde ingresan los usuarios (canales),

cuantos de ellos lo hacen (sesiones), cuantos de ellos realizan algun clic o
buscan algo en la pagina (sesiones con interaccién) y una comparativa en
las sesiones con las

porcentaje midiendo interacciones (porcentaje de

interacciones).

e Fuente manual de la sesion

Fuente Medio Sesiones Sesiones con Porcentaje de Tiempo de
(5015) interaccion interaccion interaccion (54
(2601) (51,86) s)
Organic Search google 1857 1207 65% 1min22s
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Paid social fb 1422 481 33,83% 10s
Direct (direct) 571 330 57,79% 1min 23 s
Organic Social l.instagram.com 31 225 72,35% 1min20s
Paid Search google 230 57 24,78% 3s
Organic social |.facebook.com 154 81 52,6% 1min10s
Organic Social Im.facebook.com | 134 57 42,54% 31s
Organic Social m.facebook.com | 93 51 54,84% 31s

Paid social ig 70 28 40% 18s
Referral utedyc.org.ar 27 21 77,78% 1min02s

Desde las fuentes de todas las interacciones podemos medir desde qué paginas
en especifico llegan los visitantes. El primero, continla siendo una busqueda
organica de google.com. Sin embargo, tenemos varias visitas desde distintas
paginas de buscadores en Internet, varias de ellas por medio de “organic social”
lo cual, significa que los diversos usuarios buscaron por si mismos a través de
nuestras redes sociales. Por ultimo, también queremos destacar las “paid social”
y “paid search” que son las buUsquedas generadas a partir de los anuncios

publicados.

e Principal dia de la semana por cantidad de usuarios

Lunes Miércoles Martes Domingo Viernes Jueves Sabado

142 83 78 74 68 64 62

A partir de esta métrica, nos es posible medir qué dias recibimos la mayor
cantidad de trafico a lo largo de la semana. Siendo en este caso, el dia con mas

y el
manteniendo en ultimo lugar en comparacion con los meses anteriores.

movimiento el lunes, de menor, el sabado. Este Uultimo, se sigue

e Principal ciudad por usuario

Buenos Aires 157 Junin 94
(not set) 41 Mar del Plata 8
Rosario 7 Chivilcoy 6
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San Nicolas de los 6 Castelar 5
Andes

Fatima 5 Isidro Casanova 5

En las principales ciudades, se adquiere la informacién de procedencia de los
usuarios. Este mes, tenemos en primer lugar Buenos Aires, seguida por Junin. El
analisis de las principales ciudades no sélo nos permite evidenciar como la
pagina web es funcional también para residentes de la ciudad, sino también su
difusién en las cercanias de la misma. El apartado (not set), refiere a personas

gue no tienen activado o no han aclarado dénde viven.
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