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INTRODUCCIÓN 
 
El siguiente informe expone los principales indicadores turísticos del partido de 

Junín durante el mes de febrero del año 2025; en el mismo, se considera la 

evolución de la ocupación de alojamientos hoteleros y extrahoteleros, así como 

los descriptores del perfil de la demanda. 

En cuanto a la obtención de datos, se utiliza el relevamiento telefónico de la 

ocupación 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 realización de encuestas en los 

centros de informes turísticos y las encuestas realizadas por nuestro personal 

capacitado de forma directa y presencial al visitante dentro de los 

establecimientos hoteleros.  

 

Contexto 
El sábado 1 y el domingo 2 de febrero se realizó el Punto de encuentro en el 

Anfiteatro del Parque Natural Laguna de Gomez. El sábado se presentó Dúo 

Sergio Massi, y Yoha Jaime; y el domingo se realizaron los shows en vivo de 

Martin "Patito" Escobar y Claudio, Bocha Carmelino, y Ballet Achalay. 

El viernes 14 se realizó una nueva edición de “Junín corre de noche“ organizada 

por el grupo de atletismo Los Flamencos, contó con circuito de 5k y 2,5k 

partiendo desde la Av. San Martín y Roque Saenz Peña, en la que participaron 

más de 400 corredores de Junín y la región. El sábado 15 de febrero se realizó el 

evento “Enamorate en Junín” en el centro comercial Av. Rivadavia (Barrio 

Belgrano) donde hubo show en vivo, gastronomía, juegos, arte, glitter, entre 

otras cosas. El domingo 16 de febrero se realizó “Emprefest Carnaval 2025” en 

la plaza San Cayetano donde hubo bandas en vivo, payasos, batucadas, desfile 

de disfraces, inflables con espuma, Dj. 

El sábado 22 de febrero se realizó el evento Wine & Love donde se presentaron 

bodegas exclusivas para realizar degustaciones en la Finca Las Antípodas.  

Además de los eventos que se realizan en el partido de Junín, a la ciudad 

también llegan visitantes que vienen a eventos que se realizan en localidades 

cercanas. Del viernes 21 al domingo 22 de febrero se realizaron los primeros 

tres días del Carnaval de Lincoln en donde desfilaron carrozas, cabezudos, 

máscaras sueltas, mini carrozas, atracciones mecánicas, comparsas, batucadas, 
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carros musicales, además de shows musicales de Migrantes, Angela Leiva y 

Desakta2.  
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Evolución de la ocupación mensual  

El porcentaje promedio de ocupación del mes de febrero fue de 48,61%, 

teniendo un disminución en su porcentaje del -13,52% en comparación al mes 

de enero.  

El promedio de la tasa de ocupación total (hotelero y extrahotelero) de febrero 

2025 tuvo un leve aumento en su porcentaje del +2,31% en comparación al 

mes de febrero del año 2024, lo cual se puede observar en el siguiente cuadro 

comparativo: 

 

Cuadro I: 
Cuadro comparativo tasa de ocupación Febrero. 2023-2025  

Febrero Hotelero Extrahotelero Tasa de 
Ocupación 

2023 64,01% 61,25% 62,63% 

2024 53,29% 39,31% 46,30% 

2025 48,46% 48,75% 48,61% 

 

El cuadro también nos muestra que la ocupación hotelera de febrero de 2025 

tuvo una leve disminución del -4,83% en su porcentaje respecto al mismo 

periodo del año 2024; en el caso de los alojamientos temporarios (extrahotelero) 

tuvieron un aumento en su porcentaje del +9,44% en relación al mismo 

periodo del año 2024.  

 
Evolución de la ocupación mensual según tipología 
 
La ocupación hotelera de febrero tuvo una disminución en su porcentaje del 

-8,06% con respecto al mes de enero. El porcentaje total es de 48,46%; la 

categoría superior (4 estrellas) alcanzó un 47,04% de ocupación, mientras que 

la categoría turista (1,2 y 3 estrellas) obtuvo un 49,89%.  

En cuanto a la ocupación extrahotelera, también tuvo una disminución en su 

porcentaje del -18,99% en relación al mes de enero. La tasa de ocupación total 

en febrero de esta tipología es del 48,75%; la categoría superior alcanzó un 

58,21%, mientras que la categoría turista obtuvo un 39,29%.  
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Cuadro II:  
Evolución de la ocupación hotelera y extrahotelera, Febrero 2025 

 

 Hotelero  Extrahotelero  

Categoría Superior 47,04% 58,21% 

Categoría Turista 49,89% 39,29% 

Tasa de Ocupación 
Mensual 

48,46% 48,75% 

 

Tasa ocupación febrero 48,61% 

Estimativo de visitantes 28,807 

 
Otros indicadores turísticos: consultas recibidas 
-Se contabilizaron un total de 166 consultas. 

-Consultas presenciales en las oficinas de informes turísticos de PNLG (Parque 

Natural Laguna de Goméz) y del centro (Mitre 16): 43,98%. 

-Consultas telefónicas: 16,27%. 

-Consultas por Whatsapp, Facebook, Instagram, Q.H.J y por E-mail: 39,76%. 
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Perfil del visitante 
Los datos para conocer el perfil de visitante constan de un conjunto de variables 

referidas a características del viaje, sociodemográficas, y motivaciones. Esas 

variables son: edad, lugar de procedencia, medio de transporte, grupo de viaje, 

ocupación, permanencia, motivación de viaje, frecuencia de visita, medio de 

información y alojamiento elegido.  

 
Edad: siguiendo la misma tendencia que en el mes de enero, en febrero 

predominó el segmento etario de 45-54 años con el 28,6%, teniendo una 

disminución en su porcentaje del -6,3%. Luego se encuentran los visitantes de 

35-44 años y de más de 65 años con el 21,4% en ambas variables. Le siguen los 

del segmento etario de 55-64 años con el 17,9%, teniendo un incremento en su 

porcentaje del +10% en comparación al mes de enero. Con el 7,1% se 

encuentran los visitantes de 25-34 años, y por último con el 3,6% el segmento 

etario de 18-24 años.  

 
 
Procedencia: en el mes de febrero predominan los visitantes provenientes de 

PBA Radio 1 con el 14,8%, esta variable se refiere a las localidades que se 

encuentran en un radio de 100 km, teniendo un aumento en su porcentaje del 

+6,9% en relación al mes de enero. Le siguen los visitantes provenientes de la 

región AMBA zona norte, sur y oeste con el 11,1% en cada caso. Luego se 

encuentran los visitantes provenientes de la ciudad de Rosario con el 7,4% y de 

la provincia de Santa Fé con el 3,7%. Con el 7,4% se encuentran quienes vienen 

de CABA (Ciudad Autónoma de Buenos Aires), teniendo una disminución en su 

porcentaje del -16,4% en comparación al mes anterior. Con el mismo 
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porcentaje, 7,4%, se encuentran quienes provienen de las provincias de 

Córdoba, San Juan, y quienes son del Exterior. Por último, se encuentran los 

visitantes provenientes de Chubut, Entre Ríos y Pba Radio 2 (localidades que se 

encuentran en un radio entre 100 y 180 km), con el 3,7% en cada variable.   

 
 
Medio de transporte: al igual que en el mes de enero, en el mes de febrero 

predominan los visitantes que vinieron en auto con el 77,8%, teniendo una 

disminución en su porcentaje del -5,8%. Le siguen los medios de transporte de 

ómnibus y motorhome con el 7,4% en ambas variables, en el caso del ómnibus 

con una leve disminución en su porcentaje del -2,4% en relación al mes 

anterior. Por último, con el 3,7% se encuentra el tren y la moto.  
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Con quien realiza el viaje: en el mes de febrero predominaron los visitantes 

que viajaron en familia con el 32,1%, teniendo un incremento en su porcentaje 

del +5,1% en comparación al mes de enero. Con el 28,6% se encuentran los 

que viajan con su pareja, en este caso con una disminución en su porcentaje del 

-6,3%. Le siguen los visitantes que viajan solos o con su grupo de amigos con 

el 14,3% en ambos casos. Por último, con el 10,7% se encuentran los que viajan 

con su grupo de trabajo, teniendo una leve disminución del -2% en comparación  

al mes anterior.  

 

 

Ocupación: al igual que en el mes enero, en febrero predominan los visitantes 

que son empleados con el 53,6%, con una leve disminución en su porcentaje del 

-3,8%. Con el 14,3% le siguen los visitantes que son jubilados, en este caso 

con un aumento en su porcentaje del +6,1%. Luego con el 10,7% se 

encuentran quienes son trabajadores independientes, teniendo un incremento en 

su porcentaje del +7,4% en comparación al mes de enero. Le siguen los 

visitantes que son docentes o empleadores con el 7,1% en ambos casos. Por 

último, con el 3,6% en ambas variables se encuentran quienes son estudiantes y 

desocupados.  
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Tiempo de permanencia: siguiendo la misma tendencia que en el mes de 

enero y con un porcentaje similar, en el mes de febrero predominan los 

visitantes que se quedan 1 noche en el destino con el 39,3%. Con el 28,6% se 

encuentran los visitantes que se quedan de 3 a 5 noches en el destino, en este 

caso con una disminución en su porcentaje del -3,2% en comparación al mes de 

enero. Luego con el 21,4% se encuentran los que se quedan 2 noches, con un 

porcentaje similar al mes anterior. Le siguen con el 7,1% los que extendieron su 

estadía a más de una semana, y por último, con el 3,6% se encuentran los que 

se quedaron 1 semana en el destino.  

 

Promedio de noches en el destino: 2,71 
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Motivación del viaje: al igual que en el mes de enero, en el mes de febrero, 

con el 37%, se encuentran los visitantes que vienen a Junín por motivos 

turísticos teniendo un incremento en su porcentaje del +8,4%. Con el 22,2% se 

encuentran los visitantes que vinieron por motivo de trabajo, en este caso con 

una disminución en su porcentaje del -3,1%. Luego con el 18,5% le siguen los 

que se quedan en la ciudad por estar de paso hacia otro destino, teniendo un 

aumento en su porcentaje del +5,8% en relación al mes anterior. Por último, se 

encuentran las variables de eventos y de actividad deportiva con el 3,7% en 

ambos casos.  

 
 

Frecuencia de visita: siguiendo la misma tendencia que en el mes de enero, en 

el mes de febrero predominan los visitantes que vinieron por primera vez con el 

39,3%, teniendo una disminución en su porcentaje del -5,1%. Luego con el 

32,1% se encuentran los visitantes que vienen a Junín de forma regular, 

teniendo un porcentaje similar al mes anterior. Le siguen con el 28,6% los 

visitantes que vienen de vez en cuando, en este caso con un aumento en su 

porcentaje del +4,8% en comparación al mes de enero.  

 

11 



 

 

 
 
Medio de información: al igual que en el mes de enero, en el mes de febrero 

predominan los visitantes que conocieron Junín por recomendación con el 

77,8%, teniendo un aumento en su porcentaje del +32,6%. Con el 11,1% se 

encuentran quienes nos conocieron por estar en viaje hacia otro destino, en este 

caso teniendo una disminución en su porcentaje del -14,7% en relación al mes 
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anterior. Luego con el 7,4% le siguen los que nos conocieron a través de 

acciones promocionales, y por último, con el 3,7% se encuentran quienes nos 

conocieron a través de internet.  

 

 

Alojamiento: en el mes de febrero predomina el hotel como alojamiento elegido 

con el 75%, teniendo una disminución en su porcentaje del -5,4% en 

comparación al mes de enero. Con el 7,1% en cada variable se encuentran las 

tipologías de cabañas, alojamiento temporario y camping. Por último, con el 

3,6% se encuentran quienes se hospedaron en casa de un familiar.   
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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 cargó combustible, si salió a cenar o almorzar, si 

compró comida hecha, y si realizó alguna compra en comercios de Junín.  

 

Del total de los encuestados en el mes de febrero el 42,1% no cargó combustible 

en la ciudad, y el 57,9% si. 

 

 

El 84,2% de los encuestados salió a comer durante su estadía, mientras que el 

15,8% no.  

 

 

Del total de los encuestados el 31,6% compró comida hecha, y el 68,4% no. 
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El 57,9% realizó alguna compra en comercios de Junín; predominan los que 

realizaron compras en supermercado con el 44,4%, luego le siguen los que 

compraron en farmacia/perfumeria con el 38,9%, y los que realizaron alguna 

compra en indumentaria/calzado con el 11,1%, por último, se encuentran los 

que hicieron consumos de taxi/remis con el 5,6%.  
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Análisis de sugerencias 

Las encuestas “perfil del visitante” y “perfil del cliente” que se realizan en los 

centros de información turísticas, en alojamientos hoteleros y extrahoteleros, y 

en establecimientos gastronómicos, contienen un apartado donde el visitante 

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

Con el fin de poder analizarlos, todos los comentarios son volcados 

mensualmente en una hoja de cálculo donde se dividen, en tipo de comentario si 

es positivo o negativo, y en categorías establecidas a raíz de las sugerencias. 

Esta información nos permite visualizar cuales son los principales puntos o 

aspectos, positivos y/o negativos, que tiene el partido de Junín referido al 

turismo vistos por las personas que vienen como visitantes.  

 

Comentarios de visitantes 
El 80,6% de los comentarios de los visitantes fueron positivos, mientras que el 

19,4% resultó negativo.  

Entre las principales categorías de comentarios positivos el más frecuente es el 

de Junín vista como una “Ciudad linda/hermosa”. Luego se menciona a Junín 

como una ciudad ordenada. A este le sigue la descripción de Junín vista como 

una ciudad tranquila. 

Los comentarios negativos se centran en molestias que se encuentran en el 

tráfico y, en que se encuentran comercios cerrados a la tarde/noche.  
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Redes de Turismo 
Insights Febrero 

Facebook 
●​ Visualizaciones: 59800 (89,3%) 

○​ Seguidores: 36% 

○​ No seguidores: 64% 

●​ Alcance: 25300 (84,7%) 

○​ Seguidores: 4453 

○​ Anuncios: 20828 

○​ Contenido destacado por visualizaciones:  

■​ 10/02/25: Enamorate en Junín 

■​ 11/02/25: Punto de encuentro 

■​ 19/02/25: Punto de encuentro 

●​ Interacciones con el contenido: 827 (81,8%) 

●​ Seguidores:  

○​ Neto: 90​  

○​ Nuevos: 104 

○​ Dejar de seguir: 14 

●​ Clics en el enlace: 3 (99,9%) 

●​ Audiencia: 

Edad​  Mujer Hombre 

18-24 1,5%​  0,5% 

25-34 12,3% 5,1% 

35-44 21,6% 10% 

18 



45-54 17% 8,3% 

55-64 10,2% 4,5% 

65+ 5,9% 3,1% 
 

Ciudades principales % Países principales % 

Junín, Buenos Aires 33.7% Argentina 98% 

Buenos Aires 5.4% Perú  0.7% 

Chacabuco, Buenos Aires 1.6% España  0.3% 

José C. Paz, Buenos Aires 1.4% Brasil 0.2% 

Lincoln, Buenos Aires 1.3% Chile 0.2% 

Instagram 
●​ Visualizaciones: 170531 (74,5 %) 

○​ Seguidores: 83% 

○​ Anuncios: 17% 

●​ Alcance: 15486 (73 %) 

○​ Seguidores: 7237 

○​ No seguidores: 8158 

○​ Publicaciones destacadas según visualizaciones: 

■​ 23/02/25: Vení a la Fiesta de Agustina 

■​ 19/02/25: Se viene la Gran Fiesta Criolla 

■​ 01/02/25: imagen Espigón de noche 

●​ Interacciones con el contenido: 1047 (71,6%) 

●​ Seguidores:  

○​ Neto: 263 

○​ Nuevos: 357 
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○​ Dejar de seguir: 94 

●​ Clics en el enlace: 28 (98,8 %) 

●​ Audiencia: 

 

Edad Mujer Hombre 

18-24 4,3% 1.9% 

25-34 18,5% 8,4% 

35-44 23,5% 11% 

45-54 14,4% 6,4% 

55-64 6,3% 2% 

65+ 2,4% 0,9% 

 
 

Ciudades principales % Países principales % 

Junín, Buenos Aires 42,7% Argentina 97,4% 

Buenos Aires 6,7% Brasil 0.3% 

Chacabuco, Buenos Aires 3% España 0.3% 

Lincoln, Buenos Aires 1,7% Uruguay 0.1% 

Los Toldos, Buenos Aires 1,5% Perú 0.1% 
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Página web 
●​ Usuarios: 1700 (58.3) 

●​ Usuarios nuevos: 1600 (59.3%) 

●​ Vistas: 9200 (38.7 %) 

Las vistas indican la cantidad de veces que una persona ingresó a nuestra página web, las 
pudo haber ojeado, pero no realizó ninguna interacción. Los usuarios, demuestran la 
cantidad de personas que ingresaron a la página y tuvieron alguna interacción, hicieron clic 
en algún ítem, 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 página, cuento como “usuario 
nuevo”, mientras que el resto de las veces que vaya a ingresar contaré como “usuario”. 
Durante febrero, el total de los usuarios alcanzó los 3300. Con esto, pudimos notar un 
descenso en la cantidad de vistas y usuarios a comparación del mes anterior, muy 
posiblemente, debido a la falta de publicidades pagas en Meta Ads y Google Ads 

●​ Tiempo de interacción: 2 min 03 s  

El tiempo de interacción mide la cantidad de tiempo que la persona permaneció en la página 
investigando, buscando, navegando por la variedad de sectores que posee la página. 

●​ Adquisición de usuarios

 

La adquisición de usuarios nos permite saber de dónde provienen las visitas. De este modo, 
al igual que en meses anteriores, la mayoría de los usuarios llegó a la página desde el 
“Organic Search”, entendiendo que buscó desde su navegador (Google Chrome, Safari, 
Firefox, etc.)  www.junin.tur.ar. El segundo canal más utilizado, aparece como “Direct”, 
refiriéndose al ingreso a la página desde un link directo. Así diferenciamos los “Organic 
Search” como los momentos dónde escribimos en algún buscador lo que queremos 
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encontrar y el buscador nos provee de diversos links a entrar, de los “Direct” que implican 
que los usuarios ingresaron directamente el link a la web.  Continuamente, “Organic Social” 
es una búsqueda propia del usuario (similar al Organic Search) pero en las redes sociales, 
“Referral” significa referencia y se relaciona con links, imágenes o anuncios que le envió a 
alguien más para que pueda ingresar, y “Paid Search” nos habla de búsquedas que fueron 
patrocinadas por nuestra cuenta. Finalmente, “Organic Video” menciona diversos videos 
que hemos publicado, pero que no cuentan con ningún tipo de anuncio, sino que le 
aparecen al usuario de forma “orgánica”; a diferencia de “Paid Social” que es sinónimo de 
“Paid Search” pero en las redes sociales.  

 

●​ Adquisición de tráfico 
 

Canales Sesiones (2282) Sesiones con interacción (1466) Porcentaje de interacciones(64.24%) 

Organic Search 1370 924 67.45 

Direct 482 277 57.47% 

Organic social 380 232 61.05% 

Referral 36 30 83.33% 

Unassigned 12 0 0% 

Paid Search 5 1 20% 

Organic Video 3 1 33.33% 

 
En la adquisición de tráfico podemos realizar una métrica entre los datos anteriormente 
mencionados: desde dónde ingresan los usuarios (canales), cuántos de ellos lo hacen 
(sesiones), cuántos de ellos realizan algún clic o buscan algo en la página (sesiones con 
interacción) y una comparativa en porcentaje midiendo las sesiones con las interacciones 
(porcentaje de interacciones). 
 

●​ Fuente manual de la sesión 
 

Fuente Medio Sesiones 
(2282) 

Sesiones con 
interacción 
(1466) 

Porcentaje de 
interacción 
(64.24%) 

Tiempo de 
interacción (1 
min 25 s) 

Organic Search google 1346 905 67.24% 1 min 36 s  

Direct (direct) 482 277 57.47% 1 min 02 s 

Organic social l.instagram.com 254 169 66.54% 1 min 05 s 

Organic Social l.facebook.com 66 29 43.94% 52 s 

Organic social m.facebook.com 28 15 53.57% 1 min 02 s 

Referral utedyc.org.ar 15 11 73.33% 1 min 25 s 

22 



Organic search bing 14 12 85.71% 3 min 23 s 

Organic Social facebook.com 12 10 83.33% 4 s 

Unassigned (not set) 12 0 0%  3 min 13 s 

Organic social instagram.com 11 6 54.55% 32 s  

 
Desde las fuentes de todas las interacciones podemos medir desde qué páginas en 
específico llegan los visitantes. El primero, continúa siendo una búsqueda orgánica de 
google.com. Sin embargo, tenemos varias visitas desde distintas páginas de buscadores en 
Internet, varias de ellas por medio de “organic social” lo cual, significa que los diversos 
usuarios buscaron por sí mismos a través de nuestras redes sociales.  
 

●​ Principal día de la semana por cantidad de usuarios 
 

Domingo Jueves Sábado Miércoles Viernes Lunes  Martes 

104 99 80 66 66 64 39 

 
A partir de esta métrica, nos es posible medir qué días recibimos la mayor cantidad de 
tráfico a lo largo de la semana. Siendo en este caso, el día con más movimiento el domingo, 
y el de menor, el martes. Este último, se modificó en comparación con el mes pasado.  

 
 

●​ Principal ciudad por usuario 
 

Buenos Aires 142 Junín 118 

(not set) 51 Mar del Plata 13 

Rosario  8 General Rodríguez 7 

Montevideo  5 San Luis 5 

José C. Paz 4 Ramos Mejia 4 

 
En las principales ciudades, se adquiere la información de procedencia de los usuarios. En 
los últimos meses, hemos tenido en primer lugar Buenos Aires, seguida por Junín. El 
análisis de las principales ciudades no sólo nos permite evidenciar cómo la página web es 
funcional también para residentes de la ciudad, sino también su difusión en las cercanías de 
la misma.  El apartado (not set), refiere a personas que no tienen activado o no han 
aclarado dónde viven.  
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