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INTRODUCCION

El siguiente informe expone los principales indicadores turisticos del partido de
Junin durante el mes de mayo 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 y en establecimientos gastronémicos.

Contexto
Durante el mes de mayo se realizaron diversos eventos que resultaron

convocantes y de atractivo tanto para la gente local como para los visitantes.

Del 1 al 4 de mayo tuvo lugar el fin de semana largo por el Dia del Trabajador,
segun datos publicados por la Confederacidn Argentina de la Mediana Empresa
(CAME), el movimiento turistico fue moderado y la caracteristica principal de
este feriado fue el turismo de cercania, con viajeros que gastaron menos de lo
habitual, realizaron estadias mas breves y eligieron destinos con promociones.

A nivel local, el 1 de mayo se realizé la Feria Dia del Trabajador en la plaza 9 de
julio donde se realizaron charlas, talleres, espectaculos y stand con productos de
emprendedores locales. Del 1 al 3 de mayo se realizé el 8° Festival Internacional
de Tango 2X Cuore. El dia 1 tuvo lugar en el resto bar City Rock, el dia 2 en el
Club Social Junin, y el dia 3 en el Teatro La Rancheria. Contd con la presencia de
Jesus Velazquez, Guillermo Galvé y la orquesta Romantica Milonguera. Se
realizaron milonga, certamen de canto, noche de gala, con artistas locales,
nacionales e internacionales.

El jueves 8 de mayo se presentd en el teatro La Rancheria, iniciando su gira, la
murga uruguaya Agarrate Catalina.

El 10 de mayo se presenté el cantante de cumbia Daniel Agostini en el teatro

San Carlos.



El domingo 11 de mayo se realizd una jornada por el aniversario de los 115 afios
de la localidad de Morse, con musica en vivo, feria de emprendedores y
artesanos, y cantina.

Del 16 al 18 de mayo se realizd la noche de los museos organizada por la
direccién de cultura, en esta edicion contd con ocho espacios culturales que se
abrieron durante la noche, con mas de 20 propuestas distintas y una grilla
conformada con 40 artistas jévenes de la ciudad.

El sabado 17 de mayo se presentd el cantante Don Osvaldo en la clpula de la
Sociedad Rural de Junin.

El sdbado 24 de mayo se presentd la banda La Beriso en el club Rivadavia.

El domingo 25 de mayo se realizd6 una feria sobre la calle Roque Sdenz Pefa
organizada por el Club de emprendedores para celebrar el dia de la patria. Hubo
juegos para nifos, feria de emprendedores, actividades culturales y deportivas,
Los Bagualeros y Banda Juan P. Oviedo. También se realizd en la plaza Alem una
feria que contd con la presentacion de Batucada Zamba Reggae, Ballet folclorico
de la ciudad de O Higgins, Ballet Achalay Junin, y cantantes como: Coco
Giménez, Lucas Cardinales e Isa Burgos, Camperito Reservau. Y la Expo
emprendedores empoderados en la Plaza Naldo Delfor Lombardi.

El 28 de mayo se celebrd el 54 aniversario del teatro La Rancheria con las

funciones “Me enamore de Paul” y “Cenizas del paraiso”.



Evolucion de la ocupacion mensual

El porcentaje promedio de ocupacion del mes de mayo fue de 45,26%, teniendo
una disminucion en su porcentaje del -3,43% en comparacion al mes de abril.

El promedio de la tasa de ocupacién total (hotelero y extrahotelero) de mayo
2025 tuvo un aumento en su porcentaje del +8% en comparacion al mes de
mayo del afo 2024, lo cual se puede observar en el siguiente cuadro

comparativo:

Cuadro I:
Cuadro comparativo tasa de ocupacion Mayo. 2023-2025
Mayo Hotelero Extrahotelero Tasa de
Ocupacion
2023 45,11% 35,45% 40,28%
2024 48,98% 26,61% 37,80%
2025 51,52% 39,00% 45,26%

El cuadro también nos muestra que la ocupacién hotelera de mayo de 2025 tuvo
un aumento del +2,54% en su porcentaje respecto al mismo periodo del afo
2024; en el caso de los alojamientos temporarios (extrahotelero) tuvieron un
aumento en su porcentaje del +12,39% en relacidon al mismo periodo del aino
2024.

Evolucioén de la ocupacion mensual segiin tipologia

La ocupacion hotelera de mayo tuvo un porcentaje similar con respecto al mes
de abril. El porcentaje total es de 51,52%; la categoria superior (4 estrellas)
alcanzdé un 45,71% de ocupacion, mientras que la categoria turista (1,2 y 3
estrellas) obtuvo un 57,32%.

En cuanto a la ocupacion extrahotelera, su porcentaje tuvo una disminucién en
comparacién al mes de abril del -7,76%. La tasa de ocupacion total en mayo de
esta tipologia es del 39,00%; la categoria superior alcanzé un 52,39%, mientras

gue la categoria turista obtuvo un 25,61%.

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



Hotelero Extrahotelero
Categoria Superior 45,71% 52,39%
Categoria Turista 57,32% 25,61%
Tasa de Ocupacion 51,52% 39,00%
Mensual
Tasa ocupacion mayo 45,26%
Estimativo de visitantes 31.219

Otros indicadores turisticos: consultas recibidas
-Se contabilizaron un total de 97 consultas.

-Consultas presenciales en las oficinas de informes turisticos de PNLG (Parque
Natural Laguna de Goméz) y del centro (Mitre 16): 48,45%.
-Consultas telefénicas: 16,49%.

-Consultas por Whatsapp, Facebook, Instagram, Q.H.J y por E-mail: 35,05%.



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: en el mes de mayo predominan los visitantes del sector etario de 35-44
afios con el 32,2%, con un incremento en su porcentaje del +13% en
comparacién al mes de abril. Le sigue el sector etario de 45-54 afos con el
25,4%, en este caso con una disminuciéon en su porcentaje del -9,2%. Con el
16,9% se encuentran los de 55-64 afos, teniendo un porcentaje similar al mes
de abril; con el 15,3% los de 25-34 afios y, con el 8,5% los visitantes de mas de

65 anos.

s Edad

Mas de 65 afios
18-24

35-44
32,2%

Procedencia: al igual que en el mes de abril, en el mes de mayo predominan
los visitantes provenientes de CABA (Ciudad Auténoma de Buenos Aires) con el
22%, teniendo un leve aumento en su porcentaje del +2,5%. Le siguen las
variables de PBA Radio 1, que se refiere a los que vienen de localidades que se
encuentran en un radio de 100km, y los visitantes provenientes del resto de la
provincia de Buenos Aires con el 18,6% en ambos casos, teniendo porcentajes
similares al mes de abril. Con el 8,5% se encuentran los provenientes de AMBA
Zona norte y con el 6,8% los de AMBA Zona sur. Luego con el 6,8% también se
encuentra la variable de PBA Radio 2, teniendo una disminucién en su porcentaje

del -8,8% en relacién al mes anterior. Por ultimo, con el 5,1% se encuentran



quienes vienen de la ciudad de Rosario, teniendo un aumento en su porcentaje

del +49%, y con el 3,4% estan quienes vienen de la provincia de Santa Fé.

® Lugar de procedencia

AMBA Zona Norte
8,5%

Santa Fe
3,4%
Misiones
1,7%

Rosario
5,1%

CABA
22,0%

PBA Radio 2
6.8%

AMBA Zona Sur
6,8%

Resto de la Provincia...

PBA Radio 1 18 6%

18,6%

Medio de transporte: siguiendo la misma tendencia que en el mes de abril, en
mayo predominan los visitantes que viajaron en auto con el 85,1%, teniendo un
leve aumento en su porcentaje del +2,4%. Con el 10,6% le siguen los que
vinieron en émnibus, teniendo una disminuciéon del -4,8% en comparacion al

mes anterior. Por ultimo, con el 4,3% se encuentran los que vienen en tren.

A Medio de transporte

Omnibus
10,6%

Con quien realiza el viaje: en el mes de mayo predominan los visitantes que
viajan en familia con el 33,9%, teniendo un incremento en su porcentaje del
+3,1% en comparacién al mes de abril. Le siguen quienes viajan en pareja con
el 28,8%, en este caso con una disminucion en su porcentaje del -3,3%. Con el

13,6% se encuentran quienes viajan con su grupo de trabajo con un aumento



del +9,8% en relaciéon al mes anterior. Le siguen los que viajan solos con el
11,9% teniendo una disminucion en su porcentaje del -9,9% en comparacion al

mes de abril; y con el 10,2% se encuentran los que viajan con amigos.

& ;. Como esta conformado el grupo?

Grupo deportivo
1,7%

Grupo de trabajo
13,6%

Familia
33,9%

Solo
11,9%

Amigos
10,2%

Pareja
28,8%

Ocupacion: en el mes de mayo predominan los visitantes que son empleados
con el 55,3%, teniendo un aumento en su porcentaje del +9,1% en
comparacién al mes de abril. Le siguen los que son jubilados con el 17%
teniendo un porcentaje similar al mes anterior; con el 12,8% se encuentran los
gue son docentes; luego con el 8,5% estdan los que son trabajadores

independientes; y por ultimo con el 4,3% se encuentran los que son estudiantes.

2 Ocupacion

Estudiante

4,3%

Empleador

2,1%

Trabajador indepen. ..
8,5%

Docente
12,8%

Empleado
55,3%

Jubilado
17,0%

Tiempo de permanencia: al igual que en el mes de abril, en el mes de mayo

predominan los visitantes que se quedan 1 noche en el destino con el 42,4%,



teniendo un porcentaje similar al mes anterior. Con el 25,4% se encuentran los
que se quedaron 2 noches en el destino con un aumento en su porcentaje del
+3,6% en relacién al mes de abril. Le siguen los que se quedan un dia (sin
noche) con el 20,3%, teniendo un incremento en su porcentaje del +6,4% en
relaciéon al mes anterior. Luego con el 8,5% se encuentran los que extienden su
estadia de 3 a 5 noches en este caso con una disminucién en su porcentaje del
-5,4%.

A Tiempo de permanencia

Mas 3 a 5 noches
1,7% 8,5%
2 noches
25,4%
1 noche
42 4%

Un dia (sin noc...
20,3%

Promedio de noches en el destino: 1,51

Motivacion del viaje: al igual que en el mes de abril y con un porcentaje
similar, en el mes de mayo predominan los visitantes que vienen por motivo de
turismo con el 30,5%. Con el 27,1% se encuentran los que vienen por visitas a
familiares y amigos, teniendo un incremento en su porcentaje del +14,1% en
relacién al mes anterior. Luego con el 25,4% se encuentran los que vienen por
trabajo, teniendo un aumento en su porcentaje del +3.3% en comparacién al
mes de abril. Le siguen los que vienen a Junin por estar de paso hacia otro

destino y los que vienen por motivos de salud con el 6,8% en ambos casos.
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o Motivo de visita

Actividad deportiva
1,7%

Turismo
30,5%

Visita a familiares. ..
27.1%

De paso
6,8%

Salud
6,8%

Trabajo
25,4%

Frecuencia de visita: en el mes de mayo predominan los visitantes que vienen
a Junin de vez en cuando con el 44,1%, teniendo un aumento en su porcentaje
del +7,4% en comparacion al mes de abril. Con el 30,5% le siguen los que
vinieron por primera vez, en este caso con una disminucidén en su porcentaje del
-3,9%. Por ultimo, con el 25,4% se encuentran los que vienen de manera
regular, con una disminucién en su porcentaje del -11,5% en relacién al mes

anterior.
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A Frecuencia de visita a Junin

Regularmente
25,4%

De vez en cua...

Por primera vez
30,5%

De vez en cuando

Hace un mes
3,8%

Hace un ario
Hace masdeu...

Ultimos 6 meses
30,8%

Regularmente

Cada 2 meses
33,3%

Mensualmente
46,7%

Cada 6 meses 0...
20,0%

Medio de informacion: al igual que en el mes de abril, en mayo predominan
los visitantes que vienen a Junin por recomendacién con el 82%, teniendo un
incremento del +11,2% en comparacién al mes anterior. Le siguen con el 12%
los que lo conocieron por estar en viaje a otro destino, en este caso con una

disminucién en su porcentaje del -4,7%. Por ultimo, con el 4% se encuentran

12



los que nos conocieron a través de las redes sociales, y con el 2% los que lo

hicieron a través de las acciones promocionales.

& ; Cémo conocié Junin?

Acciones promocion...
2,0%

Redes sociales

4,0%

En viaje a otro destino
12,0%

Recomendacion
82,0%

Alojamiento: en el mes de mayo predomina el hotel con el 87,2%, con un

incremento en su porcentaje del +20,5% en comparacidon al mes de abril. Le

siguen los que se quedan en alojamientos temporarios y casa de un familiar con

el 4,3% en ambas variables. Por ultimo, con el 2,1% en ambos casos se

encuentran los que se hospedan en camping y cabafas.

[5]Alojamiento donde se hospeda

Casa de un familiar
4,3%

Cabanas

2.1%
Camping
2,1%

Alojamiento tempora...
4,3%

Hotel
87,2%
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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 mayo el 73,5% cargd combustible en
la ciudad, mientras que el 26,5% no.

# ;Cargod combustible?

No
26,5%

Si
73.5%

El 74,4% de los encuestados salid a comer durante su estadia, mientras que el

25,6% no.
i® ¢ Salié a cenar o almorzar?

No
25,6%

Si
74,4%

Del total de los encuestados el 38,5% comprd comida hecha, mientras que el
61,5% no.
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i® ; Compré comida hecha?

El 65,2% de los encuestados realizd alguna compra en comercios de Junin;
predominan los que realizaron compras en farmacia/perfumeria con el 39,5%,
luego le siguen los que compraron en indumentaria/calzado con el 34,2%, y los
gue realizaron alguna compra en supermercado con el 10,5%. Por ultimo se
encuentran los que realizaron consumos en kiosco y de taxi/remis con el 7,9%

en ambos casos.
# ; Realizo alguna compra en comercios de
Junin?

No
34,8%

Si
65,2%
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Supermercado

10,5%

Kiosco

7.9%

Taxi / remis

7.9%

Farmacia / perfum...

¢, De que tipo?

39,5%

Indumentaria / cal...

34.2%
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Actividad gastronomica
Los datos para conocer la actividad gastrondmica constan de un conjunto de

variables referidas al comportamientos de los clientes. Esas variables son: qué
dia de la semana frecuentan mas los establecimientos gastronémicos, cual es el
momento del dia con mayor concurrencia, principal rango de edad de los

clientes, cuantas personas conforman el grupo, y cédmo estd conformado el

grupo.

Del total de los encuestados el 13% fueron visitantes, y el 87% juninenses. El
estimativo de visitantes de mayo, segun el promedio de ocupacion, fue de
31.219 ; teniendo en cuenta que el 74,4% salié a cenar o almorzar tenemos
gue, en aproximaciéon son 23.226 Vvisitantes los que fueron clientes
gastrondmicos. Sabiendo este dato, sumando los clientes juninenses, inferimos
gue la actividad gastrondmica durante este mes tuvo 38.226 clientes, aclarando

siempre que son estimaciones y no datos certeros.

®Lugar de procedencia

Otro
13,0%

Junin
87,0%

Del total de los encuestados en establecimientos gastronémicos el 25%
pertenecen al sector etario de 45-54 afios. Con el 22,8% le siguen los clientes
del segmento etario de 25-34 anos. Luego se encuentran los de 35-44 afos con
el 21,7%; con el 13% le siguen los de mas de 65 afios. Por ultimo, con el 10,9%

se encuentran los clientes de 55-64 afos; y con el 6,5% los de 18-24 afos.

17



# Edad

18-24

6,5% 35-44

Mas de 65 afos 21,7%

13,0%

25-34

22,8% 45-54
25,0%

55-64

10,9% B

En primer lugar se encuentran los clientes que salen a comer con amigos con el
35,9%, luego se encuentran quienes salen a comer en pareja con el 33,7%. Con
el 26,1% se encuentran quienes salen a comer en familia; y con el 4,3% los que
salen a comer solos.

En cuanto a cuantas personas conforman el grupo, en primer lugar tenemos con
el 46,7% los grupos de 2 personas; seguido los conformados por 3 personas con

el 22,8%, y con el 20,7% los grupos conformados por 4 personas.
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& ;. Coémo esta conformado el grupo?

Familia
26,1%

Pareja
33,7%

# ; Cuantas personas conforman el grupo?

3 personas 4 personas
22.8% 20,7%

5 a 10 personas
1 persona 5.4%

2 personas
46,7%

19



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
Del total de los comentarios realizados por los visitantes el 88,1% fueron

positivos, mientras que el 11,9% resultaron negativos.

Dentro de los comentarios positivos se resalta a Junin como una ciudad
linda/hermosa, le siguen los comentarios referidos a que es una ciudad
tranquila. Luego se encuentran los que destacan la buena atencién que
recibieron de los residentes durante su visita. En cuanto a los comentarios
negativos se refieren principalmente al estacionamiento medido con el que

cuenta la ciudad, ya que les resulta complicado el sistema.

Tipo de comentario

Negativo
11,9%

Positivo
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Comentarios residentes

En el caso de los comentarios realizados por los residentes, tenemos que el
61,8% resultaron positivos, y el 38,2% negativo.

Entre los comentarios positivos que mas resaltan es que es una ciudad
linda/hermosa y, en los comentarios negativos el que mas se menciona es la
falta de propuestas o actividades y el trafico peligroso.

Tipo de comentario

Negativo
38,2%

Positivo
61,8%
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Redes de Turismo
Insights Mayo

Facebook

e Visualizaciones: 267894 (1800,4%)
o Seguidores: 8%
o No seguidores: 92%
e Alcance: 128958 (1663,4%)
o Seguidores: 5850
o No seguidores: 123597
o Contenido destacado por visualizaciones:
m 06/05/25: Disfruta Junin todo el afio
m 23/05/25: Disfruta Junin (diversién)
m 09/05/25: Disfruta Junin (conecta)

Interacciones con el contenido: 2849 (787,5%)

Seguidores:
o Neto: 160
o Nuevos: 173

o Dejar de seguir: 13

Clics en el enlace: 1105 (5425%)

e Audiencia:
Edad Mujer Hombre
18-24 1,4% 0,5%
25-34 12% 4,9%
35-44 21,3% 10%
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45-54 17,4% 8,4%

55-64 10,5% 4,5%

65+ 6% 3,1%
Ciudades principales % Paises principales %
Junin, Buenos Aires 33,9% Argentina 98%
Buenos Aires 5,3% Peru 0.7%
Chacabuco, Buenos Aires 1.6% Espafa 0.3%
José C. Paz, Buenos Aires | 1.4% Brasil 0.2%
Lincoln, Buenos Aires 1,3% Chile 0.2%

Instagram

e Visualizaciones: 208258 (82,7 %)

o Seguidores: 63%

o No seguidores: 37%

e Alcance: 44935 (354,4 %)

o Seguidores: 6912

o No seguidores: 38292

o Publicaciones destacadas segun visualizaciones:

m 06/05/25: Disfruta Junin todo el afio

m 30/05/25: hist @modoturista + Teatro San Carlos

m 19/05/25: Disfruta Junin (experimentar)

e Interacciones con el contenido: 1364 (182,4%)

e Seguidores:
o Neto: 643

o Nuevos: 713
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o Dejar de seguir: 70
e Clics en el enlace: 948 (503,8 %)

e Audiencia:

Edad Mujer Hombre

18-24 3.9% 1.6%

25-34 18.2% 8%

35-44 23.5% 11.1%

45-54 14.8% 6.6%

55-64 6,6% 2,2%

65+ 2.6% 0,9%
Ciudades principales % Paises principales %
Junin, Buenos Aires 41.8% Argentina 96.9%
Buenos Aires 6.4% Espana 0.3%
Chacabuco, Buenos Aires 2.9% Brasil 0.3%
Lincoln, Buenos Aires 1,8% Uruguay 0.1%
Rojas, Buenos Aires 1,6% Peru 0.1%




Pagina web
e Usuarios: 3800(195.9%)
e Usuarios nuevos: 3700 (216.8%)

e Vistas: 10000(36.2%)

Las vistas indican la cantidad de veces que una persona ingresé a nuestra pagina
web, las pudo haber ojeado, pero no realizd ninguna interaccion. 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
gue el resto de las veces que vaya a ingresar contaré como “usuario”. Durante
mayo, el total de los usuarios alcanzdé los 7500 usuarios. Con esto, pudimos
notar como aumentaron en gran medida la cantidad de vistas y usuarios a

comparacién del mes anterior.

e Tiempo de interaccidn: 46 seg

El tiempo de interaccion mide la cantidad de tiempo que la persona permanecié
en la pagina investigando, buscando, navegando por la variedad de sectores que

posee la pagina.
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e Adquisicion de usuarios
Canales

Direct

Paid search
Paid social
Organic search
Organic social
Referral

Cross network

0 500 1000 1500

entendiendo que buscé desde su navegador (Google Chrome, Safari, Firefox,
etc.) La adquisicion de usuarios nos permite saber de donde provienen las
visitas. De este modo, a diferencia de los meses anteriores, la mayoria de los
usuarios llegdé a la pagina desde el “Direct”, refiriéndose al ingreso a la pagina
desde un link directo. El segundo canal mas utilizado, aparece como "“Paid
search”, refiriéndose al ingreso a la pagina desde un link proveniente de una
publicidad en Google. Asi mismo, “Paid social” se condice con el ingreso desde
un link proveniente de una publicidad en redes sociales. Continuamente,
“Organic search” entendiendo que el usuario buscé desde su navegador (Google
Chrome, Safari, Firefox, etc.), “Organic social” es una busqueda propia del
usuario (similar al Organic Search) pero en las redes sociales, “"Referral” significa
referencia y se relaciona con links, imagenes o anuncios que le envid a alguien
mas para que pueda ingresar, y “Cross network” se refiere a un canal de
agrupacion de canales predeterminado que recopila el trafico de varias fuentes

de publicidad que GA4 no puede clasificar especificamente.

e Adquisicion de trafico

Canales Sesiones (4561) Sesiones con interaccion (1984) Porcentaje de interacciones(43.5%)
Direct 1573 748 47.55%
Paid search 1198 278 23.21%
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Organic search 852 554 65.02%
Paid social 561 142 25.31%
Organic social 320 201 62.81%
Referral 66 39 59.09%
Unassigned 33 0 0%

Cross network 26 19 73.08%

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

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

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

porcentaje midiendo interacciones (porcentaje de

interacciones).

e Fuente manual de la sesidon

Fuente Medio Sesiones Sesiones con Porcentaje de Tiempo de
(4561) interaccion interaccion interaccion
(1984) (43.5%) (35s)
Direct (direct) 1573 748 47.55% 28 seg
Paid search google 1198 278 23.21% 1 seg
Organic search google 834 541 64.87% 1 min 37 seg
Paid social fb 548 139 25.36% 15 seg
Organic social Im.facebook.com | 90 63 70% 1 min 07 seg
Organic social l.instagram.com | 87 71 81.61% 1 min 10 seg
Organic social |.facebook.com 82 26 31.71% 1 min 03 seg
Referral linktr.ee 43 29 67.44% 1 min 25 seg
Unassigned (not set) 33 0 0% 6 seg
Organic social m.facebook.com | 29 20 68.97% 40 seg

Desde las fuentes de todas las interacciones podemos medir desde qué paginas
en especifico llegan los visitantes. El primero es, este mes, a través de un link
directo a nuestra web. Sin embargo, tenemos varias visitas desde distintas
|ll

paginas de buscadores en Internet, varias de ellas por medio de “organic socia

lo cual, significa que los diversos usuarios buscaron por si mismos a través de

27



nuestras redes sociales. Ademas, queremos destacar los ingresos realizados a

través de la aplicacién Linktree donde se encuentran los links a todas nuestras
redes sociales y pagina web.

e Principal dia de la semana por cantidad de usuarios

Lunes

Martes

Viernes

Miércoles

Jueves

Séabado

Domingo

279

276

248

213

189

140 130

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

movimiento el lunes, y el de menor, el domingo. Ambos, se modificaron en
comparacién con el mes pasado.
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