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INTRODUCCION

Este informe, elaborado en el marco del proyecto
de investigacion del Observatorio Universitario de la
Ciudad de la Universidad FASTA, se centra en el
analisis de las encuestas realizadas a turistas en Mar
del Plata durante los feriados de Semana Santa y el
Dia del Veterano y los Caidos en la Guerra de
Malvinas.

A lo largo de este documento, se examinan las
caracteristicas demograficas, comportamientos vy
preferencias de los turistas que optaron por este
destino.

Desde el perfil de los visitantes hasta la seleccion de
alojamiento y los medios de transporte utilizados
para llegar a la ciudad, se ofrece una visidon
completa del perfil del turista durante estos
feriados.

El objetivo principal de este analisis es comprender
mejor qué aspectos hacen de Mar del Plata un
destino atractivo para los viajeros y como se puede
mejorar la experiencia turistica en el futuro.

Foto: Juanchi Ugalde
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METODOLOGIA

El estudio "Perfil y Comportamiento del Turista"
forma parte de un proyecto de investigacion
iniciado en el afio 2021 por el Observatorio
Universitario de la Ciudad de la Universidad FASTA.
Desde entonces, el Observatorio ha venido
realizando encuestas a turistas de manera
continua en momentos de alta afluencia de
visitantes durante todo el afio.

Los datos presentados en este informe se
recopilaron entre el 28 de marzo y el 2 de abril de
2024, en coincidencia con Semana Santa y el
feriado por el Dia del Veterano y los Caidos en la
Guerra de Malvinas.

La muestra es semialeatoria y consta de 235 casos.
Es importante destacar que este estudio se
enmarca en una linea de investigacion mas amplia
gue busca comprender la dinamica turistica en la
ciudad, tomando como referencia estudios
similares realizados en algunos de los principales
destinos turisticos del mundo.

El analisis presentado no solo proporciona una
vision detallada de la experiencia turistica en Mar
del Plata, sino que también destaca patrones,
tendencias y areas de oportunidad que pueden ser
cruciales para el desarrollo sostenible del turismo.
Este enfoque se suma a los esfuerzos existentes
del sector publico y privado para realizar
evaluaciones cuantitativas de afluencia turistica o
niveles de gastos, proporcionando asi una
perspectiva adicional y original sobre la actividad
turistica en la ciudad.

Es por ello que el estudio "Perfil vy
Comportamiento del Turista" del Observatorio
Universitario de la Ciudad de la Universidad FASTA
ofrece una vision enriquecedora de la experiencia
turistica en Mar del Plata y brinda informacion
valiosa para la toma de decisiones informadas y el
desarrollo sostenible de la actividad.
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PERFIL DE LA MUESTRA

Edad promedio: 42.2 aihos

Sexo

46.81%

43.0% Nivel de Estudios

34.9%

16.2%

5.5%

La edad promedio de los visitantes fue de 42,2
anos. El porcentaje de mujeres fue levemente
superior al de varones. Un 43% de los turistas
habia alcanzado el nivel secundario completo,
mientras que un 51,1% tenia estudios
superiores.
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PERFIL DE LA MUESTRA

34.0% Ocupacién
La ocupacion mas frecuente entre los turistas
encuestados fue la de Empleado, seguidos
por los Estudiantes y Profesionales.
15.7%
14.0%
11.5%
10.2%
0% 6.0%
2.6%
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Buenos Aires - 55.7%
CABA - 18.3%
Santa Fe - 1.2%
Cordoba - 4.7%
Entre Rios - 1.7%
s . amarca - 1.7%
La mayoria de los turistas encuestados o Negra = 1.3%
H . . Neuquén - 1.3%
provienen de la Provincia de Buenos mmfmes-oléa;e
Mendoza - 0.9%
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a Pampa 4 0.9%

provenientes de CABA y Santa Fe. santa Cruz -+ 0.9%
Formosa - 0.9%

san Juan - 0.4%

San Luis - 0.4%

Jujuy - 0.4%

salta - 0.4%

santiago del Estero - 0.4%

Tucuman - 0.4%
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

Tipo de Alojamiento

Mediana noches: 4

Hostel

Il.?%
Otro (especifique) Il.?%
Il.a%

Cabana

La casa o departamento es:

Camping ~|0.4%

Propio

El 52,8% de los encuestados se alojaron en Casa o
Departamento, seguidos por un 42,1% que lo hizo en
Hoteles o Aparts. Al indagar sobre la relacion de los
turistas que se hospedaron en Casa o Departamento,
con el lugar de alojamiento, se destaca que un 43,55%
manifiesta haber alquilado el lugar, mientras que un
39,52% indica que el alojamiento es prestado y un
16,94% que es propio.

Alquilado

Prestado
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

En visitas anteriores, ése hospedd en el mismo tipo de alojamiento?

45.54%

Sl

Las principales motivaciones para la
eleccion del lugar de alojamiento
refieren al costo nulo o buen precio,

a la ubicacién y a la comodidad.

El 54,46% de los turistas encuestados manifiesta
haberse alojado en el mismo lugar que en anteriores

oportunidades.

NO

éCuadl es el motivo de eleccidn del alojamiento de su estadia actual?

Sin costo

Buen precio

Ubicacién

Comodidad 11.9%

Recomendacion

Costumbre 4.7%

& I

Oferta especial

Por su atencién

g I I
=]
2 ¢

No tenia otra opcién

1L7%

Viene en el paquete turistico contratado.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

éCuando fue la ultima vez que vino a la ciudad?

antecedente de Vvisita
mas frecuente, entre los
turistas que participaron de
este trabajo es “Hace

30.2% EI

22.6%

menos de 6 meses”. Si
consideramos como turistas
frecuentes a quienes visitan
10.6% . la ciudad en intervalos no
. MMayores a un afo, el
porcentaje presente en la
muestra escala al 52,8%.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

¢ Con cuanto tiempo de anticipacion decidio viajar a Mar del Plata?

40.9% El comportamiento mayoritario
de los turistas es planificar el
viaje con mas de un mes antes
de su llegada. No obstante, una
parte significativa de los
turistas decidio viajar a Mar del
Plata con una planificaciéon mas
repentina; ya sea con menos de
un mes o incluso en la misma
semana de su visita. Estos
porcentajes muestran que una
proporcidon considerable de los
visitantes opta por viajar a Mar
del Plata de manera mas
espontanea.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

éQué es lo que mas identifica a la ciudad?

El analisis de las respuestas de los ies FUCIMNE Sshoppin; ngs “catedral 2

aaaaaaa

turistas que visitaron Mar del Plata ga S t r O n om l cgqm%ﬁﬁnr‘.]ﬁ,ida i

durante la Semana Santa de 2024 O 7 T T o Temse T T churros

revela que las "playas" y la "costa" 3 Dl “-t O peatonal,
son elementos prominentes. p nunento Cervecerla:“lﬁ?mo Ppase0s . %
A su vez, la "gastronomia" constituye : nuseosaz [ Al b]- 5 TR oA ag
otro aspecto destacado, reflejando el Tﬁﬁ?é% aYaYaX: ags « &
interés de los visitantes por disfrutar R 2y tr?inqullulglacigg A lpﬁ%oa
de la oferta culinaria que ofrece Mar gaigche.. ma holopvnla‘
del Plata. baFes~wiie: VICtOria surf[eblm, I £ e

Entre las atracciones turisticas, se observa la presencia de términos como "puerto", "casino" y
"Rambla", lo que sugiere que estos lugares son significativos para los turistas.

Es importante destacar que las respuestas de los turistas durante la Semana Santa pueden estar
influenciadas por las actividades y eventos especificos que se llevan a cabo en ese momento, asi
como por las condiciones climaticas y la oferta turistica disponible durante estas fechas
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

¢ Cudles fueron sus principales motivaciones / expectativas para elegir
a Mar del Plata como destino en esta ocasion?

Se observa una amplia gama de razones
por las cuales los visitantes decidieron
viajar a la ciudad en Semana Santa. Si
bien es evidente que las "vacaciones"
son el motivo principal se destaca el
interés en actividades como "pasear",
"visitar la playa" y "disfrutar del mar.
Ademas, se observa la importancia de
los lazos familiares y las reuniones
familiares con menciones como "ver a
la familia", "pasar pascuas en familia" y
"visitar a familiares".

Otro aspecto destacado es el interés en
la oferta gastrondmica, con menciones
"comer mariscos y rabas en el puerto" y
"disfrutar la gastronomia". Esto sugiere
que la comida local y la experiencia
culinaria son elementos atractivos para
los visitantes.

Vacacliones™iayr” d isfruta r

mar plata precio

(oqrnnbrp salir

am1 a—

largo pascuas

finde largo actividades
n mos
viaje VO Verv151ta vini hacer [lcercania
d1as :
E -

familiares tlem’%gan u1lldad

ma%gagarf@amp%%eljﬁ amll 13

feriado

pasear

Ademas, se observa que algunos turistas eligen Mar del
Plata por su "tradicion" como destino turistico y por su
"belleza”.

Es importante tener en cuenta que estas motivaciones
pueden diferir ligeramente de las que se observan en otras
épocas del aifo, debido a las circunstancias que rodean el
periodo de Semana Santa.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

¢ Qué medios de informacion utilizo para la planificacion del viaje?

Internet 35.7%

Teléfono

Ninguno 15.5%

Recomendaciones

Web / Redes sociales oficiales. 9.5%

Correo electrénico

Agencia de viajes tradicional

Agencia de viajes online

Los dos medios de informacidon para la planificacion del viaje que fueron mas referidos por los
turistas encuestados son Internet y el Teléfono. Cabe mencionar que un 15,5% refiere no utilizar
ningun medio de informacién. Es importante destacar que el acto de planificacion implica la
preparacion previa del viaje, que incluye conocer el lugar de destino, prever actividades y tener
informacidn relevante.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

¢Utilizé internet como herramienta de
organizacion del viaje?

El concepto mas referido entre quienes
utilizaron internet en la organizacion
del viaje, es el del Alojamiento.

El 56,17% de los turistas encuestados usd internet para
la organizacion del viaje. Organizar implica acciones
como la contratacion de servicios de transporte,
alojamiento o recreativos.

¢Qué conceptos fueron reservados por
internet?

20.0%
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

¢Qué paginas de internet y/o aplicaciones fueron
consultadas para la organizacion del viaje?

Descripcion Porcentajes

Plataformas de busqueda y reserva de alojamiento y transporte (Booking, 48.3
Airbnb, etc.)

Sitios y Aplicaciones de los propios alojamientos y empresas de transportes 20.0
Sitios y Aplicaciones especificas de museos, teatros, conciertos, etc 18.3
Sitios y Aplicaciones oficiales de la ciudad 8.9
Sitios y Aplicaciones de Agencias de viajes 4.4

En cuanto a las paginas de internet o aplicaciones mas utilizadas, las de busqueda y reserva de
alojamiento y transporte se ubican en primer lugar.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

¢ Cuadl fue el principal propdsito para visitar la ciudad?

Descripcion Porcentajes

Ocio / vacaciones 72.0
Visitar familia / amistades 25.1
Estudio 0.7

Trabajo o negocios 0.4
Congresos o0 exposiciones 0.4
Otros 1.6

La mayoria de los turistas encuestados refiere que el propdsito de la visita a la ciudad fue por
ocio y/o vacaciones, mientras que un 25.1% refiere haber visitado a familiares o amigos.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

41.7%

éCon quién ha viajado?

I |
o N
Q"';& o
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&
&

Los mayores porcentajes de respuestas sobre quién habia acompafiado en el viaje a los turistas
encuestados fueron las menciones respecto de parejas y familia, alcanzando conjuntamente a
7 de cada 10 encuestados.



PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

67.2%

¢ Cuadl fue el medio de transporte que
utilizé para llegar a la ciudad?

19.6%

1.7% 1.3%
I ——
\‘5“ & Sl &
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La amplia mayoria de los encuestados refiere haber llegado a la ciudad en coche particular.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

éQué actividades realizé o piensa realizar durante su estadia en la ciudad?

1 T play - 17.3%
Salidas gastronomicas - 1. %
Paseos a pie - 11.2%
Shopping / Compras en centros comerciales _ 10.7%
Ir a cervecerias marplatenses 40 8.3%
ir al casino -, ¢4
Actividades nocturnas, discotecas, bares, etc _ 6.2%
Visitas a familiares / amistades _ 5.2%
Visitas a museos / salas de exposiciones I 4.5%
Asistir a espectaculos, centros culturales _ 4.1%
Asistir a espectaculos musicales 400 2.7%
Asistir a ferias, exposiciones, congresas, jornadas— 2.3%
Visitar bodegas - 1.5%
running SN 1.2%
Asistir a espectaculos deportivos - 0.9%
Senderismo, montafiismo - 0.7%
Deportes nauticos y/o acuaticos 1 0.7%
Caza / Pesca —. 0.3%
Golf 47 0.3%

Las actividades mas mencionadas durante la Semana Santa 2024 fueron las visitas a la playa,
salidas gastrondmicas y paseos a pie.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

Mencione tres aplicaciones que haya utilizado durante su estadia en la ciudad

oo - 19.3%
instagram S 15.7%
Google aps N 12.7%
Facebook I 6.6%
Taxi / Remis [ Uber / Cabify _ 6.2%
Pedidos Ya 10 4.4%
cuenta DN 38%
Mercado Pago _ 2.8%
clima T 2.4%
Homebanking _ 2.4%
Twitter _ 2.0%
Estacionamiento - 1.8%
spotify T 1.8%
Google - 1.4%
Booking - 12%

Se observa una fuerte dependencia de la tecnologia para la comunicacién, navegaciéon y
entretenimiento por parte de los turistas. WhatsApp, Instagram y Facebook son ampliamente
utilizadas para mantenerse en contacto, mientras que Google Maps y Moovit facilitan la
exploracion de la ciudad. Ademas, se observa un uso significativo de aplicaciones de
entretenimiento y servicios financieros, asi como de aplicaciones de delivery.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

éSe ha informado sobre los lugares de interés que ofrece la ciudad?

Solo un 40,85% de los turistas encuestados manifiesta haberse informado sobre
lugares de interés en la ciudad.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

¢Qué lugares/atractivos de interés turistico visitd durante su estancia en la ciudad?

Playas / Costa - 28.5%
Centros Comerciales a cielo abierto / Shoppings _ 17.9%
Museos / Lugares y edificios iconicos (Catedral, Faro, Torredn, etc.) - 13.2%
Locales gastronémicos / Espectéculos 7.7%
Parques / Plazas / Reservas / Barrios alejados _6.3%
Casino - 5.7%

Bares / Cervecerias / Boliches 4.5%

Paseos [ Excursiones - 2.4%

2.0%

Parques tematicos / Actividades recreativas (Aquarium, Aquépolis, Karting, etc.)

Ninguno — 0.2%

Entre los lugares/atractivos de interés turistico mas mencionados por los encuestados aparecen
la playa y la costa, seguido por los centros comerciales a cielo abierto y shoppings. En orden de
importancia les siguen los museos y lugares iconicos de la ciudad y el puerto.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

éQué es lo que mas le sorprendidé durante esta visita a Mar del Plata?

El analisis de las respuestas sobre lo
gue mas sorprendié a los turistas en
Mar del Plata revela una variedad de
impresiones.  Algunos mencionan
aspectos positivos como el clima
agradable, la belleza de la ciudad, Ila
diversidad  gastrondmica y la
cordialidad de la gente. Sin embargo,
otros turistas destacan aspectos
negativos como la cantidad de gente,
el trafico, la falta de limpieza en las
calles y la percepcidon de deterioro en
algunas zonas.

mucha gente masiugres "= teal

tranquilidad Ves '“',LEJLEFM
cada
. 2311 menos pudimos mar plata
l lndO linﬁa nogle gastr'onom]cam
nuevo e
p r e C l Oespacios >\
casino disfrutarviniwes m
tiempo costa eno . ,—'
> cantidad o
buen clima variedad corvecerios

Ademas, se observa sorpresa por la cantidad de turistas presentes, los precios, la infraestructura
turistica y la oferta de entretenimiento nocturno. Estas respuestas reflejan una experiencia mixta
entre lo positivo y lo negativo, lo que destaca la importancia de abordar tanto los puntos fuertes
como las areas de mejora en la ciudad para brindar una experiencia turistica satisfactoria.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

éCual cree que sera la principal experiencia que recuerde de esta visita?

El analisis de las respuestas sobre la gasnonoma.co,mudo
principal experiencia que los turistas puert C l l I

recordaran de su visita a Mar del CO'“lda,) s

Plata revela una variedad de a
expectativas y momentos anticipados. . sabe

Algunos mencionaron disfrutar del HE descansar lugares

tiempo con su familia, relajarse en la , Ode I

playa, desconectar del trabajo, mno]H R e hacer
degustar la gastronomia local vy I am I I
explorar los paseos costeros

visita

primera ve

l a disfrutar

mar plata Conocer

Otros mencionaron actividades especificas como visitar el puerto, recorrer la ciudad, presenciar
espectaculos, conocer lugares nuevos y participar en actividades recreativas como el surf.
También se destaca la importancia de compartir momentos con amigos, reencontrarse con la
familia y disfrutar de la vida nocturna.

A\ Observatorio

\\-//J) Universitario
u de la Ciudad



PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

¢Cémo valora su experiencia en Mar del Plata?

54.5%

41.3%

Al momento de valorar la
experiencia durante la visita,
el 95,8% de los encuestados
calificd a la misma como muy
satisfactoria o satisfactoria.
Para un 4,3% resultd
indiferente. Cabe destacar
gue no se registraron
respuestas de insatisfaccion.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

éQué aspectos mejoraria de la ciudad como destino turistico?

16.9%

Higiene y mantenimiento de espacio publico

Transito 11.0%

10.6%

Mayores zonas de estacionamiento

Precios mas baratos 10.3%

Seguridad 10.0%

6.8%

Accesibilidad (Calles, vVeredas, Rampas, Semaforos, etc.)

o
n
=

Mas infraestructura para los turistas

Mejora del transporte plblico

Rutas / Mejora de los accesos

La oferta de entretenimientos

4.1%

Atencién y servicio al turista

La oferta de salidas nocturnas 4.0%

3.7%

Carteleria y sefializacion

Higiene y mantenimiento del espacio publico, transito y mas zonas de estacionamiento son los
aspectos que los turistas mencionan principalmente a mejorar en la ciudad.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

Igual

é¢Cémo valora la ciudad con respecto al
mejor destino turistico que haya conocido?

El 37,87% de los
turistas  consideran
gue Mar del Plata es
mejor destino
turistico que otros
conocidos por ellos.
Solo un 14,89% lo
califican peor.
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

El 94,5% de las personas encuestadas manifiesta que volveria en el futuro a la ciudad.

éRecomendaria a otras personas que visiten la ciudad?

97.4%

Respecto de si recomendarian
Mar del Plata como destino
turistico, el 97,4% responde
afirmativamente.

—2'1% 0.4%
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

En la siguiente seccidon se realiza una
comparacion de los resultados de la
Semana Santa 2024 con los obtenidos
durante la misma celebracion en los dos
anos anteriores.

Dichas comparaciones se relacionan con
algunas caracteristicas del perfil del
turista asi como con su comportamiento
y experiencias durante su visita, lo que
permite determinar la existencia de
similitudes y diferencias entre los
distintos momentos analizados.

Foto: Juanchi Ugalde
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PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

Edad promedio y cantidad de noches promedio

Edad promedio Cantidad de noches
promedio

2022 42.9 3.8
2023 43.9 3.9
2024 42.2 4.8

Respecto de la edad promedio, no se observan modificaciones notorias en el comparativo
entre los periodos analizados.

Sin embargo, respecto de la cantidad de noches promedio, se observa un incremento de
aproximadamente una noche, motivado por el hecho de que tras la celebraciéon de Semana
Santa se produjo el feriado por el Dia del Veterano y de los Caidos en la Guerra de Malvinas lo
que les brindd a las personas la oportunidad de planificar estancias mas largas.



PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

Alojamiento
I I
2022 59.6% 15.2%
2023 65.2% 11.6%
2024 52.8% 8.9%

El andlisis de estos resultados muestra una disminucidon en el porcentaje de personas que optaron
por alojarse en casas o departamentos durante la Semana Santa del afo 2024 en comparacidn con
los afios anteriores. Similarmente, el alojamiento propio experimenté una tendencia a la baja en
2024



PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

Utilizacidon de Automavil Particular

2022 71.2%
2023 58.0%
2024 67.2%

Procedencia del AMBA

Se observa una disminucién en el porcentaje
de turistas provenientes de la Provincia de
Buenos Aires + AMBA con respecto a afios
anteriores. Este cambio podria atribuirse en
gran medida al feriado mas prolongado, que
probablemente incentivo a turistas de otras
regiones a aprovechar la oportunidad de
realizar viajes mas extensos

El porcentaje de visitantes que llega a la
ciudad en su coche particular se mantiene
estable a través de los anos.

Porcentaje de turistas de
BS.AS + AMBA

2022 83,3%
2023 94,2%
2024 74,0%



PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

Turistas Frecuentes y repentinos

Turistas Frecuentes Turistas Repentinos

2022 60.1% 22.7%
2023 69.6% 46.4%
2024 49.4% 17.4%

Considerando como turistas frecuentes a aquellos que visitaron la ciudad hace menos de un afo, el porcentaje
se redujo en 2024 respecto de los dos afios anteriores. Considerando como turistas repentinos a los que
planificaron el viaje con menos de una semana de anticipacidn, se observa oscilacion a lo largo de los afos.

Las variaciones pueden estar estrechamente relacionadas con varios factores, incluida la fecha en la que cae el
feriado de Semana Santa y la duracidn del mismo. En afios donde el feriado se extiende o coincide con otros
dias festivos, como ocurrié en 2024, es posible que mas personas opten por planificar sus viajes con mayor
anticipacion, lo que podria explicar la disminucidn en el porcentaje de turistas repentinos. Por otro lado, en
anos donde el feriado es mas corto o menos propicio para viajar, como podria haber sido el caso en 2023, es
posible que mas personas se inclinen por viajes de ultimo momento, lo que explicaria el aumento en el
porcentaje de turistas repentinos en ese afio



PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

Nivel de Recomendacion

Nivel de
Recomendacion

2022 94,9% Los niveles de recomendacion de Mar del Plata
como destino turistico se mantienen en valores
muy altos al igual que en afios anteriores.

2023 94,2%

2024 94,5%



PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

Actividades desarrolladas

Descripeon |20 203 20

Salidas gastrondmicas 21,8%
Paseos a pie 14,4%
Shopping / Compras

en centros

comerciales 12,8%
Ir a cervecerias

marplatenses 12,1%
Ir al casino 8,9%
Actividades nocturnas,
discotecas, bares, etc 6,2%
Visitas a familiares /

amistades 9,1%
Visitas a museos /

salas de exposiciones 2,3%
Asistir a espectaculos,

centros culturales 2,7%
Asistir a espectaculos

musicales 3,2%

Asistir a ferias,
exposiciones,
congresos, jornadas 0,5%

19,2%

18,4%

15,4%

6,4%
8,6%

3,4%

9,8%

4,7%

5,1%

1,3%

3,0%

17,7%
13,6%
13,0%

10,0%
7,7%

7,5%
6,3%
5,5%
5,0%

3,3%

2,7%

En 2024, se observa una disminucion
en la participacion de varias
actividades en comparacion con los
anos anteriores. Por ejemplo, las
salidas gastronémicas, los paseos a
pie y las compras en centros
comerciales muestran un ligero
descenso en su frecuencia. Sin
embargo, algunas actividades
experimentan un aumento en su
participacion, como ir a cervecerias
marplatenses y participar en
actividades nocturnas, discotecas y
bares.



PERFILY COMPORTAMIENTO DEL TURISTA

Aspectos a mejorar

Descripcion | 2022 | 2023 | 2024 |

Higieney
mantenimiento de
espacio publico
Transito

Mayores zonas de
estacionamiento

Precios mas baratos

Seguridad
Accesibilidad
(Calles, Veredas,
Rampas,
Semaforos, etc.)

Mas infraestructura
para los turistas

Mejora del
transporte publico

Rutas / Mejora de
los accesos
La oferta de

entretenimientos

Atencidn y servicio
al turista

Carteleriay
sefalizacion

Nada

23,53%

10,02%

11,33%

10,24%
12,85%

7,63%

3,49%

4,79%

4,79%

2,83%

1,53%

6,75%

0,00%

17,86%

7,74%

11,31%

9,52%
11,90%

6,55%

3,57%

5,36%

8,33%

5,36%

4,17%

3,57%

0,60%

17,42%

11,32%

10,89%

10,60%
10,30%

6,97%

6,53%

5,95%

5,52%

5,22%

4,21%

3,77%

0,29%

En 2024, se observa que persiste la
demanda de mejora respecto de la
higiene y el mantenimiento del
espacio  publico. También se
evidencia un incremento en |la
preocupacion por el transito y el
estacionamiento.

Aunque la seguridad sigue siendo
una preocupacion, se observa una
ligera disminucidén en su importancia
en 2024 en comparacidn con anos
anteriores. Por otro lado, aspectos
como la oferta de entretenimientos y
la atencién al turista parecen haber
ganado relevancia en 2024, lo que
podria  reflejar una creciente
demanda por experiencias de ocio
variadas.



CONCLUSION

La coincidencia de la celebraciéon de Semana Santa con
la conmemoracién del Dia del Veterano y de los Caidos
en la Guerra de Malvinas, junto con un feriado puente
turistico, brindo a los visitantes una mayor cantidad de
dias para el esparcimiento, lo que se reflejoé en diversos
indicadores al comparar los datos obtenidos en esta
encuesta con los del mismo periodo de afios anteriores.
Se observa que tales circunstancias permitieron a los
visitantes disfrutar de una experiencia mas prolongada
en la ciudad, lo que se tradujo en un incremento en la
cantidad de noches de estadia promedio, una mayor
variedad en cuanto a su procedencia y una mayor
diversidad de actividades realizadas

La edad media de los turistas fue de 42.2 anos, con un
ligero predominio de mujeres.

La mayoria de los visitantes provino del AMBA vy la
Provincia de Buenos Aires, aunque se observé una
mayor participacion de personas provenientes de
provincias mas alejadas, como Santa Fe y Cordoba.

La estadia promedio fue de aproximadamente 4
noches, es decir, una noche mas que en semanas
santas anteriores, lo que se vincula con la combinacién
de los dias feriados.
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CONCLUSION

Estos indicadores muestran el impacto positivo que tuvo
la extension del feriado en la experiencia de los visitantes,
marcando una diferencia en comparacidon con semanas
santas anteriores.

Los principales motivos que llevaron a los turistas a elegir
Mar del Plata durante esta Semana Santa fueron las
vacaciones, el interés en actividades como pasear, visitar
la playa, disfrutar del mar, reuniones familiares y la oferta
gastrondmica local.

Internet y el teléfono fueron los medios mas utilizados
para la planificacion del viaje. Las paginas de busqueda vy
reserva de alojamiento y transporte fueron las mas
consultadas.

La mayoria de los turistas visité la ciudad por ocio vy
vacaciones, seguido por aquellos que Vvisitaron a
familiares o amigos.

La mayoria de los turistas llegd a la ciudad en coche
particular.

Las actividades mdas mencionadas durante Semana Santa
fueron las visitas a la playa, salidas gastrondmicas y
paseos a pie.

Los turistas se sorprendieron por la cantidad de
visitantes, los precios, la infraestructura turistica, la oferta
de entretenimiento nocturno y la belleza de la ciudad.
Hubo una mezcla de impresiones positivas y negativas.

Los turistas indicaron que recordaran de su
experiencia principalmente disfrutar del tiempo
con la familia, relajarse en la playa, desconectar
del trabajo, degustar la gastronomia local vy
explorar los paseos costeros.

Ademas, se observé una fuerte dependencia de

la tecnologia para la comunicacion vy el
entretenimiento durante la estadia, con
aplicaciones como WhatsApp, Instagram vy
Facebook ampliamente utilizadas.

El 95.8% de los encuestados calificd su
experiencia en Mar del Plata como muy
satisfactoria o satisfactoria, sin respuestas de
insatisfaccion.
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