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I. A) Contexto situacional 

El crecimiento de la actividad
turística en nuestro país –evi-
denciado en el último quin-
quenio– obedece a cuestio-
nes coyunturales favorables y
al resultado de las gestiones
encaradas conjuntamente
por los actores públicos y pri-
vados. 

El modelo turístico imperante
en la Argentina hasta el inicio
del siglo XXI ha sido funda-
mentalmente emisivo, gene-
rando un saldo negativo en la
balanza de pagos turística.
Actualmente, se ha converti-
do en uno de los principales
motores y dinamizadores de
la economía nacional, siendo
considerada una exportación
no tradicional. 

Ante esta nueva realidad, se
ha detectado la necesidad de
promover la formación y ca-
pacitación tendiente a la pro-
fesionalización del capital hu-
mano vinculado al sector tu-

rístico. Este enfoque es com-
partido por todos los protago-
nistas involucrados. 

En este sentido, si bien es in-
dudable la existencia de ven-
tajas comparativas que posi-
cionan a nuestro país como
destino con capacidad de a-
tracción internacional –basa-
das en recursos naturales y
culturales de valor intrínseco,
unicidad y singularidad– se
advierte un interés colectivo
para encumbrar el desarrollo
y crecimiento en función de
las ventajas competitivas en
las que el factor humano ad-
quiere un rol trascendente. 

I. B) Objetivos Generales 

El plan de estudio de la carre-
ra de Turismo y Hotelería po-
see una impronta muy parti-
cular, consecuencia de la vi-
sión humanística e interdisci-
plinaria que se plasma en los
graduados de nuestra Casa de
Altos Estudios.

La formulación de nuestras
actividades curriculares y ex-
tracurriculares se ha orienta-
do a la formación integral del
estudiante. En consecuencia,
se han incentivado las prácti-
cas profesionales consisten-
tes en viajes de estudio y en-
trenamientos in situ en em-
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presas del sector, a fin de for-
talecer la vinculación del a-
lumno y egresado con el ám-
bito privado. 

Las transformaciones y el di-
namismo de la actividad turís-
tica nos exigen una actualiza-
ción permanente de nuestra
función educativa. Por ello,
ante el nuevo escenario turís-
tico del país, la Escuela de Tu-
rismo y Hotelería considera o-
portuno incrementar la parti-
cipación de sus académicos,
docentes, graduados y alum-
nos en territorios con aptitud
turística. 

Estas intervenciones persi-
guen los siguientes objetivos: 

Determinar los actores clave
en el desarrollo de la actividad
turística. 

Conocer la opinión de la reali-
dad turística del destino des-
de la perspectiva de los acto-
res involucrados en la ac-
tividad. 

Identificar fortalezas, debili-
dades, oportunidades y ame-
nazas del destino que puedan
contribuir a la detección y for-
mulación de planes, progra-
mas y proyectos que be-
neficien la actividad. 
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La existencia de previos traba-
jos de campo realizados por
el Instituto de Medio Am-
biente y Ecología (IMAE) en te-
mas vinculados con re-
creación y turismo brindan un
soporte valioso para la conti-
nuidad de acciones de investi-
gación y aplicación territorial. 

A partir de ello se plantea la e-
lección de este destino, sus-
tentada asimismo en la identi-
ficación de múltiples factores
que fundamentan la elección
de Gualeguaychú para este
estudio de caso. Entre ellos,
se destacan los siguientes: 

La decisión política del go-
bierno provincial en cuanto al
reconocimiento del turismo
como actividad productiva y
su consecuente jerarquiza-
ción como área de gobierno. 

La inclusión de la ciudad y su
área de influencia en un Corre-
dor Turístico considerado prio-
ritario en el Plan Federal Estra-
tégico de Turismo Sustentable
–PFETS (Secretaría de Turismo
de la Nación, Consejo Federal
de Turismo, Consejo Federal

de Inversiones y Cámara Ar-
gentina de Turismo). 

La consideración de la locali-
dad como destino relevante
de carácter turístico dada su
incorporación en la Encuesta
de Ocupación Hotelera –EOH–
desarrollada por INDEC y
SECTUR. 

La creación de un ente mixto
responsable del diseño e im-
plementación de políticas tu-
rísticas que manifiesta la vo-
luntad compartida y sinérgica
del sector público y privado. 

La presencia de la localidad en
el imaginario colectivo como
consecuencia de una realidad
social y política de alto impac-
to no asociada al sector turís-
tico pero que repercute en él.

Su cercanía a los principales
centros emisores de turismo
interno, especialmente de la
Ciudad de Buenos Aires y su
área metropolitana.

La marcada estacionalidad
del destino, situación que ha-
ce necesaria la diversifica-
ción de su oferta turística.

La coexistencia de segmentos
de mercado heterogéneos con
comportamientos de consumo
diferenciados, que entre otras
variables, se manifiesta en la
multiplicidad de modalidades
de alojamientos turísticos. 
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Instancias cumplidas: 

Se encuentra finalizado el
Plan de tareas establecido.
Consecuencia de la investiga-
ción de campo realizada y la
puesta en común de sus re-
sultados con los actores cla-
ve, a través de los Talleres de
Validación, se arriba a la ins-
tancia de elaboración del In-
forme Final. El mismo, se ha-
lla significativamente enri-
quecido como corolario de la
retroalimentación generada
en los talleres participativos.
Esta etapa permitió enmen-
dar algunos aspectos, como
así mismo ampliar el trata-
miento de otros y añadir nue-
vas estrategias y acciones. 

Resulta significativo que en
el Análisis F.O.D.A. prelimi-
nar se incluyera como forta-

leza el “alto grado de asocia-
tivismo entre los prestadores
y actores locales”, ya que se
evidenció que tal situación
constituía una debilidad del
destino. El trabajo mancomu-
nado de los actores se reduce
a los integrantes del Consejo
Mixto, resultado de la aplica-
ción de una política pública
participativa en la búsqueda
del consenso para las actua-
ciones del ente. 

Por otra parte, se lograron i-
dentificar nuevas oportunida-
des de desarrollo, que se cons-
tituyen en factores altamente
positivos para el destino. 

Plan de tareas: 

Recopilación de antecedentes. 

Entrevistas dirigidas a actores claves. 

Encuestas a visitantes reales y potenciales. 

Procesamiento de la información. 

Ponderación y evaluación. 

Encuentro – Taller de difusión y validación de resultados. 

Elaboración de Informe Final y publicación de documento. 
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1 Oferta

Recursos Naturales: Las ca-
racterísticas intrínsecas de
los recursos aportan un pai-
saje natural propicio para la
práctica de actividades de o-
cio. Se destaca el entorno ru-
ral, el litoral fluvial y los es-
pacios verdes, fuera del cas-
co urbano. 

Recursos Culturales: Cuenta
con una riqueza de recursos
histórico –culturales con atri-
butos de singularidad, perte-
nencia y autenticidad, en lo
que hace al patrimonio tangi-
ble como intangible. Sin em-
bargo, se detecta, tanto des-
conocimiento de su po-
tencialidad como insuficien-
cia en las acciones de preser-
vación. 

Atractivos turísticos: La
puesta en valor de los recur-
sos con capacidad turística
se limita a la ponderación de
la naturaleza como entorno y
sustento de actividades. Así
mismo, se considera funda-
mental la actractividad gene-
rada por el Carnaval del País,

lo que produce una alta esta-
cionalidad y por ende una
fuerte dependencia del siste-
ma turístico respecto al mis-
mo. En este sentido, se iden-
tifican iniciativas que preten-
den generar en torno a este
fenómeno un atractivo esta-
ble y permanente que satisfa-
ga las expectativas de turis-
tas que visitan el destino en
otros momentos del año. Re-
sulta significativo que se de-
sestime el aporte de los re-
cursos histórico–culturales
para la diversificación de la
oferta y la satisfacción de
motivaciones diferenciadas.
Esta situación se manifiesta a
partir de la confluencia de
múltiples factores, a saber: i-
nexistencia de sistematiza-
ción de atractivos histórico –
culturales; carencia de núcle-
os temáticos que se canali-
cen a través de circuitos y
menoscabo de la posibilidad
de integración y complemen-
tariedad regional. 

Productos: Los productos
consolidados se relacionan
con el Carnaval del País y el
uso recreativo de las playas.
En el estudio exploratorio de
demanda potencial, los prin-
cipales motivos de viaje se
hallan relacionados con las
playas, las termas y los es-

DIAGNÓSTICO 
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pectáculos programados. Así
mismo, se observa una inte-
resante oferta de productos
de turismo alternativo, basa-
das en la práctica de activida-
des deportivas en el entorno
natural. Por su parte, se ad-
vierte un incipiente desarro-
llo del turismo termal, sin
embargo se deberán ampliar
los servicios asociados. Por
su parte, se considera que e-
xisten excelentes condicio-
nes para fomentar el turismo
rural, el turismo cultural y el
de eventos corporativos. Los
atractivos y paisajes cultura-
les, como así mismo, el turis-
mo rural se presentan como
una oferta interesante para la
demanda potencial. 

Alojamiento: Las plazas de a-
lojamiento hotelero y extra-
hotelero totalizan aproxima-
damente 3500 plazas, consi-
derando los instalados en
Puerto Belgrano. A estas pla-
zas se suman las brindadas
por camping, alquiler tempo-
rario y casas de familia. En
cuanto a las parcelas de cam-
ping totalizan 4940. Sin em-
bargo, en temporada estival
las mismas no resultan sufi-
cientes, lo que genera deriva-
ciones a otras localidades cer-
canas y, en algunos casos, el
acortamiento de la estadía a
menos de 24 horas. Así mis-

mo, se estima que la oferta
informal de alojamiento per-
judica la imagen de calidad
del destino. Por su parte, ca-
be señalar la alta ocupación
que poseen los estableci-
mientos de mayor categoría,
durante todo el año. En cuan-
to a la evaluación cuantitativa
de plazas de alojamiento y su
vinculación con la categoría,
resulta interesante señalar
que un porcentaje realmente
insignificativo se encuentra
enmarcado en categorías su-
periores (3 y 4 estrellas). De
las 3462 plazas, aproximada-
mente un 10% pertenece a es-
ta jerarquía. 

Gastronomía: No se distin-
gue una oferta gastronómica
especializada o temática, lo
que podría aportar una clara
diferenciación del destino en
función de la particularidad
de sus materias primas y sus
técnicas y procedimientos
culinarios. Por otra parte, re-
sulta imprescindible señalar
que estos locales comercia-
les no poseen, en general, un
ambiente estéticamente a-
gradable. El Área de Turismo
Municipal da cuenta en su fo-
lletería de múltiples ofertas
gastronómicas, tipificadas
en: a) cafeterías y confiterías
(quince establecimientos); b)
pizzerías (doce); c) heladerí-
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as (nueve); d) parrillas y res-
taurantes ( treinta y seis). La
dotación no es suficiente pa-
ra la adecuada atención de la
demanda en temporada esti-
val. 

Esparcimiento: La oferta es-
tá sustentada fundamental-
mente en el uso recreativo de
los espacios naturales, lo que
genera una alta dependencia
de los factores climáticos. Si
bien el casino permite canali-
zar motivaciones lúdicas, re-
sultan insuficientes los em-
prendimientos basados en el
esparcimiento. El sector co-
mercial céntrico se halla ver-
tebrado entorno a las calles
semi - peatonales, detectán-
dose la preocupación por ge-
nerar centros comerciales a
cielo abierto en varias zonas
de la ciudad. 

Servicios turísticos auxilia-
res y complementarios: Re-
sultaría imprescindible rever-
tir la inexistencia de agencias
turísticas locales que siste-
maticen e integren los atrac-
tivos, actividades y prestacio-
nes que ofrece el destino. Ac-
tualmente operan dos ofici-
nas de información turística,
una en la Terminal de Ómni-
bus, y otra en el Paseo del
Puerto. Con respecto a esta
última, convendría proceder

a su relocalización y / o esta-
blecer una nueva en el centro
de la ciudad. Por otra parte,
se observa que no resultan
suficientes las unidades de
información turística móviles
en temporada estival. La se-
ñalética turística es insufi-
ciente e inapropiado su em-
plazamiento. El servicio de
transporte turístico no resul-
ta adecuado a las necesida-
des del destino, ya que si
bien se complementa con el
servicio de taxis, en tempora-
da estival es insuficiente. 

Instalaciones: Se advierte un
adecuado mantenimiento de
las instalaciones públicas de
balnearios, paseos y espacios
públicos en general. 

2 Demanda 

Con respecto a la caracteriza-
ción de la demanda, corres-
ponde señalar que la misma
procede fundamentalmente
de la Provincia de Buenos Ai-
res, existiendo fundamental-
mente, por cuestiones de
proximidad, espontaneidad
en cuanto a la organización
del viaje. El público objetivo
está conformado, principal-
mente, por familias. El gasto
promedio diario, excepto
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quienes se alojan en estable-
cimientos de alta categoría,
no es elevado. 

En cuanto a la cuantificación
de los flujos de visitantes, los
datos existentes se circuns-
criben, en general, a la tem-
porada estival y a los fines de
semana largos. En las series
analizadas, se observa un cre-
cimiento en los arribos (con-
siderando el período 2004-
2006) y un incremento de la
ocupación hotelera y extraho-
telera. El pico de ocupación
se registra durante los fines
de semana, desde mediados
de Enero hasta fines de Febre-
ro, lo que permite inferir la a-
tracción que genera el espec-
táculo del Carnaval del País.
Esta última apreciación debe-
ría contemplar otros factores
que puedan influir en las pau-
tas de comportamiento de la
demanda, que trascienden las
posibilidades de este estudio
puesto que significarían la
exploración sociológica de la
utilización del tiempo libre en
la sociedad argentina. 

De acuerdo a las manifestacio-
nes de los actores entrevista-
dos, se aprecia un incremento
aún exiguo pero representati-
vo de otros mercados, regio-
nales e internacionales. 

Resulta interesante destacar

que contrariamente a lo su-
puesto, la instalación de la
planta de celulosa, no ha pro-
ducido una retracción en la
demanda. Es más, existen su-
jetos que reconocen entre sus
intereses de viaje, la observa-
ción de esta estructura. El es-
tudio de demanda potencial
encarado releva que el desti-
no genera atracción, indepen-
dientemente de la significati-
va motivación que genera el
Carnaval del País. 

El análisis de las encuestas
realizadas en el marco de es-
te estudio reafirma las carac-
terísticas enunciadas prece-
dentemente. Resulta signifi-
cativo que el 91,6 % de los
encuestados que visitaron la
localidad, manifiesten que el
cumplimiento de sus expec-
tativas fue ampliamente sa-
tisfactorio, ya que la escala
propuesta poseía un rango
de 1 a 10 puntos y el mencio-
nado porcentaje lo califica
entre 7 y 10. Por su parte, si
bien la evaluación global res-
pecto a la estadía denota una
alta satisfacción, puesto que
el 79% de los encuestados ca-
lifican la misma como “bue-
na” “muy Buena” y “excelen-
te”, el 54,8% considera que
deberían introducirse mejo-
ras. 
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3 Comercialización 

Se percibe que en general no
existen canales de distribu-
ción indirectos. Los presta-
dores son contactados direc-
tamente por el visitante po-
tencial o real para el requeri-
miento de sus servicios. 

Esta circunstancia se halla re-
lacionada fundamentalmente
con dos factores: 

la espontaneidad en la toma
de decisión del viaje. 

el escaso margen de utilidad
que la contratación de los
servicios genera a los inter-
mediarios. 

En las encuestas dirigidas a
visitantes reales, el 94,6 %
expone que no ha organiza-
do su viaje a través de una a-
gencia de viajes. A su turno,
en cuanto a los visitantes po-
tenciales esta proporción es
menor, alcanzando al 56,6%
de la muestra. Entre los moti-
vos manifiestos, el 39,7% ex-
plica que posee preferencia
por organizar personalmente
su viaje. 

4 Superestructura 

La conformación del Consejo
Mixto de Turismo es, sin du-
das, una estrategia de políti-
ca turística excelente. La par-
ticipación del sector privado
legitima y valida las acciones
del sector público. Se obser-
va una significativa interac-
ción y un comprometido coo-
perativismo por parte de to-
dos los actores. 

Se estima que la existencia
de este modelo de adminis-
tración turística municipal
promoverá la continuidad po-
lítica en esta materia, espe-
cialmente por la presencia
del sector privado como ac-
tor partícipe en las decisio-
nes. 

Cabe señalar que, si bien en
la Ordenanza de su creación,
se establece que la Comisión
del Carnaval debía poseer re-
presentatividad en el Conse-
jo, ésta se reduce a intervenir
para la programación del es-
pectáculo. Existen opiniones
encontradas respecto a esta
circunstancia. No correspon-
diendo realizar un juicio de
valor en este sentido, se ad-
vierte desarticulación entre la
Comisión y el resto de los ac-
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tores turísticos. Evidente-
mente no existe plena con-
ciencia respecto a que el fe-
nómeno turístico es un siste-
ma de componentes que pa-
ra funcionar correctamente
deben ejercer su actividad en
forma cooperativa e integra-
da. 

Atendiendo a la importancia
que se le asigna al sector co-
mo generador de renta y em-
pleo, la transversalidad que
requiere el desarrollo de la
actividad turística impone la
necesidad de generar meca-
nismos de coordinación con
otras áreas de gobierno que
poseen decisión en temáticas
particularmente vinculadas. 

Por último, se advierte una
insuficiente dotación de re-
cursos provenientes de la ad-
ministración turística mu-
nicipal, que deberían ser a-
fectados al fortalecimiento
del destino, no sólo en accio-
nes promocionales, sino en
el desarrollo y mejoramiento
de las condiciones de la ofer-
ta, en la sensibilización de la
comunidad y en la capacita-
ción turística de los recursos
humanos activos del sector.
Cabe señalar que ininterrum-
pidamente, se viene efec-
tuando el programa de sensi-
bilización turística comunita-

ria, “El Turismo va a la Escue-
la”. Sin embargo, para una a-
plicación más amplia y conti-
nua se requeriría contar con
mayor presupuesto. 

En cuanto a la detección de li-
derazgo local en materia tu-
rística, se denota en los pres-
tadores una indiscutible per-
cepción de representatividad
en la figura del Presidente del
Consejo Mixto Gualeguaychú
Turismo, Sr. Sebastián Bel, lo
que se traslada directamente
a la consideración respecto a
la actividad desarrollada por
dicho ente. Por su parte, tanto
el Centro de Defensa Comer-
cial e Industrial y la Corpora-
ción del Desarrollo – que no
poseen una naturaleza esen-
cialmente turística – ostentan
un alto grado de compromiso
con la actividad y una mani-
fiesta capacidad proactiva. Se
observa en ambas entidades
un claro interés por asumir un
rol protagónico en el fortaleci-
miento del sector turístico. 
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5 Infraestructura

Transporte: La accesibilidad
al destino desde Buenos Ai-
res se halla ampliamente fa-
cilitada por la doble vía de la
Ruta Nacional Nro. 14. Si
bien resta finalizar el tramo a
partir de Ceibas, las obras se
encuentran avanzadas. Cabe
señalar que esta circunstan-
cia afianzará la seguridad y
celeridad hacia el destino.
Así mismo, el destino se en-
cuentra correctamente comu-
nicado con otras localidades
de la región. En cuanto a los
servicios de transporte te-
rrestre regulares se observa
una apropiada distribución
de frecuencias y el parque
móvil afectado se halla bue-
nas condiciones. La localiza-
ción de la Terminal de ómni-
bus y los servicios prestados
resultan funcionales. Corres-
ponde aclarar que la valoriza-
ción respecto a la accesibili-
dad del destino se realiza en
función de su principal cen-
tro emisor; ya que de preten-
der captar mercados geográ-
ficamente distantes se im-
pondría la necesidad de inte-
grar otras modalidades de
transporte (taxis aéreos, por
ejemplo) 

Sanidad: Se distinguen algu-
nas acciones vinculadas a la
educación y preservación del
medio ambiente urbano. En
este sentido, se destacan las
obras de vertido de aguas en
la Laguna Sanitaria, donde
las mismas son tratadas para
su reutilización; y el reciclaje
de papel, consecuencia de la
clasificación de residuos. En
contradicción, se observa
una recurrente preocupación
por el ineficiente cuidado de
la higiene de la ciudad, agu-
dizado en temporada estival.
En el mismo sentido, algunos
actores reclaman la reapertu-
ra del frigorífico en tanto tal. 

Energía: Si bien el suminis-
tro de energía eléctrica es a-
decuado, el tendido de redes
de gas es insuficiente para a-
limentar la totalidad de las
plazas habitacionales de la
ciudad y Puerto Belgrano.

En el estudio de demanda re-
al efectuado en el marco de
esta investigación, el 63% de
los encuestados, consideran
que uno de los aspectos a
mejorar por el destino se en-
cuentra relacionado con la in-
fraestructura, en cuanto a la
vialidad en la ciudad, los ac-
cesos, las rutas, la ilumina-
ción y la higiene. 
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Esta descripción tiene por
objetivo determinar las áreas
en las que la comunidad y los
actores del sector deben tra-
bajar asociativamente para la
optimización de los recursos,
en orden al aprovechamiento
de las oportunidades reales y
disminución de la fragilidad
de las amenazas.

Su análisis permitirá el desa-
rrollo del destino Gualeguay-
chú en el mediano y largo
plazo.

FORTALEZAS

Proximidad a los principa-
les centros emisores. 

Basados en los estudios pree-
xistentes de la Secretaría de
Turismo local y el trabajo de
campo realizado en el marco
de esta investigación a visi-
tantes reales y potenciales, se
determinó que los principales

centros emisores a Gualeguay-
chú son la Ciudad Autónoma
de Buenos Aires (230km), el
conurbano de la provincia de
Buenos Aires y las ciudades de
Rosario (262km) y Córdoba
(638km) en menor volumen.
En las encuestas dirigidas a vi-
sitantes reales (realizadas los
días 3 y 4 de Agosto) la cerca-
nía del destino respecto al lu-
gar de origen es la variable
que obtuvo mayor participa-
ción. El 24,1% señala este as-
pecto como principal argu-
mento de su viaje. Así mismo,
el destino se encuentra estra-
tégicamente comunicado con
otras localidades de la región.
En cuanto a los servicios de
transporte terrestre regulares
se observa una apropiada dis-
tribución de frecuencias y el
parque móvil afectado se halla
buenas condiciones. La locali-
zación de la Terminal de ómni-
bus y los servicios prestados
resultan funcionales. 

Diversidad de recursos tu-
rísticos naturales

Las características intrínse-
cas de los recursos aportan
un paisaje natural propicio
para la práctica de activida-
des de ocio. El relevamiento
de recursos naturales de la
ciudad de Gualeguaychú de-
terminó la presencia de atrac-

ANÁLISIS FODA

El análisis FODA consiste en una herramienta para medir o
especificar la posición competitiva de un destino. Es a tra-
vés de la enumeración de las características del destino en
sí mismo que se identifican las Fortalezas y las Debilida-
des, mientras que las Oportunidades y Amenazas refieren
a las circunstancias coyunturales y externas con gran in-
fluencia en el desarrollo turístico del lugar.



tivos vinculados a la flora y
fauna del río sumamente rica,
que permiten la realización
de actividades turísticas y re-
creativas asociadas a ellos:
pesca deportiva, velerismo,
canotaje, excursiones en lan-
cha, sol y playa, safaris foto-
gráficos, arqueología, travesí-
as nocturnas, avistajes de flo-
ra y fauna autóctona, etc.

Identidad del destino

La identidad le viene dada a
través de la historia, por su
manifestación cultural más
representativa, el Carnaval,
3ero en el mundo por su im-
portancia, desarrollo y grado
de convocatoria.

Diseño de isologotipo de la
ciudad con carácter fuerte-
mente representativo

Vivimos en una cultura pre-
dominantemente visual don-
de la imagen ha pasado a te-
ner gran relevancia en los
procesos de comunicación. A
ello se suma la saturación del
público por la abundancia de
información, por lo que turís-
ticamente se tiende a sinteti-
zar conceptos en categorías
cada vez más simples y más
conectadas a lo visual. La i-
magen de Gualeguaychú se
relaciona con lo emocional,
generando sentimientos y

sensaciones vinculadas a los
recursos naturales y cultura-
les y sus colores (dorado,
verde y azul); por otra parte,
el lenguaje tiene conexión
con los procesos de pensa-
miento - “estás muy cerca” -
facilitando un todo que re-
presenta lo que es el destino. 

Patrimonio cultural tangi-
ble e intangible (diversidad,
pertenencia y valor intrín-
seco)

Los valores auténticos que
caracterizan la comunidad, la
arquitectura de sus construc-
ciones y monumentos, las
manifestaciones gastronómi-
cas, las artesanías típicas, el
Carnaval, etc. son testigos de
la riqueza patrimonial de
Gualeguaychú. Una diversi-
dad que se complementa con
su acerbo histórico transfor-
mando el destino en un para-
digma turístico de la región.

Existencia de la integración
público privada a través del
Consejo Mixto de Turismo

La vertiginosa transforma-
ción de las situaciones co-
yunturales ha llevado a una
modificación del rol estatal,
imprescindible para dar res-
puesta adecuada a las de-
mandas y necesidades de la
sociedad. El Municipio de

Gualeguaychú ha comprendi-
do que las políticas de con-
certación son las que mejor
aseguran las condiciones de
crecimiento sostenible de
cualquier actividad. En la ges-
tión turística municipal, la
creación del Consejo Mixto
fue la mejor manera de apli-
cación de ese modelo, de op-
timización los recursos y de-
terminación de estrategias
para obtención de desarrollo
turístico del destino, donde
el modelo de asociativismo y
participación se demuestra
en cada acción emprendida.

Aprovechamiento de inter-
net como medio de infor-
mación y comunicación de
gran potencial y bajo costo

La creación de una página web
turística del municipio www.
gualeguaychuturismo.com
que brinda gran caudal de in-
formación a disposición del
mundo: productos playa, ter-
mas, carnaval, cultura, de-
portes, naturaleza; oferta de
alojamiento; oferta gastronó-
mica; características genera-
les de la ciudad; historia y pa-
trimonio; información de ac-
cesibilidad y fotografías, etc.
La consideración respecto a
la importancia de esta herra-
mienta resulta evidente,
puesto que el 68% de los visi-
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tantes potenciales reconocen
que antes de emprender su
viaje reunirían información a
través de internet. Por su par-
te, entre los visitantes reales,
el 38% admite que la misma
ha sido obtenida a través de
dicha modalidad. 

A esta acción, se suma la em-
prendida por la actual ges-
tión del Consejo Mixto de Tu-
rismo, quien semanalmente
publica un boletín informati-
vo en formato digital dirigido
a todos los prestadores de la
ciudad y visitantes que deja-
ron sus datos en las oficinas
de información turística, con-
teniendo todas las noveda-
des turísticas y recreativas de
la ciudad (marketing directo)

Así mismo, un compendio se-
mestral de informe de gestión,
es distribuido en el mismo for-
mato y por escrito a todos los
miembros del Consejo.

Accesibilidad del destino

En un sentido, entendemos
por accesibilidad del destino
la determinación dada por los
valores monetarios de los ser-
vicios que allí se ofrecen (alo-
jamiento, gastronomía, activi-
dades recreativas, artesanías,
espectáculos). En este caso, y
fundamentados en la investi-
gación de campo dirigida por

el Equipo Técnico, Guale-
guaychú es económicamente
accesible para un vasto sector
de la demanda que ha elegido
o elegiría la ciudad como des-
tino de sus vacaciones o ex-
cursiones. En las encuestas
realizadas a visitantes reales
surge información que corro-
bora lo antedicho, ya que los
consultados manifestaron
que la relación precio – cali-
dad ha sido satisfactoria. En
cuanto al equipamiento, el
62,5 calificó dicha correla-
ción como “buena” o “muy
buena”; mientras que respec-
to al servicio gastronómico,
el 69,1% lo consideró dentro
de esas dos categorías. 

Investigaciones de mercado
periódicas y sistematizadas

Desde el seno del Consejo
Mixto de Turismo se es cons-
ciente de la dinámica de los
mercados consumidores y de
la necesidad de conocer su
comportamiento para poder
satisfacer sus expectativas.
Por ello, el organismo trabaja
todas las temporadas en la
disponibilidad de datos ac-
tualizados, profundos y pe-
riódicos que permiten trazar
un mapa preciso de la deman-
da turística, delinear evolu-
ciones históricas y proyeccio-
nes o tendencias futuras.
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DEBILIDADES

Estacionalidad

La puesta en valor de los re-
cursos con capacidad turísti-
ca se limita a la ponderación
de la naturaleza como entor-
no y sustento de actividades.
Así mismo, se considera fun-
damental la actractividad ge-
nerada por el Carnaval del
País, lo que produce una alta
estacionalidad y por ende
una fuerte dependencia del
sistema turístico respecto al
mismo. En el estudio de de-
manda potencial realizado -
ante la posibilidad de res-
puesta múltiple - el 80,9%
menciona que realizaría sus
visitas en verano, mientras
que el 61,3% de dicho por-
centaje, preferiría hacerlo en
época de carnaval. La opera-
tividad de los servicios y acti-
vidades turísticas y recreati-
vas se limita a esta tempora-
da, caracterizando un desti-
no fuertemente estacionario.
En contraparte, puede obser-
varse en los registros esta-
dísticos del municipio, que
en los dos últimos años exis-
te una tendencia a la desesta-
cionalización como resulta-
do, principalmente, de la a-
pertura de las termas. El es-
tudio de demanda potencial,
señala que el 23,4% de los

entrevistados visitaría Guale-
guaychú durante los fines de
semana largo.  

Diversificación de la oferta
en temporada baja

Como resultado de los estu-
dios de campo sobre oferta y
demanda real y potencial del
destino, se observó que la o-
ferta de actividades y uso de
recursos durante la tempora-
da baja es sumamente escasa. 

Equipamiento y servicios
de esparcimiento

En términos de alojamiento
hotelero y extrahotelero po-
demos destacar que la oferta
es poco especializada. En es-
te sentido, en las encuestas
dirigidas a demanda real, si
bien el 56% califica como
“bueno” y “muy bueno” el ser-
vicio, un porcentaje del 10%
lo evalúa como “regular”. Es
necesario destacar que el pe-
ríodo de toma de encuestas
coincide con la temporada in-
vernal, siendo los alojamien-
to de mejor categoría los de
mayor ocupación (cabañas y
hoteles de 3 y 4 estrellas). 

Así mismo, se estima que la
oferta informal de alojamien-
to perjudica la imagen de ca-
lidad del destino.

Como se hiciera referencia an-
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teriormente, la oferta de servi-
cios de esparcimiento es muy
escasa, inexistente (cines, te-
atros, centros comerciales,
etc.), altamente dependiente
del clima por ser a cielo abier-
to y/o de baja calidad.

Sensibilización turística de
la comunidad residente

La comunidad residente aún
debe trabajar en un proceso
de diálogo creativo que los
transforme en actores de los
procesos, en la reflexión so-
bre los factores internos y
externos que influyen en sus
conductas sociales, respecto
a la atención del turista y la
significación de la actividad
para su desarrollo económi-
co y bienestar. Cabe señalar
en este sentido que los acto-
res del sector transmiten que
estas conductas de los habi-
tantes del destino pueden a-
tribuirse a la sensación de in-
seguridad que producen los
altos flujos de visitantes atra-
ídos por el Carnaval del País,
lo que también repercute en
la saturación de algunos ser-
vicios de infraestructura (a-
gua, electricidad). 

Escaso conocimiento y va-
loración de recursos histó-
rico culturales por parte de
la comunidad

El conocimiento y – en conse-
cuencia - el valor otorgado a
los recursos histórico-cultu-
rales por parte de la comuni-
dad, se da en forma aislada y
está más sujeto a las motiva-
ciones personales que a un
plan integral.

Desestimación respecto a
la potencialidades y nivel
de atracción del producto
histórico cultural

La falta de acciones planifica-
das, proyectos de difusión y
recuperación de los recursos
histórico-culturales del desti-
no atentan contra la posibili-
dad de un aprovechamiento
cierto de su atractividad. Se
enfatiza la necesidad de po-
seer a nivel municipal de un
área encargada de la preser-
vación de edificios con valor
histórico – cultural. Así mis-
mo, los escasos recursos pre-
supuestarios de los principa-
les museos de la ciudad, trae
aparejado la incompatibili-
dad de los horarios de visita
a las necesidades turísticas. 

Inexistencia de circuitos te-
máticos

La riqueza del patrimonio na-
tural y las manifestaciones
culturales de Gualeguaychú
admiten la elaboración de cir-
cuitos que respondan a temá-
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ticas específicas. No hay ope-
raciones comerciales ni pro-
puestas desde el área de Tu-
rismo del Municipio de ejecu-
ción de circuitos turísticos lo-
cales o regionales que orde-
nen y ponderen los elementos
patrimoniales y recursos exis-
tentes en forma temática (ru-
rales, histórico-culturales,
gastronómicos, etc.)

Higiene urbana

Es notable la falta de higiene
en la ciudad de Gualeguay-
chú. Esta situación se agudi-
za durante la temporada alta
o los fines de semana largo,
cuando por la presencia de
visitantes, la ciudad ve incre-
mentada su población, no
pudiendo los servicios de
limpieza urbana dar respues-
ta a esta saturación.

Falta de señalización turís-
tica

Los recursos turísticos pues-
tos en valor en Gualeguaychú
no cuentan con una adecua-
da señalización, sistematiza-
da y unificada. Así mismo, se
constata que, la existente,
muchas veces no se encuen-
tra en condiciones óptimas
para la correcta identifica-
ción del atractivo. Por otra
parte, constituye un reclamo
general, la ineficiente señali-

zación general de la ciudad,
tanto para los locales como
para los visitantes. 

Diversificación del trans-
porte de aproximación

Es excluyente la utilización
del transporte carretero –au-
tomóvil o buses de servicios
regulares o charters– para el
arribo al destino. No cuenta
con servicio de FFCC. Existe
un aeródromo de usos exclu-
sivo de la Fuerza Aérea Ar-
gentina y un Puerto sobre el
Río Gualeguaychú que permi-
te realizar operaciones de
muy bajo calado. La necesi-
dad de ampliación de las vías
de transporte se hallan vincu-
ladas exclusivamente con la
captación de nuevos merca-
dos con una localización geo-
gráfica más distante. 

Carencia de planes de siste-
matización de núcleos te-
máticos en circuitos históri-
co culturales de integración
regional 

Se ha observado la necesidad
de identificar los ejes temáti-
cos de integración regional
para el diseño e instrumenta-
ción operativa de circuitos
turísticos vinculados a la cul-
tura e historia común.
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Inexistencia de circuitos his-
tórico culturales programa-
dos operativamente activos

Se detectan iniciativas del Or-
ganismo de Turismo local al
respecto, pero tanto de parte
del mismo como de operado-
res turísticos receptivos –
con los que Gualeguaychú no
cuenta - se observa actual-
mente una falta de oferta or-
ganizada de circuitos históri-
co-culturales, a pesar de que
surge del relevamiento una
amplia demanda al respecto. 

Carencia de operadores tu-
rísticos receptivos

Inexistencia de operadores
turísticos receptivos locales
que sistematicen e integren
los atractivos, actividades y
prestaciones que ofrece el
destino, para una mejor co-
mercialización del mismo. En
las encuestas realizadas el
95,8% no ha utilizado un guía
de turismo local. 

Oferta gastronómica poco
especializada en diversidad
y calidad

La oferta gastronómica es po-
co diversificada y, en términos
generales, de baja calidad. Así
mismo, los locales no son de
ambiente agradable y el per-
sonal de contacto está poco

calificado para desempeñar e-
sas tareas, situación que se a-
grava durante la temporada al-
ta por la contratación de per-
sonal no capacitado.

Recursos humanos no cali-
ficados tanto en el ámbito
de contacto con el turista
como en el empresarial

Tanto en destinos turísticos
posicionados como emergen-
tes, se constata una perma-
nente debilidad respecto a la
capacitación y calificación de
su capital humano. La misma
tiene sus fundamentos en
factores tales como el creci-
miento espontáneo de la acti-
vidad, la importante presen-
cia de empresas de pequeño
y mediano tamaño de explo-
tación familiar, la estacionali-
dad del turismo, el carácter
“migratorio” de gran parte
del personal afectado directa
e indirectamente a la activi-
dad, el carácter de servicio
personalizado, la polivalen-
cia de servicios y actividades
involucradas y la escasa aten-
ción que han dedicado las
administraciones de turismo
locales, provinciales o nacio-
nales a la temática. En este
sentido, se observa en algu-
nos prestadores que la exis-
tencia de altos índices de de-
manda, no promueve la inno-
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vación y la mejora en la cali-
dad de servicios. 

Saturación de la oferta de alo-
jamiento en alta temporada

Las plazas de alojamiento se
distribuyen en hoteles, aparts,
bungalows, cabañas, dormis,
campings, posadas y estan-
cias. En temporada estival las
plazas de alojamiento en la
ciudad no resultan suficientes,
lo que genera derivaciones a
otras localidades cercanas y,
en algunos casos, el acorta-
miento de la estadía a menos
de 24 horas. En este sentido,
cabe señalar el surgimiento
espontáneo de alojamiento en
casa de familias muchas veces
no reglamentado.

Dependencia de un único
centro emisor

Las situaciones coyunturales
que viva la Ciudad Autónoma
de Buenos Aires y el Conurba-
no, repercutirán inevitable-
mente en el desarrollo turísti-
co de Gualeguaychú, ya sea
en forma favorable o desfavo-
rable. Estará en la captación
de nuevos mercados el desa-
fío de crecimiento del turismo
en la localidad. Al momento
de la toma de encuestas a visi-
tantes reales, el 72 % pertene-
cía a los mercados anterior-
mente mencionados.

Falta de programación de
espectáculos y eventos

La presencia y organización
de espectáculos y eventos
durante todo el año constitui-
ría una variable dinamizado-
ra para la demanda turística,
generando afluencia de visi-
tantes escalonadamente y
garantizando el uso de la o-
ferta que se encuentra ma-
yormente ociosa.

Insuficiencia en la dotación
de unidades de información
turística

Se observa que el actual equi-
pamiento destinado a brin-
dar asesoramiento y orienta-
ción al visitante no satisface
plenamente la demanda ac-
tual. En este orden, resulta
imperioso aumentar, espe-
cialmente en temporada esti-
val, invernal y fines de sema-
na largo, la cantidad de ofici-
nas móviles destinadas a tal
fin. En el estudio de demanda
real se observa que el 51,2%
desconoce la atención del
centro de informes, por lo
que se infiere que, o bien no
necesitan recurrir a ellos por
ser visitantes frecuentes o no
se encuentra al tanto de su e-
xistencia o emplazamiento. 
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Inadecuada coordinación
de turismo con otras áreas
del gobierno municipal

Se ha detectado una carencia
en cuanto a la articulación de
otras áreas del gobierno mu-
nicipal que poseen injerencia
en temáticas que repercuten
en la experiencia integral del
visitante. Entre las áreas que
deberían integrarse se consi-
deran: cultura, patrimonio, o-
bras públicas, urbanismo,
entre otros. 

Inapropiada integración
respecto a la comercializa-
ción turística conjunta con
destinos que ofrezcan pro-
ductos similares o comple-
mentarios

La coordinación de planes de
comercialización y promoción
en forma conjunta con otras
localidades o destinos turísti-
cos puede generar un aumen-
to en el flujo de visitantes. Las
promociones pueden estable-
cerse de manera recíproca
con ciudades convenidas es-
tratégicamente, actuando de
manera complementaria y
produciendo una sinergia que
redundará en mayores benefi-
cios. Si bien existen acciones
vinculadas a la integración del
producto termal como parte
de las “comunidades terma-

les” de la provincia de Entre
Ríos, no existen otras inter-
venciones asociadas a pro-
ductos similares o que com-
plementen la oferta de la loca-
lidad. El estudio exploratorio
realizado revela que el 53 %
de los entrevistados no visita
durante su estadía otros luga-
res cercanos. De hacerlo, el
54% asiste a Colón y Villa Eli-
sa. Sin embargo, el 33,2 % de
los visitantes potenciales ma-
nifiestan su intención de com-
plementar su viaje con la a-
fluencia a Colón, El Palmar y
Villa Elisa.

Escaso desarrollo del turis-
mo rural

Se evidencia un muy incipien-
te desarrollo del producto ru-
ral como parte de la oferta
turística de Gualeguaychú,
teniendo en cuenta su alto
potencial, dado por su singu-
laridad cultural y espacio na-
tural ideales para el posicio-
namiento. 

Saturación del transporte
interno en temporada alta.

Se manifiesta una insuficien-
te dotación de parque móvil
afectado al transporte inter-
no, fundamentalmente en
temporada estival. 
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Discontinuidad de las ac-
ciones emprendidas por el
Plan Estratégico

El Plan Estratégico constituyó
una herramienta importante
para la gestión del turismo
en Gualeguaychú, donde to-
dos los actores se vieron real-
mente involucrados. Su dis-
continuidad, imposibilitó la
consecución de programas y
proyectos que mantuvieran
la visión integradora de la ac-
tividad, dificultando la instru-
mentación de métodos efec-
tivos de control de gestión y
resultados, entre otros.

Falta de oferta de aloja-
miento de categoría supe-
rior

La ciudad evidencia una ca-
rencia de alojamiento de ca-
tegoría superior, tipificando
un nivel de demanda que no
consume ese tipo servicio.
Resulta interesante aportar a
esta consideración, que del
estudio de visitantes poten-
ciales encarado, surge que
quienes no visitarían Guale-
guaychú suelen alojarse en
sus viajes, mayoritariamente
(68%) en hotelería de catego-
ría 3, 4 y 5 estrellas.

Alta dependencia del Car-
naval como generador de
flujos turísticos

Como consecuencia de la po-
ca diversificación de la oferta
turística y recreativa de la
ciudad, la actividad se ve al-
tamente asociada a un único
acontecimiento programado
como generador de deman-
da, como lo es el Carnaval.
Frente a la discontinuidad del
mismo, por diversas razones,
el desarrollo del turismo gua-
leguaychense se vería seria-
mente afectado.

Escasa coopetencia y siner-
gia entre los actores prota-
gónicos del sector. 

Se detecta una alta participa-
ción y compromiso por parte
de los actores que se encuen-
tran insertos en la conforma-
ción del Consejo Mixto. Sin
embargo, los restantes pres-
tadores no asumen la necesi-
dad de generar redes de
complementación y asociati-
vidad que redunden en un
mejor funcionamiento del
sector turístico. 

Estrategia de distribución y
comercialización poco de-
sarrollada

Los canales de distribución
del destino, a parte de influir
en los costos, se transforman
en asesores, al ser mediado-
res entre los visitantes y el
destino. De esta manera, una
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inadecuada coordinación en-
tre en Consejo Mixto de Tu-
rismo y los operadores en los
centros emisores no contri-
buye a la diferenciación y po-
sicionamiento de la ciudad,
agregándole valor y contribu-
yendo a la mejora de la ima-
gen local. Se debe “asociar” a
los distribuidores con con-
tactos y beneficios para lo-
grar su fidelidad, ya que son
los que actúan como impor-
tantes influyentes en el pro-
ceso de decisión de compra
del turista potencial.

OPORTUNIDADES

Desarrollo e integración del
producto termal en el mar-
co regional

Los centros de termalismo de
la región poseen servicios e
instalaciones con aguas cura-
tivas, preventivas y activida-
des de recuperación de hábi-
tos saludables.

La integración y promoción
conjunta del producto termal
en la provincia de Entre Ríos,
garantizaría un mejor posi-
cionamiento en los canales
de distribución y un mayor a-
provechamiento de los recur-
sos en materia de comerciali-
zación. Cada terma posee ca-

racterísticas propias y singu-
lares que complementan la o-
ferta integralmente. La co-
munidad termal se compone
por las termas de La Paz, Co-
lón, Villa Elisa, Concepción
del Uruguay, Federación,
Concordia, Chajarí, María
Grande, Villa San José y Gua-
leguaychú.

Creciente interés de la de-
manda por destinos am-
bientalmente responsables. 

Independientemente de de-
tectarse algunas preocupa-
ciones respecto a la gestión
ambiental del destino, las ac-
ciones comunales en defensa
del medio colocan a la ciudad
en una situación de privilegio
para captar una demanda
sensibilizada en estas cues-
tiones.

Finalización de las obras de
doble vía de la Ruta Nacio-
nal 14.

La culminación del tramo
desde la localidad de Ceibas
a Gualeguaychú se hallan
muy avanzadas. Esta situa-
ción colocará al destino en
una excelente posición res-
pecto al mejoramiento en la
celeridad y la seguridad de
los viajes de transporte auto-
motor. 
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Desarrollo, sistematización
y puesta en valor del pro-
ducto histórico cultural

A partir de la detección de re-
cursos no ponderados y la
necesidad de identificar los
ejes temáticos de integración
regional, se observa un altísi-
mo potencial para el diseño e
instrumentación operativa de
circuitos turísticos vincula-
dos a la cultura e historia del
destino y las localidades cir-
cundantes.

Creación de operadores re-
ceptivos

La inexistencia de operado-
res de turismo receptivo en la
localidad dificulta el ordena-
miento de las actividades tu-
rísticas y recreativas de Gua-
leguaychú, así como su co-
mercialización integral en o-
tros canales. Para una de-
manda de familias y/o perso-
nas mayores, contar con la
posibilidad de agencias que
organicen visitas y otras al-
ternativas de esparcimiento
in situ, se constituiría en una
ventaja competitiva muy im-
portante frente a otros desti-
nos de similares característi-
cas, sumado a las fortalezas
anteriormente señaladas en
este análisis.

Integración turística del co-
rredor del Río Uruguay

El Plan Federal Estratégico de
Turismo Sustentable 2016 –
PFETS - identifica al corredor
como de desarrollo priorita-
rio en el plano de las oportu-
nidades turísticas del país.
Ya sea por las características
de sus recursos naturales co-
mo por el acervo histórico
cultural que le es transversal
y vertebral, el corredor del
Río Uruguay está llamado a
ser puesto en valor en forma
conjunta. El 75,9 % de los vi-
sitantes reales que concurrie-
ron otras localidades, men-
cionan las siguientes ciuda-
des: Colón, Villa Elisa, Con-
cepción de Uruguay, Guale-
guay y Federación. Resulta a-
propiado tener en cuenta que
la muestra se ha tomado en
temporada invernal, lo que
permite inferir que el produc-
to termas ha resultado con-
vocante. Así mismo, el estu-
dio de demanda potencial,
revela que el 83,5% desearía
complementar el viaje con la
visita a lugares cercanos. 

Planes incipientes de recu-
peración del patrimonio e-
dificado

La protección legal respecto
del patrimonio cultural edifi-
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cado ha avanzado positiva-
mente durante a última ges-
tión municipal, como así mis-
mo han existido acciones
precisas tendientes al asegu-
ramiento de la preservación y
conservación del mismo. El
turismo cultural – entre sus
componentes – cuenta con el
aprovechamiento de dichos
recursos, por o que velar por
la preservación y el buen es-
tado de conservación y man-
tenimiento de los mismos, es
una premisa a considerarse
seriamente.

Comercialización de los
productos de reciclaje de
residuos

A partir del Programa de Re-
ciclaje de Residuos de Pape-
les, en materiales de oficina –
sobres, carpetas, porta cds,
papeles, etc. - llevado a cabo
por el Municipio y empleando
a beneficiarios de los Planes
Trabajar, los ingresos muni-
cipales que podrían adjudi-
carse a las necesidades con-
cretas del área de turismo,
derivarían de la comercializa-
ción de esos productos, ya
sea como producción propia
del Programa o como souve-
nir turístico de Gualeguay-
chú.

Expansión sostenida de
modalidades de turismo ac-
tivo y creciente demanda
de destinos ambientalmen-
te responsables y entornos
no degradados

Esta modalidad de turismo
tiene como motivación prin-
cipal la práctica de activida-
des turístico-recreativas en
contacto directo con la natu-
raleza y las expresiones cul-
turales, con una actitud y
compromiso por conocer,
respetar, disfrutar y partici-
par de la protección del patri-
monio del sitio visitado.

Fuerte incremento del turis-
mo interno y devaluación
de la moneda nacional fren-
te al dólar

En Argentina, desde la deva-
luación de la moneda, la acti-
vidad turística ha evidencia-
do una recuperación notable
por encima del promedio de
la economía general. En una
primera etapa, debido a la
importante reducción del po-
der de compra de los argenti-
nos, el principal motor eco-
nómico fue la afluencia de a-
rribos internacionales y, a
partir de la recomposición de
los ingresos, el turismo inter-
no adquirió relevancia.

Sin embargo, el componente
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externo continúa siendo el
de mayor gravitación, motivo
por el que, desde fines del
2005, la balanza de pagos tu-
rística ha denotado un saldo
positivo.

Escalonamiento de los perí-
odos vacacionales

Si bien esta decisión política
que no compete a las admi-
nistraciones de turismo, el
escalonamiento de las vaca-
ciones que se está generando
en las provincias argentinas,
será un elemento coyuntural
que coadyuvará a la desesta-
cionalización de la demanda
en el destino. Tal como lo de-
muestra las encuestas a visi-
tantes potenciales, el 23,4%
revela que los fines de sema-
na largo constituyen un mo-
mento ideal para la afluencia
al destino. 

Presencia del destino en el
imaginario turístico colecti-
vo

La presencia de la localidad
en el imaginario colectivo co-
mo consecuencia de una rea-
lidad social y política de alto
impacto no asociada al sec-
tor turístico pero que reper-
cute en él. Si bien no puede
atribuirse la atractividad que
genera el destino a un único
factor, el 82,7% de los visi-
tantes potenciales expresan
su interés por visitar la ciu-
dad de Gualeguaychú. 
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AMENAZAS

Proliferación de algas tóxi-
cas en el frente costero

La eutrofización (nitrógeno y
fósforo) produce un creci-
miento excesivo de algas y o-
tras plantas acuáticas, las
cuales al morir se depositan
en el fondo de los ríos, em-
balses o lagos, generando re-
siduos orgánicos que, al des-
componerse, consumen gran
parte del oxígeno disuelto,
produciendo la muerte por
asfixia de la fauna y flora ori-
ginal. En los últimos años, el
incremento en frecuencia e
intensidad de estas floracio-
nes es visible a simple vista
por las poblaciones de las
costas del Río Uruguay. Alta-
mente tóxicas, estas algas
son un serio riesgo sanitario
para el baño en el río y el 
suministro público de agua
potable.

Instalación de la Pastera
Botnia en la margen uru-
guaya del Río

La contaminación que regis-
tra actualmente el río Uru-
guay, superior en algunos
parámetros a los límites esta-
blecidos, se verá agravada
con la operación de las fábri-
cas de celulosa previstas en
la costa vecina a Fray Bentos.

Viajeros especializados y
experimentados con alto ni-
vel de exigencia en cuanto
a los estándares de calidad

Las tendencias del mundo in-
dican que existe una crecien-
te demanda ávida de conocer
destinos seguros, con intere-
ses especiales y con presta-
ciones de calidad. En este
sentido, el trabajo sobre es-
tos tres aspectos esenciales
resulta medular en la planifi-
cación turística del destino y
la región, para convertirse en
satisfactores de esta nueva
caracterización de visitantes.

Fuerte posicionamiento de
destinos cercanos en pro-
ducto playa, naturaleza y
termal.

Se evidencia un crecimiento
turístico de localidades cer-
canas lo cual requerirá actuar
estratégicamente para definir
criterios de diferenciación. El
análisis de las encuestas a vi-
sitantes potenciales realiza-
do respecto a las personas
no interesadas en visitar la
localidad, presenta como
destino favorecido a la pro-
vincia de Buenos Aires, espe-
cialmente la Costa Atlántica. 
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Estrategia 

Revalorización del patrimo-
nio histórico–cultural para
generar conciencia colectiva
local que afiance el sentido
de pertenencia, la identidad
y el orgullo por lo propio.

Fundamento 

La puesta en valor turístico
de los bienes patrimoniales
–tangibles e intangibles– re-
quiere por parte de la comu-
nidad a la que pertenecen,
una sólida convicción acerca
de la representatividad de su
valor intrínseco y su autenti-
cidad. Una experiencia turís-
tica satisfactoria demanda
actualmente de un destino, la
posibilidad cierta del enri-
quecimiento individual a par-
tir de la incorporación de lo
singular y lo propio. Una vi-
vencia de esta índole sola-
mente será exitosa si la co-
munidad en su conjunto se
halla sensibilizada respecto a
su acervo histórico – cultural,

para lograr su proyección en
acciones interactivas con el
visitante. 

Acciones sugeridas: 

Realizar una profunda inves-
tigación histórica que susten-
te y enmarque el devenir de
los tiempos de la localidad y
sus respuestas a los desafíos
de cada época. 

Emprender un inventario de
los bienes y recursos patri-
moniales en función de valor
histórico y su inserción social
en la trayectoria local. 

Identificar y diseñar ejes te-
máticos que expresen el de-
sarrollo histórico–cultural a
través de sus diversas expre-
siones y manifestaciones (ar-
te, literatura, género, aconte-
cimientos sociales, políticos,
étnicos, entre otros) 

Recuperar, restaurar y con-
servar el patrimonio con ar-
gumentación histórica que lo
respalde. 

Generar herramientas de co-
municación de los resultado
de las investigaciones em-
prendidas para su difusión
en ámbitos públicos y priva-
dos vinculados con el queha-
cer educativo, histórico y cul-
tural.

ESTRATEGIAS Y CURSOS DE ACCIÓN
PARA POTENCIAR EL DESARROLLO
TURÍSTICO EN LA CIUDAD DE 
GUALEGUAYCHÚ



38

Propender la sensibilización
integral respecto de los valo-
res que sustentan el acervo
histórico cultural de la comu-
nidad.

Estrategia 

Potenciación de la continui-
dad temporal de atractivos
turísticos vinculados al Car-
naval del País. 

Fundamento 

La alta concentración de la
demanda coincide con la
temporada estival, actuando
el Carnaval como una motiva-
ción principal indiscutida, si
bien debería reconocerse la
importancia de la oferta tu-
rística complementaria que
contribuye a la experiencia
integral satisfactoria del visi-
tante. El fuerte posiciona-
miento de este evento pro-
gramado en el imaginario co-
lectivo genera atractividad a
lo largo de todo el año. Esta
comprobada circunstancia
debería estimular creación de
sitios conmemorativos, la vi-
sita a los talleres de cada
comparsa sin alterar su fun-
cionamiento y su política de
privacidad y / o la reproduc-
ción a pequeña escala de al-
gunas actividades que repli-

quen su puesta en escena o-
riginal. 

Acciones sugeridas: 

Impulsar mayor cooperativis-
mo y coopetencia entre los
distintos componentes del
sistema turístico en función
de la indiscutida atracción
generada por el Carnaval del
País. La coopetencia implica
integración, apoyos mutuos
y soluciones comunes para o-
frecer al cliente una respues-
ta holista y no productos ais-
lados.

Incorporar con carácter per-
manente a la Comisión del
Carnaval en el Consejo Mixto
de Turismo, en concordancia
con el espíritu y los criterios
de la Ordenanza Municipal
10481/2000. 

Crear un sitio de interpreta-
ción y / o museo que reúna
documentación histórica, ob-
jetos, fotografías, entre otros
elementos, que evoquen al
Carnaval del País. 

Fomentar la visita programa-
da a los talleres de aquellas
comparsas que se hallen fue-
ra de competencia para la
próxima temporada. 

Diseñar un documento (guía
o manual) que reúna una vi-
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sión retrospectiva del Carna-
val del País como instrumen-
to de difusión y comercializa-
ción. 

Concebir una línea de mer-
chandising que aluda y sinte-
tice las particularidades del
fenómeno del carnaval, cuya
venta genere recursos que
puedan reinvertirse en el
mantenimiento del sitio de
interpretación y / o museo. 

Estimular el surgimiento de
emprendimientos privados
que operen espectáculos a pe-
queña escala que emulen acti-
vidades del Carnaval del País. 

Estrategia 

Fortalecimiento de las capa-
cidades competitivas de los
recursos humanos que re-
dunden en un mejoramiento
de la calidad de servicio. 

Fundamento 

Se ha detectado la necesidad
de promover la cualificación
profesional de los recursos
humanos del sector turístico.
En este sentido, resulta esen-
cial iniciar un proceso de ca-
pacitación dirigido a los em-
presarios del sector quienes
requieren asumir una visión
comercial que conduzca a la

rentabilidad de sus empren-
dimientos en el mediano y
largo plazo. A su parte, el
personal de contacto posee
condiciones innatas de hos-
pitalidad que se advierten es-
pecialmente en la actitud de
servicio. Sin embargo, se de-
bería optimizar el adiestra-
miento y el entrenamiento en
sus tareas cotidianas como,
así mismo, propender a la ad-
quisición de técnicas y herra-
mientas que produzcan valor
agregado y diferenciación. 

Acciones sugeridas: 

Impulsar programas de capa-
citación empresaria y apren-
dizaje ejecutivo, a través de
acciones específicas y conti-
nuas que aborden temáticas
vinculadas al liderazgo, cul-
tura organizacional, gestión
de la calidad, administración
de recursos humanos, mar-
keting interno y externo, po-
sibilidades de reinversión y
diversificación del negocio,
formulación de proyectos y
otorgamiento de créditos,
entre otras. 

Generar talleres de capacita-
ción no formal dirigidos a los
recursos humanos del sector
–laboralmente activos y pasi-
vos– en la búsqueda de opti-
mizar su desempeño profe-
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sional (idiomas, atención al
cliente, personalización del
servicio, gestión de quejas,
entre otros).

Estimular la realización de
cursos de perfeccionamiento
y ampliación de saberes para
el personal de contacto con
el cliente, asociados a la ge-
neración de valor agregado
en la experiencia turística a
través del conocimiento de
las características y particula-
ridades del destino, su histo-
ria, sus recursos naturales, la
cultura local, etc. Se pretende
convertir al personal de con-
tacto en un informante clave
para el visitante. 

Suscribir convenios de coo-
peración con instituciones e-
ducativas que co-desarrollen
programas de formación y
capacitación. 

Estrategia 

Captación de nuevos mer-
cados emisores a través de
diversificar geográficamen-
te los esfuerzos promocio-
nales. 

Fundamento 

La alta concentración de las
acciones promocionales en
un acotado mercado geográ-

fico produce una dependen-
cia no deseada, que ante la
extrema vulnerabilidad de
los flujos turísticos podría
producir una desviación, sus-
titución y / o aplazamiento
de la demanda histórica del
destino. En orden a ello re-
sulta recomendable la am-
pliación de los mercados en
base a una estrategia de di-
versificación. 

Acciones sugeridas: 

Incentivar la presencia insti-
tucional del destino en mer-
cados con escasa participa-
ción en el volumen de visitan-
tes. (publicidad –promoción) 

Concebir estrategias en fun-
ción de matrices de producto
–mercado. 

Organizar giras de promo-
ción conjuntamente con o-
tros destinos del Corredor
del Río Uruguay para poten-
ciar la captación de merca-
dos lejanos con índices de
mayor permanencia. 

Estrategia 

Generación de nuevos pro-
ductos turísticos que tien-
dan a la diversificación de
la oferta. 



Fundamento: 

La acentuada estacionalidad
del destino se explica – entre
otros factores – por la conso-
lidación de los productos de
carnaval y sol y playa. Sin em-
bargo, la reciente inaugura-
ción de un complejo termal
evidencia la capacidad del
destino para generar flujos
fuera de la temporada esti-
val. En rigor, la diversifica-
ción de la oferta a través de
la generación de nuevos pro-
ductos estimulará la exten-
sión de las estadías prome-
dio en temporada estival y
así mismo, fomentará la ate-
nuación de la estacionalidad. 

Acciones sugeridas: 

Posicionar a la ciudad como
sede de turismo de eventos
corporativos, teniendo en
cuenta el equipamiento exis-
tente y los futuros emprendi-
mientos. 

Estimular la creación del pro-
ducto gastronómico, revalori-
zando los platos regionales. 

Fortalecer el surgimiento de i-
niciativas de turismo rural a
través de la puesta en valor de
los recursos del campo y sus
actividades características. 

Coadyuvar en el lanzamiento

de circuitos de turismo históri-
co – culturales, a través de un
reconocimiento de las autenti-
cidades y singularidades de la
localidad. 

Organizar la promoción y la
complementación de las acti-
vidades de turismo aventura. 

Estrategia 

Sistematización, diseño y o-
peratividad de circuitos tu-
rísticos.

Fundamento 

Gualeguaychú cuenta con nu-
merosos recursos naturales y
culturales, que en algunos ca-
sos, se estima no están sufi-
cientemente aprovechados. 

Se ha detectado que se podría
lograr la optimización de los
mismos si éstos se hallaban
integrados en circuitos turísti-
cos temáticos, peatonales o
vehiculares, que permitieran a
los turistas un rápido y eficien-
te acceso e identificación de
los mismos. De esta forma, se
otorgaría mayor visibilidad de
los recursos poco difundidos,
incentivado el interés del visi-
tante y ampliando sus posibili-
dades de recreación en el des-
tino. Cabe señalar que se ad-
vierten iniciativas por parte

del Consejo Mixto por el reor-
denamiento de la oferta y la
sistematización de los atracti-
vos a través de folletería que
será próximamente difundida.

Acciones sugeridas

Identificar los atractivos na-
turales y culturales más sig-
nificativos y representativos
del patrimonio gualeguay-
chense.

Diseñar circuitos turísticos
autoguiados, peatonales o
vehiculares, que vinculen con
lógica y viabilidad los dife-
rentes puntos de atracción.

Capacitar recursos humanos
para que éstos puedan infor-
mar, asistir y orientar a gru-
pos turísticos interesados en
la realización de los mismos.

Diseñar, editar y distribuir
folletería no sólo con la de-
marcación geográfica de los
itinerarios creados sino tam-
bién con las reseñas históri-
cas de cada uno de los circui-
tos y referencias sobre los
puntos de interés.

Propender la creación de una
agencia de turismo receptivo
capaz de atender y satisfacer
la demanda de productos y
servicios en destino por parte
de los visitantes.

41
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Estrategia 

Fomento de una imagen de
destino ambientalmente res-
ponsable a partir de la cohe-
sión, congruencia y difusión
de acciones existentes.

Fundamento 

La posición asumida por los
habitantes del destino ante la
instalación de plantas de ce-
lulosa en la vecina localidad
uruguaya de Fray Bentos, de-
bería corresponderse con ac-
ciones internas de respeto y
cuidado medioambiental. Si
bien existen múltiples inicia-
tivas en este sentido, se de-
tecta la necesidad de enfati-
zar su difusión para brindar
coherencia y dotar de con-
gruencia a la postura toma-
da. A su parte, deberían con-
trolarse y / o evitarse algu-
nos emprendimientos que
puedan perjudicar la imagen
de destino sostenible. 

Acciones sugeridas 

Comercializar los productos
de papel reciclado con la ima-
gen de Gualeguaychú, que
refuercen su identificación
como ciudad medioambien-
talmente responsable. 

Propender a la higiene urba-

na de la localidad. 

Difundir las acciones que de-
sarrolla el municipio en cuan-
to a la defensa del medio am-
biente. 

Instaurar un sistema de con-
trol respecto a la contamina-
ción de las napas de agua sub-
terránea como consecuencia
del uso agrícola del suelo. 

Estrategia 

Incorporación de un siste-
ma de señalética que posi-
bilite la identificación de a-
tractivos y circuitos turísti-
cos. 

Fundamento 

La existencia de un sistema
de señalización turística uni-
forme y coherente constituye
actualmente un elemento e-
sencial para construir una i-
magen de espacio turístico
ordenado. La señalización
cumple no sólo con la misión
de informar y orientar sino
que además podría calificar-
se como una excelente herra-
mienta de promoción y difu-
sión del patrimonio local.

Así mismo, se puede afirmar
que un adecuado sistema de
señalética otorga a los visi-
tantes autonomía suficiente
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para que éstos puedan des-
plazarse fácilmente en un
destino y ubicar con rapidez
los atractivos turísticos de su
interés.

Acciones sugeridas

Proceder a la creación de car-
telería turística que permita
informar y orientar a todos
los visitantes de la diversa o-
ferta de atractivos y servicios
locales.

Diseñar los carteles de infor-
mación turística bajo pautas
estandarizadas y con crite-
rios uniformes, con referen-
cias sencillas y de fácil com-
prensión para los visitantes.

Colocar los carteles y paneles
de información en los princi-
pales puntos de atracción y
paseos.

Disponer placas identificato-
rias en el patrimonio arqui-
tectónico que cuente con re-
conocimiento local y posea
valor turístico. 

Estrategia 

Mejoramiento de la infraes-
tructura urbana y de acceso. 

Fundamento 

La existencia de una adecua-

da infraestructura urbana re-
sulta fundamental para el de-
sarrollo turístico de un desti-
no. Para que el funciona-
miento de una localidad sea
óptimo es recomendable la
buena complementariedad
entre el equipamiento, los a-
tractivos y los bienes y servi-
cios básicos que sustentan
las estructuras sociales y pro-
ductivas de la localidad. Los
tres elementos sin duda in-
fluirán en la “imagen de des-
tino” que obtiene el visitante.
Corresponde indicar que se
encuentran adjudicadas las
obras para la mejora del ac-
ceso a la ciudad. 

Acciones sugeridas

Continuar con las obras de
construcción de la autovía de
la ruta nacional 14 desde Cei-
bas hasta la entrada de la ciu-
dad para garantizar a los visi-
tantes un acceso rápido y se-
guro.

Solicitar ante los organismos
nacionales y provinciales co-
rrespondientes, la operativi-
dad del aeródromo. 

Mejorar y embellecer la en-
trada a la ciudad con señalé-
tica, luminaria e infraestruc-
tura de servicios.

Situar una oficina de informa-
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ción turística (que funcione
especialmente en temporada
alta) para asesorar y asistir a
los turistas que arriban al des-
tino respecto de los produc-
tos, servicios y actividades.

Generar acuerdos o constituir
un consejo intermunicipal con
otras áreas de la administra-
ción pública fin de renovar y
reorganizar los espacios pú-
blicos (aceras, plazas, ilumi-
nación, entre otros) que re-
dunden en una mejora de la
calidad de vida de los habitan-
tes y en una experiencia turís-
tica integral satisfactoria. 

Estrategia 

Impulso de emprendimien-
tos de alojamiento turístico
de categoría superior. 

Fundamento 

La existencia de equipamien-
to de categoría superior ubi-
ca al destino turístico en una
posición de privilegio otor-
gándole la capacidad de au-
mentar el nivel de gasto de la
demanda que lo elige y de
captar nuevos segmentos de
nivel económico más eleva-
do. Asimismo la imagen de la
ciudad se realza benefician-
do la promoción del destino. 

Acciones sugeridas: 

Relevar y difundir las institu-
ciones de nivel mundial, na-
cional y provincial que otor-
gan facilidades crediticias pa-
ra el tipo de emprendimiento
que se pretende impulsar.

Generar un programa munici-
pal de exenciones impositi-
vas para emprendimientos
de categoría superior. 

Concebir un banco de pro-
yectos de equipamiento tu-
rístico a nivel municipal a tra-
vés de la instauración de un
sector específico en el Área
de turismo que se encargue
de asistir al emprendedor y
de brindar la información a
los posibles inversores (po-
drían estimularse la figura ju-
rídica del joint venture) 

Estrategia 

Potenciación de la integra-
ción regional que propenda a
la complementariedad de la
oferta turística y recreativa. 

Fundamento 

La tendencia al asociativismo
y el trabajo en mancomuna-
do aplicado a destinos turísti-
cos cercanos y con caracte-
rísticas similares les permite
ampliar la cantidad y calidad
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de la oferta, potenciando las
fortalezas y superando las
debilidades de cada lugar.
Así mismo, actúa como un
corredor natural de vincula-
ción que permite dotar de
complementariedad a la ofer-
ta local. 

Acciones sugeridas 

Relevar y diseñar circuitos
que incorporen atractivos
con características comunes
(productos) y diferenciales
(complementariedad) de los
destinos cercanos a Guale-
guaychú, fortaleciendo la i-
magen de Corredor Turístico
Integrado. 

Fomentar la especialización
de empresas de Viajes y Tu-
rismo que comercialicen es-
tos circuitos integrados. 

Difusión de circuitos de auto
– turismo que integren los
destinos del corredor. 

Promoción conjunta del Co-
rredor lo que promoverá la
disminución de costos y for-
talecerá la penetración en los
mercados. 

Estrategia 

Ampliación del área comer-
cial que tienda a la descon-
centración territorial. 

Fundamento 

La demanda que visita Guale-
guaychú busca un ambiente
tranquilo, placentero y sin
congestionamientos. La am-
pliación del centro comercial
de la ciudad permitirá lograr
un ambiente propicio para el
consumo. Así mismo se in-
crementará el gasto turístico,
especialmente por las com-
pras de artículos regionales y
singulares. 

Acciones sugeridas 

Realización de un análisis
tendiente a la detección de
sectores potenciales para el
desarrollo de actividades co-
merciales requeridas por los
turistas.

Puesta en marcha de una nor-
mativa promocional (exen-
ciones, por ejemplo) para la
apertura de locales comercia-
les en las calles aledañas al
sector comercial tradicional y
en nuevos espacios que po-
sean potencialidad. 

Organización de actividades
programadas en los nuevos
sectores, localizados fuera
del centro comercial, que a-
fiancen la promoción de es-
tos lugares.
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Estrategia 

Fomento de propuestas
gastronómicas tradiciona-
les y distintivas del destino. 

Fundamento 

Las propuestas gastronómi-
cas tradicionales constituyen
atractivos que pueden con-
vertirse en un producto turís-
tico en sí mismo, el que de-
bería concebirse a través de
la combinación de los recur-
sos naturales propios y dis-
tintivos del destino. 

Acciones sugeridas: 

Organizar actividades ten-
dientes a difundir y valorizar
entre la población residente
los platos característicos de
la gastronomía local. 

Realizar concursos locales
para definir el plato típico de
la ciudad. 

Diseñar programas de capa-
citación orientados a impul-
sar emprendedores de nego-
cios gastronómicos típicos. 

Generar eventos gastronómi-
cos que promocionen este
nuevo producto. 

Estrategia 

Ampliación de la oferta de
esparcimiento y espectácu-
los programados. 

Fundamento 

Como consecuencia de la
marcada estacionalidad que
padece la ciudad se ha diag-
nosticado la necesidad de
crear e incentivar la oferta de
esparcimiento para que ésta
pueda contribuir a una mejor
distribución de la demanda a
lo largo del año y satisfacer a
los turistas cuando las condi-
ciones climáticas no son ade-
cuadas para las actividades al
aire libre.

Acciones sugeridas.

Organizar eventos y / o es-
pectáculos programados, es-
pecialmente los fines de se-
mana largo, vinculados con
la naturaleza, el campo o el
Carnaval del País. (ejemplo,
demostraciones campestres
en la Sociedad Rural, espec-
táculos de luz y sonido en los
museos, etc.).

Promover la realización de
campeonatos deportivos ob-
teniendo especial provecho
del principal recurso turístico
de la ciudad: el río. (ejemplo,
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campeonatos de remo, pes-
ca, etc.).

Dotar a la ciudad de un mejor
equipamiento de esparci-
miento: cines, teatros, cen-
tros comerciales.

Recrear situaciones históri-
cas de fuerte arraigo en la
memoria local a través de re-
presentaciones teatrales.

Finalizar las obras del autó-
dromo de la ciudad a efectos
de convocar competencias
automovilísticas de categorí-
as nacionales (ejemplo turis-
mo Carretera). 

Estrategia 

Potenciación de la vincula-
ción con otras áreas de go-
bierno municipal involucra-
das en la satisfactoria expe-
riencia integral del visitante. 

Fundamento 

La propia pluralidad del pro-
ducto turístico requiere inter-
pretar al municipio como un
ámbito global e integrador.
Para la construcción de una
política turística local resulta
imprescindible que se dote
de un sentido transversal y
coordinado a la gestión mu-
nicipal, ya que ésta excede el
tratamiento sectorial que

pueda realizar el área res-
ponsable de turismo. 

Entendiendo que el buen fun-
cionamiento del sistema tu-
rístico local impone el traba-
jo mancomunado de todas
las áreas municipales, resulta
esencial atenuar la incone-
xión entre ellas. 

Acciones sugeridas.

Detectar las áreas de gobier-
no municipal que poseen in-
jerencia en temáticas que se
vinculan y repercuten en la
experiencia turística. 

Realizar una campaña de
sensibilización interna res-
pecto a la necesidad de coor-
dinación en pos del desarro-
llo turístico del destino. 

Creación de un “Comité Inter-
municipal de Desarrollo Tu-
rístico“ que integre las áreas
de gobierno que poseen per-
tinencia. 

Estrategia 

Fomento del trabajo manco-
munado entre los prestado-
res turísticos. 

Fundamento 

Se estima necesario poten-
ciar la coopetencia, la com-
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plementariedad y la sinergia
entre los prestadores aten-
diendo al concepto de pro-
ducto turístico integral que
es percibido por la demanda
como el destino en sí mismo.
Es decir, se sugiere configu-
rar redes que permitan la
composición de una oferta
capaz de configurar la expe-
riencia de viaje integral, res-
pondiendo a determinadas
motivaciones y expectativas
de un grupo de consumido-
res. 

Acciones sugeridas.

Identificar prestadores per-
meables a trabajar cooperati-
vamente y proceder a su con-
vocatoria para participar de
una Red Asociativa o de A-
lianzas Estratégicas.

Incentivar desde la Red la
creación de alianzas entre los
prestadores, que redunden
en beneficios al visitante, ya

sea por la creación de promo-
ciones conjuntas o por de-
ducciones en las tarifas o ser-
vicios brindados. 

Crear, a partir del funciona-
miento de la Red, un esque-
ma que valore y premie la ex-
celencia en las prestaciones.
En este sentido, podría dise-
ñarse un mecanismo para
que el visitante manifieste su
satisfacción respecto a un
producto o servicio a través
de la asignación al prestador
o comerciante, de un elemen-
to (tarjeta, cupón, etc.) que
simbolice y sintetice el cum-
plimiento o superación de
sus expectativas. Como cie-
rre de cada temporada po-
drán detectarse - por subsec-
tores, por ejemplo – los em-
prendimientos favorecidos,
actuando este sistema como
un reconocimiento público
que influirá positivamente en
la promoción de su imagen. 
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TRABAJO DE CAMPO
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La técnica de recolección de
datos utilizada ha consistido
en un cuestionario que reúne
preguntas lógicamente orde-
nadas para recabar informa-
ción sobre la temática plante-
ada. Se incluyen tres  catego-
rías de preguntas: cerradas o
dicotómicas, de elección
múltiple y abiertas. 

La encuesta se halla estructu-
rada en función del interés
del individuo en visitar la ciu-
dad de Gualeguaychú.  Pri-
meramente se caracteriza al
sujeto y posteriormente se
indaga sobre motivaciones,
comportamiento y toma de
decisión de viaje. 

Para la salida de campo se es-
tableció: 

La participación de alum-
nos de la carrera de Turis-
mo y Hotelería. 
Se definió que se efectua-
ría una muestra aleatoria. 
Los alumnos contarían
con la supervisión de los
Coordinadores del Equipo
Técnico.
Se seleccionaron estraté-
gicamente los puntos ge-
ográficos para la toma de
las encuestas, tomando
en cuenta la necesidad de
garantizar diferentes per-
files de demanda poten-
cial. 

En cumplimiento de lo pro-
gramado se efectuó la toma
de encuestas a visitantes po-
tenciales, obteniéndose muy
buenos resultados en cuanto
a la predisposición de los en-
cuestados y a la actitud pro-
fesional y entusiasta de los a-
lumnos.  

Las mismas se realizaron los
días 28, 29 y 30 de Junio en
la Ciudad de Buenos Aires y
en el Conurbano.  Los sitios
para la toma se selecciona-
ron estratégicamente:  Callao
y Santa Fe; Corrientes y Puey-
rredón y Plaza Italia –en la
Ciudad de Buenos Aires–
Tren de la Costa –San Isidro–
y Plaza de Lomas de Zamora.  
Se totalizaron 382 encuestas.

La Facultad de Ciencias So-
ciales –a través de las Licen-
ciadas Mariana Colotta y Na-
talia Bolan– efectuó el proce-
samiento de las encuestas y
elaboró el informe corres-
pondiente, cuyos resultados
se publican en el sitio web
institucional de la Universi-
dad del Salvador:  http://
www.salvador.edu.ar/vrid/di 

A continuación se dará cuen-
ta de algunas de las variables
analizadas en función de su
contribución al objeto de la
presente investigación. 

Encuestas a visitantes potenciales. 



52

INTERES POR VISITAR GUALEGUAYCHÚ  

Frente a la pregunta si estarían interesados en
visitar Gualeguaychú, la mayoría con un 82.7%
manifestó expresamente su intencionalidad de
hacerlo.

FRECUENCIA PORCENTAJE

SI 316 82,7 

NO 66 17,3 

INDIVIDUOS QUE NO MANIFIESTAN INTE-
RES EN EL DESTINO

RAZONES POR LAS QUE NO VISITARÍA 
GUALEGUAYCHÚ  

Prácticamente la mitad de los entrevistados
que no se consideran potenciales visitantes de
Gualeguaychú, justifican no visitar dicha ciu-
dad por falta de interés ( 47 %), seguido por un
18% que prefiere conocer otros lugares. Un 6%
se ve afectado en su decisión por el conflicto
con Uruguay.

FRECUENCIA PORCENTAJE

No le interesa 31 47

Conoce /Prefiere 

conocer otro lugar 12 18,2

Conflicto con Uruguay 4 6,1

Problemas económicos 2 3

Otros motivos 2 3

Ns / Nc 15 22,7 

TIPO DE ALOJAMIENTO QUE UTILIZA HABI-
TUALMENTE CUANDO VIAJA  

Quienes no visualizan a Gualeguaychú como
futuro destino turístico se hospedan funda-
mentalmente en hotelería de 3, 4 ó 5 estrellas. 

FRECUENCIA PORCENTAJE

Hotel 1 estrella 1 1,5

Hotel 2 estrellas 10 15,1

Hotel 3 estrellas 26 39,3

Hotel 4 estrellas 10 15,1

Hotel 5 estrellas 9 13,6

Hostería 5 7,5

Cabaña 8 12,1

Camping 10 15,1

Hostel 3 4,5

Otro 5 7,5

UTILIZACIÓN DE INTERMEDIARIOS PARA LA
ORGANIZACIÓN DEL VIAJE. 

Sólo un 24% de estos entrevistados siempre
recurre a agencias para organizar sus viajes.
Los principales motivos que declaran para re-
currir a ellas son la practicidad y el hecho que
les resulta más económico. El resto de los en-
trevistados dicen no contratar a las agencias
o hacerlo a veces, porque prefieren armar los
viajes solos. Un 9% denuncian la poca flexibi-
lidad y lo costoso de este servicio.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 16 24

A veces 26 39,4

No 24 36,4

CANTIDAD DE VIAJES QUE REALIZA ANUAL-
MENTE

El 54% de estos entrevistados viajaron una o
dos veces en el último año.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Uno 20 30,3

Dos 16 24,2

Tres 9 13,6

Más de tres 11 16,7

Ninguno 10 15,2 
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REGIONES TURÍSTICAS VISITADAS 

La mayoría (43.9%) de los que viajaron el úl-
timo año eligieron destinos de Buenos Ai-
res (Costa Atlántica) y un cuarto de los mis-
mos eligió la Patagonia Córdoba aparece en
tercer lugar con un 15.1% y le siguen con
un 10% cuyo y NEA.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Patagonia 16 24,2

NOA 4 6,1

Cuyo 7 10,6

Centro (Córdoba) 10 15,1

Buenos Aires 29 43,9

NEA 7 10,6

Otra 10 15,1

MEDIOS POR LOS QUE REÚNE INFORMACIÓN
ANTES DE VIAJAR

Los medios que utilizan los entrevistados que
no viajarían a Gualeguaychú son los mismos
que el resto de los entrevistados: internet en
primer lugar (65%) seguido por las recomenda-
ciones (25.7%), las revistas y diarios especiali-
zados (18.1%) y las agencias de viajes (12.1%). 

FRECUENCIA PORCENTAJE

Internet 43 65,1

Revistas y Diarios 

especializados 12 18,1

Guías Turísticas 4 6,1

Agencias de Viaje 8 12,1

Recomendación 17 25,7

Ferias o Exposiciones 0 0

Ninguno 3 1,5

Otro 1 0,5 

INDIVIDUOS QUE  MANIFIESTAN INTERES
EN EL DESTINO

MEDIO DE TRANSPORTE QUE UTILIZARÍA   

La mitad de los visitantes potenciales arribarí-
an a Gualeguaychú en ómnibus; el resto mayo-
ritariamente en su auto particular.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Ómnibus 164 51,9

Auto particular 129 40,8

Otro medio 23 7,3

TIPO DE ALOJAMIENTO QUE UTILIZA HABI-
TUALMENTE EN SUS VIAJES 

En orden de preferencias, el tipo de alojamien-
to más utilizado por los visitantes potenciales
de Gualeguaychú es el hotel de 3 estrellas
(28.5%), seguido por el camping (15.5%). Prác-
ticamente un 10% de la muestra elige respecti-
vamente como opción los hoteles de 2 estre-
llas o  las cabañas.  Minoritariamente se hace
referencia a hoteles de menor categoría o a las
hosterías. No llega ni al 2% las menciones de
hoteles 5 estrellas o hostel.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Hotel 1 estrella 20 6,3

Hotel 2 estrellas 27 8,5

Hotel 3 estrellas 90 28,5

Hotel 4 estrellas 24 7,6

Hotel 5 estrellas 6 1,9

Hostería 16 5,1

Cabaña 26 8,2

Camping 49 15,5

Hostel 5 1,6

Otro 53 16,8 
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TIPO DE ALOJAMIENTO QUE UTILIZARÍA PA-
RA ALOJARSE EN GUALEGUAYCHÚ 

Para los potenciales visitantes, el alojamiento
ideal para alojarse en Gualeguaychú es el hotel
3 estrellas (19%) seguido el camping (18.7%), y
en un tercer lugar se mencionan  las cabañas
(16.5%). En un cuarto lugar se instalan los ho-
teles 4 estrellas (10.8%). Existe también un
10% de entrevistados que muestran su deci-
sión de alojarse en casas de familiares o ami-
gos o prefieren alquilar viviendas.  Los hostel,
apart hotel, casas de familias (pagando) y los
hoteles de 1 estrella son los menos requeridos

FRECUENCIA PORCENTAJE

Hotel 1 estrella 13 4,1

Hotel 2 estrellas 26 8,2

Hotel 3 estrellas 60 49

Hotel 4 estrellas 34 10,8

Hostería 21 6,6

Cabaña 52 16,5

Camping 59 18,7

Hostel 8 2,5

Apart Hotel 6 1,9

Alquiler de vivienda 13 4,1

Casa de familia (pagando)6 1,9

Casa de familiares/amigos16 5,1

Otro 2 0,6

UTILIZACIÓN DE INTERMEDIARIOS PARA LA
ORGANIZACIÓN DEL VIAJE

Si bien se observa similitud entre ambas res-
puestas respecto a la utilización de una agen-
cia de turismo para organizar su viaje a Guale-
guaychú; existe un 13% más de entrevistados
que optarían por no utilizarlas.

FRECUENCIA PORCENTAJE

SI 137 43,4

NO 179 56,6

RAZONES POR LAS QUE NO UTILIZARÍA IN-
TERMEDIARIOS PARA LA ORGANIZACIÓN
DEL VIAJE

El principal motivo de no recurrir a una agencia

de viajes se centra en la preferencia de armar
los viajes solos, es decir por cuenta propia
(39.7%). En segundo orden aparece la mención
de la poca flexibilidad debido a lo estructurado
de armar viajes con agencia (23.5%). Un 13.4%
lo ve como un gasto innecesario y más caro.

FRECUENCIA PORCENTAJE

No le gusta/Es muy estructurado/

Poca flexibilidad 42 23,5

Prefiere armar el viaje 

solo/Viajar por su cuenta 71 39,7

Gasto innecesario/Es más

caro/Probl. económicos 24 13,4

No confía 6 3,4

Otro motivo 20 11,2

Ns / Nc 16 8,9 

CANTIDAD DE NOCHES QUE PERMANCERÍA
EN EL DESTINO 

En general los potenciales visitantes  ven a
Gualeguaychú como un destino  en el que tie-
nen intención de alojarse por más de tres no-
ches (55.4%) Los restantes consideran perti-
nente programar un viaje a este lugar por dos
o tres noches. Las opciones de una noche o pa-
sar el día son mínimas.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Ninguna, por el día 4 1,3

Una noche 6 1,9

Dos o tres noches 131 41,5

Más de tres noches 175 55,4

INTERÉS POR VISITAR LUGARES CERCANOS 

El 83.5 % aprovecharía su estadía en Guale-
guaychú para visitar lugares cercanos

FRECUENCIA PORCENTAJE

SI 264 83,5

NO 52 16,5 
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LUGARES CERCANOS QUE VISITARÍA

FRECUENCIA PORCENTAJE

Uruguay 4 1,5

Todos los que pueda/

Cualquiera que no conoce 29 11

Colón/El Palmar

/Villa Elisa 85 33,2

Federación/Concordia 15 5,7

Gualeguay 6 2,3

Termas 14 5,3

Toda la provincia 3 1,1

Palacio San José 4 1,5

No conoce los lugares 12 4,5

Otro lugar 26 8,9

Ns / Nc 66 25 

MOTIVOS DE VIAJE.   

Los principales motivos que llevarían a organi-
zar un viaje a Gualeguaychú son de carácter
vacacional (88.9%). Un 20 % menciona la atrac-
ción del lugar por el carnaval (19.9%)

FRECUENCIA PORCENTAJE

Vacacional 281 88,9

Negocios 1 1,5

Estudio 0 0

Salud 3 0,9

Visita familiares/amigos 13 4,1

Carnaval 63 19,9

Otro 9 2,8 

LUGARES TURÍSTICOS QUE VISITARÍA EN EL
DESTINO 

Los principales  atractivos turísticos provie-
nen de las playas (74.6%), las termas (59.4%),
los espectáculos programados (41.1%) y a-
tractivos culturales (31.9%.)  Un cuarto de los
entrevistados también mencionan los paisa-
jes rurales y culturales. El casino no se pre-
senta como  polo de atracción.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Playas 236 74,6

Termas 188 59,4

Casino 9 2,8

Atractivos culturales 101 31,9

Espectáculos programados 130 41,1

Paisajes culturales 87 27,5

Paisajes rurales 83 26,2

Otro 5 1,5

MOMENTOS DEL AÑO EN QUE VISITARÍA EL
DESTINO  

Decididamente Gualeguaychú como destino
turístico es preferido en verano, tanto para la
época de carnaval (61.3%) como la que no lo es
(19.6%). Un cuarto de los entrevistados lo ven
como una opción para los fines de semana lar-
go. Las vacaciones de invierno son programa-
das en este lugar minoritariamente

FRECUENCIA PORCENTAJE

Verano – Carnaval 194 61,3

Verano – No Carnaval 62 19,6

Vacaciones de Invierno 28 8,8

Fines de semana largo 74 23,4

Otro 29 9,1

MEDIOS POR LOS QUE REUNIRÍA INFORMA-
CIÓN SOBRE EL DESTINO 

Internet es el medio que mayormente es utili-
zado para reunir información sobre el destino
elegido (68%). Un cuarto de la muestra opera
por recomendaciones y aparece un 10 % que
respectivamente recurre a las agencias de viaje
o a revistas y diarios especializados

FRECUENCIA PORCENTAJE
Internet 215 68
Revistas y Diarios 
especializados 32 10,1
Guías Turísticas 6 1,8
Agencias de Viaje 31 9,8
Recomendación 79 25
Ferias o Exposiciones 3 0,9
Ninguno 19 6
Otro 24 7,5 
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La técnica de recolección de
datos utilizada ha consistido
en un cuestionario que con-
tiene preguntas lógicamente
estructuradas para obtener
información de interés a la
presente investigación. Se in-
cluyen tres categorías de pre-
guntas: cerradas o dicotómi-
cas, de elección múltiple y a-
biertas. 

La encuesta se ha diseñado
atendiendo a la necesidad de
caracterizar al sujeto, com-
prender sus pautas de com-
portamiento en destino y co-
nocer su grado de satisfac-
ción.   

Para la salida de campo se es-
tableció: 

La participación de alum-
nos de la carrera de Turis-
mo y Hotelería. 
Se determinó que se efec-
tuaría una muestra alea-
toria. 
Los alumnos fueron su-
pervisados por Coordina-
dores del Equipo Técnico.
La colaboración de perso-
nal contratado por la Se-
cretaría de Turismo para
la coordinación de la ta-
rea. 
Se seleccionaron estraté-
gicamente los puntos ge-
ográficos para la toma de
las encuestas, atendiendo
a la multiplicidad de acti-
vidades y atractivos turís-
ticos. 

En cumplimiento de lo pro-
gramado se efectuó la toma
de encuestas a visitantes rea-
les. Cabe señalar que las con-
diciones climáticas adversas
afectaron la tarea, puesto
que mermó significativamen-
te la afluencia de visitantes.
Sumado a ello, se estima que
los mencionados factores no
contribuyeron a que la de-
manda real se viera motivada
a la práctica de actividades
turísticas, por lo que se difi-
cultó establecer contacto. 

El operativo se llevó a cabo
en diversos sitios, tales como
Terminal de Ómnibus, Com-
plejo Termas de Gualeguay-
chú, Oficina de Turismo del
Paseo del Puerto, El Patio del
Mate, La Posada del Puerto,
locales gastronómicos va-
rios, Paseo de los Artesanos,
Costanera, entre otros. 

Se totalizaron 169 encuestas,
con la activa participación de
20 alumnos de la carrera de
Turismo y Hotelería (11 de e-
llos concurrieron el día
03/08 y 9 el 04/08) asistidos
por los Coordinadores, Lic.
María Lorena Villamayor, Lic.
Eduardo Cimolai y Lic. Pablo
Nielsen. 

La Facultad de Ciencias So-
ciales, a través de las Licen-
ciadas Mariana Colotta y Na-
talia Bolan efectuó el proce-
samiento de las encuestas y
elaboró el informe corres-
pondiente. Para acceder al a-
nálisis completo, el mismo
podrá obtenerse en:  http://
www.salvador.edu.ar/vrid/di

Encuestas a visitantes reales 
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Seguidamente, se detallarán aquellas variables
que se estimen relevantes  por su aporte a la
investigación realizada. 

CANTIDAD DE VECES QUE VISITÓ GUALE-
GUAYCHÚ   

Alrededor de un 70 % de los entrevistados
son visitantes reincidentes a la ciudad de
Gualeguaychú.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Una vez 54 32,1

Dos veces o más 114 67,9 

LUGAR DE PROCEDENCIA 

La mayoría de los entrevistados (72%) pro-
vienen de Buenos Aires, ya sea de la Ciudad
de Buenos Aires (32.1 %) o de la provincia
de Buenos Aires (39.9%). Un 10% de los visi-
tantes son de la misma provincia (Entre Rí-
os), seguidos por Santa Fé con un 6%.Un 10
% restante provienen de otras provincias.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Gran Buenos Aires 67 39,9

Ciudad de Buenos Aires 54 32,1

Santa Fe 10 6

Entre Ríos 17 10,1

Corrientes 1 0,6

Chaco 1 0,6

Otra provincia 15 8,9

Otro país 3 1,8

MEDIO DE TRANSPORTE QUE UTILIZÓ PARA
ARRIBAR AL DESTINO 

La  mayoría de los visitantes reales de Gua-
leguaychú llegaron a la ciudad en auto par-
ticular (76.1%). Sin embargo existe un 35 %
que lo hizo en ómnibus.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Ómnibus 59 35,1

Auto particular 128 76,1

Otro medio 3 1,8 

TIPO DE ALOJAMIENTO QUE UTILIZÓ PARA
ALOJARSE EN GUALEGUAYCHÚ

En orden de preferencias los tipos de aloja-
mientos más utilizados por los visitantes rea-
les de la ciudad son las casas de familiares/ a-
migos (20.2%); las cabañas (16.7%), seguidos
por los hoteles de 3 estrellas (13.7%). Minorita-
riamente  los entrevistados hacen referencia al
alquiler de viviendas, los camping y los hoteles
de menor categoría o mayor a 3 estrellas.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Hotel 1 estrella 5 3

Hotel 2 estrellas 8 4,8

Hotel 3 estrellas 23 13,7

Hotel 4 estrellas 3 1,8

Hostería 4 2,4

Cabaña 28 16,7

Camping 6 3,6

Residencial 1 0,6

Alquiler de vivienda 8 4,8

Casa de familia (pagando) 5 3

Casa de familiares/amigos 34 20,2

Otro 43 25,6

UTILIZACIÓN DE INTERMEDIARIOS PARA LA
ORGANIZACIÓN DEL VIAJE

Decididamente son minoritarios los visitantes
de Gualeguaychú que han organizado su viaje
a esta ciudad por medio de una agencia de tu-
rismo.

FRECUENCIA PORCENTAJE

SI 9 5,4

NO 159 94,6 

CANTIDAD DE NOCHES QUE PERMANECIÓ
EN EL DESTINO. 

Más del 70% de los entrevistados se aloja-
ron  en la ciudad por más de dos o tres no-
ches. Sin embargo un 17.3% menciona que
solo va a pasar el día.
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FRECUENCIA PORCENTAJE

Ninguna, por el día 29 17,3

Una noche 18 10,7

Dos o tres noches 73 43,5

Más de tres noches 48 28,6

VISITA A OTROS LUGARES CERCANOS

FRECUENCIA PORCENTAJE

SI 79 47

NO 89 53

LUGARES CERCANOS QUE VISITÓ

Los lugares más frecuentados son Colón y Villa
Elisa (54.4%), toda la provincia de Entre Ríos,
Gualeguay, Parána, y Federación, en menores
proporciones respectivamente.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Toda la provincia 9 11,4

Paraná 6 7,6

Colón, Villa Elisa 43 54,4

Concepción del Uruguay 6 7,6

Gualeguay 7 8,9

Federación 4 5,1

Palacio San José 1 1,3

Concordia 2 2,5

Otro lugar 1 1,3

MOTIVOS DE VIAJE   

Sin dudas el principal motivo del viaje a Guale-
guaychú de estos visitantes es vacacional
(69.1%). Sin embargo un 14% de los entrevista-
dos llegan a la ciudad para visitar familiares o
amigos o bien para hacer negocios, respectiva-
mente.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Vacacional 116 69,1

Negocios 24 14,2

Estudio 5 2,9

Salud 4 2,3

Visita familiares/amigos 25 14,8

Carnaval 2 1,1

Termas 16 9,5

Cercanía 2 1,1

Otro 6 3,5

GASTO DIARIO QUE REALIZÓ DURANTE SU
ESTADÍA 

El 42.3% de los visitantes entrevistados dicen
estimar un gasto diario promedio por persona
de $51 a $100.- en la ciudad. Sin embargo hay
un 32.2% que se encuentra con gastos por en-
cima de dicho valor.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Menos de  $ 50 27 16,1

De $ 51 a $ 100 71 42,3

De $ 101 a $ 200 30 17,9

Más de $ 200 24 14,3

Ns/Nc 16 9,5

LUGARES TURÍSTICOS VISITADOS

Las termas  (57.7%) son el principal atracti-
vo de los visitantes en esta época invernal.
Sin embargo hay fuerte alusión a las playas
de Gualeguaychú (34.5%), el casino (29.7%)
y los atractivos culturales (20.8%). Despla-
zando al carnaval con un 18.4% típico de
los meses de verano.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Playas 58 34,5

Termas 97 57,7

Casino 50 29,7

Atractivos culturales 35 20,8

Espectáculos 

programados 13 7,7

Carnaval 31 18,4

Paisajes rurales 17 10,1

Otro lugar 25 14,8
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MOMENTO DEL AÑO EN QUE REALIZÓ LA VI-
SITA

Las vacaciones de invierno dieron un gran
impulso al deseo de visitar Gualeguaychú
(63%). Aunque en similar proporción los vi-
sitantes (la mayoría reincidentes en la ciu-
dad) elijan el verano tanto en época de car-
naval o no.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Verano - Carnaval 62 36,9

Verano – no Carnaval 42 25

Vacaciones de invierno106 63

Fines de semana largo 17 10,1

Otro momento 30 17,8

MEDIOS POR LOS QUE REUNIÓ INFORMA-
CIÓN ANTES DE VIAJAR AL DESTINO 

La mayoría de los visitantes de Gualeguaychú
dicen haberse informado por internet (38%),
sin embargo hay un número similar que decla-
ra no haber reunido información por ningún
medio. Un cuarto de la muestra operó por re-
comendación.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Internet 64 38

Revistas y 

Diarios especializados 3 1,7

Agencias de Viaje 1 0,6

Recomendación 41 24,4

Ferias o Exposiciones 1 0,6

Ninguno 62 36,9

Otro 12 7,1

MOTIVO DE LA ELECCIÓN DE GUALEGUAY-
CHÚ COMO DESTINO

Los principales motivadores de los visitan-
tes de Gualeguaychú son la cercanía de es-
te destino respecto de sus lugares de ori-
gen (24.1%) las  termas (16.9%) y la posibili-
dad de visitar a la familia que vive allí
(14.5%).

FRECUENCIA PORCENTAJE

Cercanía al lugar 

de origen 40 24,1

Lugar de paso 9 5,4

Atractivo del lugar 

para vacacionar 11 6,6

Visita a familiares 24 14,5

Imagen de ciudad 

emprendedora 5 3

Por recomendación 7 4,2

Porque no conocía 10 6

Por las termas 28 16,9

Por los carnavales 9 5,4

Por las papeleras 1 0,6

Por trabajo 14 8,4

Ns/Nc 10 6

NIVEL DE SATISFACCIÓN DE LOS VISITANTES

ALOJAMIENTO
CALIDAD EN LA ATENCIÓN

Un 30.4% evalúa como muy buena la aten-
ción que recibió en el alojamiento, sólo un
7% sostiene que fue regular. Sin embargo
hay un 29.4% que no responde este item, ya
sea porque se alojó en casa de familiares o
porque no tiene una respuesta al respecto.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Excelente 12 7,1

Muy buena 51 30,4

Buena 43 25,6

Regular 12 7,1

Mala 0 0

Ns/Nc 50 29,8

EQUIPAMIENTO E INSTALACIONES

Un 30 % de los visitantes sostiene que el e-
quipo e instalaciones del lugar donde se a-
lojaron fueron buenas, aunque crece el por-
centaje de regulares respecto al item ante-
rior (10.1%) Sin embargo hay un 27.4% que
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no responde este item, ya sea porque se a-
lojó en casa de familiares o porque no tiene
una respuesta al respecto.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Excelente 10 6

Muy buena 44 26,2

Buena 50 29,8

Regular 17 10,1

Mala 1 0,6

Ns/Nc 46 27,4

RELACIÓN CALIDAD Y PRECIO

La relación precio-calidad es bien percibida
por los visitantes de esta ciudad. Un 62.5 %
asume que dicha dupla en los alojamientos
de  Gualeguaychú es buena o muy buena.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Excelente 4 2,4

Muy buena 39 23,2

Buena 66 39,3

Regular 10 6

Mala 2 1,2

Ns/Nc 47 28

2- GASTRONOMÍA

CALIDAD EN LA ATENCIÓN

Un 70.9% de los entrevistados evalúan co-
mo muy buena o buena la calidad del servi-
cio gastronómico. Sólo un 3% la percibe co-
mo regular o mala.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Excelente 13 7,7

Muy buena 72 42,9

Buena 47 28

Regular 3 1,8

Mala 2 1,2

Ns/Nc 31 18,5

RELACIÓN CALIDAD Y PRECIO

La relación precio- calidad del servicio gas-
tronómico, también es percibida de manera
positiva: un 69.1% de los entrevistados la e-
valúan como buena o muy buena.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Excelente 8 4,8

Muy buena 52 31

Buena 64 38,1

Regular 10 6

Mala 3 1,8

Ns/Nc 31 18,5

CENTRO DE INFORMES

ATENCIÓN RECIBIDA Y MATERIAL BRINDA-
DO

La mitad de los entrevistados desconocen
la atención del centro de informes local y
por ello son incapaces de evaluarlo. Aque-
llos que están informados lo evalúan favo-
rablemente como muy bueno (25%) ó bue-
no (16.7%).

FRECUENCIA PORCENTAJE

Excelente 10 6

Muy buena 42 25

Buena 28 16,7

Regular 2 1,2

Mala 0 0

Ns/Nc 86 51,2

EVALUACIÓN GLOBAL

El saldo de evaluación de los visitantes res-
pecto de la ciudad de Gualeguaychú que
los recibió es favorable. Casi un 40% evalúa
la experiencia de muy buena y casi un 30%
de buena. Incluso un 11% lo menciona co-
mo excelente. Sólo un 5% habla de una es-
tadía regular o mala.
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FRECUENCIA PORCENTAJE

Excelente 19 11,3

Muy buena 66 39,3

Buena 48 28,6

Regular 6 3,6

Mala 3 1,8

Ns/Nc 26 15,5

ASPECTOS QUE DEBERÍAN SER MEJORADOS

Entre las sugerencias se destaca el tema de
las mejoras que requiere Gualeguaychú pa-
ra recibir a los turistas en cuanto a la infra-
estructura (tanto de las termas, como de la
vialidad de la ciudad, los accesos, rutas e i-
luminación).En consonancia con este as-
pecto los visitantes reclaman mayor limpie-
za y entretenimientos, sobre todo en el in-
vierno.  Otro punto es el de la información
proporcionada al turismo (14.1) que debe-
ría ser más amplia.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Dar mayor información 

al turista 13 14,1

Mejoras en la 

infraestructura 58 63

Cortes de ruta 1 1,1

Mayor limpieza 5 5,4

Falta de entretenimientos 5 5,4

Otros 7 7,6

Ns/Nc 3 3,3

EVALUACIÓN DEL DESTINO POR PUNTAJE

Sólo un 7% de los entrevistados asigna va-
lores inferiores al 7 a la hora de definir el
cumplimiento de sus expectativas en una
escala de 0 a 10 puntos.

FRECUENCIA PORCENTAJE

1 punto 0 0

2 puntos 0 0

3 puntos 0 0

4 puntos 1 0,6

5 puntos 5 3

6 puntos 6 3,6

7 puntos 38 22,6

8 puntos 65 38,7

9 puntos 34 20,2

10 puntos 17 10,1

Ns/Nc 2 1,2

INTENCIÓN DE REPETICIÓN DE LA VISITA AL
DESTINO

La mayoría no duda en sostener que volve-
ría a viajar a Gualeguaychú (94%).

FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 158 94

No 2 1,2

Ns/Nc 8 4,8

EPOCA DEL AÑO EN QUE REGRESARÍA

Prácticamente la mitad elige el verano para
una futura visita. Sin embargo, hay un
37.3% que sostiene que visitaría la ciudad
en cualquier época del año.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Cualquier época 59 37,3

Verano 78 49,4

Carnaval 7 4,4

Invierno 7 4,4

Ns/Nc 7 4,4
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FOTOS
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ENCUENTRO TALLER 
CON EL PRESIDENTE DEL 
CONSEJO MIXTO
12/06/2007 
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VISITA DEL PRESIDENTE
DEL CONSEJO MIXTO 
A LA USAL 
03/07/2007  
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REALIZACIÓN 
DE ENTREVISTAS
05/07/2007

Raúl Almeida – Gualeguaychú Aventura

José Esmoris – Parilla La Cascada 
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REALIZACIÓN 
DE ENTREVISTAS  
05/07/2007

Mario Boari – El Patio del Mate  

Felipe Tomassi – Turismo Náutico 
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REALIZACIÓN 
DE ENTREVISTAS  
18/07/2007

Griselda Alfonso – Visitas Guiadas 

Comisión del Carnaval 
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REALIZACIÓN 
DE ENTREVISTAS
18/07/2007

Guillermo Staib – Ñandubaysal  

Ernesto Calíbrese – Solar del Este 
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REALIZACIÓN 
DE ENTREVISTAS
24/07/2007

Claudia Ullán –Consejo Mixto de Turismo 

Guillermo Giacalone – Complejo Termas del Guaychú 
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REALIZACIÓN 
DE ENTREVISTAS
24/07/2007

Corporación del Desarrollo de Gualeguaychú  

Héctor de la Fuente – Presidente Concejo Deliberante 
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REALIZACIÓN 
DE ENCUESTAS A 
VISITANTES POTENCIALES
30/07/2007
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REALIZACIÓN 
DE ENCUESTAS 
A VISITANTES REALES
03/08/2007
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REALIZACIÓN TALLERES
22/08/2007
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REALIZACIÓN TALLERES
22/08/2007
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REALIZACIÓN TALLERES
22/08/2007
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REALIZACIÓN TALLERES
22/08/2007




