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1. Introduccion

El presente informe muestra los resultados de un estudio comparativo sobre el perfil del
turista en los centros termales de la regién de Salto Grande, tomando como unidades de
analisis las termas de Dayman en Salto, Uruguay y las termas de Federacién en Entre Rios,
Argentina. La investigacion busca identificar y describir comportamientos, motivaciones y
percepciones de los visitantes en ambos destinos, con el propdsito de aportar evidencia
empirica que fortalezca el disefio de politicas publicas, la planificacion turistica regional y la
gestion de la oferta.

El analisis permite comparar, en términos generales, los datos relevados en 2024/2025 (en
adelante, y para simplificar la lectura, se denominaran “encuesta 2025”) con un estudio
similar realizadoen 2019, en aquellas dimensiones cuya informacién fue recogida de
idéntica forma.

Lainvestigacidon se basé en encuestas estructuradas aplicadas a turistas en ambos complejos
termales entre los meses de septiembre de 2024 y abril de 2025. Los cuestionarios, disefiados
de manera homologada para asegurar la comparabilidad, incluyeron preguntas cerradas y
abiertas que abarcan un amplio espectro de dimensiones: procedencia geografica, motivo
principal del viaje, factores de eleccion del destino, organizacidn del viaje, duracién y tipo de
alojamiento, gasto estimado, actividades complementarias, y nivel de satisfacciéon con
distintos aspectos de la experiencia.

El turismo termal constituye un sector estratégico para la regiéon, en tanto promueve la
integracién transfronteriza, dinamiza la economia localy genera un efecto multiplicador sobre
actividades conexas como la gastronomia, el transporte, el comercio y los servicios
culturales. En este marco, contar con un diagnéstico riguroso del perfil del turista contribuye
a identificar oportunidades de mejora, disefnar estrategias de fidelizacién y orientar politicas
de sostenibilidad.

El informe se divide en dos partes. La primera refiere al analisis de la encuesta 2025,
estructurada de la siguiente manera:

e Presentacion de la metodologia empleada

e Descripcion del perfil de los visitantes en Daymany en Federacion

¢ Analisis comparativo de los resultados con estudios anteriores

e Conclusionesyrecomendaciones para la gestion turistica

La segunda parte refiere al analisis comparativo entre las encuestas 2019y 2025.
Finalmente se establecen conclusiones generales considerando la encuesta 2025 vy la
comparacion de los principales cambios ocurridos entre los anos 2019y 2025.



ESTUDIO DEL PERFIL DEL TURISTA
DE LA REGION DE SALTO GRANDE

Observatorio U c U 4
Econémico

2. Marco referencial

El estudio del perfil del turista en destinos termales se fundamenta en enfoques conceptuales
provenientes del turismo de bienestar, del comportamiento del consumidor turistico, de la
economia del turismo y de la geografia del turismo. Estos marcos permiten comprender los
factores que determinan la eleccién del destino, la organizacién del viaje, la experiencia de
consumoy las interacciones entre el visitante y el territorio.

2.1. Turismo termal y turismo de bienestar

Elturismo termal forma parte del turismo de bienestar, orientado a la busqueda de descanso,
relajacion, equilibrio fisico-emocional y salud preventiva. La literatura sehala que, en las
ultimas décadas, los destinos termales en América Latina han transitado desde un enfoque
predominantemente terapéutico hacia modelos centrados en el ocio, la recreacién y
experiencias sensoriales integrales (Pineda & Falla, 2017).

Los complejos termales combinan recursos naturales —como aguas mineromedicinales—
con infraestructura recreativa especifica, lo que configura un producto turistico de alta
estacionalidad moderada, sensible a factores macroeconémicosy a practicas de turismo de
proximidad. La calidad percibida del entorno, la limpieza, el mantenimiento de las
instalacionesy la seguridad se consideran atributos criticos para la valoracion del destinoy el
retorno del visitante.

2.2. Motivaciones, comportamiento turistico y toma de decisiones

El perfil del turista se sustenta en teorias del comportamiento del consumidor turistico que
explican la motivacién, la eleccidn del destino y la experiencia vivida. La motivacion turistica
ha sido ampliamente abordada por modelos como el de Crompton (1979), que diferencia
motivaciones sociopsicolégicas —descanso, escape, relajacion— de motivaciones
relacionadas con los atributos del destino —clima, infraestructura, atractivos especificos—.

En el caso de los destinos termales de Dayman (Uruguay) y Federacidon (Argentina), las
investigaciones destacan la relevancia del turismo de cercania, la repeticidon de visitas, los
grupos familiares y la influencia de redes sociales presenciales (boca a boca) como fuentes
de informacion predominantes. A su vez, la creciente autogestion digital del viaje ha
modificado los canales de planificaciény busqueda de informacién.

2.3. Calidad del servicio, satisfaccion y fidelizacion del visitante

La satisfaccién delvisitante es un componente central de la performance turisticay constituye
un indicador estratégico para la gestidon del destino. Desde el paradigma de la calidad
percibida del servicio (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988), se entiende que la satisfaccion
resulta de la comparacion entre expectativas previasy percepciones reales de la experiencia.
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En el turismo termal, variables como limpieza, mantenimiento de piscinas, seguridad, calidad
gastrondmica y relacién calidad—-precio son determinantes para explicar los niveles de
satisfaccioén y la intencién de retorno. En destinos de proximidad geografica, como los del
corredor termal del rio Uruguay, la fidelizacién se expresa principalmente a través de visitas
repetidas y recomendaciones interpersonales.

2.4. Perspectiva territorial y turismo en regiones transfronterizas

Los complejos termales de Daymany Federacidn integran un sistema turistico transfronterizo
vinculado por proximidad geografica, infraestructura compartida y dindamicas
socioeconémicas comunes. Desde la geografia del turismo, estos espacios se conceptualizan
como regiones turisticas funcionales, donde los flujos turisticos se articulan con actividades
comerciales, recreativas y de movilidad cotidiana (Bertoncello, 2006).

Los estudios de turismo en regiones fronterizas destacan que la existencia de diferencias de
precios relativos, la accesibilidad y la complementariedad de ofertas genera patrones de
movilidad que combinan turismo, compras y ocio transfronterizo (Pahor Zvanut & Vodeb,
2023). El andlisis comparado entre destinos a ambos lados de una frontera permite identificar
oportunidades de planificacién conjunta, asi como diversificaciones y segmentos
diferenciados de la demanda.

3. Presentacion de la metodologia empleada

El estudio se centrd en la evaluacion de las caracteristicas y percepciones de los turistas en
los complejos termales de Dayman (Uruguay) y Federacién (Argentina), empleando un disefo
no experimental, transversal comparado (multisitio) para 2025, longitudinal y comparativo
(2019-2025).

El universo considerado parala encuesta 2025 estuvo compuesto por la totalidad de los
visitantes (turistas) que accedieron a los complejos termales de Dayman (Salto, Uruguay) y
Federacién (Entre Rios, Argentina) durante el periodo de relevamiento comprendido entre
septiembre de 2024 y abril de 2025.

La unidad de analisis primaria fue el turista individual (persona visitante) que se encontraba
dentrode las instalaciones de cada centro termal al momento de la aplicacién de la encuesta.

El estudio empled un muestreo no probabilistico de tipo incidental o por conveniencia,
aplicado sobre los visitantes presentes en los complejos termales en los dias seleccionados
para el relevamiento. Este enfoque resulta adecuado en investigaciones turisticas donde la
poblacion se encuentra dispersa y no existen listados exhaustivos que permitan un muestreo
probabilistico estricto.

Para mejorar la cobertura de perfiles, se utilizé una estrategia de cuotas temporales (dias de
semana, fines de semana, horarios de mayor y menor afluencia), lo que permitié captar
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segmentos variados de turistas. Cada entrevista se aplicé de manera presencial, de forma
independiente en cada sitio, respetando los criterios éticos de consentimiento informado y
confidencialidad de los datos.

La eleccién de un muestreo por afluencia de visitantes se justificé en funcién de la
heterogeneidad temporal de la demanda turistica y de la necesidad de asegurar la diversidad
de perfiles de turistas que concurren a los complejos durante distintos momentos del periodo
de recoleccién. Aunque el trabajo de campo se extendid entre septiembre de 2024 y abril de
2025, la finalidad del estudio no fue medir cambios estacionales, sino garantizar que el
conjunto de encuestas representara adecuadamente el universo anual de visitantes, por lo
gue se integraron todas las observaciones dentro de un mismo corte analitico para cada sitio.

o Criterio deinclusion:visitantes mayores de 18 afios que aceptaran participar
voluntariamente y que estuvieran realizando una visita turistica (no residentes en las
respectivas localidades donde se localizan los centros termales).
e Tamafo muestral:

Termas de Dayman (Uruguay): n =431 encuestas validas.

Termas de Federacion (Argentina): n =579 encuestas validas.
e Margen de errory confianza: Estos tamafos muestrales garantizan un margen de error
maximo 5 %, con un nivel de confianza del 95%.

El estudio efectuado en 2019, utilizado como marco de comparacion para los resultados de
2025, fue disefado y ejecutado siguiendo los mismos protocolos metodolégicos, lo que
garantiza la consistencia del analisis longitudinal

4. Equipo de trabajo y ejecucion en campo

La estructura operativa del estudio se dividié en un equipo técnico de disefno y direccién y
equipos de campo para la recoleccidon de datos.

El disefo, la coordinacion, la supervisidon y el andlisis del estudio recayeron en el equipo
técnico del Observatorio Econdmico del Campus Salto de la Universidad Catoélica del Uruguay
(Ucu).

El equipo técnico se encargd de la conceptualizacién del disefio de investigacion, la
elaboracion y validacion de los instrumentos (cuestionarios), la capacitacion de
los supervisores de campo, la coordinacion binacional con las autoridades de los complejos
termales, el control de calidad de los datos y el procesamiento y analisis final de la
informacion.

La ejecucion en territorio y la aplicacion de las encuestas presenciales fueron llevadas a cabo
por equipos de estudiantes avanzados de la Universidad Catélica del Uruguay— Campus Salto,
coordinados por un integrante del equipo técnico del Observatorio Econémico, secundado
por un asistente de campo.
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Capacitacion: todos los asistentes de campo recibieron una capacitacion estandarizada
sobre las técnicas de abordaje al publico, la administraciéon del cuestionario estructurado, la
ética de la investigacion y los procedimientos para el muestreo sistematico, asegurando la
uniformidad en el proceso de recolecciéon de datos en ambos paises.

Supervisidn: se asignaron supervisores de campo para monitorear diariamente la calidad del
trabajo, resolver dudas logisticas y metodoldgicas, y asegurar el cumplimiento estricto del
protocolo de muestreo y la meta de encuestas diarias.

4.1. Diseno del relevamiento

Se aplicaron encuestas presenciales estructuradas a los visitantes en los propios centros
termales, entre los meses de septiembre de 2024 y abril de 2025. Para garantizar la
comparabilidad de los resultados, se elaboraron cuestionarios equivalentes en ambos casos,
adaptados a las especificidades locales, pero con un nticleo comun de preguntas.

La bateria de instrumentos integrd preguntas cerradas de opcién multiple junto con preguntas
abiertas, permitiendo obtener informacién sociodemografica y profundizar en otras
dimensiones analiticas referidas, entre otras, a:
1. Procedencia geograficay socioecondmica de los visitantes.’
2. Motivaciones de viaje (ocio, salud, visitas familiares, negocios, entre otros).
3. Factores de eleccidon del destino (precio, infraestructura, promocién, costumbre,
etc.).
Organizacién del viaje (agencias, internet, contactos directos).
Duracion de la estadia y tipo de alojamiento.
Nivel de gasto y rubros principales de consumo.
Actividades realizadas en torno a la experiencia termal.
Grado de satisfaccion con la infraestructura, la limpieza, la gastronomia, la seguridad
la relacion calidad-precio.

<®mNo o s

5. Analisis de datos

Se empled la estadistica descriptiva para perfilar las caracteristicas sociodemograficas,
econdmicas y de comportamiento de los visitantes en cada centro termal de forma
independientey comparada. Posteriormente se realizdé un analisis comparativo entre las
encuestas 2025y 2019.

A continuacion, se analizara cada una de las dimensiones definidas del perfil del turista en
cada centro termal, realizando una comparacioén entre los mismos.

1 Para este analisis se consideran las divisiones subnacionales “Provincia” para Argentina y “Departamento” para
Uruguay.
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5.1. Perfil sociodemografico

5.1.1. Lugar de residencia habitual

Uno de los primeros aspectos analizados refiere al lugar de residencia habitual de los turistas
que visitan los centros termales. En Dayman, la gran mayoria de los visitantes provienen de
Uruguay (93,5%), mientras que la proporcién de turistas internacionales es marginal:
Argentina representa un 4,4%, Brasil un 0,7% y otros paises un 1,4%.

En Federacién, Argentina es el lugar de origen del 63% de los visitantes, Uruguay alcanza un
35,6%, Brasily otros paises representan porcentajes minimos (0,7%y 0,7%, respectivamente).

Grdfico 1 - Lugar de residencia visitantes

Pais de residencia visitantes Dayman Pais de residencia visitantes Federacion
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5.1.2. Procedencia de los visitantes de Termas del Dayman

Dentro del conjunto de turistas residentes en Uruguay que visitan Dayman, el mayor aporte
proviene de Montevideo (24,1%) y Canelones (11,6%), confirmando el peso del area
metropolitana como principal origen. Les siguen departamentos de la franja sur y litoral del
pais: Maldonado (6,3%), Colonia (5,6%) y Paysandu (5,1%). Otros departamentos con cierta
representacion son San José y Tacuarembod (4,4% cada uno), mientras que el resto del
territorio aporta porcentajes menores.

Grdfico 2 - Procedencia de visitantes de Daymdn desde Uruguay
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En el caso de los turistas provenientes de Argentina, la provincia de Entre Rios explica el 47,4%
de los visitantes, lo que refleja la cercania geografica y la integraciéon natural de los flujos
turisticos transfronterizos. Le siguen la provincia de Buenos Aires (15,8%) y la provincia de
Santa Fe (10,5%), mientras que provincias como Coérdoba y Salta aportan porcentajes
minoritarios (5,3% cada una). Esto sugiere que el turismo argentino en Dayman esta
fuertemente condicionado por la proximidad y conectividad, aunque también se observan
visitantes de provincias mas alejadas.

Grdfico 3- Procedencia de visitantes de Daymdn desde Argentina
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5.1.3. Procedencia de los visitantes de Termas de Federacién

En el caso de Federacion, y en lo que refiere a los turistas argentinos, Buenos Aires representa
el 68,3% de los visitantes, seguido por Entre Rios (13,3%) y Santa Fe (8,0%). Cérdoba (4,0%) y
otras provincias aportan porcentajes reducidos, generalmente por debajo del2,0%. Este
patron refleja que Federacion no solo capta turismo de proximidad (Entre Rios, Santa Fe), sino
también un flujo considerable desde el principal centro emisor del pais, la provincia de Buenos
Aires.

Grdfico 4- Procedencia de visitantes de Federacion desde Argentina
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La composicion de los turistas uruguayos en Federacién muestra un patron similar al
de Dayman en cuanto al peso del area metropolitana: Montevideo (25,0%) y Canelones
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(20.5%) concentran juntos mas del 45% de los visitantes de origen uruguayo. El departamento
de Salto alcanza un 9,8%, lo que indica un flujo relevante de turismo de cercania. También
destacan Paysandu (8,9%) y Lavalleja (4,5%), ademas de Maldonado, Rivera y Tacuarembg,
cada uno con un 4,5%. El resto de los departamentos contribuye con participaciones
menores.

Grdfico 5 - Procedencia de visitantes de Federacion desde Uruguay
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5.1.4. Distribucion etaria de los visitantes
El analisis por franjas etarias muestra diferencias relevantes entre los dos destinos.

En Dayman, la distribucidén es relativamente equilibrada, aunque con un sesgo hacia grupos
de medianay mayor edad. El segmento de 60 afios o mas concentra el 22,1% de los visitantes,
seguido por el grupo de 39 a 45 afios (16,5%), 53 a 59 afos (16,0%), 32 a 38 afos (15,1%) y 46
a 52 anos (14,4%). Los grupos jovenes estan menos representados: 25 a 31 afios (12,5%) y 18
a 24 anos (3,5%).

En conjunto estos datos sugieren que Dayman atrae principalmente a adultos y adultos
mayores, con una presencia limitada de turistas jévenes.

En Federacidn, la concentracién en los adultos mayores es aun mas marcada: el 38,4% de los
visitantes tiene 60 afios o0 mas. Le siguen los grupos de 53 a 59 anos (15,5%), 46 a 52 afos
(15,3%) y 39 a 45 afios (13,0%). Los mas jovenes constituyen una proporcién reducida: 11,3%
entre 32y 38 afnos, 4,2% entre 25y 31, y apenas 2,5 % entre 18 y 24 afios.

La comparacion evidencia que, si bien ambos centros termales presentan un perfil de
visitantes fuertemente orientado a adultos y adultos mayores, la tendencia es mas acentuada
en Federacion.
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Grdfico 6 - Franja etaria de los visitantes
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5.1.5. Nivel socioecondmico

El analisis del nivel socioecondmico da indicios de la capacidad de gasto y los perfiles de
consumo turistico de quienes eligen los centros termales de Dayman y Federacion. A partir de
la distribucion de ingresos declarados, se observan diferencias relevantes en la composicién
socioecondmica de la demanda en ambos destinos expresados en dodlares corrientes de
cada pais.?

En Dayman, el 26,0% de los encuestados declaré ingresos mensuales entre USD 1.461
y USD 1.950, constituyendo la franja mas representativa. Le siguen los grupos con ingresos
superiores a USD 2.439, que alcanzan el 16,9%. En tanto, el 15,3% declard ingresos entre
USD 1.001 y USD 1.460, el 14,6% entre USD 1.951 y USD 2.439 y el 12,1% indicé ingresos
menores a USD 1.000.

2 Los ingresos fueron relevados en la moneda del pais de origen del turista salvo excepciones en que el turista respondié en délares
americanos. Es importante destacar que los montos expresados en doélares no son directamente comparables entre ambos destinos
en términos de poder adquisitivo real. Uruguay presenta una estructura de precios considerablemente mas elevada que Argentina,
con un peso uruguayo histéricamente mas fuerte y estable. Esto implica que el poder de compra real de un ddlar es menor en
Uruguay que en Argentina. En consecuencia, visitantes uruguayos que declaran ingresos nominales de, por ejemplo, US$ 1.000
mensuales enfrentan costos de vida y precios relativos mds altos en su contexto local que visitantes argentinos con el mismo
ingreso nominal en délares. Este diferencial de precios —reflejado en la Paridad de Poder Adquisitivo (PPA)— ayuda a
contextualizar la composicion socioecondmica de ambas demandas turisticas: los visitantes argentinos de Federacion, aunque
presenten ingresos nominales en délares menores en promedio, pueden tener una capacidad de consumo y gasto turistico real
similar o incluso superior a sus pares uruguayos con mayores ingresos nominales, dado el menor costo de vida relativo que
enfrentan en Argentina.

Observatorio U c U
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Grdfico 7 - Ingresos por franjas visitantes de Daymdn
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En Federacion, el 18,2% de los visitantes declara percibiringresos inferiores a USD 1.000, el
mayor porcentaje declarado se ubica en 22,9% entre USD 1.001 y USD 1.460. Los ingresos
altos de mas de USD 2.439 son menos frecuentes (11,8%). Las franjas de USD 1.461 a USD
1.950 y de USD 1.951 representan un 16,1% cada una. Desde USD 2.439 en adelante
representaun 11,8%.

Grdfico 8 - Ingresos por franjas visitantes de Federacion
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En ambos destinos, aproximadamente un 15,0% de los encuestados optd por no declarar su
nivel de ingreso (Ns/Nc). Este porcentaje es consistente con estudios previos, y puede reflejar
tanto reservas frente a la pregunta como la existencia de ingresos informales o combinados.
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5.2. Motivaciones y factores de eleccion del destino

5.2.1. Motivos del Viaje

El analisis de los motivos del viaje permite comprender las principales razones por las cuales
los visitantes eligen los centros termales de Daymany Federacion.

En el caso de Dayman, la gran mayoria de los encuestados, 87,0%, declardé que su principal
motivo de visita fue “vacaciones, recreo y ocio”, lo que confirma el posicionamiento del
destino como espacio de descanso y esparcimiento.

En segundo lugar, un 7,0% manifesté haber viajado por visitas a familiares o amigos, seguido
por un 3,0% que selecciond la opcion “otros”, que incluye motivos personales no
especificados.

Los segmentos minoritarios corresponden a negocios o motivos profesionales (1,6%), salud
y/0 atencion médica (0,9%), educacion o formacién (0,7%), compras (0,2%).

Esta distribucién muestra que Dayman mantiene una identidad fuertemente asociada al
turismo de descanso y bienestar, con baja incidencia de motivaciones alternativas.

En Federacion, el motivo principal también es el turismo de vacaciones, recreo y ocio, con un
porcentaje aun mas elevado: 94% del total. Le siguen otros motivos (3,5%), visitas a familiares
o0 amigos (0,9%), y salud o atencién médica (0,5%).

Los viajes por negocios o motivos profesionales y por transito de paso representan cada uno
0,3%, mientras que el motivo de compras apenas alcanza el 0,2%.

Esta concentracidn casi exclusiva en el ocio refleja una mayor homogeneidad en el perfil del
visitante argentino, asociado a un publico que prioriza la accesibilidad, la recreaciony la oferta
de servicios vinculados al descanso familiar, con escasa diversificacidn hacia otras
motivaciones turisticas.

5.2.2. Motivo de eleccion del centro termal

Los resultados muestran que en ambos centros termales el principal factor de atraccion son
las instalaciones y actividades recreativas, aunque con una intensidad diferente.

En Dayman, el 46,0% de los visitantes declaré6 que la eleccion del destino se debié
principalmente a las instalaciones y servicios recreativos. Otros factores relevantes fueron la
contrataciéon de un paquete turistico (17,0%) y las caracteristicas o disponibilidad del
alojamiento (16,0%). En menor medida se mencionaron las excursiones (3,0%), la oferta
gastrondmica (3,0%) y las vias de acceso (3,0%). El transporte hacia el destino y otras
motivaciones aparecen con valores muy bajos.
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En Federacion, el peso de las instalaciones y actividades recreativas es aun mayor: 62,0% de
los turistas sehalaron este aspecto como motivo principal de eleccidn. Le siguen el paquete
turistico (17,0%) y el alojamiento (5,0%), mientras que el resto de las categorias (oferta
gastrondmica, transporte, vias de acceso, excursiones) se ubican en porcentajes marginales
inferiores al 5,0%.

El contraste revela que, si bien ambos destinos coinciden en la centralidad de las
instalaciones termales y los servicios recreativos como principal atractivo, en Federacion la
concentraciéon es mayor (mas de la mitad de los visitantes), lo que sugiere un posicionamiento
mas consolidado en este aspecto.

En Dayman, en cambio, los visitantes muestran una distribucién algo mas diversificada en las
motivaciones, con un peso relativamente mayor de factores como el alojamiento y los
paquetes turisticos.

5.2.3. Como se enterd de la propuesta turistica

El analisis de los canales de informacion utilizados por los visitantes permite comprender las
vias de difusidn y comunicacion mas efectivas de cada destino termal. En ambos casos,
predominan los vinculos interpersonales (familiares y amigos) como principal medio de
conocimiento de la oferta, lo cual evidencia la fuerte influencia del boca a boca y la
recomendacion personal en la eleccion del destino.

En Dayman, el 35,2% de los visitantes manifesté haberse enterado de la propuesta por
familiares, mientras que el 20,1% lo hizo por amigos, consolidando al entorno cercano como
la principal fuente de informacion.

El 12,9% indico la opcion “otros”, lo que puede incluir menciones genéricas o experiencias
previas, y un 8,8% no especificé el canal (Ns/Nc).

Entre los medios digitales y tradicionales, la publicidad en Internet alcanza un 6,7%, seguida
porredes sociales (5,1%), publicidad televisiva (4,6%) y agencias de viajes (3,5%). El centro de
informacidn turistica fue mencionado por un 1,4% de los encuestados.

Esta estructura sugiere que la difusién de Dayman se apoya principalmente en redes
personalesy conocimiento previo del destino, mientras que la comunicacidn institucionaly la
promocién digital, aunque presentes, aun tienen un margen importante de desarrollo. Las
redes sociales y la publicidad online emergen como canales complementarios con potencial
de expansion, especialmente entre visitantes jovenes y turistas nacionales.

En Federacion, el 38,4% de los encuestados declaré haberse enterado por amigos, mientras
que el 22,0% lo hizo por familiares, reafirmando también el peso del boca a boca como
principal herramienta de promocion. El 9,5% conocidé la oferta mediante publicidad en
Internet, seguido por agencias de viajes (6,7%), redes sociales (3,6%) y publicidad televisiva
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(2,6%). Un 2,0% menciond otros canales, porcentajes menores a 1,0% responden otros
medios y un 2,0% no respondié (Ns/Nc).

En este caso, Federacidon muestra un uso algo mas extendido de medios digitales y agencias
de viajes, posiblemente asociado a su mayor nivel de profesionalizacién turistica y a la
presencia de una oferta mas estructurada en el mercado argentino. Sin embargo, la
comunicacién interpersonal contintda siendo el canal mas influyente, especialmente entre
visitantes frecuentes o recomendados por conocidos.

5.3. Organizacion del viaje

La forma en que los visitantes planifican y contratan sus viajes refleja el grado de autonomia
del turistay el nivel de digitalizacion del proceso de reserva.

En Dayman, el 42,5% de los visitantes autogestiond su viaje a través de sitios web o
aplicaciones, lo que evidencia una creciente adopcion de plataformas digitales para la
organizacion del turismo termal. En segundo lugar, un 22,7% declardé haber contactado
directamente con el operador, seguido por un 17,4% que lo hizo por medio de conocidos. Las
agencias de viajes fueron utilizadas por un 12,0%.

En Federacion, el nivel de autogestidon es aun mayor: 49,2% de los turistas organizo su viaje a
través de sitios o aplicaciones en Internet, mientras que el 22,5% lo hizo contactando
directamente con el operador. Las agencias de viaje tuvieron una participacion del 18,9%. Por
otra parte, un 7,2% organizo el viaje por medio de conocidos, y los grupos otros (1,0%)
y Ns/Nc (0,9%) presentan proporciones marginales.

5.3.1. Tipo de alojamiento

En ambos destinos termales, el hotel se consolida como la principal modalidad de
alojamiento, aunque con diferencias en su peso relativo.

En Dayman, mas de la mitad de los visitantes (53,6%), se hospeda en hoteles, seguido por

quienes optan por el alquiler de casas (17,2%) y los bungalows (11,1%). En menor medida se
registran estadias en casas de familiares (9,3%), campings (0,7%).

18



Obs

C

ESTUDIO DEL PERFIL DEL TURISTA
DE LA REGION DE SALTO GRANDE

Grdfico 9 - Tipo de alojamiento visitantes de Daymdn
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En Federacion, los hoteles también lideran, con una proporcion de 52,7%. Les siguen el
alquiler de casas (18,4%) y los bungalows (12,0%), mientras que la estadia en casas

de familiares apenas alcanza el4,7%. Otras opciones, como campings o viviendas
compartidas, aparecen en proporciones marginales.

En Dayman el hospedaje en casas de familiares constituye casi una de cada diez elecciones,
mientras que en Federacién es menos que la mitad.

Grdfico 10 - Tipo de alojamiento visitantes de Federacion
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5.3.2. Duracion de la estadia

Enelcasode Dayman, laestancia promedio es de 3,5 dias, lo que evidencia una estadia corta.
La mayor concentracion de visitantes se encuentra en estancias de 3 dias (30,7%) y 4 dias
(26,7%), seguidas por 2 dias (13,8%) y 1 dia (10,0%), que representan viajes de corta
duracién. Solo un 10,5% permanece 5 dias, y los porcentajes descienden a medida que
aumenta la permanencia: 6 dias (3,8%), 7 dias (3,8%) y 10 dias (0,7%).
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Grdfico 11 - Dias de alojamiento visitantes de Daymdn

07%
267%

25% 3 . 5
Promedio dias de alojamiento

20%

15% 132%

10.0% 10.5%

10%

5% 38% 38%
- . e

o ——

2 3 4 5 i 7 10

En Federacion, el tiempo de alojamiento es algo mayor, con una media de 3,9dias.
Las estadias de 3 y 4 dias concentran la mayor proporcién de visitantes (26,8% cada una),
seguidas por 2 dias (13,1%) y 5 dias (12,5%).

EL7,0% de los encuestados se aloja solo 1 dia, mientras que las estancias mas prolongadas ,7
dias (6,8%), 8 dias (0,7%), 9 dias (0,4%) y 10 dias (3,0%)), muestran una leve pero visible
presencia de turismo de semana completa.

Grdfico 12 - Dias de alojamiento visitantes de Federacion
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5.3.3. Medio de locomocidn

El analisis de los medios de transporte empleados por los visitantes muestra que tanto
en Dayman como en Federacién predomina el uso del automovil particular.
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En Dayman, el 70,5% de los turistas accede en auto, lo que evidencia una fuerte presencia del
transporte privado. En segundo lugar, aparecen los 6mnibus interdepartamentales (13,9%) y
los d6mnibus de excursion (13,5%), lo que revela la existencia de un segmento que accede
mediante transporte colectivo organizado.

En el complejo termal ubicado en el lado argentino, también predomina el automoévil con un
71,4%. Alli, los O6mnibus de excursiéon (19,2%) superan en relevancia a los
interdepartamentales (5,0%), evidenciando un mayor peso del turismo organizado en grupos

y paquetes colectivos respecto de Dayman.

Grdfico 13 - Medios de locomocion
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5.3.4. Frecuencia de visita: primera vez en el destino

En Dayman, el 82,6% de los visitantes declaré que no era su primera visita, mientras que solo
un 16,7% acudia por primera vez. Este dato muestra una alta tasa de repeticion, lo que sugiere
un fuerte grado de fidelizacidn de los turistas con el destino.

En Federacién, en cambio, la situacion es distinta: aunque la mayoria de los encuestados
también eran visitantes recurrentes (62,6%), la proporcion de quienes asistian por primera vez
es considerablemente mayor (36,2%).
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Grdfico 14 - Primera vez visitantes
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5.3.5. Tamafio del grupo de viaje

La cantidad de personas con las que los turistas viajan permite identificar el tipo de publico
predominante (individual, familiar o grupal).

En Dayman, los datos muestran una predominancia de grupos pequefios. El 27,0% de los
encuestados viaja en grupos de tres mientras que el 20,9% representan grupos de cuatro
personasy el 16,8% viajade a dos. Los grupos que viajande a cincoy de a seis personas
representan un 14,5% y 6,6% respectivamente, mientras que los grupos grandes son
minoritarios: viajan de a siete personas el 2,4% Yy de a 8 personas 0,9%. En grupos de mas de
8 personas lo hace el 5,9% de los encuestados. Finalmente, el 5,0% viaja solo.

En Federacién, latendencia es similar, aunque con una distribucidon mas equilibrada. EL 28,6%
viaja de a dos, entanto el 27,5% lo hacen de a tres, seguidos por los grupos de cinco personas
que representan el 14,3% y quienes lo hacen de a cuatro personas representan el 12,3%.

Las proporciones disminuyen en los grupos mayores: de a seis personas mas 3,0%, de a siete

1,8%, de a ocho 1,4% y mas de ocho 6 ,6%). Por ultimo, el 4,5% viaja solo. Estos datos indican
que Federacion también se caracteriza por un turismo de pareja o pequefios grupos.
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Grdfico 15 - Grupo de viaje

Personas que viajan juntas en Dayman Personas que viajan juntas en Federacion
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5.3.6. Relacion de los acompafantes

-

El andlisis de los acompanantes con los que viajan los visitantes confirma el caracter familiar
del turismo termal, aunque con matices segun el destino.

En Dayman, la gran mayoria de los visitantes se desplaza junto a familiares (82,1%), mientras
que un 11,6% lo hace con amigos.

En Federacion, aunque también predominan los viajes con familiares (68,5%), la proporcion
es menor que en Dayman. Un 19,4% viaja con amigos.

Grdfico 16 — Tipo de acompafantes

Acompanantes en Dayman Acompanantes en Federacion
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Los resultados muestran que tanto en Dayman como en Federacion los visitantes tienden a
complementar su experiencia termal con otras actividades, aunque con patrones distintos en
cada destino.
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5.3.7. Actividades complementarias al turismo termal
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En Dayman, las ferias informales constituyen la principal actividad complementaria (38,3%),
seguidas por shopping y compras (18,3%). También aparecen, aunque en menor medida, la
opcién “otras” (10,4%) y las compras en Concordia u otras ciudades cercanas (3,2%).
Actividades de caracter turistico mas formal, como tours (7,0%) o visitas de turismo religioso
(3,2%), tienen una incidencia mucho menor. El bajo peso de museosy pesca representan
poco masdel 3,0%, seconfirma que la oferta complementaria en Daymanse orienta
fuertemente hacia el consumo comercial.

Grdfico 17 — Actividades complementarias en Daymadn

En Federacion, el patréon es mas diversificado. Aunque la respuesta “Ns/Nc” representa un
alto porcentaje (32,2%), la principal actividad complementaria son las compras en la propia
localidad (23,2%), seguida por “otras” (14%,0) y las compras en Concordia u otras localidades
(10,2%). También aparecen los tours (9,0%), las ferias informales (8,5%) y, en menor medida,
pesca o visitas a museos. Esto refleja que Federacidon combina tanto actividades de consumo
comercial como algunas experiencias turisticas mas estructuradas.

Grdfico 18 — Actividades complementarias en Federacion
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5.3.8. Conocimiento de actividades culturales y recreativas en el entorno urbano

Un aspecto relevante para comprender la integracién de los complejos termales con su
entorno es el nivel de conocimiento que los visitantes tienen sobre la oferta cultural y
recreativa de las ciudades cercanas.

En Dayman, los resultados muestran una baja visibilidad de la oferta cultural y recreativa local:
el 75,4% de los visitantes manifestd no conocer actividades culturales o de esparcimiento en
la ciudad, frente a un 20,2% que si lo hace.

En Federacion, aunque también predomina la falta de conocimiento, el porcentaje es menor:
66,9% de los visitantes declaré no conocer la oferta cultural/recreativa, mientras que un
28,2% si la identifico.

5.3.9. Carencias percibidas en los complejos termales

El relevamiento incluyd una pregunta abierta sobre las principales carencias detectadas por
los visitantes en los complejos termales. Los resultados muestran diferencias claras
entre Dayman y Federacion, tanto en la magnitud de las criticas como en el tipo de demandas.

En Dayman, poco menos de lamitad de los encuestados (44,7%) declaré no identificar
carencias, mientras que el resto menciond limitaciones concretas. Entre las mas sefialadas
se encuentran la falta de piscina techada (43,6%) (cabe aclarar que, que al momento de
escribir este informe comenzaron las obras de techado de una piscina).

La carencia de juegos para nifios (3,9%) y las observaciones vinculadas a la falta de medios de
pago electrénico (2,7%) completan la lista de carencias.

En conjunto, las respuestas revelan demandas en torno a la infraestructura y servicios
basicos, con énfasis en la modernizacién de las instalaciones acuaticas y la mejora de la
experiencia familiar.

En Federacion, la proporcion de visitantes que no identificé carencias es bastante mayor
(84,0%), lo que refleja un nivel superior de satisfaccion general. Entre las criticas destacadas,
se mencionan el mantenimiento general (10,0%), completa la tabla la falta de sombras en
areas abiertas (2,4%), Otras menciones aisladas incluyen la necesidad de musica,
disponibilidad de guardavidas, casas de cambio y mas actividades fisicas. En este caso, las
demandas parecen estar mas asociadas a servicios complementarios y mejoras en la
infraestructura existente, mas que a deficiencias estructurales.

5.4. Gasto diario de los turistas por grupo de viaje

El nivel de gasto diario constituye un indicador central para estimar el impacto econémico del
turismo en cada destino. A partir de las encuestas realizadas, se observa que, aunque el gasto
medio en doélares es similar entre Dayman y Federacion, las diferencias en moneda localy en
estructura de precios son significativas.
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En Dayman, el promedio de gasto diario por familia o grupo de viaje asciende a UYU 5.272,
equivalente a USD 129. La media del gasto per capita es de USD 35,6. La media de los grupos
de viaje o familias es de 3,62 personas.

La mayoria de los visitantes (el 68,9%) declaré gastar menos de UYU 5.000 diarios. Un 22,4%
manifestd gastos entre UYU 5.001 y 10.000, mientras que los grupos con gasto son
minoritarios: entre UYU 10.001 y 15.000 1,7% y mas de UYU 15.000 (3,6%). Finalmente, un
8,3% no especificé el monto diario gastado.

La mayoria de los visitantes (el 68,9%) declaré gastar menos de UYU 5.000 diarios. Un 22,4%
manifestd gastos entre UYU 5.001 y 10.000, mientras que los grupos con mayor poder
adquisitivo son minoritarios: entre UYU 10.001 y 15.000 1,7% y mas de UYU 15.000 (3,6%).
Finalmente, un 8,3% no especificé el monto diario gastado.

Otro indicador interesante consiste en contemplarel gasto diario poralojamiento y
por cantidad de personas que se alojan en hoteles.

Tabla 1 - Gasto diario por persona 'y por tipo de alojamiento en Daymadn

TIPO DE
ALOJAMIENTO usb
HOTEL usb 43,4
CASA DE FAMILIAR uUsD 28,9
BUNGALOWS usb 33,0
ALQUILER DE CASA usb 37,5
OTROS usb 27,1

Tabla 2 - Gasto diario por personas alojadas en hoteles en Daymdn

PERSONAS usD

1-2 uUSD 50,3
3-4 usD 41,3
5-6 uUSD 36,0

7y mas uUsD 25,3
En Federacién, elpromedio de gasto diario por grupo de viaje o familia alcanza los ARS
108.157, equivalente a USD 107. La media del gasto per capita es de USD 33,6. La media de

las familias o grupos de viaje es de 3,18 personas.

El gasto diario poralojamiento y porcantidad de personas que se alojan en hoteles
en Federacién se expone en las siguientes tablas.
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Tabla 3 - Gasto diario por persona y por tipo de alojamiento en Federacion

TIPO DE ALOJAMIENTO usD

HOTEL usb 33,7
CASA DE FAMILIAR USD 18,5
BUNGALOWS USD 26,8
ALQUILER DE CASA usb 27,0
OTROS USD 29,6

Tabla 4 - Gasto diario por personas alojadas en hoteles en Federacion

PERSONAS usD

1-2 USD 56,1
3-4 usD 32,7
5-6 USD 21,2

7y mas usD 12,0

EL76,1% de los visitantes gasta menos de ARS 150.000 diarios, mientras que un 8,8% se ubica
entre ARS 150.001 y 300.000, y solo el 1,4% y 0,9% respectivamente superan los ARS 300.000
0 ARS 450.000 por dia. EL 12,8% no respondié (Ns/Nc).

5.4.1. Distribucion del gasto principal

El analisis de los rubros de mayor gasto evidencia que, en ambos destinos, la alimentaciéony
el alojamiento son los dos componentes centrales del presupuesto turistico, aunque con
diferencias en su peso relativo.

En Dayman, los rubros de gasto considerados principales se concentran en alimentacién
(44,8%)y alojamiento (38,0%), que en conjunto superan el 80 % del gasto total. Auna distancia
considerable se ubican otros gastos principales, como las compras (5,8%), el entretenimiento
(3,3%), el combustible (2,6%) y el transporte (2,1%).

En Federacién, también predomina la alimentacion (52,0%) como principal rubro de gasto,
seguida por el alojamiento (31,1%). Lo siguen el combustible 4,6%, compras con un 3,6% y
entretenimiento 3,2% vy transporte 1,1%.
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e

Grdfico 19 — Tipo de gasto

En qué gastan mas los turistas de Dayman En qué gastan mas los turistas de Federacion
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5.5. Satisfaccion con los Servicios

5.5.1. Satisfaccion con la gastronomia

La evaluacioén de la gastronomia muestra niveles de satisfaccion relativamente altos en ambos
centros termales, aunque con diferencias en la distribucién de las valoraciones.

En Dayman,el 54,9% de los encuestados  valora muy satisfactoriamente la
gastronomia, otorgando entre 9y 10 puntos (en una escala de 1 a 10). La satisfaccion alcanza
su mayor concentracion en los valores mas altos de la escala: 37,2% calificé con 10 puntosy
27,1% con 8 puntos, lo que refleja un reconocimiento positivo general hacia la oferta
gastrondmica. Sin embargo, también se observa cierta dispersion: un 10,3% calificé con 7
puntos y un 4,4% con 6 puntos, mientras que las valoraciones intermedias y bajas con una
percepcion regular o insatisfactoria son marginales. Esto sugiere que, si bien la gran mayoria
de los visitantes estan satisfechos, existe un grupo no menor que percibe aspectos a mejorar.

En Federacidn, los niveles de satisfaccidon son mas altos: 42,4% otorgd la maxima calificacién
(10 puntos), 19,0% (9 puntos) considerando los servicios gastrondmicos muy satisfactorios en
conjunto por mas del 60% de los encuestados. Un 23,3% se ubicé en 8 puntosy 8,7% en 7
puntos, un 32% calificé como satisfactorio el servicio. Las valoraciones medias (5y 6) suman
en conjunto 4,6%, y las bajas (menos de 5) son practicamente residuales alcanzando menos
del 2,0%. Esto indica un nivel de satisfaccidn mas alto que en Dayman, con menor dispersion
de opiniones negativas.

5.5.2. Satisfaccion con la limpieza del parque termal

La limpieza constituye uno de los atributos mas valorados por los visitantes en los complejos
termales, al reflejar la calidad del mantenimiento y la gestidon del destino. Los resultados
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obtenidos muestran niveles de satisfaccién muy altos tanto en Dayman como en Federacioén,
aunque con algunas diferencias en la distribucion de respuestas.

En el complejo termal de Dayman, la satisfaccion con la limpieza alcanza niveles
notoriamente elevados, mas del 80,0% de los encuestados califica esta dimensién entre 9y
10 puntos. EL 63,1% de los visitantes calificé con 10 puntos, mientras que otro 17,8% otorgd
una puntuaciénde 9,y un 18,0% calific6 como satisfactorio con 8 y 7 puntos. Las valoraciones
mas bajas son marginales representando menos del 1%.

En Federacion, los resultados mantienen el mismo patréon de excelencia. El 67,6% de los
visitantes califico la limpieza con 10 puntos, mientras que un 16,7% asignd 9 puntos niveles
de muy alta satisfaccién. y un 9,4% calificé con 8y un 3,7% con 7 puntos, niveles inferiores
a 6 puntos representan menos del 1%.

5.5.3. Satisfaccion con el entorno

En Dayman, la mayoria de los visitantes se muestran altamente satisfechos: 57,0% calificé la
satisfaccion con el entorno con 10 puntos, seguido por un 21,3% con 9 puntos. En conjunto,
mas de 8 de cada 10 turistas otorgan excelente calificacion alentorno termal. EL10,2% evalud
con 8 puntos, mientras que los valores intermedios 6 y 7 representan apenas un 3,6%. Las
calificaciones bajas, 5 0 menos son casi residuales, lo que sugiere que el entorno es percibido
como una fortaleza del destino.

En Federacion, la valoracidon es aun mas elevada y homogénea: 80,1% calificd el entorno con
10 puntos, seguido por un 12,9% con 9 puntos y un 5,4 % con 8 puntos. En total, mas del 93%
de los visitantes otorgan calificaciones sobresalientes, con minimos porcentajes en valores
intermedios o bajos.

5.5.4. Satisfaccion con la seguridad

La seguridad constituye un atributo fundamental para la experiencia turistica, ya que incide
directamente en la percepcidn de confianzay bienestar del visitante. Los resultados obtenidos
muestran una valoracién muy positiva en ambos destinos, con predominio de las
calificaciones mas altas.

En Dayman, un 68% de los visitantes calificé con 10 puntos la seguridad, seguido porun 17,3%
que otorgd 9 puntos y un 10,2% con 8 puntos. Esto significa que mas del 95% de los turistas
ubica su satisfaccién en niveles altos de 8 a 10 puntos. Las valoraciones intermedias 6y 7
representan apenas un 3,5%, mientras que las bajas 5 0 menos son casi nulas.

En Federacion, la percepcién es incluso mas favorable: 80% de los visitantes calificé con 10
puntos, seguido por un 12,9% con 9 puntos y un 5,4% con 8 puntos. En total, mas del 98% de
los encuestados otorga las maximas calificaciones, con niveles casi inexistentes de
insatisfaccion.
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5.5.5. Satisfaccion con las instalaciones

La valoracién de las instalaciones constituye un indicador clave de la percepcion de calidad
en los complejos termales, ya que integra dimensiones como infraestructura, mantenimiento,
modernizacion y adecuacion a las expectativas del visitante.

En Dayman, algo mas de la mitad de los visitantes (54,6%), otorgd la maxima calificacion,
mientras que un 19,4% calificé con 9y un 13,9% con 8. En conjunto, mas del 87% de los
encuestados sitla la satisfaccidon en valores altos. No obstante, se observa una mayor
dispersion que en otros indicadores, poco mas de un 10% distribuyd sus respuestas entre
valores intermedios de 5 a 7, y un pequeno porcentaje, cerca de 1%, calificd la satisfaccion
con las instalaciones con puntajes bajos. Esto sugiere que, aunque el desempeno general es
positivo, existe un segmento de visitantes que percibe deficiencias en la infraestructura.

En Federacioén, los resultados son mas favorables y homogéneos: 69,5% calificé con 10
puntos, seguido por un 14,9% con 9y un 9,1% con 8 puntos. De este modo, mas del 93% de
los visitantes asigna calificaciones sobresalientes de 8 a 10. Las valoraciones intermedias y
bajas son marginales, lo que refuerza la percepcién de un parque con instalaciones acordes a
las expectativas de los turistas.

5.5.6. Satisfaccion con la relacion calidad-precio

La percepcion de la relacion entre lo que los turistas pagan y reciben es un determinante
fundamental en la evaluacion global de la experiencia turistica, ya que sintetiza la valoracion
de la infraestructura, los servicios y la organizacion frente al costo asumido.

En Dayman, la satisfaccion presenta una distribucion positiva, pero con mayor dispersion que
en otros indicadores. Un 33,0% de los visitantes calificé con 10 puntos, un 29,7% con 8 y un
18,3% con 9, lo que significa que poco mas del 80,0% de los turistas otorgan calificaciones
altas entre 8 y 10 puntos. Sin embargo, se observa un 10,9% en 7 puntos y un pequefo pero
significativo grupo aproximadamente 8,0% convaloraciones intermedias o bajas de6 o
menos. Esto sugiere que, si bien la mayoria percibe una buena relacién calidad-precio, existe
un sector que considera que el costo no se corresponde totalmente con lo recibido.

En Federacion, la percepcién es mas contundente y homogénea: 38,4% de los visitantes
calificé con 10 puntos, seguido porun 25,1% con 8 y un 19,9% con 9 puntos. En conjunto, mas
del 80,0% ubica su satisfaccion en los valores mas altos. Las calificaciones intermedias 6 o 7
representan alrededor del 13,8%, mientras que las bajas son residuales.

Estos resultados muestran que Federacién logra un mejor equilibrio entre precio y calidad
percibida, fortaleciendo su posicionamiento competitivo.

5.5.7. Intencién de volver

La disposicion a regresar constituye un indicador de fidelizacidon y sostenibilidad de la
demanda turistica, ya que refleja no solo la satisfaccidon inmediata con la experiencia, sino
también la valoracion del destino en el mediano plazo.
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En Dayman, los resultados son contundentes: un 96,0% de los visitantes manifestd su
intencion de volver, mientras que solo un 0,9% indicé que no lo haria. Este dato confirma
que Dayman posee un altisimo nivel de fidelizacion.

En Federacidn, la intencion de regresar también es mayoritaria 91,0% expresd que volveria,
mientras que alrededor de un 1,6% sefialé que no volveria. Un 3,0% manifesté no saber o no
contestar, y un pequeno grupo indicd que no volveria.
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6. Informe Comparativo

Perfil, Comportamiento y Satisfaccién de los Visitantes en los Destinos Termales de Federacion
(Argentina) y Dayman (Uruguay), 2019-2025

Esta parte del informe tiene por objetivo comparar y analizar los principales indicadores
turisticos vinculados al perfil, comportamiento y nivel de satisfaccién de los visitantes de los
destinos termales de Federacion (Argentina) y Dayman (Uruguay) a partir de los relevamientos
realizados en los afnos 2019y 2025.

El estudio busca identificar los cambios mas relevantes en las caracteristicas
sociodemograficas, los patrones de consumo y las percepciones de los turistas en ambos
complejos termales, permitiendo establecer comparaciones entre ambos periodos y centros
turisticos.

El analisis se realiza a partir de la comparacion disponible con la encuesta realizada en el afio
2019, disponible en https://carreras.ucu.edu.uy/aucdocumento.aspx?1313,1696

6.1. Perfil del visitante y caracteristicas del viaje

6.1.1. Pais de residencia de los visitantes

En ambos destinos, la mayoria de los visitantes continlda siendo de procedencia nacional,
aunque se observa un ligero aumento de la presencia de turistas internacionales,
particularmente en Federacidn, donde la cercania con Uruguay y la diferencia de precios
relativos generaron mayor atraccion transfronteriza. En Dayman, en cambio, predomina auln
el visitante uruguayo, con una leve presencia de argentinos y brasilefios.

6.1.2. Franjas etarias de los visitantes

Federacién evidencia una clara maduracion del publico visitante, con predominio de adultos
mayores y un retroceso de los segmentos jovenes, posiblemente asociado a la consolidacién
del destino como espacio de turismo termal de descanso y bienestar, mas que de recreacion
familiar o juvenil.

En conjunto, Dayman conserva una estructura etaria mas equilibrada, combinando publico
familiar y de mediana edad, aunque con una tendencia gradual hacia la mayor presencia de
adultos y adultos mayores.

Ambos destinos muestran una evolucion demografica hacia edades mayores. Federacién se
especializa mas claramente en el turismo senior, mientras que Dayman mantiene un perfil
mixto. Esta transformacién puede vincularse con la consolidacién del termalismo como
turismo de bienestar y salud, sumado al poder adquisitivo y disponibilidad temporal de los
visitantes de mayor edad.
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6.1.3. Franjas de ingresos de los visitantes

El analisis muestra una concentracion de visitantes en niveles de ingreso medio y medio-alto,
con una expansion de los segmentos de mayores ingresos en 2025, en especial en Federacion.
Esto coincide con la percepcidon de una mejora en la infraestructura y servicios.

6.1.4. Motivo principal del viaje

Los datos sugieren que Federacién ha fortalecido suimagen como destino de descanso puro,
mientras que Dayman muestra una evolucién hacia una estructura de demanda algo mas
diversificada.

Federacién consolid6 su orientacién hacia el turismo recreativo y de descanso, reduciendo la
presencia de segmentos asociados a la salud o a vinculos familiares. Esta especializacion,
aungue positiva en términos de identidad, plantea el desafio de atraer nuevos nichos de
visitantes que complementen la oferta principal

En tanto el destino Dayman mantiene su perfil recreativo, pero con una relativa diversificacion
de motivaciones, especialmente hacia el reencuentro familiar, los eventos religiosos y la
formacion, lo que podria representar una ventaja comparativa en términos de resiliencia
turistica.

En términos estratégicos, Federacion podria apuntar a complementar su oferta con
actividades culturales, deportivas o gastrondmicas para evitar la saturacion del nicho
recreativo; mientras que Dayman podria consolidar su ventaja en segmentos familiares y de
proximidad regional de sus visitantes, manteniendo el equilibrio entre recreacién y
experiencias complementarias.

6.1.5. Motivo principal de eleccidn de las termas

El perfil del visitante evolucioné hacia una decisién mas planificada e intermediada, donde el
“paquete turistico” gana protagonismo frente al alojamiento individual. El complejo mantiene
su fortaleza estructural en instalaciones y recreacidn, pero el desafio futuro radica en
diversificar los factores de eleccidon mas alla del producto termal.

Por su parte, el destino Dayman transita hacia una diversificacién de los motivos de eleccién,
con menor dependencia de las instalaciones termales y creciente valoracion de la
accesibilidad, la oferta gastrondmica y las excursiones. Este cambio puede interpretarse
como una evolucion hacia un destino termal mas polivalente y competitivo.

Federacién avanza hacia la consolidacion de un turismo planificado vy
estructurado; Dayman evoluciona hacia un turismo diversificado y experiencial. Ambos
destinos, aunque distintos en su trayectoria, reflejan la madurez del corredor termal
binacionaly la necesidad de continuar innovando en torno a motivaciones emergentes.
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6.1.6. Canales de informacion sobre la propuesta turistica

El turismo en Federacién consolidd su difusiéon interpersonal (amigos y familiares 6,5%),
mientras se debilitd la presencia digital directa (Internet -5,5 %, redes -6,4 %). Crece la
mediacion de agenciasy “otros” canales, lo que sugiere diversificacion o nuevas modalidades
de acceso (aplicaciones de celular, blogs, influencers, etc.).

El patrén interpersonal se reconfigura: “familiares” reemplaza a “amigos” como principal
fuente, lo que podria reflejar un turismo mas de cercania o repeticién. Los canales digitales y
tradicionales pierden terreno, mientras “otros” medios ganan espacio, sugiriendo nuevas
dinamicas informales o no institucionalizadas.

En términos comparativos, Federacién muestra una estructura mas diversificada y
dependiente de la mediacién comercial e institucional, en tanto Dayman sigue sustentandose
en los vinculos familiares y la informalidad comunicativa.

En ambos destinos, los canales digitales pierden peso relativo, lo que puede interpretarse
como saturacion del entorno online o mayor influencia del contacto personal y repeticiéon de
visitas.

El crecimiento de “otros” en ambos casos marca una tendencia a formas emergentes de
informacion turistica.

6.1.7. Forma de organizacién del viaje

El modelo de viaje autogestionado sigue siendo dominante (49,2%), pero pierde fuerza frente
a la reactivacion de las agencias (11,9 %). Esto sugiere una diversificacion de los canales de
organizacion, con parte del publico buscando comodidad o confianza en intermediarios. El
contacto directo con operadores locales retrocede, lo que puede implicar una mayor
mediacion comercial.

El destino evidencia una pérdida notable de la autogestiéon online (-12,5 %), compensada por
incrementos en canales personales y agencias. El visitante de Dayman parece orientarse a
formas mas asistidas de organizacion, apoyado en contactos personales y redes familiares,
coherente con su perfil mas tradicional o de repeticién de visitas.

En términos comparativos, Federacion mantiene una estructura mas digital vy
profesionalizada, combinando autogestién online con crecimiento del canal de agencias.
Dayman, en cambio, se inclina hacia una organizacién mas personal y relacional, donde el
conocimiento previo y los contactos juegan un rol clave.

En ambos destinos, se percibe un retroceso de la autogestion absoluta, lo que puede

interpretarse como una busqueda de seguridad, orientacidon y respaldo al momento de
planificar viajes.
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6.1.8. Tipo de alojamiento preferido

El patrén de alojamiento en Federacién mantiene su estructura estable entre 2019y 2025. Los
hoteles siguen dominando con mas del 50% de preferencia, reforzando su posicionamiento
como destino con infraestructura consolidada. La estabilidad en bungalowsy alquileres
temporarios sugiere fidelizacion de un segmento familiar y de grupos pequefos. Las
variaciones son minimas, reflejando madurez y estabilidad del mercado turistico local.

Dayman muestra una mayor dinamica de cambio respecto a Federacidon. Se observa un
traslado del alojamiento informal (casas y familiares) hacia opciones mas institucionalizadas
(hoteles y bungalows), lo que indica mayor formalizaciény profesionalizacién del destino. Este
cambio puede vincularse a mejoras en la oferta hotelera, inversiones privadasy estrategias de
promocion turistica.

6.1.9. Duracion de la estadia

La estadia promedio tiende a acortarse ligeramente. En Federacidon se mantiene entorno a 3,9
noches, mientras que en Dayman desciende de 4,4 a 3,5 noches. Predominan las estancias
de 3 a4 dias, con mayor fragmentacién del viaje y tendencia a escapadas cortas.

En Federacion la distribucion se ensancha, con mayor diversidad en la duraciéon de las
estadias. Aunque el clasico viaje de 4 dias sigue siendo representativo, ganan espacio las
estancias de 3y 5 dias, lo que revela una mayor flexibilidad en los patrones turisticos. Este
cambio puede asociarse con nuevas formas de movilidad, reservas en linea y una oferta de
alojamiento mas adaptada a escapadas y paquetes cortos.

Dayman evidencia una tendencia hacia viajes mas cortos, con fuerte crecimiento del turismo
de 1 a 3 dias. Esto puede asociarse al mayor acceso vial desde ciudades cercanas, al turismo
de fin de semana y a la oferta mas diversificada de alojamiento por noche. Las estadias
prolongadas (5 dias 0 mas) pierden peso, indicando un visitante mas itinerante.

Mientras que Federaciéon consolida un modelo de estadias medianas vy
estables, Dayman experimenta una rotacién mas rapida de visitantes, propia de destinos
cercanos a centros urbanos.

En términos de gestidn turistica, esto sugiere que Federacidon puede orientarse a paguetes de
varios dias con actividades complementarias, mientras que Dayman podria reforzar la
captacion de visitantes frecuentes de corta estancia, favoreciendo la repeticion de visitas y la
fidelizacion anual.
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6.2. Comportamiento turistico

6.2.1. Medio de transporte

Elautomoévil particular sigue siendo el medio mas utilizado, aunque pierde participacién frente
a los 6mnibus de excursién e interdepartamentales, que ganan presencia especialmente en
Federacion.

Esto sugiere una diversificacion en la accesibilidad y mayor presencia de grupos organizados.
El analisis comparado evidencia que ambos destinos conservan una alta dependencia del
transporte privado, pero con sehales de reconfiguracidn hacia formas mas colectivas o
flexibles de movilidad turistica. Federacion se perfila como un destino con creciente
presenciade excursiones organizadas, mientras que Dayman muestra una mayor
accesibilidad mediante transporte publico interdepartamental, reforzando su papel como
destino termal de proximidad regional.

6.2.2. Primera visita

Ambos destinos presentan una alta tasa de fidelizacidon. La proporcidon de visitantes que ya
conocian los destinos continua siendo mayoritaria tanto en Federacién como en Dayman,
aungue en ambos casos se advierte un aumento relativo de los turistas primerizos, lo que
sugiere una renovacion parcial del publico visitante.

No obstante, la diferencia entre ambos destinos es clara: Federacion mantiene un perfil mas
equilibrado entre turistas nuevos y recurrentes, mientras que Dayman evidencia un proceso
mas activo de renovacién de la demanda.

En conjunto, latendencia generalrefleja que ambos destinos conservan una base consolidada
de visitantes recurrentes, pero muestran signos de expansion hacia nuevos segmentos,
aspecto que resulta positivo para la sostenibilidad del flujo turistico en el mediano plazo.

6.2.3. Cantidad de personas por grupo

Lacomparacién entre Federaciény Dayman muestra dos trayectorias evolutivas muy distintas
respecto a la composicidn de los grupos que realizan viajes termales. Mientras Federacion se
mueve hacia una estructura mas dispersa y heterogénea, Dayman experimenta un cambio
mas profundo, marcado por la caida del viaje en pareja y la expansién de grupos medianos y
grandes.

A grandes rasgos se puede decir que en Federacion:
e Predomina una estabilidad relativa: aunque hay movimientos en cada categoria, el
patrén general no cambia de forma radical.
e Aumentan los grupos unipersonales (pero no de forma explosiva).
e Lacategoria de 2 personas desciende, pero sin perder su peso histoérico.
e Crecen levemente algunos grupos medianos (3 y 4 personas).
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o Las variaciones son mas difusas, y si bien aparece mayor heterogeneidad, no se
observa un quiebre del perfil tradicional del destino.

En términos generales, Federacidon exhibe un turismo més constante y menos volatil en
cuanto a la composicion grupal. Los desplazamientos son relevantes, pero no transforman la
identidad del destino.

Por otra parte, en Dayman se da una caida muy fuerte del viaje en pareja (2 personas): -16,5 %,
el cambio mas notorio de ambos destinos. Al mismo tiempo se registra un fuerte crecimiento
de los grupos medianos (3, 5 y 6 personas), como asitambién de grupos grandes,
especialmente 8 personas o mas (5,7 %).

La mayor proporcion de respuestas Ns/Nc que se observa, puede reflejar viajes compartidos,
excursiones o estructuras menos definidas.

Dayman pasa de un perfil termal cldsico (parejas y familias pequefias) a un destino donde
predominan grupos socializados, familiares ampliados y viajes colectivos, mostrando una
transformacidon mucho mas marcada que Federacion.

6.2.4. Relacion entre los acompafiantes

La comparacion temporal muestra una transformacion en el perfil social de los grupos de
viaje, evidenciando una disminucion de los desplazamientos familiares y una mayor presencia
de viajes con amigos u otros vinculos no familiares, lo que sugiere un cambio en las
motivacionesy configuraciones sociales del turismo termal.

Los datos comparativos evidencian que:

o Federacion atraviesa una transicion mas profunda hacia un turismo social y recreativo,
donde aumentan los viajes entre amigos y grupos no familiares.

e Dayman conserva una estructura mas tradicional, centrada en grupos familiares, pero
con leves indicios de apertura hacia otras formas de acompafiamiento.

Esta evolucidon apunta a una segmentacion diferenciada entre ambos destinos, donde

Federacién se proyecta como un espacio de recreacidon colectiva y ocio compartido,
mientras Dayman reafirma su perfil familiar y termal clasico

6.2.5. Gasto diario y estructura del gasto
En ambos destinos se verifica un aumento significativo del gasto medio diario, expresado en
délares corrientes. En Federacion, el gasto promedio pasa de USD 69 en 2019 a USD 107 en

2025, mientras que en Dayman pasa de USD 110 a USD 129.

La variacién del gasto turistico medido en ddlares constantes de 2025 aumentdé 34% en
Daymany 13% en Federacién entre 2019y 2025.
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La alimentacién reemplaza al alojamiento como el rubro de mayor gasto, lo que sugiere
cambios en la estructura de consumo.

Una sintesis comparativa indica que en términos relativos:

e Enambos destinos, el gasto en comida se incrementé significativamente.
o Elalojamiento disminuyé en ambos casos.

Las diferencias:
e En Dayman, las compras bajaron significativamente (-14,2%), mientras que en
Federacién se mantuvieron practicamente igual.
e El gasto en entretenimiento disminuyé en Federacién, pero subid levemente
en Dayman.
e El gasto en combustible y transporte muestra mayores aumentos relativos en
Federacién que en Dayman.

6.2.6. Actividades complementarias

En Federacién, los turistas muestran un gran aumento en compras locales, mientras que las
actividades tradicionales como tours, pescay “otras” disminuyen. El alto NS/NC sugiere que
muchos visitantes no estan explorando o conocen poco los complementos del destino.

En Dayman, el Bagashopping continlda siendo la principal actividad complementaria, aunque
pierde peso frente a nuevas opciones de recreacioén, gastronomiay compras urbanas.

Aunque ferias informales siguen dominando, los turistas diversifican sus intereses hacia tours
y otras actividades, mientras que los rubros tradicionales pierden peso. Elaumento de NS/NC
también indica desconocimiento o indecisién sobre actividades complementarias.

En términos comparativos se registran las siguientes situaciones:
e Compras: crecen en Federacién, mientras que en Dayman disminuyen.
Toursy otras actividades: aumentan en Dayman, pero bajan en Federacion.
Ferias informales: dominantes en Dayman, solo moderadas en Federacion.
NS/NC: elevado en ambos destinos, pero mas pronunciado en Federacién, lo que
refleja mayor desconocimiento de opciones complementarias.
e Pesca: pierde relevancia en ambos destinos.

En general, se puede concluir que:
e En Federacioén se confirma un turismo mas orientado a compras locales, mientras que
las actividades recreativas tradicionales y complementarias pierden protagonismo.
o En Dayman mantiene la preferencia por ferias informales, con un aumento relativo en
tours y actividades alternativas, mostrando una diversificacion de intereses.
e Enambos casos, hay una alta proporcién de turistas que no identifican o no participan
en complementos, lo que podria indicar falta de promocién o desconocimiento del
destino.
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6.3. Satisfaccidon y percepcion del destino

6.3.1. Carencias percibidas

En Federacién, el porcentaje que declara no percibir carencias pasa del 12,0% al 85,0%, lo que
representa una mejoria muy significativa. En Dayman, aunque el nivel de satisfaccion es alto,
surgen demandas especificas como piscina techada, juegos para ninos y pago electrénico.

6.3.2. Satisfaccion con el alojamiento

En ambos destinos se incrementa la valoracién positiva del alojamiento. En Federacion, los
calificativos "muy satisfactorio" pasan del 51,0% al 61,5%, mientras que en Dayman crece el
nivel "satisfactorio"”, aunque desciende levemente el "muy satisfactorio". En la comparacién
general se puede afirmar que:

o Federacion: mejora clara y mas concentrada en "muy satisfactorio”, indicando un
aumento de satisfaccion extrema.

o Dayman: redistribucidon hacia categorias medias-altas ("satisfactorio"), con menor
proporcion en "muy satisfactorio"”, lo que indica que la satisfaccién sigue siendo alta pero
mas equilibrada y menos polarizada.

Ambos destinos muestran altos niveles de satisfaccion con el alojamiento, con Federacion
destacando enincremento de valoraciones maximasy Dayman en incremento de satisfaccion
media-alta.

6.3.3. Satisfaccion con la gastronomia

En Federacion se ha dado una gran mejora en gastronomia, con incremento notable en la
categoria "muy satisfactorio" y casi eliminacion de la falta de respuesta. Los turistas perciben
una experiencia culinaria significativamente mejor que en 2019.

En Dayman la satisfaccion media-alta ("satisfactorio”" y "muy satisfactorio") crece
significativamente, aunque aparecen mas valoraciones negativas ("muy insatisfactorio" y
"insatisfactorio"), indicando que la experiencia gastronémica es percibida de forma mas
polarizada que en Federacion.

En una comparacion general se puede sostener que:

e Federacion: mejora clara y sostenida, con fuerte aumento en "muy satisfactorio",
mostrando satisfaccion uniformemente alta.

e Dayman: aumento notable en "satisfactorio"y"muy satisfactorio”, pero con
crecimiento de valoraciones negativas, indicando opiniones mas contrastadas.

e Lagastronomia en Federacioén se percibe como mejoraday consistente.

e La gastronomia en Dayman mejora en promedio, pero con mayor diversidad de
opiniones, reflejando experiencias culinarias menos homogéneas.
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6.3.4. Satisfaccion con la seguridad

Ambos destinos mantienen altisimos niveles de satisfaccidon, superiores al 90%, con
pequenas variaciones negativas en 2025. La seguridad sigue siendo un factor clave de
fidelizacion.
e Federaciéon mantiene una percepcion de seguridad extremadamente positiva y
estable.
o Dayman: sigue alta, pero hay una leve caida en valoraciones maximas y un aumento de
valoraciones medias, mostrando una percepcién mas equilibrada o critica.

6.3.5. Satisfaccion con la limpieza

La limpieza mantiene niveles sobresalientes: en Federacion alcanza 84% de "muy
satisfactorio"y en Dayman 81%. No obstante, en Daymanse observa leve descenso y
aumento de valoraciones “buenas”, lo que sugiere necesidad de mantenimiento preventivo.

6.3.6. Satisfaccion con las instalaciones

En Federacién se percibe una leve caida del nivel "muy satisfactorio"” (de 95, 0% a 84,4%), pero
sigue siendo la categoria dominante. En Dayman el descenso es mas pronunciado (de 93,0%
a 73,9%), aunque se incrementan las calificaciones “buenas”, reflejando una percepcién de
desgaste y necesidad de modernizacion.

Entérminos de comparacion, lalimpieza se percibe como muy buena en ambos destinos, pero
en Federacidn la valoracién maxima se refuerza, mientras que en Dayman hay un leve ajuste
hacia categorias medias-altas, manteniendo la satisfaccion general elevada.

6.3.7. Relacién precio—calidad

La percepcion de equilibrio entre precioy calidad mejora en ambos destinos. Federacién pasa
de 81,0% de valoraciones positivas (“satisfactorio” o “muy satisfactorio”) a 93,0%, mientras
que Dayman sube de 79% a 92%., con estabilizacion de las valoraciones maximas (“Muy
satisfactorio”). Las valoraciones negativas practicamente desaparecen.

La relacion precio-calidad es percibida positivamente en ambos destinos, con Federacion
ligeramente mas estable en categorias maximasy Dayman mostrando un aumento destacado
en satisfaccion media-alta.

6.3.8. Satisfaccion con las instalaciones del complejo termal
En Federacion la satisfaccion maxima ("muy satisfactorio") disminuye, mientras que la

categoria "satisfactorio" aumenta, indicando que los visitantes perciben las instalaciones
muy satisfactorias, pero con una valoracién ligeramente mas moderada que en 2019.
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En tanto, en Dayman se da algo similar a Federacidn, hay una redistribucién de la satisfaccién
maxima hacia niveles medios-altos. La percepcidn sigue siendo positiva en general, pero
menos extrema que en 2019.

Las instalaciones termales siguen siendo altamente valoradas en ambos destinos, pero la
percepcion se moderd ligeramente, pasando de valoraciones extremas hacia valoraciones
medias-altas.

Dayman muestra un cambio mas pronunciado, mientras que Federacién mantiene un nivel
general mas estable.

6.3.9. Intencion de regresar

El nivel de intencién de retorno alcanza valores maximos: 91% en Federacidon y 96%
en Dayman, evidenciando una fuerte fidelizacién y satisfaccion general con la experiencia
termal.
o Federacién: gran aumento de turistas que quieren volver, consolidando fidelizacién
(9,3%).
e Dayman: ya tenia alta fidelizacién y aumenta levemente (4,1%), manteniendo la
mayoria absoluta de turistas que desean regresar.

Conclusion:
¢ Ambos destinos muestran muy alta intencion de retorno, con Federacién
experimentando el mayor crecimiento en fidelizacién.
« Dayman mantiene fidelidad casi total, reflejando que los visitantes consideran muy
satisfactorio el destino.

6.4. Sintesis comparativa 2019-2025

Elanalisis conjunto de Federacién (Argentina) y Dayman (Uruguay) entre 2019y 2025 revela un
proceso de maduracién y reconfiguracion del turismo termal en ambos destinos, con
trayectorias diferenciadas pero convergentes en tendencias generales.

6.4.1. Perfil sociodemografico del visitante

e Enambos centros aumenta la presencia de turistas internacionales, especialmente en
Federacién, donde la atraccion transfronteriza crece por precios relativos favorables y
cercania con Uruguay.

e Se observa un envejecimiento progresivo del publico, mas marcado en Federacién —
que consolida un perfil senior— mientras Dayman mantiene un perfil mixto, aunque
orientado también hacia adultos y adultos mayores.

e Predominan los visitantes de ingresos medios y medio-altos, con expansién del
segmento de mayor poder adquisitivo, sobre todo en Federacion.
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6.4.2. Motivaciones de viaje y eleccion del destino

o Federacion se especializa mas claramente en el descanso recreativo, con menor peso
de motivaciones familiares o de salud.

o Dayman presenta una mayor diversificacién motivacional, incorporando reencuentros
familiares, actividades religiosas y formativas.

o Frente alaeleccion del destino, Federacién avanza hacia un turismo mas planificado e
intermediado, mientras que Dayman se convierte en un destino mas polivalente, donde
pesan la accesibilidad y la oferta complementaria.

6.4.3. Canales de informacion y organizacién del viaje

e En ambos destinos disminuye el uso de canales digitales y crecen los medios
informales y “otros” canales emergentes.

e Federaciéon combina autogestion digital con crecimiento de agencias; Dayman se
apoya mas en contactos personales y redes familiares.

o El viaje autogestionado pierde fuerza en ambos casos, dando paso a formas mas
asistidas para ganar seguridad y respaldo.

6.4.4. Alojamiento y duraciéon de la estadia

o Federacion mantiene estabilidad y predominio del alojamiento hotelero.

e Dayman evidencia mayor formalizacion, con migracion desde alojamientos informales
hacia hoteles y bungalows.

e La estadia se acorta en ambos destinos: Federacion se estabiliza alrededor de 3-4
noches; Dayman pasa de estancias largas a visitas breves y frecuentes, coherentes con su
condicion de destino de proximidad.

6.4.5. Comportamiento turistico

e El automdvil sigue siendo dominante, pero crecen los édmnibus de excursién y
transporte publico, especialmente en Federacion.
e Ambos destinos mantienen una alta tasa de visitantes recurrentes, aunque aumenta el
publico primerizo, sefal de renovacion.
e Lacomposicion de los grupos se transforma:
Federacién muestra cambios leves y mayor heterogeneidad.
Dayman presenta una caida abrupta del viaje en pareja y un aumento notable de
grupos medianosy grandes.

6.4.6. Actividades complementarias y estructura del gasto

e El gasto diario aumenta de forma significativa: Federacién pasa de USD 69
a107; Daymande USD 110a 119.

e Laalimentacién se convierte en el principal rubro de gasto.

e Federacion muestra un fuerte aumento en compras; Dayman, una caida marcada de
este rubro, pero crecimiento en tours y actividades alternativas.
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6.4.

e Ambos destinos presentan altos niveles de NS/NC, indicando desconocimiento o baja
participacidn en actividades complementarias.

7. Satisfaccion con el destino

o Carencias: Federacién exhibe una mejora extraordinaria (85% no percibe carencias);
en Dayman surgen demandas puntuales.

o Alojamiento: crece la satisfaccidn en ambos destinos, aunque Federacidn registra un
avance mas nitido en valoraciones maximas.

e Gastronomia: Federacion mejora de forma contundente; Dayman mejora, pero con
opiniones mas polarizadas.

e Seguridadylimpieza: se mantienen en niveles muy altos, con leves ajustes en Dayman.
e Instalaciones termales: ambos destinos muestran redistribucion desde “muy
satisfactorio” hacia “satisfactorio”, con desgaste percibido mas fuerte en Dayman.

e Relacion precio—calidad: mejora en ambos casos, con casi desaparicion de
valoraciones negativas.

6.5. Sintesis general

Entre 2019y 2025, Federaciéon avanza hacia un destino mas especializado, planificado y con
publico de mayor poder adquisitivo, destacandose por mejoras marcadas en infraestructuray
satisfaccion. Dayman, en cambio, se diversifica, recibe grupos mas grandes y de movilidad
mas dinamica, y orienta su oferta hacia una experiencia mas heterogéneay de corta estancia.

Am

bos consolidan su rol dentro del corredor termal binacional, aunque con modelos de

desarrollo distintos: Federacion como destino estructurado y senior, y Dayman como destino
flexible, familiar y experiencial.
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7. Consideraciones finales
En base a la encuesta 2025 y al comparativo 2019-2025

Entre 2019 y 2025, los destinos termales de Federacidon (Argentina) y Dayman (Uruguay)
experimentaron transformaciones significativas en el perfil de visitantes, patrones de viaje,
estructura del gasto, actividades complementarias y niveles de satisfaccién general. Ambos
destinos muestran un proceso de maduracioén turistica, con crecimiento del gasto diario,
acortamiento de estadias, incremento del turismo senior y predominio de visitantes de
ingresos medios y medio-altos. Federacién profundiza su especializacién en descanso y
bienestar, mientras Dayman diversifica motivaciones yrecibe grupos mas amplios, favorecido
por la proximidad regional.

Los canales digitales pierden protagonismo, dando lugar a recomendaciones personales y
agencias. Las actividades complementarias presentan brechas de comunicacion
importantes. La satisfacciéon general se mantiene alta, aunque con sehales de desgaste en
instalaciones, especialmente en Dayman. La intencidn de regreso alcanza niveles muy
elevados en ambos destinos, consolidando su fidelizacién turistica.

En términos generales se puede destacar que:

1. Elcorredor termal Federacién-Dayman consolida un modelo turistico maduro,
estable y con mejoras sostenidas en percepcion y satisfaccion del visitante.

2. Federacién se especializa en un turismo senior, estructurado y con alta
planificacidon; Dayman evoluciona hacia un destino polivalente, flexible y orientado a
grupos numerosos. La estadia promedio disminuye, pero el gasto diario aumenta,
evidenciando viajes mas intensos y de mayor consumo gastrondmico.

3. Crece laintermediacion mediante agencias y recomendaciones personales, mientras
los canales digitales directos decrecen.

4. Lagastronomia mejora de forma significativa en Federacion; en Dayman mejora, pero
con mayor variabilidad de opiniones.

5. Lasinstalaciones muestran desgaste, especialmente en Dayman, donde cae con mas
fuerza la valoraciéon “muy satisfactoria”.

6. Las actividades complementarias son un punto débil en ambos destinos por
desconocimiento y baja promocioén.

7. Lafidelizacién es altisima en ambos destinos, con Federacién mostrando el mayor
crecimiento relativo.

7.1. Recomendaciones estratégicas

Para ambos destinos:

Reforzar la comunicacion de actividades complementarias mediante sefalética, guias
visuales, mapasy apps accesibles.
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Modernizar progresivamente las instalaciones termales, priorizando mantenimiento
preventivo.

Disenar estrategias de desestacionalizacidn con eventos tematicos y paquetes de fin de
semana.

Diversificar canales de informacién turistica incorporando influenciadores regionales y
marketing de proximidad.

Integrar ofertas gastronémicas y comunicar precios de manera mas claray atractiva.

Para Federacion:

Ampliar la oferta cultural, deportiva y gastrondmica para evitar saturacion del segmento de
descanso.

Crear productos turisticos senior-friendly con servicios de accesibilidad y bienestar.
Fortalecer la experiencia de grupos pequefios y parejas adultas mayores.

Consolidar su posicionamiento como destino de excelencia dentro del corredor termal.

Para Dayman:

Disenar promociones para grupos grandes, familias ampliadas y viajes colectivos.

Impulsar productos turisticos de 1-3 dias, adecuados para visitas rapidas y frecuentes.
Invertir en renovacidon y mantenimiento de instalaciones, donde se observan mayores
descensos de valoracion.

Estandarizar la oferta gastrondmica para reducir variabilidad en la experiencia.

A nivel binacional:

Crear un corredor integrado Federaciéon-Dayman con herramientas compartidas: app
conjunta, pasaporte termaly mapa de atractivos.

Promover ambos destinos como complementarios: Federacidon como destino estructurado y
de alta satisfacciéon, Dayman como destino diversificado y de proximidad.
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