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Resumen ejecutivo

La industria del turismo ha sufrido mas que cualquier otro sector debido a COVID-19 y la recesion
economica mundial resultante. Los desafios para lograr una recuperaciéon plena del turismo son
formidables. Se ha comprobado que el contenido y las plataformas digitales han impulsado un
crecimiento en los viajes. El objetivo de este estudio es identificar la forma en que los datos y estas
plataformas en linea pueden aprovecharse para influenciar la recuperacion de los viajes y la economia.

El impacto econémico del turismo en Argentina

Los gastos de visitantes nacionales e internacionales en Argentina
aportaron directamente USD 15.500 millones al PIB argentino y
tuvieron un impacto total de USD 41.500 millones, lo que incluye
impactos indirectos e inducidos. La industria de viajes y turismo
argentina represento el 9 % del PIB total en 2019. Esta actividad
econémica ayudo a respaldar 1,4 millones de empleos.
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78 %

de las noches de estadia
en Argentina en 2019 se
reservaron o investigaron
a través de plataformas
digitales, lo que
representé un aumento
respecto del 61 % en
2014.
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Oportunidad de acelerar la recuperacion en los proximos anos

Tourism Economics cred dos modelos de situaciones
hipotéticas para el futuro del turismo en Argentina.

Perspectiva de referencia

Si bien se espera que, para 2023, los volumenes de
visitantes de Argentina se recuperen por completo
hasta alcanzar los niveles de 2019, los gastos totales
de los visitantes se recuperaran un afio después.

Perspectiva de oportunidad

Un aumento en el uso de las plataformas digitales
para satisfacer las preferencias de los mercados
emisores e igualar a los competidores aumentara
la competencia y la participacion en el mercado
del destino. Tourism Economics ha estimado las
ganancias potenciales, asi como el crecimiento de
referencia como resultado de los avances digitales.

Ganancias potenciales atribuibles a
los avances digitales
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e empleos nuevos para 2025 (empleos

directos, indirectos e inducidos)
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noches de estadia incrementales
en Argentina en 2025

USD 3.800 M

de aumento acumulativo en los
gastos del turismo a lo largo del
periodo de cinco anos

Perspectiva de referencia y crecimiento adicional potencial atribuible a
una mayor presencia en linea




E1 El impacto econémico del turismo en
Argentina

El turismo es un motor de crecimiento potencial

Desde 2010 hasta 2019, el sector de viajes de
Argentina experimenté un crecimiento inestable. Las
noches de estadia nacionales aumentaron solo un 2
% a lo largo de esos 10 afios, mientras que las visitas
internacionales se ampliaron un 17 %.’

En 2019, los gastos de visitantes nacionales e
internacionales aportaron directamente USD 15.500
millones al PIB argentino y tuvieron un impacto total
de USD 41.500 millones, lo que incluye impactos
indirectos e inducidos. La industria de viajes y turismo
argentina representd el 9 % del PIB total en 2019.
Esta actividad econémica ayudé a respaldar 1,4
millones de empleos.

Desde 2010 hasta 2019, a medida que se ampliaban
los viajes y el turismo, la participacion de Argentina
en ese mercado disminufa en forma constante. Si

el sector turistico en Argentina pudiera mantener o
ampliar la participacion en el mercado a lo largo del
tiempo, el pais atraeria mas gastos con beneficios
econémicos asociados, lo que incluye la creacion

de empleos. Este turismo adicional en Argentina
tendria el potencial de generar significativamente mas
empleos e ingresos.

El turismo ha experimentado enormes pérdidas

Se estima que los gastos totales de los visitantes se
redujeron, aproximadamente, USD 11.000 millones
en 2020, lo que representd una baja de alrededor
del 40 % en comparaciéon con los niveles de 2019. El
mercado internacional experiment6 las pérdidas mas

marcadas: los gastos del turismo receptivo cayeron
alrededor del 60 % en 2020.

La reduccién de USD 11.000 millones en gastos de
los visitantes en 2020 puso en peligro a casi 600.000
empleos dentro del sector de viajes y turismo, e
industrias relacionadas.

E2 El contenido digital impulsa las
actividades turisticas

El contenido digital y las plataformas en linea pueden
elevar la visibilidad de un destino para los viajeros de
todo el mundo a través de cada etapa del proceso
de planificacion de viajes: sofar, planificar, reservar,
experimentar y compartir. Es posible acceder a los
viajeros en las cinco etapas de la planificacion de los
viajes a través de una presencia digital sélida que
inspire los viajes, genere confianza en el producto,
reduzca la friccién al hacer reservas y permita las
experiencias compartidas.

La mayoria (78 %) de las noches de estadia en
Argentina en 2019 se reservaron o investigaron a
través de una plataforma digital, lo que representé
un aumento respecto del 54 % de las noches de
estadia en 2012. Los modelos econdmicos elaborados
identificaron una relacién causal entre el uso creciente
de las plataformas digitales y el crecimiento en la
economia turistica. El uso creciente de contenido
digital de 2014 a 2019 aport6é USD 3.600 millones
adicionales al PIB argentino en 2019 y respaldé
124.000 empleos. A lo largo de este periodo
relativamente corto, el contenido digital impulsé un
aumento del 8 % en la economia del turismo, lo que
ayudd a compensar las contracciones en el resto de la
economia del turismo de Argentina.

Grafico E1: Aportes al PIB de la economia
argentina provenientes de los viajes y el turismo,
2019
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Grafico E2: Las cinco etapas de la planificacion
de viajes

Los 26 millones de noches adicionales de los
visitantes, que fueron resultado del mayor uso
de las herramientas y plataformas digitales,
generaron USD 3.600 millones en el PIB
argentino en 2019

E3 Los beneficios de las plataformas
digitals

Cuando los negocios adaptan los procesos digitales
existentes para adecuarse mejor al entorno y al
futuro de la industria del turismo, generan una mayor
productividad, lo que provoca un efecto dominé

en toda la economia. Estas inversiones digitales
alientan a los destinos a volverse mas creativos y
competitivos para atraer la demanda de viajeros,

y, simultdneamente, mejorar sus propias practicas
comerciales.

Mas especificamente, las plataformas digitales
brindan los siguientes beneficios:

Escalabilidad. Compartir facilmente el contenido y
los mensajes con una gran poblaciéon por un costo
relativamente bajo.

e Agilidad. Adaptar rapidamente el contenido y los
mensajes al entorno actual.

e Eficacia. Orientar a los viajeros en funciéon de
aquellos que tienen la intencién activa de hacer un
viaje y otras consideraciones psicograficas.

e Geolocalizacién. Comprender mejor la forma
en que los visitantes viajan por todo el destino
y obtener informacién sobre preferencias de los
consumidores, lo que puede aprovecharse para
respaldar las decisiones de inversion. El uso de esta
tecnologia debe sequir las reglamentaciones en
materia de privacidad de los datos. Las plataformas
tecnoldgicas con capacidad de geolocalizacion
siempre deben garantizar que el usuario esté al
tanto de su uso y que pueda negarse a compartir
sus datos.

e Retorno de la inversion (return on investment,
ROI) en marketing. Medir la eficacia o el ROl de
las campanas de marketing digital, lo que puede
ayudar a mejorar y ajustar campanas futuras.

e Desarrollo de marca. Desarrollar marcas
auténticas que puedan utilizarse de manera
uniforme y adoptarse facilmente en toda la
industria.

Muchos de los beneficios de las plataformas digitales
se basan en el analisis de datos, que se ha vuelto cada
vez mas importante para la industria del turismo en

los ultimos afnos e incluso mas durante la pandemia.
En ultima instancia, los datos y la investigacion (que
se obtienen, en su mayoria, de plataformas digitales)
sirven de base para las decisiones de marketing de un
destino.

E4 Recomendaciones para la
recuperacion

Los destinos, los gobiernos y las empresas del sector
privado que forman parte de la industria del turismo
en Argentina deben tomar medidas inmediatas

para respaldar una recuperacién soélida a través

de la transformacion digital. Las organizaciones

de marketing del destino (destination marketing
organizations, DMO) estan agregando una funcién
de administracion del destino a su cometido,
aprovechando nuevas tecnologias e interactuando
con partes interesadas de la comunidad; todo ello, a
la vez que operan con presupuestos reducidos debido
al COVID-19.

Si bien algunos de estos nuevos papeles estaban
empezando a implementarse en los Ultimos afos,
la pandemia acelerd la transicion, en especial,

al aprovechar nuevas tecnologias y plataformas
digitales. Con estas herramientas importantes, las
DMO rapidamente pudieron cambiar su papel y
mensajes: pasaron de comercializar el destino a
promocionar los protocolos de salud y seguridad
implementados en todo el destino, lo que ayudé
a aumentar la confianza de los consumidores y el
interés para los futuros viajeros.

A pesar de la realidad actual de la reduccién en

los viajes, Argentina debe concentrarse ahora en la
recuperacion, que, en gran medida, sera impulsada
con el uso de plataformas digitales, contenido en
linea y analisis de datos.

Recomendamos las siguientes acciones para
apoyar la recuperacion del turismo:

1. Generar un mensaje de marca coherente
mediante la colaboracion digital

Las DMO, dirigidas por el Instituto Nacional de
Promocién Turistica (INPROTUR) y el sector privado
deben alinear las tacticas y los mensajes de
marketing. Esto debe incluir mejorar las relaciones
entre las entidades gubernamentales regionales y
locales, las plataformas digitales internacionales y los
negocios locales para desarrollar una vision comun y
una estrategia colectiva para el destino.

EI INPROTUR debe liderar este proceso apoyando la
integracion de segmentos de audiencias de socios
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Las plataformas digitales han tenido un papel
fundamental en el crecimiento de la industria
del turismo y seguiran teniéndolo. De hecho,

el mundo digital tendra un papel mucho mas
importante este afio y en los préoximos anos a
medida que la industria del turismo se recupere
de la pandemia.

de viajes y desarrollar un marco estratégico de
contenido para los mensajes en todos los canales de
comunicacion.

Las herramientas digitales pueden apoyar este
proceso con plataformas de medios comunes,
marcas, mensajes y una estrategia integrada. Esto
permitira que el marketing cooperativo y el contenido
compartido presenten un mensaje de marca uniforme
y poderoso.

Para asegurar que esta estrategia sea eficaz, los
entes regionales de turismo y las cadmaras de turismo
deben trabajar para fomentar y nutrir la confianza
entre las entidades de los sectores publico y privado
en los niveles provinciales y locales. Las asociaciones
mas solidas llevaran a una mejor colaboracién y uso
compartido de datos entre organizaciones del sector
publico y lideres comerciales, y ayudaran a alinear
intereses.

2. Mejorar y ampliar las capacidades digitales

Si las empresas del sector privado mejoraran su
presencia digital, esto elevaria el ecosistema digital de
todo el destino y lo haria mas conocido para posibles
viajeros.

EI INPROTUR y las DMO locales deben asignar
recursos para educar a las empresas locales sobre
las mejores practicas digitales y colaborar con
universidades y companias digitales para desarrollar
oportunidades de educacion de Ultima generacién
mas solidas.

Acciones recomendadas

00 B L

Mejorar la Crear DMO Mejorar y Generar un
infraestructura de locales o ampliar las mensaje de

telecomuni- regionales,
caciones y asegurar
financiamiento

Mejorar el acceso a expertos en cuestiones digitales,
lideres de la industria, capacitacion e informacién
facilitara la integracién de las tecnologias digitales y
mejorara la concientizacion respecto de los beneficios
de la transformacioén digital. Otra forma de que esto
suceda es fomentar las asociaciones y la colaboraciéon
entre las pequefas y medianas empresas (pymes) de
turismo tradicionales, y las instituciones educativas.

De manera mas general, los gobiernos nacionales,
provinciales y locales deben garantizar que los planes
de estudio actuales de educacion y capacitacion
incluyan una preparacion adecuada en materia de
competencias digitales para los futuros trabajadores,
lo que incluye a la industria turistica. Los gobiernos
también deben asegurar que la politica del mercado
laboral apoye la capacitaciéon de los empleados
existentes para que puedan trabajar de manera eficaz
con las tecnologias digitales mas recientes.

3. Asegurar financiamiento de DMO

Las DMO regionales de Argentina deben asegurar
financiamiento de multiples fuentes en los sectores
publico y privado. Si es posible, los gobiernos deben
proteger los presupuestos de las DMO en los proximos
anos.

Debe priorizarse el marketing de destinos nacionales
para evitar la erosion de la participacion en el
mercado a lo largo del tiempo. Si bien sera dificil
consequir financiamiento durante la pandemia, es
una inversion fundamental que ayudara a acelerar la
recuperacion de la industria del turismo.

4. Utilizar analisis de datos para respaldar la toma
de decisiones

El Ministerio de Turismo y Deportes, el INPROTUR,

las DMO regionales y los negocios relacionados con
el turismo deben aprovechar la gran cantidad de
datos que brindan las plataformas digitales. Los datos
basados en conocimientos obtenidos de dispositivos
moviles, redes sociales, agencias de viaje en linea,

Utilizar analisis
de datos para

Seguir contando Adaptarse
historias con el a nuevas

capacidades y marca coherente  respaldar la toma alcance ampliado  sensibilidades de
competencias mediante la
colaboracién digitales

digital

de decisiones de las plataformas  los consumidores

Perspectiva de referencia y crecimiento potencial
atribuible a una mayor presencia en linea para

companias tecnolégicas, negocios de turismo
locales y otras entidades elevaran y daran forma
directamente a las campafnas de marketing y las
decisiones estratégicas.

Los asesores y las compafias de tecnologia estan
posicionados para respaldar a las DMO en la creacion
de un ecosistema de datos con las partes interesadas
clave de un destino. El INPROTUR y las DMO
regionales deben explorar si este respaldo serfa til
para utilizar en mayor medida el andlisis de datos.

El Gobierno en todos sus niveles puede tener un
papel fundamental en alentar el uso de analisis de
datos en pymes de turismo en Argentina a través
del desarrollo de iniciativas orientadas para apoyar
la integracion de estas tecnologias. Las iniciativas
pueden variar desde programas de mentoria en
persona y eventos de extensién al publico hasta el
desarrollo de aceleradoras e incubadoras de viaje
y tecnologia, y programas de financiamiento e
incentivos.?

5. Mejorar la infraestructura de
telecomunicaciones

El sector privado en Argentina debe trabajar junto
con el Gobierno para abogar por un mayor desarrollo
de infraestructura en areas rurales. Deben hacerse
investigaciones para evaluar cémo reducir el costo

de acceder a contenido y dispositivos digitales. Si los
negocios, residentes y visitantes tienen una mejor
conectividad de banda ancha, Argentina resultara un
destino mejor para vivir y visitar.

El mayor acceso a una banda ancha de alta calidad

y asequible, junto con otra infraestructura digital,

es fundamental si los negocios de turismo que
operan en areas rurales desean recibir los beneficios
completos del uso de las plataformas digitales

y el analisis de datos. La buena cobertura para
dispositivos moéviles también es fundamental, en
especial, para las etapas de experimentar y compartir
del viaje de los turistas.

6. Seguir contando historias con el alcance
ampliado de las plataformas digitales

Los viajeros siguen sofiando y estan listos para viajar
cuando esto sea seguro. La industria del turismo en
Argentina deberia concentrarse en llevar adelante
iniciativas de marketing para viajes nacionales y
regionales mientras estan vigentes las inquietudes
respecto de la seguridad y las restricciones
relacionadas con los viajes internacionales. Las
plataformas digitales tienen una capacidad Unica de
posicionar a Argentina como una primera opcion de
destino.

Las plataformas de redes sociales estan subutilizadas
en Argentina, en especial, cuando el uso se compara
con el de los mercados emisores. Las DMO en
Argentina deben educar a los negocios de turismo
locales respecto de cémo utilizar las redes sociales de
manera eficaz (lo que incluye YouTube) para registrar
historias, una iniciativa sumamente eficaz y de bajo
costo que resuena con innumerables consumidores
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gue usan plataformas de redes sociales con frecuencia
en mercados emisores.

7. Adaptarse a nuevas sensibilidades de los
consumidores

La industria del turismo debe dar cuenta de las nuevas
conductas de viaje de los consumidores que son el
resultado de la pandemia al desarrollar campanas

de marketing futuras. Los mensajes en todas las
plataformas y los medios digitales deben disefiarse
para generar confianza y comunicar los protocolos de
salud y seguridad.

E5 Oportunidad de acelerar la
recuperacion

Tourism Economics cred dos modelos de situaciones
hipotéticas para el futuro del turismo argentino. El
primero (perspectiva de referencia) supone que no hay
cambios en la estrategia o adopcion de plataformas

y contenidos digitales. El sequndo (perspectiva de
oportunidad) supone que Argentina potencia su
estrategia digital de la manera que se detalla en
nuestras recomendaciones.

Perspectiva de referencia

Si bien se espera que, para 2023, los volumenes de
visitantes de Argentina se recuperen por completo
hasta alcanzar los niveles de 2019, los gastos

totales de los visitantes tardaran dos aflos mas

en recuperarse. Esta perspectiva coincide con las
expectativas y la participacion del mercado anteriores
para la demanda de los mercados emisores. Ademas,
los aportes totales en cuanto a empleo de los viajes y
el turismo a Argentina seguiran siendo reducidos.

Perspectiva de oportunidad

Argentina puede acelerar su recuperacion
aprovechando de forma agresiva las herramientas
digitales en el marketing, la investigacion y la
administracion del destino.

Existe una clara oportunidad de llegar a un publico
mas grande de turistas tanto nacionales como
internacionales y de influenciar sus decisiones de viaje.
Las recomendaciones anteriores facilitaran un uso mas
generalizado del contenido y las plataformas digitales.
Esto producira mejoras en cuanto a un mayor alcance,
mayor eficacia y un aumento econémico significativo.

La crisis actual presenta a Argentina la oportunidad de
aprovechar las tecnologias digitales y hacer realidad
sus beneficios. Al ampliar el modelo econométrico
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Ganancias potenciales atribuibles a
los avances digitales

Un aumento en el uso de las plataformas digitales
para satisfacer las preferencias de los mercados
emisores e igualar a los competidores aumentara
la competencia y la participacion en el mercado
del destino. Tourism Economics ha estimado las
ganancias potenciales, asi como el crecimiento de
referencia como resultado de los avances digitales.

& 45.000

pSoss>s empleos nuevos respaldados
(empleos directos, indirectos, inducidos)

149M

de noches de estadia incrementales en
Argentina en 2025

USD 3.800 M

de aumento acumulativo en los
gastos del turismo a lo largo del
periodo de cinco anos

que identifica la relacién entre la adopcion digital y
el crecimiento de los viajes (detallada en E2), Tourism
Economics considerd el alcance de un mayor uso de
las plataformas digitales para planificar viajes como
resultado de nuevas inversiones y otras adopciones
de las mejores practicas descritas anteriormente. Un
aumento en el uso de las plataformas digitales para
satisfacer las preferencias de los mercados emisores

e igualar a los competidores aumentara la confianza
de los viajeros, la competencia y la participacion en el
mercado del destino. Tourism Economics ha estimado
las ganancias potenciales, asi como el crecimiento de
referencia como resultado de los avances digitales.

Esto incluye las siguientes mejoras para 2025:

e Respaldo de 45.000 empleos nuevos (directos,
indirectos, inducidos).

¢ 14,9 millones de noches de estadia adicionales en
Argentina.

e Aumento acumulativo de USD 3.800 millones en los
gastos del turismo a lo largo del periodo de cinco
anos.

1 Introduccion

La industria de los viajes ha sufrido mas que cualquier
otro sector debido a la COVID-19 y la recesion
econdmica mundial resultante. Dentro de este contexto,
es imprescindible que los responsables de formular
politicas implementen estrategias que aceleren la
recuperacion del turismo. Se ha comprobado que las
plataformas y el contenido digitales han impulsado un
crecimiento en este sector.

El objetivo de este estudio es identificar la forma
en que los datos y las plataformas en linea pueden
aprovecharse para fomentar la recuperacion de
los viajes y la economia en general. Esto incluye
identificar politicas publicas y campafas o estrategias
comerciales lideradas por el Gobierno que utilizaran la
transformacion digital y las plataformas en linea para
reactivar la industria del turismo. Google encarg6 la
realizaciéon de este informe.

En este estudio, se consideran cuatro aspectos de

analisis:

1. Laimportancia econédmica de los viajes y el
turismo para la economia de Argentina—
evaluar el valor econémico del turismo y su aporte
a la economia en general a lo largo de la Ultima
década, asi como las pérdidas estimadas en 2020.

2. El papel del contenido digital y de las
plataformas en linea en la generacion de
actividades turisticas—identificar la medida
en que los datos y las plataformas en linea
influyen y cambian el comportamiento, impulsan
flujos adicionales de personas y contribuyen al
crecimiento econémico.

3. Como el contenido digital y las plataformas
en linea pueden apoyar la recuperacion en los
viajes—incluir recomendaciones sobre la forma en
gue los destinos y negocios pueden aprovechar el
contenido digital para acelerar la recuperacion.

4. Un analisis de situaciones hipotéticas que
cuantifica la forma en que las plataformas en
linea pueden acelerar la recuperacién—analizar
la relacion histérica entre el aumento de los viajes
y la interaccion con plataformas digitales para
brindar una base a fin de evaluar el papel que ese
contenido digital puede tener en la recuperacion.

Impulsar la recuperacion del turismo en Argentina
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2 El impacto de los viajes en

Argentina

La industria de viajes y turismo de Argentina represent6 el 9 % del PIB total en 2019 y respaldé 1,4
millones de empleos. La crisis en la industria del turismo que generé la pandemia de coronavirus
podria provocar efectos perdurables en la economia argentina. La reducciéon estimada de USD 11.000
millones en gastos de los visitantes en 2020 puso en peligro a casi 600.000 empleos dentro de la

economia de los viajes y el turismo.

Este capitulo abarca el estado de los viajes en todo
Argentina de 2010 a 2020 medido por las visitas

y los gastos de los visitantes, asi como el impacto
econémico en el empleo y el PIB relacionado con el
turismo.? Este analisis se realizd con los modelos de
prevision existentes de Tourism Economics: el modelo
de servicio de turismo mundial (Global Tourism
Service, GTS) y el servicio de viajes por ciudades
mundial (Global City Travel, GCT).

2.1 Visitas

Desde 2010 hasta 2019, el turismo en Argentina
experimento un crecimiento inestable.

El total de visitas a Argentina con noches de estadia
en 2019 alcanzé los 22,4 millones, un 7 % mas
respecto de los 20,9 millones de visitas recibidas en
2010. La cantidad de visitas con noche de estadia
se acrecentaron en cuatro de los nueve afios entre
2010y 2019. Las noches de estadia de viajeros
internacionales crecieron un 17 % en el transcurso
de nueve aflos, mientras que las visitas nacionales
aumentaron solo un 2 %. Los viajes nacionales se

El modelo GTS incluye datos histéricos y previsiones
para el crecimiento econdmico y la demanda de viajes
para todos los mercados emisores y destinos en todo
el mundo, lo que incluye los flujos de un pais a otro. El
modelo GTS permite producir una gama de previsiones

a partir de suposiciones alternativas. El servicio GCT
realiza un seguimiento y hace una prevision de los viajes
para 310 ciudades en todo el mundo. Esta base de
datos se utilizo para calcular los impactos subnacionales
para Argentina.

La demanda de viajes en Argentina cay6 un 40
% en 2020

Grafico 1: Niveles de visitas a Argentina con
noches de estadia

*Las visitas nacionales estan relacionadas con huéspedes de hotel y no incluyen
noches de estadia en otros tipos de alojamientos
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debilitaron desde 2017 hasta 2019: tuvieron una caida
del 11 % a medida que empeoraron los desafios
relacionados con la deuda y divisas en Argentina, y

la fuerte inflacion redujo los ingresos reales. Por el
contrario, las visitas internacionales aumentaron un 12
% en los mismos dos afos, ya que el hecho de que el
peso estuviera mas débil estimulé el poder adquisitivo
de los visitantes.

La propagacion del coronavirus en 2020 ha
tenido un impacto grave en los viajes y el
turismo en todo el mundo.

El primer caso de coronavirus en Argentina se anuncio
el 3 de marzo de 2020. Luego de ocho dias, el
Gobierno implementé cuarentenas obligatorias para
los arribos internacionales, y sélo 17 dias después,
comenzd un confinamiento nacional estricto que
limité los viajes al pais hasta 2021.4 Ademas de las
restricciones oficiales impuestas a los viajes entre
paises y regiones, y dentro de estos, la pandemia

de coronavirus redujo el sentimiento de los viajeros,
mientras que los hogares sufrieron un mayor
desempleo y pérdidas de salario. Actualmente,
Oxford Economics estima que el PIB en Argentina
cayé un 11 % en 2020, y el desempleo en mercados
emisores clave, como los EE. UU. y Espafia, aumento
marcadamente.> Estos factores, junto con reacciones
adicionales del lado de la oferta (como cancelaciones

de eventos), contribuyeron a una reduccién
significativa de la cantidad de visitantes nacionales e
internacionales en 2020.

Estimamos que la demanda de viajes en
Argentina cay6 mas del 40 % en 2020, lo que es
equivalente a una reduccion de 9 millones en las
visitas con noches de estadia.

Las fronteras internacionales de Argentina
comenzaron a abrirse para determinados paises
sudamericanos a fines de 2020. Se estima que las
visitas internacionales con noches de estadia cayeron
poco mas de 3 millones en 2020 en relacién con

los 7,5 millones de 2019, una caida de casi el 60 %.
Los viajes nacionales también experimentaron una
disminucion significativa. Estimamos que las visitas
con noches de estadia cayeron casi un tercio, de 14,8
millones a 10 millones.

2.2 Gastos

En 2017, el gasto total de los visitantes, que incluye
tanto los gastos por visitas diarias como los gastos

Grafico 2: Gastos totales de los visitantes en
Argentina

Los gastos totales de los visitantes se redujeron
mas de USD 11.000 millones en 2020

por noches de estadia, alcanzé los USD 40.300
millones, lo que representa un aumento del 23 %
desde 2010. La recesion econdmica sufrida desde
2017 borré todo el crecimiento entre 2010 y 2017, ya
que el gasto total de los visitantes fue de USD 30.400
millones en 2019, una reduccion del 7 % desde 2010.

El turismo interno representé el 86 % de los gastos
totales del turismo en 2019. Si bien el porcentaje de
visitas totales con noches de estadia de visitantes
nacionales se ha reducido desde 2017, el nivel
sostenido de gasto en visitas diarias nacionales
mantuvo la posicion del gasto interno como el
componente clave del gasto de los visitantes en
Argentina.

La incertidumbre econdmica en 2017 redujo los
niveles de gasto internos, que fueron USD 2.300
millones menores en 2019 que en 2010, lo que
representa una pérdida del 8 %. Por el contrario,

el peso argentino debilitado elevd la demanda de
los turistas internacionales, ya que el gasto de los
visitantes internacionales aumentd un 2 % a lo largo
del mismo periodo.

En 2020, estimamos que los gastos totales de
los visitantes se redujeron mas de USD 11.000
millones.

Se estima que los gastos en viajes nacionales se
redujeron, aproximadamente, un 35 %, mientras que
los gastos internacionales se desplomaron un 60 %.

Los gastos de turistas de Buenos Aires de viajes
diarios y con noches de estadia fueron de USD
13.200 millones en 2019, lo que representa el 43
% del total de los gastos en turismo de Argentina.
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Relacion entre los gastos de turismo y el PIB
directo de turismo

Los gastos de turismo totales incluyen todos los
gastos de turismo de visitantes, tanto residentes como
no residentes, dentro de la economia de referencia. Es
la suma de los gastos de turismo interno y los gastos
de turismo receptivo. Incluye la adquisicién de bienes
y servicios importados al pais de referencia y vendidos
a los visitantes.

El PIB directo de turismo es |la suma de la parte
del valor bruto agregado generado por todas las
industrias, neto de compras, como respuesta a los
gastos de turismo, mas el monto de impuestos netos
sobre los productos y las importaciones incluidos
dentro del valor de este gasto.

El aporte de valor bruto agregado de una industria
se define como el valor de su rendimiento menos sus
compras de bienes y servicios utilizados en el proceso

de produccion de otras empresas.

El PIB directo de turismo mide el rendimiento
econémico total de la actividad turistica dentro de
un pals y puede utilizarse para juzgar el indice de
crecimiento de la industria del turismo dentro de una
economia.

Las cifras del PIB de turismo utilizadas en esta
investigacion coinciden con la investigacion sobre
impacto econdémico anual publicada por WTTC (y
producida en colaboracién con Oxford Economics).

El analisis coincide con las recomendaciones sobre

el marco conceptual aprobadas por la Division de
Estadistica de la ONU (Cuenta satélite de turismo:
Recomendaciones sobre el marco conceptual, 2008) y
es comparado con cuentas de pais detalladas.

Para obtener mas informacién sobre definiciones de
turismo clave, consulte la pagina web del glosario de
términos de turismo de la Organizacion Mundial del
Turismo de las Naciones Unidas.

De esos USD 13.200 millones, los turistas nacionales
representaron el 91 %. En 2020, los gastos de turistas
de Buenos Aires se redujeron alrededor del 40 %
hasta alcanzar poco mas de USD 8.000 millones. Los
gastos internacionales, que representaron el 9 % de
los gastos totales de 2019 en Buenos Aires, cayeron
mas del 60 % en 2020, mientras que se estima que
los gastos nacionales cayeron, aproximadamente, un
35 %.

Se espera, a medida que el Gobierno de
Argentina reabra sus fronteras a turistas
extranjeros de Sudamérica, los gastos de
visitantes internacionales comiencen a
recuperarse y se vuelvan mas importantes.

En caso de continuar el malestar econémico de los
ultimos anos, se proyecta que el porcentaje de gastos
totales de los visitantes internacionales alcanzara

un 21 % para 2028, casi el doble del porcentaje de
gastos del 11 % que tenia en 2017 antes de la crisis
econémica.

2.3 Impacto econémico

El impacto econdmico del turismo en este analisis se
expresa en términos de su aporte anual al PIB y la
cantidad total de empleos que respalda.®

Esta evaluacién comienza con el impacto de los
gastos de los turistas, pero también considera los
efectos cascada de esta inyeccién de consumo en la
economia argentina. Esta actividad puede agruparse
en tres canales centrales: actividad directa, indirecta e
inducida.

La suma de estos tres canales crea el impacto
econdémico total.

Grafico 3: Impacto en el PIB de los viajes y el
turismo, 2019
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Grafico 4: Aportes a los empleos totales de la
economia argentina provenientes de los viajes y el
turismo, 2010 a 2020

e Impactos directos: Se producen a través de los
gastos dentro de un grupo discreto de sectores
(p. €j., recreacion, transporte). Esto respalda una
proporcion relativa de los empleos y el PIB dentro
de cada sector.

e Impactos indirectos: Provienen de los gastos
de la cadena de suministro, donde cada sector
directamente afectado también compra bienes
y servicios como insumos (p. €j., vendedores
mayoristas de alimentos, servicios publicos) para la
produccion.

e Impactos inducidos: Surgen cuando los
empleados cuyos salarios son generados, ya sea
directa o indirectamente, por los viajes y el turismo
gastan esos salarios en la economia local.

Los viajes y el turismo aportaron directamente USD
15.500 millones al PIB argentino en 2019, y tuvieron
un impacto total de USD 41.500 millones, lo que
incluye impactos indirectos e inducidos. La industria
de viajes y turismo argentina representd el 9 % del
PIB total en 2019.

El empleo directamente respaldado por la industria
de viajes y turismo en Argentina crecié hasta alcanzar
los 465.000 puestos en 2019, aunque esto es
igualmente menor que récords anteriores. El empleo
total respaldado por el turismo fue de 1,4 millones de
puestos en 2019. Los empleos totales respaldados por
el turismo disminuyeron un 3 % entre 2010 y 2019,
en promedio, una tasa anualizada del -0,4 %.

Sin intervencién, la crisis en los viajes internacionales
gue gener6 la pandemia de coronavirus podria
provocar efectos perdurables en la economia
argentina. La pérdida de alrededor de USD 16.000
millones en el PIB argentino solo en 2020 habra
puesto en riesgo a casi 600.000 empleos relacionados

con el turismo. Nuestras estimaciones actuales indican
gue la cantidad de empleos respaldados por el
turismo ha cafdo un 40 % respecto de los niveles de
2019.

2.4 Motor de crecimiento potencial

La industria del turismo en Argentina tiene un riesgo
de impacto positivo importante y el potencial de
generar mas empleos e ingresos para los argentinos.
Desde 2010 hasta 2019, a medida que se ampliaba

el mercado mundial, la participaciéon de Argentina

en ese mercado disminuia en forma constante.

En 2010, Argentina capt6 el 0,7 % de los viajes
emisivos mundiales; para 2019, este porcentaje habia
disminuido al 0,5 %. El porcentaje de Argentina

en todos los mercados clave de turismo emisivo
también se redujo a lo largo de este periodo, incluso
los viajes de los Estados Unidos y los mercados
norteamericanos, asi como de los mercados
europeos, como Alemania, el Reino Unido y Francia.
El porcentaje de viajes captados de otros mercados en
Sudameérica también se redujo, cay6 del 17,9 % de los
viajes emisivos en 2010 al 13,8 % en 2019.

La participacion en el mercado en declive de
Argentina tiene un resultado menos favorable si se
lo compara con destinos que son su competencia

en la regién: la participaciéon en el mercado de

Chile se mantuvo estable en promedio, pero fue
volatil, mientras que Colombia y Per aumentaron
su participacion. Si Argentina pudiera mantener o
aumentar la participaciéon en el mercado al igual que
Colombia y Peru, el pais atraeria a significativamente
mas gastos y turistas internacionales, lo que
respaldaria mas empleos e ingresos para los
argentinos.

Grafico 5: Participacion en el mercado de
Argentina

Gréfico 6: Participacion en los viajes mundiales
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3 El

papel del contenido digital y

de las plataformas en linea en
la generacidon de viajes

Nuestra investigacion analiza la relaciéon entre aumentar la inversién en plataformas digitales y el
efecto externo que tiene esta ampliacion en la economia del turismo. El uso creciente de contenido
digital estratégico contribuyé USD 3.600 millones adicionales al PIB argentino en 2019 y respaldé

124.000 empleos.

El contenido digital y las plataformas en linea
proporcionan una serie de beneficios para los
viajeros, negocios de turismo y la economia en
general. Este capitulo presenta el impacto de las
plataformas, las herramientas y los contenidos
digitales en la economia de los viajes.

3.1 Lo digital como catalizador para los
viajes

El contenido digital y las plataformas en linea pueden
elevar la influencia de un destino para llegar a viajeros
de todo el mundo a través de cada etapa del proceso
de planificaciéon de viajes: sofar, planificar, reservar,
experimentar y compartir.” Los viajeros utilizan
diversos recursos en linea para ajustar un itinerario a
sus preferencias de manera eficiente. Estas etapas de
planificacion representan puntos exclusivos en los que
pueden utilizarse plataformas en linea y contenido
digital seleccionado para influenciar el proceso de
toma de decisiones.

1. Sonar es la primera etapa del proceso de
planificacion de viajes, en la que los viajeros
piensan de manera creativa en los destinos que les
gustaria visitar. El contenido digital alimenta estos
suefios de manera Unica a través de busquedas
en linea que coinciden con las historias, imagenes,
descripciones y experiencias virtuales de los
posibles viajeros que exploran destinos especificos,
culturas, cocinas y mas.

2. Planificar el viaje es la siguiente etapa para las
personas que decidieron un destino general
o multiples lugares. En esta etapa, los viajeros
analizan los transportes, los alojamientos y las
experiencias disponibles relacionadas con cada
destino. Las busquedas en linea pueden ayudarlos
a encontrar la mejor opcién que se alinee con sus
preferencias mediante resefas, presencia en redes
sociales y en linea, y conexiones para reservar en
linea.
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El contenido digital y las plataformas en linea
proporcionan datos fundamentales que dan
forma a los negocios y a la estrategia del
destino

3. Reservar es la tercera etapa de la planificacion e

incluye las primeras compras que se hacen para

la experiencia de viaje. A menudo, los viajeros
comienzan este paso buscando plataformas
digitales faciles de utilizar que ofrezcan
transacciones rapidas y transparentes. Las
plataformas digitales brindan beneficios dobles:
una friccién reducida (facilidad) y transparencia en
los precios en el proceso de reserva.

4. Experimentar un destino es cuando un turista

esta en su estado mas impresionable, cuando se
analiza la precision y la calidad del contenido digital
en persona. Si bien los viajeros dedican tiempo

y dinero en las diferentes plataformas en linea a
sofiar, planificar y reservar, la experiencia del viaje
en si también puede mejorarse mediante medios
digitales. Las plataformas digitales especificas

Grafico 7: Las cinco etapas de la planificacion de
viajes

del destino pueden brindar acceso a informaciéon
importante, como el horario y la accesibilidad de
una atraccién, protocolos de salud y seguridad,
servicios de emergencia, informacién sobre divisas

y costumbres locales. El contenido digital puede
mejorar la calidad de la experiencia de un visitante y
aumentar sus gastos en el destino.

5. Compartir puede ser el factor mas influyente en
la definicién de la presencia digital de un destino.
Las impresiones que se dan a un viajero en todas
las etapas de la planificacion de un viaje pueden
expresarse mediante sus propias recomendaciones y
avales a través de resefias en cada plataforma digital
utilizada en el proceso o en diferentes canales
de redes sociales. Las redes sociales alcanzan a
una amplia variedad de publicos y pueden servir
como un medio de marketing no pago para que
un destino llegue a personas que nunca antes
han sofiado con visitar ese destino. Las formas
en que un destino interactta con los viajeros que
comparten sus experiencias en redes sociales no
solo mejoran la relacion entre los destinos y los
viajeros, sino que también alientan a otras personas
a comenzar también el proceso de planificacion de
un viaje.

Es posible acceder a los viajeros en las cinco etapas de
la planificaciéon de los viajes a través de una presencia
digital sélida que inspire los viajes, genere confianza
en el producto, reduzca la friccion al hacer reservas y
permita las experiencias compartidas.

3.2 Los datos impulsan el rendimiento

Los datos proporcionan la base para los
conocimientos. Las plataformas digitales brindan
conocimientos sobre registros de busqueda en linea
totales, preferencias de los viajeros, eficacia de la
publicidad, satisfaccion de los visitantes y seguimiento
de la movilidad de los turistas. Las interacciones
digitales generan datos que los negocios y las DMO
pueden utilizar para mejorar los productos y servicios
para los viajeros, e impulsar el crecimiento futuro.

Desarrollar mensajes a partir de los datos implica
analizar los datos de viajes para descubrir tendencias,
lo que ayudara a los destinos a desarrollar mensajes
enfocados para los turistas. El andlisis de datos
interpreta los datos existentes y genera modelos

de negocios nuevos y productivos en funcion del
comportamiento de los consumidores en tiempo

real del que puede hacerse un seguimiento a lo

largo del tiempo. Los registros de consultas en linea
pueden ofrecer una perspectiva en tiempo real de la
popularidad de diversas caracteristicas de los destinos.
Las encuestas sobre el sentimiento de los viajeros
pueden ayudar a predecir dénde yacen las opiniones
relevantes y a inspirar a los destinos a desarrollar
soluciones para abordar estas inquietudes. A través
del seguimiento de la movilidad, los destinos pueden

Las plataformas digitales generan una gama de
beneficios para los consumidores y los negocios
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medir qué negocios observan cambios en el trafico a
medida que aumentan los nimeros de visitas.

Planificar acciones a partir de los datos saca a
relucir el desarrollo y las actividades de extension
estratégicas digitales, y los destinos acttan de
acuerdo con los conocimientos obtenidos acerca de
los turistas para mejorar el rendimiento. Esto puede
traducirse en el desarrollo de iniciativas de marketing
adicionales para nuevos mercados objetivo o cambiar
el tono de los mensajes existentes para que coincidan
con las condiciones de viaje y los sentimientos
actuales. Fomentar una participacién digital adicional
pone en primer plano los puntos de vista de los
viajeros, ya que suma lo que los turistas comparten
en linea y la forma en que alientan a otras personas
a visitar el destino. Las estrategias de marketing
también pueden ajustarse en funcién de indicadores
clave de desempeno (key performance indicators,
KPI) digitales para medios de propiedad (sitios web),
redes sociales y medios pagos. Puede hacerse un
seguimiento de las impresiones, las visualizaciones de
paginas, la cantidad de clics y las reservas. De esta
forma, los negocios y las DMO pueden ajustar los
mensajes, la orientacion a clientes y las plataformas
en tiempo real para maximizar los retornos de la
inversion.

3.3 Impacto digital en la economia del
turismo

Las plataformas digitales generan beneficios tanto
para viajeros como para negocios. Tourism Economics
ha creado un modelo que representa el impacto
incremental del mayor uso y las mejoras de las
plataformas y el contenido digital en el total de

noches de estadia en Argentina desde 2014.

Este analisis se centra principalmente en los cambios
de impacto en el comportamiento de los turistas

a medida que utilizan plataformas en linea. En

gran medida, no plasma el efecto positivo que la
digitalizacion puede tener sobre la productividad
dentro de DMO y negocios relacionados con el
turismo.

La metodologia puede resumirse de la siguiente
forma:

e El primer paso era determinar la cantidad de
noches de estadia en Argentina a lo largo del
tiempo (“situacion hipotética de referencia”), lo que
incluye tanto turismo nacional como internacional.

e Luego, calculamos el porcentaje de viajes
investigados o reservados a través de plataformas
digitales dentro del periodo historico.

e Después de eso, desarrollamos un modelo
econométrico para calcular la medida en que el
mayor uso de plataformas digitales y contenido
en linea afectd la cantidad de noches de estadia
desde 2014 (es decir, qué parte del crecimiento del
turismo era atribuible a plataformas digitales).

e Los resultados del modelo econométrico estimaron
lo que hubiera sucedido a la cantidad de noches
de estadia si los visitantes no hubieran podido
aumentar su uso de plataformas digitales y
contenido en linea para reservar o investigar los
viajes (“situacion hipotética contrafactica”).

e La diferencia entre las situaciones hipotéticas de
referencia y contrafactica es el impacto adicional
ocasionado por un uso mayor y mejorado de las
herramientas y plataformas digitales.

Grafico 8: Huella digital de los viajes

% de noches atribuibles a medios en linea a lo largo del tiempo
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Fuente: Tourism Economics
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Gréfico 9: Indice de intensidad de investigaciones
en linea en comparacion con mercados emisores,
2019

Este analisis se basé en una combinacion de datos

de encuestas de IPK que identifican los patrones de
busqueda y reserva de los viajeros, y de datos de
seguimiento de Comscore para sitios web relacionados
con viajes, asi como datos de la base de datos del
servicio de viajes mundiales (Global Travel Service,
GTS) de Tourism Economics.®

3.4 Uso del contenido digital y de las
plataformas en linea en Argentina

El primer y segundo paso del andlisis (presentado
anteriormente) indicaron que el 78 % de las noches
de estadia en Argentina en 2019 se reservaron o
investigaron a través de una plataforma digital, lo
que representd un aumento respecto del 54 % de las
noches de estadia en 2012 (grafico 8). Por lo tanto,
podemos decir que el 78 % de los gastos en turismo,
PIB y empleo en Argentina estuvo relacionado con las
reservas y la investigacion en linea, es decir, la mayor
parte de la actividad del turismo en 2019.

La intensidad de la investigacion del turismo en linea
varia segun la region, segun se demuestra en el
gréfico 9, que mide el uso comparado de diversos
sitios en linea para hacer investigaciones de viaje.’
Cuando se compara a Argentina con regiones de
mercados emisores en 2019, este pais respaldé una
mayor intensidad de investigaciones en linea que
Latinoamérica y Asia, y estuvo un poco por debajo de
aquella de Norteamérica, el Medio Oriente y Africa.
Europa ocupd por mucho el primer puesto respecto
de la mayor intensidad de las investigaciones de
turismo en linea para turistas.

Midiendo los patrones de busqueda y reserva de los
turistas, identificamos plataformas de Internet en

Enfoque de creacion de modelos
econométricos

El modelo global existente de Tourism Economics

hace un seguimiento de los flujos de viajes histéricos y
produce previsiones basadas en motores econdmicos
de la demanda fundamentales. El modelo de la
actividad del turismo se crea en funcién del mercado
emisor y, luego, segun el destino, y tiene en cuenta los
cambios en la participacion en el mercado del destino
debido a factores de competencia. Sin embargo, los
motores econémicos no explican por completo todo el
crecimiento observado en los Ultimos afios, y algunos
factores que son tendencia también se incluyen dentro
de la creacion de modelos para abarcar una gama de
factores de crecimiento adicionales. Esto incluye el
aporte de las plataformas en linea a la demanda total
del mercado emisor, asi como a la participacion del
mercado del destino.

Mediante la inclusiéon de indicadores de la actividad

de turismo en linea en una estimacién de ecuaciones
existentes, se ha identificado el aporte al crecimiento

a la vez que se da cuenta de todos los demas factores
de crecimiento. Se han identificado una serie de
elasticidades que pueden aplicarse a medidas de la
actividad en linea; se han estimado coeficientes sélidos
utilizando técnicas econométricas con un alto grado de
confianza. Se ha aislado la proporcién del crecimiento
previamente inexplicado atribuible a las plataformas en
linea. Este analisis prueba que el uso de plataformas
en linea ha tenido un impacto notable sobre el
crecimiento de la demanda del mercado emisor y sobre
la participacion en el mercado del destino.

que el turismo receptivo a Argentina se investigé
comunmente o se utiliz6 como punto de partida de
una ruta. En general, el 78 % de quienes viajaron

a Argentina utilizaron plataformas en linea para
investigar viajes en 2019 (un 2 % menos que el uso
de Internet para viajes entre las regiones de mercados

Grafico 10: Uso de sitios en linea para viajes, 2019

* Los principales mercados emisores de Argentina en 2019 incluyeron paises
como: Brasil, Chile, Paraguay, Uruguay, Bolivia y Estados Unidos.

Gréfico 11: Cantidad de noches de estadia en
Argentina

* La cantidad contrafactica representa la cantidad de noches de estadia en
Argentina si el uso de herramientas y plataformas digitales no hubiera aumentado
y mejorado desde 2014.
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emisores). Argentina esta detras de sus competidores
en la mayoria de las plataformas, en especial, a través
del uso de plataformas de Internet para investigar y
reservar destinos y alojamientos (grafico 10).

El uso de redes sociales (incluso YouTube)

para respaldar el turismo receptivo también es
notablemente menor en Argentina que en las
regiones de los mercados emisores. El aumento de
las interacciones en las redes sociales entre viajeros
y destinos argentinos permitira que los negocios de
turismo alcancen a turistas potenciales en todas las
etapas del proceso de planificacion y se mantengan
competitivos con los mercados emisores.

3.5 Analisis del impacto dinamico del
contenido digital en el crecimiento
del turismo

Luego, utilizamos técnicas de creacion de modelos
econométricos para determinar el alcance que tenia el
mayor y mejor uso de las plataformas digitales en la
cantidad de noches de estadia.

Este analisis confirmé que aumentar el uso de
herramientas y plataformas digitales ha tenido una
influencia importante tanto en los viajes nacionales
como internacionales.

Luego, combinamos nuestras estimaciones para

la proporcién de noches influenciadas por las
herramientas y plataformas digitales con los
resultados de nuestro analisis econométrico a fin
de estimar cuanto menor hubiera sido la cantidad
total de noches de estadia en Argentina si el uso
de herramientas y plataformas digitales no hubiera
aumentado ni mejorado desde 2014.

La confirmacion de la influencia positiva de un mayor
uso de herramientas y plataformas digitales puede
verse en el grafico 11. La medida contrafactica de
noches mantiene igual el porcentaje de 2014 de
noches atribuibles a actividad en linea hasta 2019,
mientras que el modelo de referencia representa el
aumento en la huella digital real de los viajes durante
este periodo (ver el grafico 8). A medida que pasa el
tiempo, la medida contrafactica de noches esta cada
vez mas lejos del recuento de noches de referencia.
Esto confirma que el mayor uso de herramientas y
plataformas digitales al reservar o investigar viajes
contribuyé al crecimiento en la cantidad real de
noches reservadas en Argentina.
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Grafico 12: Impacto adicional neto de las
plataformas digitales en Argentina, 2019

*E|l impacto adicional representa el impacto neto del mayor uso de plataformas
digitales desde 2015.

3.6 Impacto histoérico adicional

La diferencia entre las situaciones hipotéticas de
referencia y contrafactica es el impacto adicional de
las herramientas y plataformas digitales a lo largo del
periodo. En 2019, se generaron 26 millones de noches
de estadia adicionales en Argentina como resultado
del aumento de las herramientas y plataformas
digitales.

Luego, calculamos el impacto que tuvieron estas
noches adicionales en el PIB y el empleo (grafico 12)
en funcién de las relaciones histéricas. Las noches de
estadia adicionales que son el resultado del mayor uso
de las herramientas y plataformas digitales generaron
USD 3.600 millones en PIB adicional, asi como
124.000 empleos. Esto es equivalente a casi todo el
aumento en el empleo relacionado con el turismo

a lo largo de este periodo. Si la huella digital de los
turistas no hubiera aumentado de 2014 a 2019, los
impactos adicionales se hubieran mantenido en cero
y el empleo relacionado con el turismo se hubiera
mantenido cerca de los niveles mas bajos vistos en
medio de la década (segun se observa en el grafico 4
del capitulo 2).

4 Coémo el contenido digital puede
apoyar la recuperaciéon en los viajes

Los destinos, los gobiernos y los negocios afiliados con la industria del turismo en Argentina

y en todo el mundo estan tomando medidas inmediatas para responder a la pandemia y a los
consiguientes desafios. Muchas DMO estan agregando una funcion de administracion del destino

a su cometido, aprovechando nuevas tecnologias e interactuando con partes interesadas de la
comunidad; todo ello, a la vez que administran presupuestos reducidos. A pesar de la realidad actual
del turismo, los destinos se concentran en la recuperacién del sector, que sera impulsada con el uso

En el capitulo anterior demostramos el impacto que
una mayor interaccion con plataformas digitales tiene
en el crecimiento de los viajes en Argentina. En este
capitulo, exploraremos la oportunidad de acelerar la
recuperacion de los viajes mediante la transformacion
digital y un mayor uso de las plataformas en linea.
Estos servicios pueden ayudar a la recuperacion
ampliando el alcance del marketing de los destinos,
enviando a audiencias de todo el mundo mensajes
claros de modo de apoyar un regreso transparente

y seqguro a los viajes, e informando a las empresas
sobre la situacion actual y la indole de la recuperacion
en los viajes.

Nos concentramos en herramientas especificas y
describimos en general los diversos contenidos,
plataformas y servicios que las DMO y los negocios
relacionados con el turismo pueden utilizar

para acelerar la recuperacion, y finalizamos con
recomendaciones relacionadas.

4.1 Situacion actual de las DMO

Tourism Economics trabaja todos los aflos con mas
de 200 organizaciones de marketing del destino en
todo el mundo, asi como con muchas de las empresas

de viaje internacionales mas importantes. Nuestros
clientes en cada region estan elaborando planes
estratégicos para lograr una recuperacion sostenible
en los viajes. La propagacion de la pandemia de
coronavirus a nivel mundial ha generado un contexto
histéricamente dificil para las DMO, que suelen
depender de los visitantes para financiar operaciones
esenciales (p. ej., impuestos sobre el alojamiento e
impuestos para la mejora del turismo establecidos por
los distritos). Ante la gradual reapertura de ciudades,
regiones y paises, las DMO ahora estan intentando
aprovechar la demanda de viaje reprimida utilizando
mejor las plataformas digitales y el contenido en linea.
Ahora el objetivo del marketing de los destinos ha
pasado a ser garantizar a los viajeros que los destinos
estan abiertos para negocios y que aplican medidas
de seguridad ante la pandemia.

Conocimientos adquiridos de la encuesta de
DMO

En agosto de 2020, nos asociamos con NEXTFactor
para llevar adelante una encuesta entre casi 400 DMO
para saber como estan respondiendo a la crisis actual.
Mas abajo presentamos algunas de las principales
conclusiones:
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e Los presupuestos de los destinos se han visto
gravemente afectados. Solo el 11 % de los
encuestados considera que los presupuestos del
afno préximo seran iguales o mayores que los
anteriores a la pandemia, mientras que el 20 % de
las DMO prevé que los presupuestos se reduciran
en mas de un 50 % (grafico 13).

e Cuando se consultd sobre la importancia de
distintas estrategias para lograr el compromiso
de los clientes, el 80 %, el 65 % y el 60 % de
los encuestados considerd que el marketing
digital, el monitoreo de datos y la interaccién
con plataformas digitales eran, respectivamente,
factores “sumamente importantes” (grafico 14).

e Cuando se consultd sobre la importancia de la
colaboraciéon comunitaria en el uso de plataformas
en linea y del contenido para llegar a los visitantes,
el 78 % de las DMO indicd que las estrategias
digitales en las que participa la comunidad son
importantes (grafico 15).

Gréfico 13: ;En qué se diferencia el presupuesto
de su organizacion para el préoximo afno respecto
del que tenia antes de la pandemia de COVID-19?

Conocimientos obtenidos de entrevistas con
partes interesadas: Mejores practicas mundiales

Ademas de realizar encuestas en el sector,
mantuvimos conversaciones individuales con destinos,
agencias de marketing y otras partes interesadas del
turismo para aprender sobre las mejores practicas
digitales y saber como estan respondiendo destinos

y consumidores a la pandemia. Las conclusiones

de las conversaciones pueden resumirse en tres
temas principales: el papel en la evolucién de las
DMO, adopcion de plataformas digitales y uso mas
adecuado del andlisis de datos.

1. Papel en evolucion de las DMO

Las DMO estan cambiando su funcién de
organizaciones de marketing del destino a
organizaciones de marketing y administracién del
destino (destination marketing and management
organization, DMMO), una transicién que comenzo
antes de la pandemia de COVID-19 pero que se ha
acelerado desde entonces dado el estado actual de la
industria del turismo. Esta evolucion para las DMO en
Argentina ha sido lenta en quedar establecida.

Para cumplir con esta funcién mas amplia, las

DMO de todo el mundo estan interactuando con

las partes interesadas de la comunidad (negocios
privados, entidades gubernamentales y residentes)
con mas frecuencia a fin de establecer nuevos
vinculos y colaborar en iniciativas para lograr una
mejora integral del destino. Mas especificamente, las
DMO trabajan con la comunidad en general en las
siguientes iniciativas:

e Desarrollo econémico: Creaciéon de activos
y oportunidades locales que promuevan el
crecimiento de la comunidad en términos de
generacion de nuevos puestos de trabajo y
atraccion de nuevas empresas y residentes hacia
el area.

Grafico 14: ;Qué tan importantes son las
siguientes estrategias para lograr la interaccion de
los clientes?
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Grafico 15: ;Cudl es la importancia de la
colaboracion comunitaria en el uso de
plataformas digitales para llegar a visitantes

Estructura de la organizacion del turismo en
Argentina

El Ministerio de Turismo y Deportes es la institucion
gubernamental responsable de supervisar el turismo en
Argentina. El Ministerio esta dividido en tres secretarias:
Desarrollo Turistico, Promocién Turistica y Deportes.
También supervisa el Instituto Nacional de Promocién
Turistica (INPROTUR), que es un ente publico-privado
responsable de la promocién turistica de Argentina a los
turistas internacionales.

INPROTUR tiene especificamente las siguientes
competencias:

1. Disefar y ejecutar planes, programas y acciones en
materia de promocién y posicionamiento turistico a
nivel internacional.

Administrar los fondos para la promocion turistica
internacional.

3. Analizar los mercados emisores y sus tendencias.

Otras partes interesadas de la industria turistica de

Argentina incluyen a la Camara Argentina de Turismo, el

Consejo Federal de Turismo, la Federacion de Camaras de

Turismo de la Republica Argentina (FEDECATUR) y Destino

Argentina.

El turismo argentino también se promociona ampliamente
a nivel local y regional. Algunos ejemplos de DMO locales
incluyen las siguientes:

Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires
Ente de Turismo de la Patagonia

Cémara de Turismo de Tucuman

Cémara de Comercio de Cérdoba

Céamara de Turismo de Catamarca

Cémara de Turismo de Calafate

Camara de Turismo de Jujuy

Cémara de Turismo de Entre Rios

Camara de Turismo de Santiago del Estero
Cémara de Turismo de Salta

Camara de Turismo de Rio Negro

Cémara de Turismo de Chubut

Cémara de Turismo de Chaco

Cémara de Turismo de Corrientes

Camara de Turismo de Tierra del Fuego
Céamara de Turismo de San Juan

Estrategia de construccion de marca del
destino: Desarrollo de una marca genuina
que transmita el estilo de vida y la cultura de la
comunidad.

Mejora del ecosistema digital: Capacitacion

y ayuda para los negocios locales a fin de que
puedan mejorar su presencia digital y elaborar
contenidos en linea acordes a la estrategia de
construccién de marca del destino y los mensajes
que este quiera transmitir.

Ademas de hacer hincapié en la importancia del
compromiso de la comunidad, la pandemia acelerd
la necesidad de que las DMO se concentraran en el
proceso de decision de compra de los consumidores.
En especial, ayudé a las DMO a reconocer que los
consumidores recurren a varias plataformas digitales
cuando eligen visitar un destino. Al tomar decisiones
sobre viajes, los consumidores se basan menos en
las recomendaciones de las DMO (por ejemplo,
listados en el sitio web de las DMO) y mas en las
recomendaciones de consumidores (por ejemplo,
opiniones en Google, TripAdvisor, Yelp, etc.). Este
concepto alenté a las DMO a trabajar con negocios
del sector privado para mejorar el ecosistema digital
para el destino.

Las prioridades de marketing de las DMO también
han cambiado como consecuencia de la pandemia.
En lugar de solo promover el destino, las DMO ahora
brindan informacién sobre medidas y protocolos

de seguridad. Se hace mucho hincapié en educar a
los consumidores y lograr su confianza. También se
ha producido un cambio temporal en los mercados
objetivo, ya que se apunta a turistas locales y
regionales en lugar de a turistas nacionales e
internacionales.

Es importante que los DMO se concentren en
objetivos de mediano y largo plazo, a pesar de la
obvia necesidad de generar viajes a corto plazo, lo
que quizas no siempre se encuentre en consonancia
con las prioridades de la Junta Directiva de las DMO.
Los objetivos deben tener en cuenta todo el destino,
incluidas las partes interesadas fuera de la industria
del turismo.

2. Adopcion de plataformas digitales

La pandemia acelerd la adopcion de plataformas
digitales y de contenidos en linea. En forma
tradicional, las DMO promovian principalmente su
destino con exhibiciones en ferias y publicidades
en television, carteleras, radios y revistas. Si bien
son medios efectivos cuando se combinan con
marketing digital, la pandemia puso en evidencia
algunas cuestiones vinculadas con las plataformas
de marketing tradicionales (para mas informacion,
consultar la seccion “Conocimientos obtenidos
de entrevistas con partes interesadas: Beneficios
de las plataformas digitales”, que se detalla mas

Las DMO estan aprovechando mas los
contenidos de colaboracion abierta, lo que atrae
tanto a locales como a visitantes del exterior
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adelante en este capitulo) y acelerd la transicion
del financiamiento de marketing de los medios
tradicionales hacia las plataformas digitales.

Si bien muchos destinos ya habian experimentado
con plataformas digitales y contenidos en linea
emergentes —por ejemplo, creando contenidos de
video y audio (como podcasts) o haciendo publicidad
en transmisiones de audio y televisores inteligentes—,
la adopcion de estas tecnologias, y de otras, y el nivel
de comodidad con su uso ha aumentado.

Las DMO también estan aprovechando mas
contenidos de colaboracién abierta, que resultan
atractivos tanto para los locales como para los
visitantes del exterior y que ayudan al destino a
registrar historias. Por lo general, este contenido
generado por el usuario se publica en las redes
sociales y permite a los consumidores conocer la
cultura y el estilo de vida del destino, una de las
funciones clave de una DMO.

Si bien muchas DMO redujeron sus iniciativas de
marketing durante la pandemia, los destinos tuvieron
la oportunidad de evaluar y mejorar su ecosistema
digital. Las DMO organizan seminarios web y sesiones
virtuales individuales con negocios locales para
auditar su presencia digital y orientarlos sobre como
mejorar sus plataformas digitales y su contenido

en linea. Estas sesiones educaran y mejoraran las
habilidades digitales de la fuerza de trabajo local y, en
ultima instancia, desarrollaran la presencia digital del
destino.

Las propias plataformas digitales también realizaron
actualizaciones debido a la pandemia. Por ejemplo,
Google Mi Negocio, Yelp y TripAdvisor agregaron
nuevos campos que permiten a los negocios brindar
informacion sobre medidas de seguridad, protocolos
de limpieza y horarios actualizados, ademas de otros.

3. Uso mas adecuado de los analisis de datos

Los datos y analisis de datos siguen siendo cada
vez mas importantes para la industria del turismo,
al igual que para muchos otros sectores. Los datos
y la investigacion sirven de base para las decisiones
de marketing de un destino, y ayudan a responder
preguntas clave, como las siguientes:

e ;Como deberian los destinos asignar su
presupuesto de marketing?

e ;Qué plataformas digitales deberian utilizarse?

e ;Qué imagenes y contenidos deberian incluirse en
las campanfas de marketing?
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Las plataformas digitales han tenido un papel
fundamental en el crecimiento de la industria
del turismo y seguiran teniéndolo. De hecho,
el mundo digital tendra un papel mucho mas
importante este afno y en los préximos anos.

e A qué mercados y poblaciones deberia orientarse
el destino?

Es todavia mas importante llevar adelante
investigaciones y analisis de datos durante la
pandemia, dado que los fondos disponibles para
marketing son menores y los consumidores no desean
viajar en este momento. Ahora los destinos necesitan
comprender la tendencia de los consumidores
respecto de los viajes y explicar otras perspectivas

de turismo activo. Ademas, lo mas conveniente para
el destino es orientarse a turistas que tomen las
precauciones de seguridad contral COVID-19, lo que
exige comprender la situacion actual en cuanto al
COVID-19 en los mercados proveedores.

Debido a la condiciéon en que se encuentra

la industria del turismo, se analizan mas
exhaustivamente los presupuestos, en especial, en

lo relativo al marketing. Es fundamental entonces
comprender basicamente el impacto de los visitantes
en la comunidad local (en términos de impuestos,
gastos de visitantes, trabajos, noches de habitacién
u otras mediciones). Eso ayudara a los destinos a
calcular el retorno generado por las campanas de
marketing y a adaptar futuras campafas.

Conocimientos obtenidos de entrevistas
con partes interesadas: Beneficios de las
plataformas digitales

Ademas de ofrecer informacién sobre las mejores
practicas mundiales para los destinos, las entrevistas
con partes interesadas también ayudaron a identificar
los beneficios de las plataformas digitales.

Las plataformas digitales han tenido un papel
fundamental en el crecimiento de la industria

del turismo y seguiran teniéndolo. De hecho, las
herramientas digitales tendran un papel mucho mas
importante este y en los préximos afios a medida que
la industria del turismo se recupere de la pandemia,
debido a su creciente escalabilidad y agilidad.

Escalabilidad: Mediante las plataformas digitales, los
destinos pueden compartir facilmente el contenido

y los mensajes con una gran poblaciéon por un

costo relativamente bajo. Si bien la produccion

de contenido siempre implica un costo, el costo

por distribuir contenido se ha reducido de manera
significativa a medida que los destinos aplican el
dinero del marketing en las plataformas digitales.

Agilidad: Gracias a las plataformas digitales, los
destinos pueden adaptar rapidamente el contenido

y los mensajes al entorno actual. Por ejemplo, los
destinos cambiaron de inmediato los mensajes
durante la pandemia y pasaron de promover destinos
a concentrarse en su abordaje sobre la seguridad.
Los medios tradicionales, por otro lado, necesitan
plazos méas extensos y no ofrecen esta flexibilidad.

Eficacia: Los datos y analisis utilizados con
plataformas digitales permiten que los destinos

se orienten eficazmente a usuarios segun las
perspectivas de turismo activo y otras consideraciones
psicograficas. Por ejemplo, los conceptos de
marketing digital, como la busqueda pagada,
permiten que los destinos se orienten a clientes que
planean viajar en el corto plazo.

Geolocalizacion: La tecnologia de los teléfonos
inteligentes permite a los destinos comprender
mejor de qué manera viajan los visitantes, lo que
genera gran cantidad de beneficios. Mediante

la geolocalizacion, los destinos pueden obtener
informacion sobre las caracteristicas y preferencias
de los visitantes, que puede utilizarse para sustentar
decisiones de inversion.

Ademas, la geolocalizacion es una herramienta que
permite a las DMO orientarse a turistas de mercados
cercanos en épocas en las que no se pueden realizar
viajes de larga distancia y atraerlos mientras se
encuentran en el mercado. Esto puede utilizarse
para complementar los medios de comunicacién
tradicionales, ya que se puede comprender mejor
donde comprar carteleras u otros espacios para
colocar anuncios.

El uso de esta tecnologia debe seguir las
reglamentaciones en materia de privacidad de los
datos. Las plataformas tecnolégicas con capacidad
de geolocalizacion siempre deben garantizar que el
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Las DMO y los negocios relacionados con el
turismo pueden utilizar datos para identificar
tendencias en los movimientos, sentimientos de
los viajeros y busquedas en linea que puedan
ayudarles a hacer marketing de sus destinos
para los publicos ideales

usuario esté al tanto de su uso y que pueda negarse a
compartir sus datos.

Retorno de la inversion (ROI) en marketing:
Gracias a las plataformas digitales, los destinos
pueden hacer un seguimiento de la eficacia o del
ROI de las campanas de marketing digital, asi como
de otros indicadores clave de desempefo y de
inteligencia de mercado, lo que es especialmente
importante durante la pandemia dado que los
presupuestos son acotados y es necesario orientarse
mejor a los clientes que estan listos para viajar. Hacer
un seguimiento de la eficacia también ayuda a los
destinos a perfeccionar y adaptar futuras campafas
segun el desempeno de las anteriores.

Desarrollo de marca: Gracias a las plataformas
digitales, los destinos pueden desarrollar con
rapidez marcas auténticas que pueden usarse
sistematicamente en toda la industria.

Por ejemplo, un pais puede desarrollar una marca y
una campafa de marketing que, a través de medios
digitales, regiones y destinos locales en todo el
territorio nacional puedan adoptar con facilidad y
rapidez. En el pasado, los destinos tardaban afos, e
incluso décadas, en desarrollar organicamente marcas,
porque a los lugares dentro del pais les llevaba mas
tiempo adoptar la marca y los mensajes.

Como consecuencia de la pandemia de
coronavirus, el comportamiento de los
consumidores cambié de manera tal que influyé
de inmediato en cuanto a qué estrategias de
marketing de los destinos eran necesarias
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4.2 ;Como pueden los datos ayudar a las
DMO y a los negocios relacionados
con el turismo?

En muchos destinos, sigue habiendo dudas con
respecto a cual seria el mejor momento para la
reapertura de los negocios, el mejor enfoque para
hacerlo y los nuevos mercados para esa reapertura.
Como se resalté en las conclusiones de nuestra
consulta, las DMO vy los negocios relacionados con

el turismo pueden utilizar datos para identificar
tendencias en los movimientos, sentimientos de los
viajeros y busquedas en linea que puedan ayudarles
a hacer marketing de sus destinos para los publicos
ideales. La demanda para que vuelvan los viajes es
cada vez mayor, al igual que las expectativas de que
los negocios dentro de cada destino cumplan con

las medidas de salud y seguridad pertinentes. El uso
de contenido digital adicional y de plataformas en
linea para observar las mejores estrategias para la
reapertura de destinos puede aumentar los niveles
de confianza entre destinos y turistas, y dar lugar a
una recuperacion mas firme y rapida. En esta seccion,
indicamos algunos ejemplos que muestran de manera
practica cémo los datos pueden ayudar a las DMOy a
los negocios relacionados con el turismo a transitar la
etapa de la recuperacion.

El uso estratégico de contenidos de datos

y plataformas puede ayudar facilmente a
diagnosticar los cambios en el comportamiento
de los consumidores en el destino

Comprender como es la nueva normalidad

Tanto turistas como destinos estan aprendiendo a
adaptarse a condiciones de viaje que evolucionan
dia a dia. Como consecuencia de la pandemia de
coronavirus, el comportamiento de los consumidores
cambié de manera tal que influyd de inmediato

en cuanto a qué estrategias de marketing de los
destinos eran necesarias. Algunos de estos cambios
son temporales y otros a largo plazo, y pueden
identificarse si los contenidos de datos y plataformas
se utilizan y de manera mas eficaz.

Una de las formas de medir los sentimientos de

los turistas con respecto a los viajes pospandemia

es hacer un seguimiento de los cambios en los
comportamientos de los consumidores. Obviamente,
tras la llegada de la pandemia mundial, la demanda
de medidas de salud y seguridad adicionales, servicios

26 Impulsar la recuperacion del turismo en Argentina

A medida que las conductas de viaje se adapten
a nuevos patrones, se puede medir qué tan
temporales o permanentes estos cambios
pueden ser monitoreando el posible uso de
diversos medios de transporte (como vuelos)

sin contacto y otros planes de gestion de riesgos ha
crecido.

Segun una encuesta de Bloom Consulting realizada
en abril de 2020, casi la mitad de los encuestados
gue tenian planeado viajar por placer dijeron que
quizas cambiarian los destinos respecto de los que
tenian planeado antes de la pandemia. Cuando se
consultaron qué factores influian en el cambio de las
preferencias, las respuestas mas comunes fueron una
gobernanza publica efectiva y buena infraestructura
sanitaria (53 %), seguidas de menos aglomeraciones
de personas y mucha higiene (39 %)."® También ha
cambiado el tipo de viajes, con consumidores que
prefieren viajes a menor distancia, que suelen ser
nacionales.

El uso estratégico de contenidos de datos y
plataformas puede ayudar facilmente a diagnosticar
los cambios enumerados anteriormente en el
comportamiento de los consumidores en el destino.
El analisis de las busquedas en linea de vuelos puede
avalar la explicacion de que las actuales tendencias de
viaje se inclinan fuertemente hacia viajes nacionales
y de corta distancia. También pueden mapearse los
intereses de los consumidores mediante un analisis
total de las consultas en motores de busqueda, por
ejemplo, utilizando Google Trends, en relacion con
varios modos o tipos de viajes, como “viajes por
carretera”, “destinos remotos” y “vacaciones en

Grafico 16: Interés de viaje en Argentina:
busquedas de vuelos y alojamientos en 2020

casa”. La informacién sobre salud y seguridad de un
determinado destino puede ponerse a disposicion de
los turistas en linea, y el trafico web resultante puede
monitorearse para determinar el interés de los turistas
y la eficacia de las actividades de extension.

Si bien la duracién de estos cambios en los
comportamientos depende en gran medida de la
situacion de la pandemia de coronavirus mundial,
puede sefalarse que el deseo de viajar después
haber experimentado restricciones para hacerlo es
especialmente alto. Los destinos pueden informar a
los viajeros sobre la sequridad y la preparacién de los
negocios locales para cumplir con las expectativas de
los consumidores. La inspiracién de viajar ofreciendo
contenidos y mensajes digitales cuidadosamente
seleccionados para los turistas mejorara el
desempefio de un destino y la recuperacién de su
sector turistico.”

Analisis de los cambios de comportamientos de
viaje

A medida que los comportamientos de viaje se
adaptan a nuevos patrones, puede medirse qué tan
temporales o permanentes estos cambios pueden ser
monitoreando el posible uso de diversos medios de
transporte (como vuelos) y servicios de alojamiento.
Por ejemplo, con los datos de viajes de Google

se puede predecir de qué mercados provendra

la recuperacion de Argentina, ya que el interés

gue genera un destino se mostrara a través de las
busquedas en linea de vuelos y alojamientos.

Los datos del panel de informacién de viajes de
Google pueden ayudar a predecir la recuperacion
de varias maneras.'? En el grafico 16, se muestran
28 dias de busquedas de vuelos y alojamientos para
Argentina, en comparacion con el mismo periodo
hace un afo. Las busquedas de vuelos internos

desde dentro de Argentina han caido un promedio
del 88 % desde abril hasta septiembre de 2020, lo
que refleja la estricta prohibicion a los viajes aéreos
establecida para los argentinos durante ese periodo.
En marzo, los viajes internos fueron limitados por
un confinamiento impuesto por el Gobierno en la
mayoria del pais, pero, especialmente, en el area
metropolitana de Buenos Aires. La demanda de
mercados emisores internacionales, como aquellos
en Europa y Norteamérica, también experimento
una fuerte caida durante este periodo, lo que refleja
el cierre de todas las fronteras internacionales que
decret6 el Gobierno.

En noviembre de 2020, los Gobiernos de la Provincia
y de la Ciudad de Buenos Aires relajaron las
restricciones a la circulacion, y el Gobierno nacional
anuncio un plan para permitir el regreso de los vuelos
comerciales nacionales e internacionales, con la
implementacion de pruebas obligatorias de COVID-19
y otros protocolos. Estas sefiales positivas coincidieron
con un repunte en la actividad de busqueda en
Google.

A partir de septiembre de 2020, los vuelos
internacionales a Argentina, asi como las reservas de
alojamiento por parte de no residentes, comenzaron
a mostrar signos de recuperacion. Las reservas de
vuelos y alojamiento nacionales también mostraron
signos de recuperaciéon en el Ultimo trimestre del
ano. Si bien en un principio el ritmo de las busquedas
internacionales era lento en comparacion con los
niveles del ultimo afio, para fines de diciembre,

la demanda de viajes tanto nacionales como
internacionales se habia recuperado y habia vuelto
a, aproximadamente, la misma posicion: un 42

% y un 45 % menos en comparacion con 2019,
respectivamente.
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Los datos de viajes de Google pueden mostrar

cémo se ha desarrollado el uso del destino desde la
perspectiva de la ciudad si se analizan las busquedas
de vuelos a ciudades argentinas y como ha cambiado
la naturaleza de la demanda de alojamiento si se
segmentan las busquedas de alojamiento por tipo.

4.3 Acciones recomendadas

Recomendacion 1: Mensajes mediante la
colaboracion digital

Las DMO, dirigidas por el Instituto Nacional de
Promocioén Turistica (INPROTUR) y el sector privado
deben alinear las tacticas y los mensajes de
marketing. Esto debe incluir mejorar las relaciones
entre las entidades gubernamentales regionales y
locales, las plataformas digitales internacionales y los
negocios locales para desarrollar una vision comun y
una estrategia colectiva para el destino.

El INPROTUR debe liderar este proceso apoyando la
integracion de segmentos de audiencias de socios
de viajes y desarrollando un marco estratégico de
contenido para los mensajes en todos los canales de
comunicacion.

Las herramientas digitales pueden apoyar este
proceso con plataformas de medios comunes,
marcas, mensajes y una estrategia integrada. Esto
permitira que el marketing cooperativo y el contenido
compartido presenten un mensaje de marca uniforme
y poderoso.

Para asegurar que esta estrategia sea eficaz, los
entes regionales de turismo y las camaras de turismo
deben trabajar para fomentar y nutrir la confianza
entre las entidades de los sectores publico y privado
en los niveles provinciales y locales. Las asociaciones
mas solidas llevaran a una mejor colaboracion y uso
compartido de datos entre organizaciones del sector
publico y lideres comerciales, y ayudaran a alinear
intereses.

Ademas de generar vinculos con las partes
interesadas de la actividad turistica local, los destinos
deben desarrollar relaciones estratégicas, segun
corresponda, con prestadores turisticos de todo el
mundo, como agencias de marketing, compafias de
datos, agencias de viajes en linea y otros actores. Si
bien Argentina es la tercera economia mas grande
de Latinoamérica, el pais todavia necesita desarrollar
mejor su marca nacional como destino, lo que, a
menudo, se ve eclipsado por el tumulto econémico,
las crisis de divisa y de deuda, y la volatilidad politica.
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Segun el indice de Competitividad de Turismo del
Foro Econdmico Mundial (World Economic Forum's
tourism competitiveness index), Argentina tiene un
puesto elevado Unicamente en recursos culturales

y naturales, pero tiene un puesto menos favorable
en cuanto a seguridad, el entorno comercial en
general, sustentabilidad ambiental e infraestructura.™
Cambiar la imagen del pais ayudara a las DMO

de Argentina a desarrollar nuevas relaciones en la
industria y mejorar aquellas existentes.

Recomendacion 2: Mejorar y ampliar las
capacidades digitales

El INPROTUR y las DMO locales deben dedicar tiempo
a educar a los negocios locales sobre las mejores
practicas digitales y brindar asistencia cuando sea
necesario. A las DMO que se concentraron en mejorar
el ecosistema digital del destino, esto les resultd

Util para concentrarse en ayudar a los negocios del
sector privado a solucionar determinados problemas
digitales (como actualizar sitios web, asegurarse

de que la informacion de busquedas de Google
estuviera completa, cargar nuevas imagenes, habilitar
la posibilidad de realizar transacciones digitales y
responder a resefas).

En especial, el INPROTUR y las DMO locales pueden
crear giras de negocios, seminarios web y otros
materiales educativos para ayudar a los negocios
locales a evaluar su presencia digital en diversas
plataformas. Esto permitira a los negocios identificar
de qué manera pueden mejorar su presencia digital
y establecer prioridades de modo que puedan
concentrarse, en primer lugar, en aquellos problemas
gue puedan resolverse mas rapido.

Los destinos pueden trabajar con las universidades
locales, agencias de viajes en linea y otras empresas
de turismo internacionales para elaborar cursos y
oportunidades de capacitacion a fin de mejorar las
habilidades digitales de los empleados y las pymes
dentro del sector turistico local. Estas entidades
también pueden desarrollar una incubadora digital
en la que pueden colaborar para crear y poner en
marcha iniciativas digitales en todo el destino.

Aumentar la presencia digital de los negocios del
sector privado mejorara el ecosistema digital del
destino y lo hard mas atractivo para posibles turistas.

De manera mas general, los gobiernos nacionales,
provinciales y locales deben garantizar que los planes
de estudio actuales de educacion y capacitacion
incluyan una preparacion adecuada en materia de
competencias digitales para los futuros trabajadores,

lo que incluye a la industria turistica. Argentina

tiene un puntaje deficiente en el componente de
“preparacion para la transformacion econémica”
(economic transformation readiness) del indice de
Competitividad Mundial del Foro Econémico Mundial,
lo que refleja la necesidad de preparar a su fuerza de
trabajo para los “empleos y mercados del futuro” '
El Gobierno nacional también debe garantizar que

la politica del mercado laboral respalde la nueva
capacitacion de la fuerza laboral existente para que
pueda trabajar de manera eficaz con las tecnologias
digitales mas recientes.

Argentina podria seqguir el ejemplo de Nigeria, que
se asocio con Google para lanzar el programa Digital
Skills for Africa (Habilidades digitales para Africa).

En 2016, el programa ayudo a las personas y a las
empresas dentro de Africa a mejorar sus habilidades
digitales y a tener éxito en linea. El programa
también proporcion6 cursos en linea, herramientas
y capacitacion digital en persona de manera gratuita
a educadores, personas que buscaban trabajo y
empresas.

En Georgia, la industria del turismo recientemente
comenzé a abordar el problema con la educaciéon
sobre plataformas digitales. La Asociacion de
Turismo Nacional de Georgia (Georgia National
Tourism Association, GNTA) (la organizacion de
turismo nacional que tiene la tarea de promocionar
el turismo en Georgia) desarrolld la comunidad de
guias locales en colaboracion con Google. En este

programa, Google ofreci¢ talleres de “formacién
de instructores” en que se capacité a un pufiado
de partes interesadas del turismo local en materia
de plataformas digitales. Luego, estos expertos
locales aprovecharon sus nuevos conocimientos para
ayudar a los negocios con sus necesidades digitales.
Ademas de la comunidad de guias locales, durante
la pandemia, alrededor de 700 representantes de

la industria de viajes y hospitalidad asistieron a un
taller en linea de la GNTA en que Google y otros
expertos digitales ensefiaron a los participantes
sobre las plataformas digitales y la mejor forma de
aprovecharlas para lograr el avance de la industria
turistica.

Recomendacién 3: Asegurar financiamiento de
DMO

A medida que la funcién de las DMO se desarrolla

y pasa del marketing del destino a la de marketing

y administraciéon del destino, es cada vez mas
importante que las DMO en Argentina establezcan un
financiamiento seguro. La pandemia sélo complicara
esta dificil tarea. Debe priorizarse el marketing de
destinos nacionales en Argentina para evitar la
erosiéon continuada de su participaciéon en el mercado
a lo largo del tiempo. Si bien sera dificil conseguir
financiamiento durante la pandemia, es una inversién
fundamental que ayudara a acelerar la recuperacion
de la industria del turismo.
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Las DMO deberan comprometer una importante
cantidad de recursos (tanto de tiempo como dinero)
para alcanzar las metas adicionales vinculadas con la
administraciéon del destino, por ejemplo, el desarrollo
econémico, la creacion de la marca del destino y la
mejora del ecosistema digital.

Las DMO en Argentina deben trabajar con su
gobierno local y con el sector privado para garantizar
que el financiamiento actual esté garantizado y para
explorar opciones de financiamiento adicionales. El
INPROTUR es financiado a través de un mecanismo
de asociaciéon publica-privada, y este modelo podria
copiarse y ampliarse a DMO regionales.

Las DMO en todos los niveles deberan explicar

cdmo sus responsabilidades respaldan un desarrollo
econémico mas amplio y ayudar a convertir al destino
en un lugar atractivo para vivir, trabajar y visitar. Los
analisis de datos y las investigaciones desempefaran
un papel fundamental para comunicar este mensaje
de manera eficaz.

El disefo del financiamiento y la estructura del
INPROTUR pueden funcionar bien si se administran de
manera eficaz, y Argentina se beneficiara de seguir

el ejemplo de paises como Panama y los Estados
Unidos. Los dos paises han creado organizaciones en
funcién de asociaciones entre los sectores publico y
privado (PROMTUR en Panama y Brand USA en los
Estados Unidos), que trabajan para lograr mensajes
de marca unificados y uniformes. El financiamiento
de Brand USA proviene de aportes de mas de 700
organizaciones asociadas que son igualados por los
cargos pagados por los turistas internacionales que
visitan los Estados Unidos en virtud del programa de
exencion de visado (Visa Waiver Program). En cambio,
PROMTUR es financiado principalmente por una tarifa
aeroportuaria para pasajeros internacionales.

Recomendacién 4: Utilizar andlisis de datos para
respaldar la toma de decisiones

Los destinos de todo el mundo comprenden cada vez
mas la importancia de los datos y de los beneficios
gue estos brindan a la hora de tomar decisiones
estratégicas y de marketing.

De acuerdo con la Organizaciéon para la Cooperacion
y el Desarrollo Econdmicos (OCDE): “... la crisis

ha puesto en evidencia las falencias existentes en
cuanto a la disponibilidad de datos oportunos,
comparables y detallados en situaciones que
evolucionan con rapidez. Se necesitan indicadores
confiables y coherentes para evaluar la eficacia de
programas e iniciativas, y monitorear los avances en la
recuperacion y resiliencia del turismo.” '

Con respecto a las decisiones estratégicas, los analisis
de datos pueden ayudar a obtener fondos para el
turismo al permitir comprender los aspectos basicos
del impacto que tienen los visitantes en la comunidad
local y también ayudar a determinar cémo asignar el
presupuesto entre prioridades que compiten.

Este andlisis tiene un papel fundamental en el
marketing, en especial, a medida que una parte mas
importante del marketing de los destinos pasa de los
medios tradicionales a los digitales. Los datos totales
y anonimizados de las plataformas digitales sobre la
demografia y las preferencias de los consumidores
ayudan a los destinos a determinar los grupos de
consumidores objetivo, las plataformas mas eficaces
para orientarse a €sos grupos y los mensajes y
contenidos mas adecuados para vincularse con
diversos segmentos de consumidores.

Dada la importancia del andlisis de datos y el impacto
gue este puede tener en la recuperacién del turismo,
el INPROTUR y las DMO regionales deberian trabajar
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Grafico 18: Puntaje de conectividad movil
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con operadores de telefonia mévil, compafias

de tecnologia y negocios de turismo locales para
obtener datos totales sobre indicadores clave (p. €j.,
cantidad de visitas, disponibilidad de vuelos, etc.)

e informacion (p. ej., obstaculos para viajar, ideas
erréneas) para mercados emisores de viajes actuales
y potenciales para Argentina. Estos datos pueden
ayudar a priorizar los mercados emisores y a elaborar
estrategias de marketing adaptadas a diversos
segmentos de consumidores. El contenido obtenido
de publicos anonimizados y de los conocimientos
gue se extraigan también puede ayudar a adaptar

el contenido del marketing para cada etapa del
recorrido del viaje dentro de estos mercados. Los
datos totales y anonimizados también pueden
utilizarse para elaborar y monitorear KPI, vinculando
objetivos de campanas e iniciativas con resultados
comerciales, y pueden incluir métricas, como

visitas al destino, ocupacién hotelera, ingreso por
turista, etc. Estos tipos de analisis también pueden
realizarse sobre una base incremental, lo que puede
ser importante para determinar la escala de futuras
campanfas de marketing. Los asesores y las compafias
de tecnologia estan bien posicionados para respaldar
a las DMO en la creacion de un ecosistema de datos
con las partes interesadas clave de un destino. El
INPROTUR y las DMO regionales deben explorar si
este respaldo seria Util para utilizar en mayor medida
el analisis de datos.

El Ministerio de Turismo y Deportes, y las DMO
regionales estan posicionados para tener un papel
fundamental en alentar el uso de andlisis de datos en
pymes de turismo en Argentina a través del desarrollo
de iniciativas orientadas a apoyar la integracién de

estas tecnologias y fomentar una perspectiva digital.
Las iniciativas pueden variar desde programas de
mentoria en persona y eventos de extension al publico
hasta el desarrollo de aceleradoras e incubadoras de
viaje y tecnologia, y programas de financiamiento e
incentivos.

Argentina ha sido proactiva en el uso de la
inteligencia artificial en analisis de datos relacionados
con el turismo y debe seguir explorando dicho uso.

El Gobierno argentino esta probando un motor de
analisis predictivo creado por la empresa emergente
israeli SparkBeyond para identificar qué regiones
pueden flexibilizar primero las restricciones y cuales
deben permanecer en confinamiento. El proyecto
utiliza datos del Ministerio de Salud, asi como cientos
de fuentes de datos externos.

También puede aprender de lo que otros paises han
hecho en este espacio. Por ejemplo, en México, en
2018, BBVA Bancomer y la Secretaria de Turismo

de México (SECTUR) se asociaron en un proyecto
denominado “Big Data y turismo” para crear nuevos
conocimientos en funcién de los patrones de gastos
de visitantes nacionales e internacionales de México.
En el proyecto se recabaron datos de 86 millones de
titulares de bancos nacionales y extranjeros durante
un periodo de un afo en mas de 12 areas de todo
México.

Recomendacioén 5: Mejorar el acceso a la

infraestructura de telecomunicaciones

La infraestructura sigue siendo un problema
en Argentina, a pesar de que partes del pais
(principalmente las ciudades mas grandes)
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recientemente desarrollaron infraestructura de
telefonia moévil y de banda ancha. Las velocidades de
datos moviles en Argentina son similares a las de los
mercados emisores (grafico 17), lo que es atractivo
para los turistas interesados en viajar a un destino
latinoamericano. Sin embargo, fuera de las ciudades
principales, puede ser dificil acceder a conexiones
confiables y de alta velocidad.

En Argentina, existen los suficientes prestadores de
servicios de telefonia movil para hacer que el servicio
movil sea mas accesible para algunos argentinos, ya
que los costos en términos reales han disminuido

en los ultimos afnos. No obstante, la desigualdad

en los ingresos sigue siendo elevada en Argentina,

y el alto nivel de desempleo, los ingresos promedio
bajos y la pobreza generalizada significan que el
acceso a telefonia mévil e Internet de banda ancha
esta fuera del alcance de muchos argentinos, ya que
la capacidad de costearlos sigue siendo su mayor
obstaculo en cuanto a conectividad mavil (grafico
18).1®

La infraestructura de telecomunicaciones ubicada

en partes rurales y remotas de Argentina debe
mejorarse. El Gobierno debe trabajar junto con

el sector privado para facilitar la inversion en
infraestructura y su desarrollo. En los ultimos afos, la
inversion en infraestructura del sector privado ha sido
limitada por una importante incertidumbre en cuanto
a politicas.

Entre los paises que procuran abordar problemas
similares de manera proactiva, se encuentra
Panama, que esta impulsando el avance de la
innovacion tecnolégica y de Internet a fin de

lograr un crecimiento mas fuerte de la economia
basada en los servicios. Desde 2003, cuando las
telecomunicaciones mediante lineas fijas pasaron del
monopolio de Cable & Wireless Communications a
un mercado abierto y competitivo, el pais se convirtio
en lider en innovacion tecnolégica en Latinoamérica
y en la primera economia latinoamericana en
instalar 4G. La Autoridad Nacional para la
Innovacion Gubernamental tuvo un papel clave

en la transformacion. El pais también tuvo éxito

al desarrollar regiones periféricas que antes eran
desfavorecidas en cuanto a conectividad digital, lo
que, posteriormente, beneficié el turismo en estas
regiones.

En Ucrania, la infraestructura de telecomunicaciones
y banda ancha esta bien desarrollada, pero el pais
sigue implementado politicas para mejorar aun mas
la conectividad, en particular, en areas rurales. En
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julio de 2020, el Ministerio de Transformacion Digital
establecié un objetivo de cuatro afios de brindar a

la poblaciéon rural una velocidad minima de ancho

de banda de fibra de 100 Mbps. También tiene la
intencion de utilizar asociaciones publicas y privadas
para aumentar el porcentaje de la poblacion rural del
pais que tiene acceso a la banda ancha del 65 % al 95
%.

Recomendacion 6: Respaldar los suenos de viajar
con registros de historias digitales

Los viajeros siguen sofando y estaran listos para
viajar cuando esto sea seguro. La industria del
turismo en Argentina deberia concentrarse en

llevar adelante iniciativas de marketing para viajes
nacionales y regionales mientras estan vigentes las
inquietudes respecto de la seguridad y las restricciones
relacionadas con los viajes internacionales. La
oportunidad interna en Argentina es significativa
debido a la demanda de viaje reprimida. El Gobierno
nacional impuso algunas de las restricciones sobre

el movimiento mas severas y perdurables. Dado

gue muchos residentes se quedaron en casa desde
marzo, muchos estaran listos y motivados para

viajar a medida que las condiciones lo permitan. Las
condiciones econémicas internas también haran que
muchos argentinos viajen de manera local en lugar de
hacer viajes internacionales. El peso argentino, cada
vez mas debilitado, hace que los viajes internacionales
en dolares sean cada vez mas costosos y accesibles
para menos argentinos. Muchos residentes optaran
por los viajes internos y renunciaran a un viaje
internacional, lo que podria impulsar la recuperacion
de la industria interna.

Adoptar con cuidado una amplia gama de
practicas digitales puede ubicar a un destino
en una mejor situacion que le permita aplicar
estrategias que sean el resultado de un mayor
uso de plataformas y contenidos digitales

Las DMO en destinos nacionales clave deben
concentrar las iniciativas en el mercado emisor interno
clave de Buenos Aires para impulsar la demanda de
viajes. Muchos destinos hicieron que las iniciativas de
marketing se dedicaran a los viajes nacionales, lo que
no es sorpresa dadas las restricciones y las inquietudes
respecto de la seguridad relacionadas con los viajes
internacionales. Las plataformas digitales tienen una
posicién Unica para mantener a la Argentina como
una primera opcion de destino.

Las plataformas de redes sociales estan subutilizadas
en Argentina, en especial, cuando el uso se compara
con el de los mercados emisores. Las DMO en
Argentina deben educar a los negocios de turismo
locales respecto de cémo utilizar las redes sociales de
manera eficaz (lo que incluye YouTube) para registrar
historias, una iniciativa sumamente eficaz y de bajo
costo que resuena con innumerables consumidores
gue usan plataformas de redes sociales con frecuencia
en mercados emisores.

Durante la pandemia, muchos destinos hicieron que
las iniciativas de marketing comenzaran a respaldar
los suefios de viajar mientras continuaban las
restricciones a los viajes. Por ejemplo, en Puerto Rico,
Discover Puerto Rico cre6 la campafna de marketing
“All in Good Time” (Todo a su momento) mientras se
propagaba la pandemia. La campafa incluia videos

y vivos de Instagram con el objetivo de mantener a
Puerto Rico como un destino atractivo para futuros
turistas. En muchos destinos de todo el mundo

se aplicd un enfoque de marketing similar. Lo que
distinguié el caso de Puerto Rico fue, sin embargo,
gue también lanzd una serie de recorridos turisticos
guiados en vivo mediante Google Earth, y fue el
primer destino que lo hizo. Los recorridos en vivo,
gue duraban alrededor de 30 minutos y que podian
ver los consumidores en Facebook, presentaban una
representacion en 3D de un lugar principalmente
mediante imagenes satelitales.

En Portugal, se utilizd otro enfoque, en el que la
oficina de turismo nacional, Turismo de Portugal,
lanz6 su campafa de marketing “E tempo de parar”
(Es tiempo de parar) en la que se hablaba sobre la
importancia de hacer una pausa y “mudar o nosso
pequeno mundo, para recalibrar o caminho da
humanidade...” (cambiar nuestro pequefio mundo
para recalibrar el camino de la humanidad). Cuando
llegue el momento, las plazas, los monumentos, la
naturaleza y los paisajes seguiran estando alli a la
espera de visitantes. Las condiciones locales dictaran
cuanto alentar los viajes o si los turistas deben
detenerse y esperar, pero igualmente sofar.

Recomendacion 7: Adaptarse a nuevas
expectativas de los consumidores

El comportamiento de los viajeros consumidores
cambié debido a la pandemia, y es probable que
continte haciéndolo incluso a medida que los
viajes se recuperen. Las estrategias de marketing
de los destinos deben reflejar estos nuevos
comportamientos, apuntar potencialmente a

nuevos mercados y tener en cuenta otros aspectos
demograficos y psicograficos de los consumidores.

En el contexto actual es fundamental infundir
confianza en los consumidores. Las entrevistas con
las partes interesadas sugieren que los consumidores
tienden a confiar mas en el marketing que llevan
adelante organizaciones oficiales, por lo que

el INPROTUR y las DMO regionales tienen una
ventaja, pero también una mayor responsabilidad
de desarrollar de manera coherente (y de financiar)
campanas de marketing y otros mensajes tanto

en los periodos de actividad como de inactividad.
Eso también significa que las DMO tienen la
responsabilidad adicional de brindar informacién
precisa y de buena calidad sobre las condiciones
locales actuales, y no solo de intentar vender el
destino.

En el contexto actual es fundamental infundir
confianza en los consumidores

Los destinos deben continuar informando a los
posibles viajeros sobre los protocolos de salud y
seguridad locales, lo que ayuda a generar confianza.
A medida que la DMO se consolide como fuente de
informacion de calidad, la confianza de los visitantes
potenciales sera fundamental para generar demanda
de viaje una vez que las condiciones sean las
adecuadas.

En Argentina, las campafas en torno al tema de

“Nos cuidamos entre todos” (We all take care of one
another) fueron comunes en muchas DMO, lo que
alento a los residentes a permanecer en sus hogares

y a cumplir con los protocolos de confinamiento. Las
DMO también tuvieron un papel activo en brindar
informacion sobre las condiciones actuales en las
regiones respectivas y, por lo general, alentaron a los
no residentes a que no viajaran ni visitaran los destinos
durante la pandemia. A medida que se flexibilicen

las restricciones a los viajes, las DMO en Argentina
pueden tener un papel clave de brindar informacion a
visitantes potenciales sobre las medidas de seguridad y
las condiciones locales. La informacién precisa puede
generar confianza e impulsar la demanda de viajes en
mercados emisores clave.

Argentina debe sequir las mejores practicas y adaptar
los contenidos digitales para mantener su compromiso
con los turistas. Los eventos que solian realizarse de
manera presencial pueden pasar a formatos en linea,
como conciertos, espectaculos, torneos y juegos. Por
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ejemplo, en la actualidad muchos artistas ofrecen sus
espectaculos mediante transmisiones en directo en
lugar de realizar conciertos presenciales.

La situacién de crisis del turismo presenta la
oportunidad de desarrollar contenidos entretenidos
e interesantes que promuevan la cultura, la historia
y los paisajes de Argentina. Algunos destinos, por
ejemplo, han preparado clases de cocina, musica

o danzas locales, mientras que otros ofrecen yoga
virtual en lugares pintorescos o frente a atractivos
famosos. Ademas de contenido de video, algunos
destinos elaboraron juegos, rompecabezas y otras
actividades para interactuar con los consumidores."

4.4 El futuro de la digitalizacion en el
sector turistico

Cuando los negocios adaptan los procesos digitales
existentes para adecuarse mejor al entorno de la
recuperacién y al futuro de la industria del turismo,
generan una mayor productividad, lo que provoca
un efecto domind en toda la economia. Estas
inversiones digitales alientan a los destinos a volverse
mas creativos y competitivos para atraer la demanda
de viajeros, y, simultdaneamente, mejorar sus propias
practicas comerciales.

Adoptar con cuidado las mejores practicas digitales
puede ubicar a un destino en una mejor situacién
que le permita aplicar estrategias que sean el
resultado de un mayor uso de plataformas y
contenidos digitales. Proporcionar un modelo de
negocios actualizado puede estabilizar el ambito
laboral e incentivar al mismo tiempo que el turismo
se aborde desde una perspectiva mas inteligente

e innovadora. Por ejemplo, el uso interno de la
computaciéon en la nube crea un entorno que puede
transferirse para aquellos destinos que pueden
manejarse desde cualquier lugar con un acceso
confiable a Internet. La implementacion externa de
tecnologias, como la inteligencia artificial (IA), puede
ayudar a los turistas a explorar o reservar desde los
sitios web del destino mediante el uso de chatbots.
Esta expansion puede constituir una valiosa fuente
de datos para que los destinos puedan medir cémo
interactdan las personas con su sitio web. Ademas,
con los contenidos generados por los usuarios que
se recaben de las plataformas de redes sociales se
puede crear un registro de la imagen que el destino
ha generado entre sus viajeros. Todas estas practicas
pueden contribuir a desarrollar campanas efectivas
orientadas a grupos con los conocimientos obtenidos
por haber ampliado la recopilacion de contenidos
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e datos de los viajeros. A medida que los destinos
de datos de | ] A medid los dest
puedan comprender mejor a sus turistas mediante
a recopilacion y el monitoreo de datos eficientes la
| | I t de datos ef tes |
relacion entre negocios de turismo y consumidores
puede crecer.'® 19

5 Perspectiva respecto de los viajes

En este capitulo se examinan las perspectivas para el turismo en Argentina en dos situaciones
hipotéticas. Esto incluye una perspectiva de referencia y un analisis de una “perspectiva de
oportunidad” alternativa que incorpora los beneficios de las recomendaciones combinadas antes

5.1 Perspectiva de referencia

La recuperacion a nivel mundial dependera

en gran medida de que se logre controlar de
manera generalizada la pandemia de coronavirus,
que continua extendiéndose y resurgiendo en
muchos paises.

Para la recuperacion a corto plazo sigue siendo
fundamental apoyar los viajes nacionales y de corta
distancia, asi como que los destinos remotos estén
preparados para recibir segmentos de visitantes
menos interesados en las ciudades. El turismo
también se esta revitalizando con el renovado
movimiento de viajeros internacionales entre paises
donde la pandemia se ha propagado con menos
intensidad.

Se prevé que, para 2024, las visitas a Argentina
con noches de estadia superaran los niveles de
2019 y alcanzaran un total de 25,9 millones de
visitas para 2025.

Esta recuperacién se producird, al menos al principio,
gracias al crecimiento del turismo nacional. Los
cambios a corto plazo hacia los viajes nacionales y
de menor duracién contribuiran al porcentaje interno
del 74 % de visitas totales a Argentina con noches
de estadia en 2021. Para 2028, el porcentaje interno
de visitas con noches de estadia volvera a ser del 62

%, un 4 % menor que en 2019. El crecimiento en las
visitas nacionales ayudara a que, para 2023, se pueda
regresar a los niveles de 2019, mientras que las visitas
internacionales no superaran los valores de 2019 sino
hasta 2024.

La recuperacion de los aportes totales de los viajes
y del turismo al PIB se acelerara en 2021, pero se
mantendra en niveles inferiores a los que existian
antes de la pandemia hasta 2026.

Se prevé que el aporte de los viajes y del turismo al
PIB aumentara un 17 % en 2021 hasta alcanzar un

Grafico 19: Visitas con noches de estadia durante
el periodo previsto
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total de USD 29.900 millones. Este valor agregado
para 2021 se mantendra a solo un 72 % respecto
de los niveles de 2019. Los aportes de los viajes y del
turismo al PIB y, por ende, a la economia argentina,
alcanzaran los USD 41.600 millones para 2026.

Los aportes al empleo totales resultantes de los
viajes y del turismo a Argentina se mantendran
en niveles inferiores a los de 2019 durante todo
el periodo previsto, lo que respaldara un total de
1,3 millones de empleos en 2028. Hasta 2028, no
se producira una recuperacion completa hasta
alcanzar los niveles de 2019.

La mayoria de los nuevos empleos se generaran
durante 2021 y 2022, seguido por un ritmo mas lento
de recuperacion hasta 2028.

5.2 Perspectiva de oportunidad

El perfil de recuperacion de los visitantes que
ingresan en el pais y de los nacionales varia
significativamente segun las distintas situaciones
hipotéticas. Las incertidumbres en torno a estas
proyecciones implican, en parte, el grado en

el cual la pandemia de coronavirus continte
impactando en el turismo mundial.

Por ejemplo, si se lograra una amplia distribucion
de vacunas en 2021 y una inmunidad efectiva
contra la infeccién y transmision, las restricciones
actuales podrian reducirse con mas rapidez, lo que
facilitaria una rapida recuperacién y limitaria el dafio
permanente a la economia mundial. Esto permitiria
regresar mas rapido a los niveles pico de 2019.

Sin embargo, si el nivel de infecciéon continuara en
aumento, y la distribucion de vacunas se retrasara

(o su efectividad fuera inferior a la prevista), las
probabilidades de riesgos de pérdida serian mayores.
Ante el resurgimiento de restricciones de viaje en
areas donde las tasas de infeccién comenzaron a
subir nuevamente, las previsiones de recuperacion
pueden ser cada vez mas volatiles.

La recuperacion también depende de las medidas
que gobiernos, negocios y personas fisicas
adopten en respuesta a la crisis.

Controlar mejor la pandemia de coronavirus ayudara
a la recuperacion de la industria de los viajes y el
turismo, y a que se pueda regresar mas rapido a los
niveles de visitas previos a la pandemia. Sin embargo,
la caida en los sentimientos de los viajeros y un
crecimiento econémico mas lento pueden frenar

la recuperaciéon del sector incluso después de que
las restricciones a los viajes se hayan levantado.
También puede haber limitaciones en cuanto al
abastecimiento, lo que se refleja en el cierre de
muchos prestadores como consecuencia de la crisis.

Las DMO, los negocios relacionados con el
turismo y otras partes interesadas de la industria
del turismo, asi como los responsables de
formular politicas, pueden desempeiar una
funcién en la mitigacion de estos problemas y en
respaldar un nuevo crecimiento.

Entre las medidas proactivas que pueden tomarse
se incluye la inversion en infraestructura de turismo,
como aeropuertos y transporte local, una revision
de las politicas impositivas y de los incentivos de
inversion para facilitar la inversion del sector privado
en empresas de viajes y turismo, y medidas para
mitigar la aversion al riesgo de los turistas.

Gréafico 20: Aporte de los viajes y del turismo a la
economia argentina
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Gréfico 21: Aporte de los viajes y del turismo al
empleo en Argentina

También ayudara a la recuperacién del turismo
utilizar de manera mas adecuada los datos y los
contenidos y las plataformas digitales.

Invertir en un uso mas amplio de las plataformas
digitales y en la aplicacion de las demas medidas
recomendadas mas arriba promovera que se utilicen
mas las plataformas. La creacién de modelos del
aporte del contenido digital al crecimiento del
sector turistico en las secciones 3.5y 3.6 se ha
ampliado para que cubra el periodo previsto. Una
perspectiva de referencia considera que, en los
préximos cinco anos, las plataformas digitales se
usaran constantemente para planificar viajes. Una
perspectiva de oportunidad estimada tiene en
cuenta un mayor uso de herramientas digitales
por parte de los viajeros al momento de planificar.
Los prestadores de servicios turisticos facilitan esto
al realizar inversiones para cubrir las deficiencias
histéricas y cumplir con la mayor demanda de
informacion y servicios digitales. Se ha calculado el
impulso relacionado en la actividad que implican
las tendencias historicas y la mayor cantidad de
interacciones con usuarios y prestadores.

La proporcion de viajes a Argentina que se organizan
en linea ha aumentado de manera significativa

en los Ultimos afios, pero estimamos que esa

opcién todavia esta rezagada en relacion con las
preferencias en los mercados emisores principales.

Es probable que el uso de plataformas y contenido
digital de los mercados emisores siga creciendo,

de manera que, para reducir la brecha, el uso de
plataformas y contenido digital de Argentina debe
no solo mantener el ritmo, sino también superar

la expansion de los mercados emisores. Sigue
existiendo la oportunidad de alcanzar las preferencias

de los turistas. Por ejemplo, segun datos de IPK,

la proporcién de turistas que viajan a Argentina
mediante agencias de viaje en linea esta por detras
de la proporcion de la demanda de Brasil y México.
La proporcion de turistas que viajan a Argentina

gue interactlian con redes sociales también esta

muy por debajo de los mercados emisores. Existen
nuevas oportunidades de adoptar mejores practicas
e impulsar actividades turisticas adicionales mediante
la transformacién digital en todos los negocios de
turismo y las organizaciones del destino. Dedicar
tiempo a educar a los negocios locales sobre las
mejores practicas digitales y brindar oportunidades de
mejora de las habilidades digitales de los empleados
del sector turistico permitira hacer avances en el
ecosistema digital y aumentara la ventaja competitiva
de la economia del turismo de Argentina.

En el marco de una “perspectiva de oportunidad”
alternativa que incorpore los beneficios de las
recomendaciones combinadas para Argentina,
prevemos que la adopcion y el uso de
plataformas digitales seran incluso mayores.

En esta situaciéon hipotética, el uso de plataformas
digitales aumentaria para coincidir con las
preferencias de los mercados emisores y cualquier
mayor uso en destinos competidores de referencia.
De acuerdo con la relacion histérica estimada entre
el uso digital y la actividad de los viajes, se ha
cuantificado una mayor perspectiva de oportunidad.
El crecimiento superaria las proyecciones de referencia
con un aumento acumulativo en el gasto de turismo
de USD 3.800 millones en los préximos cinco afnos.
Esto generaria otros 45.000 nuevos empleos para
2025. Sin embargo, como se sefal6 en el capitulo 3,
estos calculos no reflejan todos los efectos positivos

Grafico 22: Huella digital de los viajes

% de viajes arganizados en linea en comparacion con el promedio de los
mercados emisores

B Argentina ® Mercados emisores

2014 2019

Fuente: Tourism Economics

Grafico 23: Oportunidad para un mayor gasto en
turismo en Arqgentina, de 2021 a 2025

En millones de USD

2021 2022 2023 2024 2025  Acumulado

Fuente: Tourism Economics

* Gastos adicionales por sobre la linea de referencia atribuibles a la mejora de la
actividad en linea
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e Utilizar andlisis de datos para respaldar la toma de

La situacién hipotética positiva muestra Grafi . ;
afico 24: Oportunidad para mayor empleo en .
la oportunidad potencial a partir de las Argentina, de 2021 a 2025 deospnes en eI'INPROTUR, las DMO locales y los
recomendaciones combinadas destacadas en el _ negocios de turismo.
capitulo 4. Al aumentar las interacciones digitales, Miles de empleos e Mejorar la infraestructura y las velocidades de

Argentina podra ponerse al dia por completo

con las preferencias de los turistas de todos

los principales mercados emisores. También se
producira un aumento en la competencia si todas
las organizaciones de destinos y los negocios de
turismo de Argentina mejoran la interaccion en linea

con posibles viajeros en todas las etapas del proceso

de planificacién. Las ganancias se proyectaron sobre 18
la base de la relacion histérica estimada entre las -
interacciones digitales y el desempenfo del sector del
turismo, teniendo en cuenta todos los demas factores

Internet en todo Argentina.

e Respaldar los suefios de viajar con registros de
historias digitales en el mercado nacional y en los
principales mercados emisores regionales.

e Adaptar las ofertas de turismo de Argentina a
las nuevas preferencias y sensibilidades de los
consumidores.

Estas acciones ayudaran a lograr una firme

2071 202 2023 o094 2025 recuperacion del turismo en Argentina y la fortaleza a
, . Fuente: Tourism Economics largo plazo del sector desarrollando un mercado del

de !mpulso del destino y de la demanda del mercado turismo mas grande, més diverso y que crezca mas

emisor. p’Ps:e\g\(e‘::;?‘\ﬁwc;:(’ﬂ\}c;j)o\‘\i\dz()r sobre la linea de referencia atribuible a una répidamente.

Existe una clara oportunidad de invertir en la

expansion de iniciativas digitales que acerquen los

destinos a las personas y de llegar a un publico e Crear una marca coherente con partes interesadas
més grande de turistas tanto nacionales como clave del turismo mediante la colaboracion digital.
internacionales. Algunas de las principales acciones e Mejorar y ampliar las capacidades y competencias
que pueden llevarse adelante para aumentar el uso digitales entre las pymes de turismo.

de herramientas digitales por parte de los turistas y
aprovechar al maximo la perspectiva de oportunidad
son las siguientes:

e Asegurar financiamiento para la administracion y el
marketing del destino en el dmbito nacional y local.

Grafico 25: Perspectiva de referencia y crecimiento
potencial atribuible a una mayor presencia en linea
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6 Anexo

Este anexo incluye casos practicos de las recomendaciones que se formulan en este informe. Algunos son de paises
competidores de la misma regién, y otros son ejemplos mundiales.

6.1 Casos practicos: Mejorar y ampliar las capacidades y competencias digitales

Nigeria — Google lanzo el programa Digital Skills for Africa (Habilidades digitales para Africa) en 2016 para
ayudar a las personas y a las empresas en Africa a mejorar sus habilidades digitales y a tener éxito en linea. El
programa proporciond cursos en linea, herramientas y capacitacion digital en persona de manera gratuita a
educadores, personas que buscaban trabajo y empresas.

Los residentes y las empresas nigerianas hicieron un gran uso del programa: en 2016 y 2017, participaron mas de
450.000 nigerianos de un objetivo total de 1 millon de participantes para todo el continente. Dado su éxito, Google
prolongd el programa en 2017 por cinco afios adicionales y fijo un objetivo actualizado de capacitar a 10 millones
de africanos. Desde su extensién, los nigerianos continuaron su sélida participacion en el programa, que se amplié a
lugares adicionales. Por ejemplo, en 2019, el programa se amplié hacia Aba y otras comunidades locales del estado
de Abia.

Georgia - La industria del turismo en Georgia recientemente comenzé a abordar su problema con la educacion
sobre plataformas digitales.

La Asociaciéon de Turismo Nacional de Georgia (Georgia National Tourism Association, GNTA) (la organizacion

de turismo nacional que tiene la tarea de promocionar el turismo en Georgia) desarrollé la comunidad de guias
locales en colaboracion con Google. En este programa, Google ofreci6 talleres de “formaciéon de instructores” en
que se capacité a un pufiado de partes interesadas del turismo local en materia de plataformas digitales. Luego,
estos expertos locales aprovecharon sus nuevos conocimientos para ayudar a los negocios con sus necesidades
digitales. Ademas de la comunidad de guias locales, durante la pandemia, alrededor de 700 representantes de

la industria de viajes y hospitalidad asistieron a un taller en linea de la GNTA en que Google y otros expertos
digitales ensefnaron a los participantes sobre las plataformas digitales y la mejor forma de aprovecharlas para
lograr el avance de la industria turistica.

6.2 Casos practicos: Asegurar financiamiento de DMO

Colombia - En 1996, el Gobierno de Colombia cre6 el Fondo de Promocion Turistica como un instrumento para
administrar los recursos generados por impuestos parafiscales para la promocion del turismo. El Fondo tiene

la obligacién de seguir las pautas de politica de turismo establecidas por el Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo.

El Fondo imponia impuestos a negocios que participaban en la industria turistica, que inclufa los siguientes:
e Prestadores de alojamiento.

e Compafias y agencias de viaje dedicadas a actividades deportivas para turistas.

e Companias de alquiler de vehiculos y prestadores de transporte por tierra de especialidad.
e Spasy centros de bienestar.

* Parques tematicos.

e Baresy restaurantes para turistas.

® Prestadores de transporte de pasajeros.

e Proyectos de tiempo compartido.

Centros de convenciones.
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En 2012, se cambioé el nombre del Fondo de Promocién Turistica, que paso a llamarse Fondo Nacional de Turismo
(FONTUR) y amplié su alcance. Ademas de proporcionar financiamiento para la promocion del turismo, también
administraba y vendia bienes inmuebles, y celebraba contratos de concesién, contratos de alquiler, contratos de
comodato, contratos de administracién hotelera o cualquier otro contrato utilizado para fines de la exploracion
turistica.

Panama - En 2017, el Gobierno de Panama cre6 el Fondo de Promociéon Turistica, que proporciona
financiamiento dedicado para la promocién del turismo internacional. PROMTUR, que también se creé en 2017
(y que comenzé a operar en 2019), es la organizacion de marketing de destinos publico-privada responsable

de promover a Panama a nivel internacional. El Fondo de Promocién Turistica es respaldado por un cargo de
servicio cobrado a los pasajeros internacionales en el aeropuerto de Tocumen, donaciones y aportes de empresas
privadas, y fuentes gubernamentales y estatales.

Estados Unidos — La Ley de Promocion de los Viajes (Travel Promotion Act) de 2009 cre6 Brand USA, que es
una asociacion entre el sector publico y privado que tiene la responsabilidad de promocionar los Estados Unidos
a viajeros internacionales El financiamiento de Brand USA proviene de aportes de mas de 700 organizaciones
asociadas que son igualados por los cargos pagados por los turistas internacionales que visitan los Estados
Unidos en virtud del programa de exencién de visado (Visa Waiver Program).

6.3 Casos practicos: Utilizar analisis de datos para respaldar la toma de decisiones

Argentina — Las organizaciones de viajes en Argentina estan participando en un proyecto gubernamental

para utilizar inteligencia artificial a fin de ayudar a tomar decisiones respecto de dénde y cuando levantar las
restricciones de viaje y empleo impuestas debido al COVID-19. En el pals, se esta probando un motor de analisis
predictivo creado por una empresa emergente israeli, SparkBeyond, para identificar qué regiones pueden
flexibilizar primero las restricciones y cudles deben permanecer en confinamiento. El proyecto utiliza datos del
Ministerio de Salud local, asi como cientos de fuentes de datos externos, entre ellas, organizaciones de viaje.

México — En 2018, BBVA Bancomer y la Secretaria de Turismo de México (SECTUR) se asociaron para trabajar

en un proyecto denominado “Big Data y turismo” para generar nueva informacion sobre los patrones de gastos
de visitantes nacionales e internacionales de México. En el proyecto se recabaron datos de 86 millones de
titulares de bancos nacionales y extranjeros durante un periodo de un afo en mas de 12 areas de todo México.
Los datos se anonimizaron, y los resultados se presentaron de forma total. El analisis examind los patrones de
gastos del turismo y capté un panorama de las areas y servicios de interés para los visitantes a través de los datos
estadisticos. Por ejemplo, el estudio reveld que Cancun atrae en especial a visitantes de los Estados Unidos y de
Argentina, mientras que, en Cozumel, los mexicanos gastan dinero, mayormente, en restaurantes y viajes.

6.4 Casos practicos: Mejorar el acceso a la infraestructura de telecomunicaciones

Panama - El Gobierno panamefo cree que fomentar la innovacion tecnoldgica e Internet permitira que el

pais experimente un crecimiento sélido en una economia basada en los servicios. Desde 2003, cuando las
telecomunicaciones mediante lineas fijas pasaron del monopolio de Cable & Wireless Communications a un
mercado abierto y competitivo, el pais se convirtié en lider en innovacién tecnolégica en Latinoamérica y en la
primera economia latinoamericana en instalar 4G. La Autoridad Nacional para la Innovacion Gubernamental tuvo
un papel clave en la transformacion. El pais también tuvo éxito al concentrarse en desarrollar regiones periféricas
que antes eran desfavorecidas en cuanto a conectividad digital, lo que, posteriormente, beneficié el turismo en
estas regiones.
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Ucrania — Aunque la infraestructura de telecomunicaciones y banda ancha en Ucrania esta bien desarrollada,
sigue implementado politicas para mejorar ain mas la conectividad, en particular, en areas rurales. En julio de
2020, el Ministerio de Transformacién Digital establecié un objetivo de cuatro afos de brindar a la poblacién
rural una velocidad minima de ancho de banda de fibra de 100 Mbps. También tiene la intencién de utilizar
asociaciones publicas y privadas para aumentar el porcentaje de la poblacién rural del pais que tiene acceso a la
banda ancha del 65 % al 95 %.

A'lo largo de los proximos 2 anos y medio, Ukrtelecom, junto con Iskratel y SID Banka, planifica implementar la
banda ancha para 2,6 millones de ciudadanos rurales. Hasta el momento, la nueva red ya ha conectado a mas
de 200.000 personas en 180 pueblos.

6.5 Casos practicos: Respaldar los suenos de viajar con registros de historias digitales

Portugal - La oficina de turismo nacional de Portugal, Turismo de Portugal, lanz6 su campafia de marketing “E
tempo de parar” (Es tiempo de parar) en la que se hablaba sobre la importancia de hacer una pausa y “mudar
0 nosso pequeno mundo, para recalibrar o caminho da humanidade...” (cambiar nuestro pequefio mundo para
recalibrar el camino de la humanidad). Cuando llegue el momento, las plazas, los monumentos, la naturaleza y
los paisajes sequiran estando alli a la espera de visitantes.

La campafa consistio en videos en los que se mostraban los paisajes, la naturaleza y la belleza de Portugal.
También aprovechd el hashtag #CantSkipHope (#NoSePuedePerderLaEsperanza), que se basd en una campafa
anterior a la pandemia que utilizé el hashtag #CantSkipPortugal (#NoSePuedePerderPortugal).

Puerto Rico - Al inicio de la pandemia, Discover Puerto Rico cred la campafa de marketing “All in Good Time"
(Todo a su momento), que incluyd videos y vivos de Instagram para mantener a Puerto Rico como un destino
atractivo para futuros turistas. En muchos destinos de todo el mundo se aplicé un enfoque de marketing similar.
Lo que distinguié el caso de Puerto Rico fue, sin embargo, que también lanzé una serie de recorridos turisticos
guiados en vivo mediante Google Earth, y fue el primer destino que lo hizo. Los recorridos en vivo, que duraban
alrededor de 30 minutos y que podian ver los consumidores en Facebook, presentaban una representacion en
3D de un lugar principalmente mediante imagenes satelitales.

Discover Puerto Rico se ha comprometido a ofrecer a los viajeros formas de tomar vacaciones virtualmente y
aprovechar la oportunidad de destacar la labor de algunos de los principales negocios de turismo de la isla.

6.6 Caso practico: Adaptarse a nuevas preferencias de los consumidores

Sudafrica - El equipo de Estrategia, Conocimientos y Andlisis de South African Tourism recientemente
implementé una encuesta del comportamiento de los turistas internacionales que analizé la forma en que la
pandemia de COVID-19 cambi6 las preferencias de los consumidores y las actitudes de los turistas que viajaron a
Sudéfrica en los ultimos cinco afos.

Los resultados de la encuesta determinaron que Sudéfrica seguia siendo la eleccién de destino principal entre los
turistas potenciales, seguida de Nueva Zelandia, Canadd, Costa Rica y Namibia. Otras tendencias derivadas de la
encuesta incluyeron las siguientes:

e Un desplazamiento de los sitios urbanos y abarrotados a los espacios bien abiertos.
e El safari surgié como el motivo mas popular de visitas de esparcimiento al pais.
® Los viajeros mileniales seran los primeros en regresar al mercado.

Estos resultados pueden ayudar a South African Tourism a desarrollar campafas de marketing futuras y a los
negocios del sector privado a definir estrategias en el futuro.
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Notas al final
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Todas las cifras histéricas del impacto sobre el empleo y el PIB son citadas del Consejo Mundial del Viaje y el
Turismo. Los datos de visitas, noches y gastos histéricos son de bases de datos de Tourism Economics. Todas
las previsiones son producidas por Tourism Economics.

Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE), “Preparar a las empresas turisticas para
el futuro digital”, 2020.

Todas las cifras histéricas del impacto sobre el empleo y el PIB son citadas del Consejo Mundial del Viaje y el
Turismo. Todas las previsiones son producidas por Tourism Economics.

KPMG, Argentina, “Buenos Aires Lockdown Extended, Certain Inbound Flights Banned” (Se prolongo el
confinamiento de Buenos Aires; se prohibié la entrada de determinados vuelos), 5 de enero de 2021.

Las previsiones en materia de desempleo y PIB se tomaron del modelo econémico mundial de Oxford
Economics. Este es un modelo econémico integrado mundialmente que abarca a mas de 80 paises, lo que
brinda previsiones con niveles de pais uniformes para una amplia gama de métricas. En los casos en que esta
disponible, este modelo toma los datos publicados por 6rganos de estadistica nacionales. Las previsiones
sobre viaje y turismo del GTS y GCT coinciden con este modelo.

Las definiciones presentadas en el recuadro azul ubicado al final de esta seccién se tomaron de la pagina web
del glosario de términos de turismo de la Organizacion Mundial del Turismo de las Naciones Unidas.

Tourism Economics, “Data & Digital Platforms: Driving Tourism Growth in Asia Pacific” (Datos y plataformas
digitales: Impulsar el crecimiento del turismo en Asia Pacifico), septiembre de 2018.

IPK International realiza una encuesta anual que monitorea la demanda de turismo emisivo mundial. Esta
encuesta proporciona medidas seleccionadas del comportamiento de busqueda en linea de los viajes y los
patrones de reserva, asi como detalles demograficos.

El indice mide la relacion de las plataformas digitales para la planificacion de viajes en comparacion con todas
las fuentes de informacion utilizadas en la planificacion. Hay una superposicion considerable en las fuentes
utilizadas para la planificacién de viajes, ya que pueden utilizarse fuentes en linea y fuentes que no sean

en linea tradicionales. Este indice plasma la medida en que se utilizan plataformas en linea exclusivamente.
Por ejemplo, si se utilizan plataformas en linea en la misma medida para viajar al pais Ay al pais B, pero las
plataformas que no son en linea se utilizan con menos frecuencia para viajar al pais A, entonces habra una
puntuacion de indice de mayor intensidad.

10 Bloom Consulting, “COVID-19: The Impact on Tourist Behaviours” (COVID-19: El impacto sobre los

comportamientos de los turistas), 17 de junio de 2020.

11 Boston Consulting Group y Google, “Actions for Destination Marketers to Navigate in a COVID-19 World”

(Acciones para que los especialistas en marketing de un destino naveguen en un mundo con COVID-19), 15
de septiembre de 2020.

12 Travel Insights with Google.

13 Foro Econémico Mundial, “The Travel & Tourism Competitiveness Report 2019” (Informe 2019 de

Competitividad de Viajes y Turismo), 4 de septiembre de 2019.

14 Foro Econémico Mundial, “Global Competitiveness Report Special Edition 2020: How Countries are
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Performing on the Road to Recovery” (Edicion especial 2020 del Informe de Competitividad Mundial: Cémo
es el desempefo de los paises en el camino a la recuperacion), 16 de diciembre de 2020.
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15 OCDE, “Rebuilding tourism for the future: COVID-19 policy responses and recovery” (Reconstruir el turismo
para el futuro: respuestas de politicas de COVID-19 y recuperacion), diciembre de 2020.

16 Banco Mundial, indice de GINI, 2020.

17 Boston Consulting Group y Google, “Actions for Destination Marketers to Navigate in a COVID-19 World”
(Acciones para que los especialistas en marketing de un destino naveguen en un mundo con COVID-19), 15
de septiembre de 2020.

18 Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econémicos (OCDE), “Preparar a las empresas turisticas
para el futuro digital”, 2020.

19 Foro Econémico Mundial, “Digital Transformation Initiative: Aviation, Travel and Tourism Industry” (Iniciativa
de transformacion digital: industria del turismo, los viajes y la aviacién), enero de 2017.
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