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LA MEDICION COMO HERRAMIENTA
PARA ENFRENTAR NUEVOS DESAFIOS

Nos complace presentar el Anuario 2015 del
Observatorio Econémico de Agencias de
Viajes de la Republica Argentina (OEA.TUR),
gue expone los resultados de diversos
estudios y analisis realizados a lo largo de este
afio con el objetivo de mejorar la comprension
del sector de agencias y del contexto en el que

éstas se desenvuelven.

El OEA.TUR constituye un sistema de la
Federacion Argentina de Asociaciones de
Empresas de Viajes y Turismo para la
generacion 'y monitoreo permanente de
informacion relevante para el sector de las
agencias de viajes y turismo. Su creaciéon a
finales del afio 2012, estuvo impulsada por la
necesidad de contar con un instrumento de
andlisis que sirva de apoyo tanto para la toma
de decisiones empresariales de las agencias
de viajes del pais, como para el disefio y
formulacion de la politica sectorial en el ambito

del sector publico
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El anuario 2015 trata de posicionar al sector en un contexto
econdmico para el pais en general y para el turismo en particular, en

un afo profundamente influenciado por el calendario electoral. Esta

situacion marcé una primera mitad del afio de

variables controladas y pocos vaivenes
econdémicos a la espera del resultado electoral,
para luego pasar un cuarto trimestre con cambios
radicales en la economia: expectativas
devaluatorias e inflacionarias y, finalmente,
cambios en las regulaciones con su consecuente
devaluacion.

En el sector turistico en particular, el
levantamiento de las restricciones cambiarias trajo
aparejados rasgos positivos y negativos: por un
lado, el desafio estd en encontrar cémo
compensar la rentabilidad en baja causada por la
inflacion desatada y por los costos fiscales que
pesan sobre las agencias de viaje y, por otro lado,
encauzar la reaccion de la demanda ante estas

medidas de unificacion del tipo de cambio.

Fabricio Di Giambattista
Presidente FAEVYT
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Resumen Ejecutivo

En 2015, el PIB mundial aumenté un 3,1%, 0,3 puntos porcentuales menos que el
crecimiento arrojado para el 2014. La merma del crecimiento estuvo influenciada por la
desaceleracion de las economias emergentes en general (que pasaron de un crecimiento
de 4,6% en 2014 a 4% en 2015) y, dentro de este grupo, por Brasil y China en
particular.particularmente China. Las economias avanzadas, por su parte, crecieron a tan

sé6lo un 1,9%.

La economia argentina crecid, durante el 2015, 2.1% con respecto al afio anterior.
Esto denota una mejora con respecto al 2014, que habia registrado un crecimiento de tan
s6lo 0,5%.La desaceleracion de 11 puntos a nivel inflacionario, trajo aparejado un ligero
aumento del salario en términos reales, factor que puede haber ayudado a incentivar la

demanda y el crecimiento.

Las llegadas de turistas a nivel global crecieron un 4,4% durante 2015 alcanzando la
cifra de 1.184 millones, constituyendo de este modo un nuevo récord histérico, al ser el
sexto afio consecutivo de crecimiento superior a la media. El crecimiento en los destinos
de las economias avanzadas (+5%) super6 al de las economias emergentes (+4%),

gracias sobre todo a los excelentes resultados de Europa (+5%).

Los ingresos generados por visitantes internacionales en alojamiento, alimentacion,
ocio, compras y otros servicios y bienes ascendieron, seglin estimaciones de la OMT, a
US$ 1.232. 000 millones en 2015, lo que representa un aumento del 3,6% con respecto

al afo anterior.

La cantidad de argentinos que abandono el pais ascendi6 a 7, 8 millones en 2015,
representando un 19,8% de aumento con respecto al 2014. Asimismo, el 2015 mostré
una caida del 3,3 % de arribos de turistas extranjeros con respecto al 2014,

alcanzando los 5,7 millones. Los arribos de extranjeros fueron 70% de paises limitrofes.

El 2015 mostr6 su segundo afio de baja de argentinos viajando por el pais.
Disminuy6 4,8% con respecto al 2014. Esto tiene explicacion por la distorsiébn cambiaria
gue incentivé los viajes al exterior y la especulacion sobre la devaluacién, que hizo que
los argentinos anticipen sus viajes al exterior, en detrimento del turismo interno.

Durante el afio 2015, 19,5 millones de viajeros se hospedaron en establecimientos

hoteleros y para hoteleros, representando un 0,8% mas que el afio anterior. La tasa de

|0
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ocupacion hotelera fue, en promedio, del 42,5%. La Ciudad de Buenos Aires fue el
principal destino elegido por los turistas para pernoctar, representando el 26% del total.
Segun la Encuesta anual realizada por el OEATUR en 2015, el 57% de las Agencias
de Viaje son Microempresas (empresas de 2 a 5 empleados). El 65% de las agencias
se dedican a la venta minorista de paquetes turisticos, 93% de ellas se dedican al
turismo vacacional. Los principales temas de interés para incluir en el Plan Anual de
Capacitaciéon son las Nuevas tecnologias en primer lugar, seguido por el Marketing
Online e Impuestos. El principal interés en inversion en tecnologia de las agencias de
viaje es el desarrollo web.

Desafios 2016: La desarticulacién de las restricciones normativas que pesaban sobre el
mercado cambiario dieron mejor curso a la competitividad cambiaria. Sin embargo, esta y
otras medidas de politica econdmica, trajeron aparejadas la aceleracién de la inflacién y

ciertos desequilibrios en la economia.

La incidencia de los costos sobre los margenes de ganancia de agencias de viaje
crecieron y esta estructura, acompafiada de altos niveles de inflacién y una merma en el
indice de Confianza del Consumidor, pone en riesgo la rentabilidad del sector. Es en este
punto donde se deben realizar politicas que paleen el efecto tributario e inflacionario, y

asi fomentar la inversion y reducir los riesgos en el sector.

2 Contexto econdémico internacional y local

2.1 EIl contexto econdmico internacional

Durante el 2015, la economia mundial arrojé un indice de crecimiento de 3,1% con respecto

al afio anterior, manteniendo la tendencia de incremento moderado que viene exhibiendo

durante los ultimos afios, e incluso disminuyendo 0,3 puntos porcentuales con respecto al
2014 (3,4%).

Gréfico 1: Crecimiento de la economia mundial. Variacion anual del PBI (%)

|
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La merma del crecimiento estuvo influenciada por la desaceleracién de las economias
emergentes en general (que pasaron de un crecimiento de 4,6% en 2014 a 4% en 2015) y,
dentro de este grupo, por Brasil y China en particular. El principal socio del Mercosur
atraviesa una profunda crisis institucional y econémica, que se vio reflejada en una caida del
PBI durante el 2015 (-3,8%). China, a su vez, exhibié por primera vez desde 1990 una tasa
de expansion menor al 7% (6,9% en 2015).

Por el lado de las economias avanzadas, se destaca el crecimiento de 0,7 puntos
porcentuales de la Zona Euro, una clara sefial de recuperacion frente a la crisis que exploté
en el 2010 en los paises periféricos de la Union Europea, Grecia e Irlanda. Este crecimiento
se encuentra respaldado por los precios mas bajos del petréleo, asi como por la aplicacién
de politicas fiscales favorables y medidas de expansion monetaria por parte del Banco
Central Europeo. La incertidumbre politica generada por la ola de refugiados, y la posible
salida de la Union Europea contemplada por el Reino Unido, son riesgos internos de gran
importancia.

Para el 2016 se espera un aumento adicional de 0,1 puntos porcentuales en el crecimiento
mundial, como resultado de una aceleracién de la misma indole en el crecimiento de los dos
grandes grupos de paises: avanzados y emergentes, con tasas de crecimiento de 1,9y 4,1,

respectivamente. Por un lado, resulta riesgosa una desaceleracién de la economia china,
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dada su magnitud e importancia en la actividad econémica mundial, el comercio y la
demanda de materias primas. Por otra parte, ain se espera el impacto en los mercados por
el aumento de las tasas de interés de referencia que la Reserva Federal de Estados Unidos
realizé en diciembre del 2015 por primera vez en casi diez afios. Si bien no existe un
comportamiento lineal ni hay consenso de la repercusion del aumento de la misma en la
economia mundial, la CEPAL alerta sobre una probable menor disponibilidad de

financiamiento para mercados emergentes, en el sector financiero.

2.2 EIl contexto econdmico local

La economia argentina crecié en 2015 un 2,1% con respecto al afio anterior. El sector de
Agricultura, Ganaderia y Caza fue el que mostr6 mayor crecimiento (6,4%), seguido por la
Construccion (5%). El sector de Electricidad, Gas y Agua mostré un gran dinamismo: crecié
3,9%, explicado por la necesidad de generacion de electricidad, impulsada por las fuertes
demandas, especialmente en la produccion hidroeléctrica. Esto denota una mejora con

respecto al 2014, que habia crecido Unicamente 0,5%.

=
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Gréfico 2: PBI 2005-2015
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*Dato preliminar- INDEC

Si bien las paritarias del 2015 cerraron a niveles inferiores que el afio anterior (promediando
un 28% de aumento contra los 33% del 2014) la desaceleracién de 11 puntos a nivel
inflacionario, trajo aparejado un ligero aumento del salario en términos reales, luego de la
caida sufrida en 2014.

Grafico 3: Salarios e Inflacién 2009-2015

40 ~ B Salarios Nivel General ——IPC Congreso ——IPC INDEC

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: Elaboracion propia en base a INDEC
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2.3 Competitividad Argentina frente al mundo

El Tipo de Cambio Real Multilateral (TCRM) muestra la evolucién de la competitividad de la
Argentina medida en términos del valor de la moneda local respecto de sus principales
socios comerciales. Expresa cuantos bienes y servicios nacionales puede adquirir una
canasta de bienes y servicios de otro pais. El mismo exhibe una tendencia a la baja en la

competitividad desde 2002 hasta la actualidad.

250
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Gréfico 4: indice de Tipo de Cambio Real Multilateral. Base 17 diciembre 2015 = 100
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El délar acumula, hacia principios del segundo cuatrimestre del 2016, un alza de 49% en
relacion a su valor del dia previo a la unificacion cambiaria realizada en diciembre de 2015.
Esto se explica por la desarticulaciéon de las restricciones normativas que pesaban sobre el
mercado cambiario, y la posterior unificacion del tipo de cambio
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Grafico 5: TCRM. Efectos de la inflacion sobre la competitividad
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Fuente: Elaboracion propia en base a BCRA

Si bien la devaluacion de la moneda nacional mejor6 la competitividad de Argentina con
respecto a sus socios comerciales, la aceleracién de los precios y el componente inercial de

la inflacion opacaron esta mejora, que incluso muestra una tendencia a la baja.

2.3.1 Tipo de Cambio Real Bilateral — Brasil

El Tipo de Cambio Real Bilateral (TCRB) compara la relacion entre el Tipo de Cambio
Nominal junto con la evolucion del indice de Precios entre un pais y otro (no con un grupo de
paises, como es el caso del TCR Multilateral). Cabe destacar el TCRB con nuestro principal
socio turistico de la region. Tal como se puede observar, durante el afio 2015 el TCRB con
Brasil fue mas beneficioso para nuestro pais, que el TCRM promedio. La devaluacion en el
pais vecino, favoreci6 a que los efectos de la inflacion Argentina no contrarresten tan

fuertemente la depreciacion del peso argentino, sufrida en diciembre del afio pasado.

Grafico 6: Tipo de Cambio Real Bilateral: Brasil
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3 El sector turismo en contexto

3.1 Dinamica del Turismo a nivel internacional

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), en 2015 el turismo explicd, en el mundo,
aproximadamente el 10% de su PIB, 1 de cada 11 empleos, 30% de las exportaciones de
servicios. Asimismo, las llegadas de turistas internacionales alcanzaron un nuevo récord al
contabilizar los 1.200 millones y ser el sexto afio consecutivo de crecimiento superior a la
media, habiendo aumentado las llegadas internacionales un 4% o mas cada afio desde el
afio 2010.

Durante 2015, el buen comportamiento del sector contribuyd al crecimiento econémico y a la
creacion de empleo en varias regiones del mundo. Si bien la demanda fue significativa en su
conjunto, los resultados no fueron iguales en todos los destinos, debido a una fluctuacién
inusualmente fuerte de los tipos de cambio, a la caida de los precios del petroleo y otros
productos basicos -que hicieron que aumentara la disponibilidad de ingresos en los paises
importadores, pero debilitaron la demanda en los paises exportadores-, asi como a la

creciente preocupacion en torno a la seguridad.

3.1.1 Turismo receptivo internacional

Las llegadas de turistas internacionales crecieron un 4,4% en 2015, hasta alcanzar un total
de 1.184 millones.

El crecimiento en los destinos de las economias avanzadas (+5%) superd al de las
economias emergentes (+4%), gracias sobre todo a los excelentes resultados de Europa
(+5%).

Por regiones, Europa, las Américas y Asia y el Pacifico registraron en todos los casos
crecimientos del 5% en 2015. Las llegadas a Oriente Medio se incrementaron en un 3%
mientras que en Africa descendieron cerca del 3%, debido en gran parte a los resultados
negativos del Norte de Africa, la subregion a la que se atribuyen méas de un tercio de las

llegadas a la region.

Europa lider6 el crecimiento en términos absolutos y relativos, gracias en parte a la debilidad

del euro frente al délar de los EE.UU. y otras divisas importantes. Las llegadas ascendieron a
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609 millones (29 millones mas que en 2014). Europa Central y del Este (+6%) se recuperd
del descenso de llegadas del afio anterior. Europa del Norte (+6%), Europa Meridional y
Mediterrdnea (+5%) y Europa Occidental (+4%) también registraron buenos resultados,

especialmente si se tienen en cuenta los numerosos destinos maduros que integran.

La region de Asia y el Pacificoregistr6 13 millones méas de llegadas de turistas
internacionales el pasado afo, hasta alcanzar los 277 millones, con resultados desiguales
entre destinos. Oceania (+7%) y el Sureste Asiatico (+5%) encabezaron el crecimiento,

mientras que Asia Meridional y el Noreste Asiatico registraron un incremento del 4%.

Las llegadas de turistas internacionales en las Américas (+5%) crecieron 9 millones hasta
alcanzar los 191 millones, consolidandose asi los excelentes resultados de 2014. La
apreciacion del délar estimulé el turismo emisor de los Estados Unidos, lo cual beneficio
sobre todo al Caribe y a América Central, que registraron ambas un crecimiento del 7%. Los

resultados en América del Sur y América del Norte (ambos +4%) fueron cercanos a la media.

Las llegadas de turistas internacionales en Oriente Medio aumentaron, segun estimaciones,

un 3% hasta un total de 54 millones, consolidando asi la recuperacion iniciada en 2014.

Los limitados datos de que se dispone para Africa apuntan a un descenso del 3% en las
llegadas internacionales, llegando a un total de 53 millones. En el Norte de Africa las
llegadas descendieron un 8% y en el Africa Subsahariana un 1%, aunque esta Gltima volvié a

los resultados positivos en la segunda mitad del afio.

3.1.2 Ingresos generados por el turismo internacional

En términos de gasto turistico, en el afio 2015, los mercados emisores se han visto

favorecidos por una apreciacion de sus monedas y una solidificacion de sus economias.

Los ingresos generados por visitantes internacionales en alojamiento, alimentacion, ocio,
compras y otros servicios y bienes ascendieron, segun estimaciones de la OMT, a US$ 1.232
mil millones en 2015, lo que representa un aumento del 3,6% teniendo en cuenta las

fluctuaciones de los tipos de cambio y la inflacién.

Ademas de los ingresos por turismo internacional (la partida de «viajes» de la balanza de
pagos), el turismo internacional generd otros US$ 210.000 millones en exportaciones a
cuenta de servicios de transporte internacional de pasajeros no residentes, elevandose el

valor total de exportaciones turisticas hasta US$ 1,4 mil millones.
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El turismo internacional representa el 7% del total de las exportaciones mundiales y el 30%
de las exportaciones de servicios. La proporcion del turismo sobre el total de exportaciones
de bienes y servicios paso del 6% al 7% en 2015, siendo el cuarto afio consecutivo en que el
turismo internacional supera en crecimiento al comercio mundial de mercancias, que
aumentd un 2,8% en 2015, segun los ultimos datos comunicados por la Organizacion

Mundial del Comercio.

Como categoria mundial de exportacion, el turismo ocupa el tercer puesto, por detras de las
categorias de combustibles y productos quimicos, y por delante de alimentacion y

automotores.

El gasto turistico del segundo mayor mercado emisor del mundo, los Estados Unidos,
aumentd un 9% en 2015, llegando a los 120 mil millones de dolares de los EE.UU., mientras
que el niumero de viajeros internacionales aument6 un 8% hasta los 73 millones. El gasto del
Reino Unido, el cuarto mayor mercado a escala mundial, aumentd un 8% hasta los 63 mil
millones de doélares de los EE.UU., con un total de 65 millones de residentes britanicos que
viajaron al extranjero, un 9% mas. En cambio, Alemania, el tercer mayor mercado mundial,
comunicé un pequefio descenso en el gasto (76 mil millones de dodlares de los EE.UU.),

debido en parte a la debilidad del euro.

El gasto de Francia en turismo emisor ascendié a 38 mil millones de ddlares de los EE.UU.,
el de Rusia a 35 mil millones de délares y el de la Republica de Corea a 25 mil millones de

dolares.

Entre los principales mercados emisores del mundo, China, con un crecimiento del gasto que
ha sido de dos digitos todos los afios desde 2004, sigue a la vanguardia del turismo emisor
mundial, en beneficio sobre todo de destinos asiaticos como Japén y Tailandia, asi como de

los Estados Unidos y diversos destinos europeos.

En cambio, el gasto de otros mercados emisores antes muy dindmicos, como la Federacion
de Rusia y Brasil, se redujo significativamente, como reflejo de las restricciones econémicas
de ambos paises y la depreciacion del rublo y el real en relacion con practicamente todas las

demas monedas.

En cuanto a los mercados emisores tradicionales de las economias avanzadas, el gasto de
los Estados Unidos (+9%), el segundo mayor mercado emisor del mundo, y del Reino Unido
(+6%) se vio impulsado por monedas fuertes y economias en plena reactivacion. El gasto de
Alemania, Italia y Australia crecié a un ritmo mas lento (+2% en todos ellos), mientras la

demanda de Canada y Francia fue mas bien débil.
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3.2 Dinamica del turismo en Argentina

Un ingreso medio en dolares de los residentes argentinos superior a los demas paises de la
region, sumado a una apreciacion del tipo de cambio, fueron los drivers que configuraron la
demanda de servicios turisticos de los argentinos, claramente a favor del consumo de
servicios en el exterior. A la vez estos drivers impactaron en la evolucién del turismo
receptivo, en la medida que las liquidaciones de divisas se hacian por fuera del sistema
cambiario formal y mostraban una merma en el ingreso de divisas, lo que desalienta a los
canales formales de comercializacion turistica a invertir en esta modalidad de turismo. A
continuacion se detallan la evolucién del turismo emisivo, receptivo e interno en Argentina a

través de datos de fuentes oficiales.
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3.2.1 Turismo emisivo

La cantidad de argentinos que abandondé el pais en condicion de turista (por todas las vias
posibles) ascendié a 7.806.870 en 2015, siendo el nuevo record historico de turismo emisivo.
Esto representa un crecimiento del 19,8% en relacion al 2014, registrandose picos de
crecimiento del 40% y 41% en noviembre y diciembre, respectivamente. Esto implica un
crecimiento del 100% en relacion al 2004, donde tan solo viajaban 3.903.514 argentinos,

teniendo un crecimiento promedio del 7% anual.

Grafico 7: Salidas de argentinos al exterior — Todas las vias
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Fuente: Elaboracion propia en base a INDEC
El gasto estimado de los argentinos que viajaron al exterior en octubre del 2015 (Gltimo dato
disponible), ascendié a USD 356,6 millones, aumentando un 62,4% frente al mismo mes del

afio pasado. El gasto diario promedio de los mismos en el exterior fue de USD 100,8.

Tomando los datos del Aeropuerto Internacional de Ezeiza y del Aeroparque Jorge Newbery*
y entendiendo que los mismos tienen ciertos sesgos con respecto a los viajes de residentes
al exterior, podemos observar los incrementos de los diferentes distintos turisticos. Brasil es
el que més crecio en el 2015, con un 37% mas de turismo emisivo que en el 2014. El cuatro
trimestre represento un 66% de aumento para este destino, en comparacion interanual y se
realizaron el 75% de los viajes. Luego lo siguen chile con un crecimiento del 28% anual,
resto del mundo con un 19% y resto de América y EE.UU. y Canada con un 9% y 6%
respectivamente. El cuarto trimestre fue el de mayor crecimiento del afio, dejando como

saldo un crecimiento del 35% en comparacioén al mismo trimestre al afio pasado. Destinos

! Los datos se toman a partir de la publicacion de la ETI, realizada el 18-05-2016. La misma
no contempla todas las vias y se encuentra acotada; por este motivo se toma la muestra que
resulta mas representativa.
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como Europa crecieron un 49% vy resto del mundo un 72%, asi también Brasil con un 66%

COmMO mencionamos anteriormente.

Gréafico 8: Salidas de argentinos al exterior por destino a través de Aeropuerto Internacional de Ezeiza 'y
Aeroparque Jorge Newbery
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Fuente: Elaboracion propia en base a INDEC

3.2.2 Turismo receptivo

El 2015 mostré una caida del 3,3% de los arribos en relacion al 2014, alcanzando
aproximadamente los 5.736.384. Particularmente, para el cuarto trimestre del afio pasado la
merma fue de 7% medido de forma interanual, impulsada fuertemente por el descenso del
mercado brasilero en un 25,7%, como consecuencia de la situacién econémica del vecino
pais. Desde el 2003 hasta el 2015 podemos observar un crecimiento del 92%, con un
promedio de crecimiento anual del 6%, sin embargo ese promedio cae al 1,75% en el
periodo 2011-2015.
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Los arribos internacionales del 2015 fueron compuestos en un 30% de pasajeros no
limitrofes y un 70% de limitrofes. Los pasajeros no limitrofes pasaron de 1,9 millones a 1,7 (-
8,5%) y los pasajeros limitrofes pasaron de 2,8 millones a 4 millones (+42,7%). Tomando los
datos del Aeropuerto Internacional de Ezeiza y del Aeroparque Jorge Newbery? y
entendiendo que los mismos tienen ciertos sesgos a la llegada de turistas internacionales,
buscamos analizar los origenes del turismo receptivo. Podemos observar que Brasil contina
siendo de los paises de mayor contribucién, pero para el 2015 se ve una disminucién del
19% de turistas de este origen. Contrariamente Chile aumento su participacion, en términos
nominales disminuyo un 2% pero fue menor a la caida general. El resto de los paises de
América Latina aportan mantuvieron iguales niveles de participacion. Por ultimo, tanto el
continente Europeo, Estados Unidos y Canada y el resto de los paises (no limitrofes)

aumentaros su nivel de participacion.

Grafico 9: Llegada de turistas no residentes-Todas las vias de ingreso
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Fuente: Elaboracion propia en base a INDEC

2 Los datos se toman a partir de la publicacion de la ETI, realizada el 18-05-2016. La misma
no contempla todas las vias y se encuentra acotada, por este motivo se toma la muestra que
resulta mas representativa.
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No Limitrofes

Limitrofes +42, 7%

Grafico 10: Participacion en las llegadas segun lugar de residencia de los extranjeros Aeropuerto
Internacional de Ezeiza y Aeroparque Jorge Newbery
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Fuente: Elaboracion propia en base a INDEC

El gasto promedio de turistas no residentes por afio, medido en ddlares, cayé un 2%
interanualmente continuando con la marcada caida que se viene dando en los Ultimos 7
afos. Si se lo compara con el 2008 (afio de mayor gasto promedio), la caida acumulada es
de 23,5%.
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Grafico 11: Gasto promedio en délares de turistas no residentes por afio. Afio 2003-2015
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Fuente: elaboracion propia en base a INDEC

3.2.3 Turismo interno

El turismo interno vuelve a mostrar una caida, siendo 2015 el segundo afio a la baja. Se ve
una disminucion del 4,8% en relacion al 2014. Acumulando desde el 2013, la caida es

cercana al 9%.

Esto tiene explicacion por la distorsion cambiaria que incentivo los viajes al exterior y la
especulacion sobre la devaluacion, que hizo que los argentinos anticipen sus viajes al

exterior, en detrimento del turismo interno.
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3.2.3.1 Ocupacion hotelera

Durante el afio 2015, 19,5 millones de viajeros se hospedaron en establecimientos hoteleros

y para hoteleros, representando un 0,8% mas que el afio anterior.

Grafico 13: Tasa de Ocupacion Hotelera. Afio 2014-2015
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Fuente: Elaboracion propia en base a EOH-INDEC

Durante el 2015, la tasa de ocupacion hotelera fue, en promedio, del 42,5%. Esta cifra

significé una suba de 0.5 puntos porcentuales con respecto al promedio del 2014 (42%).

Las pernoctaciones de turistas residentes y no residentes en establecimientos hoteleros y
para hoteleros sumaron en 2015 46,8 millones. Si bien la suma total muestra un leve
crecimiento con respecto al 2014 (0,03%), se pueden observar grandes cambios en la
composicion: los pernoctes de residentes crecieron un 3,7%, mientras que los pernoctes de

no residentes cayeron 11,6%.
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Grafico 14: Pernoctaciones Totales. Residentes y No Residentes
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Fuente: Elaboracion propia en base a EOH-INDEC

La Ciudad de Buenos Aires fue el principal destino elegido por los turistas para pernoctar,

representando el 26% del total. La region patagdnica se ubicé en segundo lugar (18%) y

luego el Litoral (13%). Buenos Aires fue desplazada al cuarto lugar este afio pasando del
15,2% al 13%.

Grafico 15: Distribucion de los pernoctes de residentes por destino. Afio 2015. Participacién en el total.
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4 Panorama del sector de agencias de viajes en
Argentina

4.1 Relevancia del sector Agencia de Viajes

Las agencias de viajes y turismo argentinas son el eslabon primordial de la cadena de valor
turistica, uniendo expectativas de viajeros con la multiplicidad de servicios que componen los
productos turisticos. En el sector conviven empresas de distinta indole que se complementan
y responden a las mas variadas necesidades. Las micro, pequefias y medianas empresas
integran gran parte de este universo, donde en muchos casos inician el negocio desde una
base familiar, y donde prima el espiritu emprendedor que favorece a la re-inversion y, por
ende, al fortalecimiento del sector. Cabe destacar que su existencia permite la venta formal y
su consecuente tributacion al fisco. Y ademas los ingresos que perciben en concepto de
comisiones por la venta de paquetes turisticos tanto nacionales como internacionales

representan recursos que se reinvierten y redistribuyen en la economia nacional.

Una caracteristica determinante del sector es su resiliencia. EI empresariado ha sabido
adaptarse a las distintas dificultades coyunturales y estructurales, tanto de factores externos
como internos. La capacidad innovadora y de recrearse en varios aspectos para afrontar
distintas dificultades ha brindado elasticidad a la gestién para responder y amoldarse a
distintos escenarios. Aun asi, persisten diferentes retos que deberan seguir siendo
afrontados, como la contratacion de productos a empresas no radicadas en el pais que
comercializan a través de Internet. Esta situacion se traduce en una merma de los ingresos

generados en el pais.

Las agencias de viajes provocan un alto volumen de ventas que de otra forma no se
originarian ya que juegan un papel muy importante de promocion profesional de recursos
turisticos de interés mundial. De acuerdo con lo planteado, puede concluirse que las
Agencias de Viajes ocupan un sitio estratégico en el desarrollo y explotacion racionales del

sector turistico, todo ello derivado de su labor en la comercializacion del producto turistico.

Asegurar cada eslabon, y con ello el empleo y la recaudacion que el sector genera es un
compromiso inexorable; ya que la actividad es generadora de mas de 50.000 puestos de
trabajo directo, indirecto e inducidamente en el pais. Cada provincia se ve beneficiada por la
actividad, ya que existe presencia a lo ancho y largo del pais, y generan sinergias hacia el

interior de la cadena de turismo y de muchas otras actividades econémicas y sociales. Es
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decir que las agencias de viajes y tour-operadores desempefian actualmente un papel clave
dentro del sector turistico porque son las empresas del canal de distribucion que facilitan las
actividades de oferta de los proveedores de servicios turisticos hacia sus clientes, ya sean

consumidores 0 empresas.

En sintesis, el sector emplea mano de obra local, constituye un canal formal de venta que
tributa impuestos locales y cumple con regimenes de informacion, ya que se encuentra
integrado por empresas reguladas por el Ministerio de Turismo. En funcién de ello y todo lo
previamente mencionado, preservar su solidez econdmica conducirA a una mayor
participacion de las mismas en el mercado turistico nacional y receptivo, fomentando el
desarrollo turistico, econdmico, social y cultural de mdltiples destinos de todo el territorio

nacional.

4.2 Evolucion de las agencias de viajes

Segun datos del Registro de Agencias de Viajes del Ministerio de Turismo de la Nacion, al 31
de diciembre de 2015 se contabilizan un total de 5.200 agencias de viajes habilitadas en el
pais. Se visualiza que desde el afio 2002 la cantidad de agencias en el pais casi que se ha
duplicado. También se puede advertir otra situacion: desde el afio 2003 las agencias crecian
en términos netos a un ritmo de 500 agencias cada dos afios, hasta el afio 2011. A partir de
ese afo la creacion de agencias de viajes si bien se ha mantenido en valores positivos, ha

mermado la velocidad de crecimiento.
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4.3 Caracterizacion del sector agencias de viajes y turismo de
Argentina: resultados del relevamiento 2015

: 8 = El presente capitulo expone los resultados de la Encuesta anual
o OEATUR, realizada a 1.094 agencias afiliadas a FAEVYT.

A los fines de caracterizar a las agencias de viajes afiliadas a
FAEVYT, se propuso:

e Clasificar a las agencias segun ubicacion, modalidad de
% turismo, segmento que comercializa y cantidad de empleados.
¢ Indagar sobre el interés de inversion de las agencias para
Q Q el afio 2016.
e Indagar sobre la necesidad de capacitacion de las
(o) agencias para el afio 2016.
e Indagar sobre el interés de participar en Travel Sale
Q 2016.

O- - En una primera instancia se presentan los resultados para el
total de las agencias relevadas. Luego se presentan resultados

o - por tamafio de la agencia, clase de comercializacion y modalidad

de turismo. Finalmente se sintetizan los resultados de aquellas

regionales en donde la tasa de respuesta fue mas significante.

%



[0 OEA TUR

Observatorio Econémico de Agencias
de Vigjes de la Repiblica Argentina

4.3.1 Analisis integral

4.3.1.1 Tipo de comercializacion

El 64,7% de las agencias se definen como minoristas. Es decir, promocionan y comercializan
productos turisticos disefiados por las mayoristas, o bien venden pasajes en forma directa al
usuario. Las agencias mayoristas corresponden el 19,1% y se definen a partir del disefio de
paguetes turisticos; son las que organizan, elaboran y ofrecen toda clase de servicios y
viajes combinados para su venta o para las agencias minoristas. Por ultimo, un 16,3% de las
agencias se consideran tanto Mayorista como Minorista, es decir que marc6é ambas

opciones.

Grafico 16: Agencias por clase de comercializacion
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Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA.TUR

4.3.1.2 Modalidad de turismo

Asimismo, se caracterizé a las empresas por modalidad de turismo: emisivo, receptivo y
nacional. Un casi 32% se consider6 emisiva y es el grupo de mayor tamafio, seguido por las
agencias que son emisivas, receptivas y nacionales. En tercer lugar se ubican las agencias

gue son emisivas y nacionales.

Respecto a las agencias que se consideraron Unicamente receptivas, representan el 8,6%. Y

el grupo mas reducido es el que agrupa a las agencias con turismo nacional, con un 5,8%.
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Grafico 17 Modalidad de turismo de las agencias
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4.3.1.3 Cantidad de Recursos Humanos

cadena de distribucion turistica.
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El siguiente gréfico clasifica a las agencias segun los recursos humanos que emplean,
considerando a los duefios de la agencia como un empleado més. A fin de simplificar el
andlisis y poder realizar comparaciones entre agencias de similar tamafio, se agruparon a las
mismas en cinco (5) categorias, segun la cantidad de empleados: Unipersonales (s6lo un
empleado), Microempresas (tienen entre 2 y 5 personas empleadas), Pequefias empresas
(tienen entre 6 y 20 personas empleadas), Medianas empresas (tienen entre 21 y 60
personas empleadas) y Grandes empresas (tienen mas de 60 personas empleadas). El

grafico muestra el peso que tienen las Pequefias y Medianas empresas (Pymes) en la
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Grafico 18: Tamafio de agencias segun cantidad de empleados

Microempresa B Unipersonal
55,20%
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W Pequefia empresa
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Gran empresa

Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA. TUR

4.3.1.4 Segmentos turisticos comercializados

El siguiente grafico muestra los segmentos turisticos que comercializa una agencia. Cada
agencia podia marcar mas de una opcion sobre un total de diez. Tal como se puede

observar, el segmento mas comun al que se dedica una agencia es el vacacional.
Grafico 19: Segmentos turisticos que comercializan las agencias de viajes
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Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA. TUR
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4.3.1.5 Interés en inversion tecnoldgica

El siguiente grafico muestra el interés de las agencias en invertir en desarrollo tecnolégico.

Cada agencia tenia la opcion de elegir mas de una alternativa. Los resultados muestran una

clara valorizacion al desarrollo de sus sitios web.

Grafico 20: Interés de las agencias de viajes en invertir en desarrollo tecnolégico

Back Office? 23,6%
CRM?

Desarrollo web?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%

Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA.TUR

4.3.1.6 Interés de las tematicas a incluirse en Plan Anual de Capacitacion

El grafico muestra las tematicas de interés a incluirse en el Plan Anual de Capacitacion que

FAEVYT ofrece a sus afiliados. Hay una clara preferencia por capacitaciones referidas a las

nuevas tecnologias, lo que permite inferir la gran demanda de conocimientos especificos de

las nuevas tendencias en tecnologias aplicadas al turismo.
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Grafico 21: Interés de las agencias en tematicas a incluir en el Plan Anual de Capacitacion
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Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA.TUR

4.3.1.7 Interés en participar en Travel Sale

El Travel Sale es una accion e-commerce de siete dias dirigida al puablico final, de venta
online de viajes y turismo nacional e internacional. Ofrece oportunidades destacadas y
descuentos en viajes, comercializados por Agencias de viajes registradas. EIl gréfico
muestra el interés que demostraban las agencias en participar de la edicion 2016 de Travel

Sale.

Grafico 22: Interés en participar de Travel Sale

Travel Sale
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Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA.TUR

4.3.2 Andlisis por tamafo

A continuacion, se exhiben los resultados desagregados por tamafio de agencia. Tal como
se menciond anteriormente la categorizacion se hizo en base a la cantidad de personas
empleadas en las agencias. El siguiente grafico presenta el tipo de comercializacién de las

agencias segun de su tamafio.

Grafico 23: Tipo de comercializacién segun tamafio de agencia

Gran empresa
Mediana empresa
Pequefia empresa

Microempresa

Unipersonal

B Mayorista ™ Minorista ™ Mixta

Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA. TUR

Se advierte una relacion lineal entre el tamafio de la agencia y el tipo de comercializacion:
las agencias con menor cantidad de empleados, tienden a dedicarse al mercado minorista.
Cuanto mas amplia es la cartera de empleados de la empresa, mayor es la cantidad de
agencias que se dedican al mercado mayorista.

También se observa una relacién lineal con la modalidad de turismo: en las empresas de
menor tamafio tiene un gran peso el turismo Emisivo y Nacional, mientras que la modalidad
de turismo receptivo es llevado a cabo por las empresas de mayor tamafo.
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Grafico 24: Modalidad de Turismo segun tamarfio de la agencia
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Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA.TUR

El siguiente grafico muestra los segmentos turisticos que comercializan las agencias, en

funcién de su tamafio.

Grafico 25: Segmentos turisticos comercializados segun tamafo de la agencia
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El segmento estudiantil es practicado en mayor proporcion por agencias medianas. Esto
puede darse debido a la presencia de coordinadores necesarios para la correcta operatoria

de este tipo de turismo.

El siguiente grafico desagrega el interés en invertir en tecnologia segun el tamafo de las

agencias.

Grafico 26: Interés en invertir en tecnologia seguin tamafio de agencia

92%

Unipersonal Microempresa Pequefia Mediana Gran empresa
empresa empresa

m Desarrolloweb mCRM mBack Office mOtros

Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA. TUR

Se observa un mayor interés por parte de las grandes empresas en invertir en sistemas de
CRM y Back Office, herramientas de gestion. Esta situacion es comprensible dado que las
grandes empresas tienen mayor cantidad de clientes asi como una estructura organizacional

més compleja.

El siguiente grafico desagrega el interés de las agencias en incluir distintas teméticas en el
Plan Anual de Capacitacion 2016.
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Grafico 27: Tematicas de interés a incluir en el Plan de capacitacion anual segun tamafio de agencia
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Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA.TUR

Por dltimo se grafica el interés en participar en Travel Sale segun el tamafio de la agencia.

Se puede apreciar que, a mayor tamafio de la agencia, mayor el interés en participar.

Grafico 28: Interés en participar en Travel Sale segun tamafio de agencia

Gran empresa No 15%

Mediana empresa Si 53% No 47%

Pequeiia empresa Si 52% No 48%

Si 49% No 51%
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Unipersonal No 56%

Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA. TUR
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4.3.3 Analisis por tipo de comercializacion

A continuacién se muestran los resultados desagregados por tipo de comercializacion de una
agencia: agencias mayoristas, agencias minoristas y agencias mixtas (quienes comercializan

tanto como mayoristas como minoristas).

El siguiente grafico muestra la distribucion de las agencias por tamafio segun el tipo de

comercializacion.

Grafico 29 Tamafo de agencias por tipo de comercializacion

Mixta 11,0% 4,39

Minorista

Mayorista X7 11,5% 6,8%

B Unipersonal = Microempresa M Pequefia empresa M Mediana empresa B Gran empresa

Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA.TUR
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El siguiente grafico muestra la modalidad de turismo por clase de comercializacién.

Grafico 30: Modalidad de turismo por tipo de comercializacién
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Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA.TUR

La modalidad de turismo “Emisivo” tiene gran preponderancia dentro de las agencias
minoristas. Y la modalidad “Receptiva” tiene gran preponderancia en las agencias

mayoristas. En tanto que las agencias mixtas en su mayoria comercializa las tres
modalidades de turismo.
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El siguiente grafico muestra los segmentos comercializados segun el tipo de agencia

Grafico 31: Segmentos comercializados segun tipo de comercializacion
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Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA.TUR

Independientemente del tipo de comercializacién, las agencias declararon dedicarse al

turismo de vacaciones y corporativo en altos porcentajes.
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La siguiente imagen exhibe el interés de las agencias en inversion tecnolégica, segun clase

de comercializacion.

Grafico 32: Interés en Inversion tecnoldgica segun clase de comercializacion
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Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA.TUR

Mientras en la categoria “Desarrollo Web” hay un fuerte interés de todas las agencias
independientemente de su tamafo, en las categorias “CRM” y “Back Office” existe un mayor
interés por parte de las agencias mixtas.
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A continuacién, se indaga el interés de las agencias de viaje por incluir distintas teméticas en

el Plan Anual de Capacitacion segun el tipo de comercializacion.

Grafico 33: Interés en teméticas a incluirse en Plan Anual de Capacitacion
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Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA.TUR

Por dltimo se desagrega el interés en participar en Travel Sale segun el tipo de
comercializacion. Se puede apreciar una relacion inversa entre el interés en participar en
Travel Sale y el tipo de comercializacion minorista y mayorista; en tanto las agencias mixtas,
son el grupo en donde hay mayor interés en participar.
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Grafico 34: Interés en participar en Travel Sale segln clase de comercializacion
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Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA. TUR

4.3.4 Analisis por regional

Finalmente se presentan los resultados desagregados por regionales. Para ello se tomaron
aguellas en donde la tasa de participacion fue mayor al 50%. En primer lugar se presentan
los resultados segun el tamafio de agencia, el tipo de comercializacion y la modalidad de
turismo. Luego se presentan graficos que contienen méas informacion de cada una de las

regionales analizadas.
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En cuanto al tamafio de la agencia, se observa que mas de la mitad de las agencias son

microempresas, es decir que tienen de dos hasta 5 empleados.

Grafico 35 Tamafo de Empresa por Regionales
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Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA.TUR
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Respecto al tipo de comercializacion, predominan las agencias minoristas seguidas por las
agencias mixtas, definidas como aquellas que comercializan tanto como mayoristas y como

minoristas.

Grafico 36 Tipo de Comercializacion por regional
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Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA.TUR
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Respecto a modalidad de turismo, las agencias emisivas (tanto las que tiene solamente
esa modalidad de turismo o la combinan con alguna otra) tienen una preponderancia mayor

al resto de las modalidades.

Grafico 37 Modalidad de Turismo por regional
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Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta Anual OEA.TUR

A continuacion se presentan infografias de las regionales analizadas, con mayor y mejor

condensacion de la informacién disponible.
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5 Economiay Turismo 2016: cambio de paradigma e
Impacto en la actividad

5.1 Coyuntura econOmica

El 10 de diciembre de 2015, no sélo cambiaron las autoridades gubernamentales. Las
diferentes medidas de politica econémica adoptadas, sumado a un cambio de expectativas,
no pueden ser dejadas fuera de analisis en la medida en que impactan directamente en las
principales variables que conforman la estructura de costos de las Agencias de Viaje. A

continuacion, viejos y nuevos retos del sector frente a la coyuntura actual.

5.1.1 Restriccidon cambiaria

Durante los Ultimos afios y hasta el 2015 inclusive, el turismo estuvo fuertemente
influenciado por la competitividad cambiaria y las politicas implementadas para mantener el
stock de reservas en el Banco Central. El gobierno, tras haber alcanzado un cuello de botella
productivo, conocido como “restriccidn externa”, comenzé a sufrir falencias para poder
mantener un doélar estable y controlar las variaciones de fondos del Banco Central. Dada esta
situacion, se implementaron varias medidas para poder controlarlas: control del tipo de
cambio, regulaciones a las importaciones, percepciones a las compras en el exterior con

tarjetas, entre otras.

Si bien el contexto internacional no fue favorable, todas estas medidas tuvieron gran peso en
la competitividad del sector y terminaron afectando negativamente la posibilidad de fomentar

el turismo receptivo.
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Grafico 39 Tipo de cambio real multilateral
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Grafico 38 Balanza de pagos Cuenta Viajes
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Existe una cierta relacion entre las variaciones del Tipo de Cambio Real Multilateral y el

balance de divisas de la cuentas Viajes de la Balanza de Pagos. La competitividad no es la

Unica variable que explica la fluctuacion turistica; sin embargo se puede ver que cuanto mas

competitivo es el sector, mas positiva se muestra la Balanza de Pagos. Es decir, que son

mas los turistas receptivos que los emisivos. La baja competitividad de los ultimos afios,

refleja el mayor turismo emisivo en comparacion el receptivo.

Grafico 40: Grafico: Balance de Pagos —Cuenta Viajes
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El saldo 2015 de compra de pasajes para turismo emisivo fue el mas elevado en los ultimos

veinte afios, USD 5.920 millones. Este récord tiene su explicacion en la compra de pasajes
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anticipados: dado el panorama de cambio de gobierno y la fuerte especulacién devaluatoria,
los turistas residentes adelantaron la compra de pasajes, para congelar su valor. A fines de
2013, previo a la devaluacién, se vivié una situacion similar de compra anticipada, aunque

con un menor grado de intensidad.

5.2 Desafios 2016

La desarticulacion de las restricciones normativas que pesaban sobre el mercado cambiario,

y la posterior unificacion del tipo de cambio, dieron mejor curso a la competitividad cambiaria.

Sin embargo, esta y otras medidas de politica econdmica, trajeron aparejadas la aceleracion
de la inflacion y ciertos desequilibrios en la economia. Es importante dimensionar el peso de
los mismos en determinados items que pueden afectar la actividad del sector, tales como el
aumento de los costos, su peso en los alquileres y los salarios y la disminucién del consumo

interno.

5.2.1 Inflacion

Sin datos oficiales, ya que el INDEC temporalmente dejara de publicar el indice de precios
(IPC Nu) a fines del 2015, los agentes privados relevaron una desaceleracion de la inflacion

en 2015: cay6 11 puntos porcentuales, pasando de un 38% a 27%, segun el IPC Congreso.

Sin embargo, los primeros meses del 2016 muestran una nueva aceleracion de la inflacion:
tomando los indices de referencia sugeridos por el Gobierno (IPC CABA e IPC San Luis) e
IPC Congreso, se promedia un crecimiento de los precios del 11% para el 1° trimestre del
afio.

Grafico 41: Inflacidon 2016 Var i.a.en porcentaje
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Si el incremento de los precios continGa esta senda, la inflacion podria superar el 40% anual.
De todos modos, desde el gobierno se espera que en el segundo semestre del afio la

inflacién se desacelere.

5.2.2 Estructura de costos

Grafico 42: Estructura de costos Agencias de Viaje
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5.2.2.1 Salarios

Dadas las caracteristicas de la actividad, los salarios representan alrededor del 40 % del total
de su estructura de costos. En este sentido, el cierre de las paritarias es una variable
fundamental para evaluar el presente y futuro de la actividad turistica.

En abril de 2016, la Federacion Argentina De Empleados De Comercio Y Servicios
(FAE.CY.S) y la Federacion Argentina De Empresas De Viajes Y Turismo
(FAEVYT), convinieron el acuerdo salarial para la actividad de turismo, fijando un
incremento del 20% a partir de julio, mas cuatro sumas no remunerativas de $1.800 a
pagarse en abril, mayo, junio y noviembre. Ademas, se acordd que los trabajadores afiliados
a OSECAC deberan aportar $100.
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El afio anterior, los empleados de la rama de Turismo y agencias de viajes del CCT 547/08,
habian cerrado las paritarias en un total del 27% a pagarse en dos tramos, con vencimiento

en Noviembre de 2015.

5.2.2.2 Alquileres

Otro componente importante, con un gran peso en la estructura de costos del sector, se
corresponde con los alquileres que deben pagar las pequefias y medianas agencias que no
son propietarias de los locales u oficinas donde ejercen su actividad. Los alquileres

representan alrededor del 15% de los costos de una agencia.

De acuerdo al ultimo indice de Precios de la Ciudad de Buenos Aires (IPCBA), publicado en
abril del corriente ano, el rubro “Alquiler de la vivienda” arrojé un incremento en los alquileres
de la Ciudad de Buenos Aires de 39,3% con respecto al 2014- 4,3 puntos por encima del

aumento del Nivel General de precios-, y acumula un 8,8% de aumento durante el 2016.

5.2.2.3 Costos fiscales

Un reciente informe realizado por FAEVyT indicé que el impacto de los costos fiscales en las
agencias de viajes es del 48% sobre el margen de ganancia de las mismas. El item que mas
influye en la conformacién de este porcentaje es el 21% de IVA, abonado por el cliente. En
segundo lugar, los aportes y contribuciones consumen un 12% de la ganancia. El impuesto al
cheque (7%), Ingresos Brutos (6%) y el IVA no recuperado (2%) son el resto de los puntos

que hacen que la ganancia de las empresas sea de un 7%.

5.2.2.4 Otros gastos

Tarifas de electricidad y gas

Si de andlisis de estructura de costos se trata, no se pueden pasar por alto los aumentos en
las tarifas de Gas y Electricidad. El indice de Precios de la Ciudad de Buenos Aires, tomado
como referencia por el gobierno nacional hasta tanto no se normalice el funcionamiento del
INDEC; arroj6é para marzo de 2016 un aumento interanual en las tarifas de Electricidad y Gas
de 253% vy 5,9%, respectivamente. Luego del aumento anunciado el 01 de Abril de 2016 de

un 300% en promedio en las tarifas de gas, el indice aumentara para el mes que viene.
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5.2.3 Comisiones aéreas

Aerolineas Argentinas anuncié hacia fines de enero de 2016, una reduccién en las
comisiones aéreas abonadas a las Agencias de Viajes y Turismo por la comercializacion de

sus vuelos nacionales e internacionales. Las mismas bajaron de 3-4% a 1%.

Esta medida perjudica directamente al sector de Agencias de Viaje, conformado por PyMes
en su mayoria. Al no ser formadoras de tarifas, las agencias deben ajustarse a la realidad
que se presenta, al igual que los consumidores, los cuales se encuentran sometidos a una

“actividad monopdlica” y, por lo tanto, no tiene mas opcion que acceder a las tarifas vigentes.

5.3 Proyecciones (Resena del Plan Federal)

Las proyecciones para el turismo internacional se mantienen en terreno positivo, en sintonia
con el promedio mundial. La OMT prevé para el afio 2016 en la region Américas un

crecimiento del turismo receptivo internacional de entre 4% y 5%3 .

No obstante, en términos cualitativos el cambio de gobierno ha elevado las expectativas de
crecimiento del turismo internacional a causa de la demostracién de un gran interés en la
inserciobn en los intercambios comerciales mundiales. En este escenario, la nueva
administracion nacional ha realizado un diagnéstico del turismo en Argentina para la
implementacion de nuevas medidas tendientes al crecimiento y desarrollo de la actividad

turistica en el pais.

En el mes de abril de 2016, el Gobierno Nacional presenté el Plan Integral de Turismo, junto
a los representantes del sector privado representados por la Cadmara Argentina de Turismo, y

representantes de las carteras de turismo provinciales.
El anunciado Plan Integral de Turismo 2016-2019 pone como objetivos:
A. Lallegada de 9 millones de arribos internacionales para 2019

Este crecimiento del nUmero de visitantes extranjeros se explica por el crecimiento del arribo

de turistas provenientes de

e 151% Resto del mundo (Africa, Asia, en donde se encuentra China y Rusia, y

Oceania).

3 OMT. Barémetro Mundial del Turismo. Vol.14, Marzo de 2016.
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e 95% EEUU y Canada

e 81% Europa

e 76% Centroamérica y Sudamérica no limitrofes
e 47% Paises limitrofes terrestres

o 25% Pais limitrofe aéreo (Brasil)

B. Elingreso de 8 mil millones de dolares para 2019

Este crecimiento supone un adicional de 3.800 millones, por tanto un crecimiento acumulado

entre 2016 y 2019 de 90%. El gasto por estadia promedio aproximado seria de u$s900.

C. Elaumento al 65% de la poblacién con al menos un viaje turistico al afio

Este crecimiento parte del actual 47% de la poblacién con al menos un viaje turistico al afio.
D. El aumento del turismo interno para alcanzar los 70 millones de turistas internos.

Este crecimiento supone 22 millones de nuevos turistas internos, lo que implica un

crecimiento acumulado de 47%.

E. El aumento del gasto turistico interno a 170 mil millones de pesos, a moneda constante
de 2015.

Este crecimiento del gasto turistico corresponde a una suma adicional de 62.400 millones de

pesos adicionales, lo que implica un 58% de crecimiento acumulado
F. La creacion de 300 mil nuevos puestos de trabajos

Este aumento de empleo directo en la actividad turistica implica alcanzar 1,39 millones de

puestos de trabajo en el afio 2019, lo que supone un crecimiento acumulado del 28%.
G. Lainversion de 11.544,5 millones de pesos

La inversién publica directa especifica para el sector turistico tiene tres fuentes de
financiamiento: al Ministerio de Turismo con $4.124,5 millones, fondos provinciales con

$3.500 millones y organismos multilaterales de crédito con $3.920 millones.
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