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RESUMEN
EJECUTIVO'

Las plataformas Travel-Tech (PTT) tienen un rol determinante en
el crecimiento del sector de viajes y turismo. Apalancadas en el
avance tecnoldgico y en la conectividad digital global, las PTT
permitieron mejoras significativas de productividad y funciona-
miento de los mercados asociados al turismo. A su vez, el mismo

o— cambio tecnoldgico subyacente al desarrollo de las plataformas
— digitales exige un replanteo general de normativas y regulacio-
o—! nes a nivel local, regional y multilateral. Este informe indaga so-
bre los principios econdmicos que explican el éxito de las PTT y

su beneficio para el sector del turismo y la economia en gene-
ral. Entender estos principios resulta esencial para los hacedores
de politica al analizar los costos/beneficios de sus decisiones y
como maximizar los beneficios de las PTT en América Latina.

El trabajo consta de cuatro capitulos que abordan tdpicos que, si bien se en-
cuentran interrelacionados, pueden ser considerados de manera independiente.
En el primer capitulo se establecen los principios econdmicos detras del funcio-
namiento de las PTT y su crecimiento global. El segundo capitulo explora los
beneficios que las PTT pueden aportar a las economias de la region. El tercero
trata sobre los desafios que presenta el Covid-19 para el ecosistema del turismo
y las PTT. Por ultimo, el cuarto capitulo aborda asuntos de politica publica en
torno a las plataformas digitales en general, y a las PTT en particular.

ECONOMIA DE LAS PLATAFORMAS TRAVEL-TECH

En términos generales y a fines practicos, las PTT se pueden agrupar en dos gru-
pos diferenciados en base al modelo de negocios que implementan: i) las agen-
cias de viajes online (OTAS) v ii), las nuevas plataformas peer-to-peer (P2P) cuyo
rol primordial es ofrecer un canal de comercializacidn para que particulares pue-
dan ofertar y demandar alojamiento temporario o la contratacion de experiencias.

La industria de viajes y turismo se caracteriza por la incorporacién de tecno-
logia e innovacion en sus procesos que van desde los sistemas de distribucion
electrénica de las aerolineas en los 80s, pasando por los portales de busqueda
de turismo de los 90s y el crecimiento y popularizacién de las OTAs en los OOs,

1. Esta investigacion fue realizada en el marco del Programa de Bienes Publicos Regionales (BPR) del BID, especificamente del
Programa de Promocion del Comercio Digital para América del Sur (RG-T3094) que coordina Ana Basco, especialista del INTAL-BID.



hasta el ecosistema actual de PTTs con gran variedad de modelos de negocios.
La dindmica innovadora ha sido el resultado de la competencia y la busqueda
permanente de eficiencias en la industria. La configuracion actual refleja merca-
dos mas integrados y competitivos que bajaron drasticamente los costos para
los turistas y, con ello, aceleraron el crecimiento del turismo y los viajes en gene-
ral. Esto ultimo refleja un beneficio significativo para consumidores de menores
ingresos y mayor sensibilidad al precio.

La evolucidn natural del sector apunta hacia la concentracion del mercado en
pocas plataformas digitales. Para poder comprender las fuerzas econdmicas de-
tras de este fendmeno, separamos el analisis de las PTT en dos. Por un lado, el de
las plataformas que actuan principalmente como OTAs y, por otro, el de aquellas
P2P gque explotan principios de la economia compartida.

Las OTAs representan un modelo de organizacion eficiente marcado por la alta
inversion en tecnologia y avances en el disefio de productos para competir con
sus propios proveedores en la comercializacion de servicios turisticos. Tanto
bajo el modelo de agencia como el modelo de merchant, la rentabilidad de las
OTAs esta determinada por su capacidad para explotar economias de escala
y aprendizaje (i.e., analisis de Big Data). El mercado de las OTAs tiende hacia
el modelo de one-stop-shop, caracterizado por reservas desde aplicaciones en
dispositivos moviles, lo cual exacerba aln mas la importancia de las economias
de escala que brinda la tecnologia. Asi, la ola de fusiones y adquisiciones de
OTAs ha generado mayor concentracion, pero a su vez, intensificod la competen-
cia en un mercado global.

La creacion de valor por parte de las plataformas P2P de alojamiento compar-
tido se basa en la resolucion, de manera inteligente, de un problema de infor-
macion asimétrica entre propietarios y huéspedes. Pero el valor afadido no se
limita a la creacidon de nuevos mercados. Las plataformas P2P generan oferta
flexible y alternativa a la oferta tradicional de alojamiento. Esta caracteristica es
relevante en mercados y regiones con alta volatilidad de visitantes y con poca
infraestructura hotelera.

La tendencia a la concentracion de mercado es mayor en el segmento P2P que en
el segmento OTA. Al igual que las OTAs, las plataformas P2P poseen grandes eco-
nomias de escala asociados a la produccidn de servicios de la informacion. Pero,
a diferencia de las OTAs, el modelo de negocios posee caracteristicas de plata-
forma multilados y economias de escala significativas por el lado de la demanda.

EL USO DE PTT EN AMERICA LATINA. PERSPECTIVAS DE CRECIMIENTO PRE-
VIAS AL COVID-19

Las PTT juegan un rol cada vez mas importante dentro del turismo. Los paises
gue acompanfnen su crecimiento podran beneficiarse de un sector turismo mas



desarrollado y dindmico. Esto es relevante para los paises de la region

ya que el crecimiento del sector no se encuentra condicionado por

del estado de desarrollo econdmico del pais. A nivel global, el

sector turismo contribuye, en promedio, 4.4% del PBI de manera

directa y 10% de manera indirecta. Los beneficios del desarro-
[lo del turismo incluyen la generacion de divisas, el desarrollo
regional, el empleo de minorias y la caracteristica de ser un
sector mano de obra intensivo. En un contexto de creciente
automatizacion de tareas, el turismo puede resultar estraté-
gico para la absorciéon del desempleo que se genere en otros
sectores.

El crecimiento exponencial del turismo previo al Covid-19 fue
motorizado, tanto a nivel global como regional, por el crecimien-
to del ingreso global y el desarrollo de economias previamente
precarias. La eficiencia de los proveedores de servicios combinada
con la mayor competencia en el sector permitio bajas de precios y ex-

pansion del mercado. Las PTT amplificaron esta dindmica vy ello se reflejo en
la mayor tasa decrecimiento de los ultimos afos hasta 2019.

El proceso de crecimiento de las PTT en América Latina ha sido similar al ocu-
rrido en los mercados desarrollados, aungue un poco mas tardio. Las caracte-
risticas propias de la demanda en la regidon requieren de OTAs locales ya que
las OTAs globales no se encuentran en posicion competitiva para poder ofrecer
la misma calidad de servicios de financiamiento, paquetes locales exclusivos, y
atencion por el canal offline.

Asimismo, el crecimiento de las plataformas de alojamiento compartido ha sido
exponencial a partir del 2008 tanto a nivel global como en la region. Las venta-
jas y beneficios que presentan este tipo de plataformas son mayores en paises
en desarrollo y donde la infraestructura hotelera representa un cuello de botella.
Las PTT de alojamiento compartido permiten expansion del alojamiento de ma-
nera granular y con mayor capilaridad hacia areas alejadas de zonas concurri-
das. Si a esto le sumamos la utilizacion de la informacion generada por usuarios
(UGC) que permite desarrollar el turismo en lugares poco explorados, las opor-
tunidades que ofrecen estas plataformas para la regién son notables.

La demanda de turismo presentaba tendencias, preexistentes a la pandemia,
muy alentadoras para cimentar el crecimiento de las PTT y del turismo en la
region. Tanto la combinacién de viajes de negocios y ocio, la busqueda de ex-
periencias no tradicionales, y la mayor propension a viajar de los Millenials y la
Generacion Z expanden (todo lo demas constante) la demanda por viajes hacia
destinos como los que ofrece nuestra region.
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DESAFIOS POST COVID-192

La irrupcion del Covid-19 a comienzos del 2020 interrumpid la tendencia cre-
ciente en el turismo internacional y en la regiéon de las ultimas décadas. La pan-
demia generd un shock de oferta que, a su vez, desencadend un shock de de-
manda y una dindmica equivalente a la del efecto multiplicador de la actividad,
pero negativo.

La recuperacion del turismo requiere de condiciones mas estrictas que en otras
actividades, ya que no sera suficiente que desaparezcan las restricciones a la
movilidad interna y externa. El restablecimiento de la demanda dependera tanto
de la aceleracidén del nivel de actividad econdmica, como de la restauraciéon de
la confianza en viajar de la poblacidn. Sin dicha confianza, no serd posible la re-
cuperacion completa del turismo.

AUn es temprano para elaborar prondsticos precisos de la recuperacion del sec-
tor. El escenario mas optimista involucra una solucién permanente basada en la
vacunacion general de la poblacidn. En este caso, la situacion post Covidl9 sera
similar a la de crisis pasadas (salvando las diferencias en el tiempo de recupera-
cion) y el turismo recuperara la dindmica previa. El escenario pesimista consiste
en un estado de incertidumbre en la poblacién, movilidad interna e internacio-
nal restringida, y recuperaciéon econdémica leve. El escenario mas probable en
el corto plazo para los paises de la regidon probablemente consista en un punto
intermedio que variara con la intensidad del plan de vacunacion y la consecuen-
te recuperacion de la economia local. En cualquier caso, se estima que existiran
restricciones y fricciones al libre movimiento internacional de personas hasta
gue se logre una vacunacion masiva y se despejen dudas respecto al brote de
nuevas cepas. Para el turismo y las PTT, estos escenarios intermedios seguiran
siendo negativos e indeseables.

Los gobiernos deberan trabajar en frentes diversos. Por un lado, se requieren
estrategias y protocolos de contencion y manejo de rebrotes para generar con-
fianza en la poblacion, asi como campafas de vacunacion eficientes para pre-
venir consecuencias letales de la enfermedad y reducir los niveles de aprensién.
Por otro lado, luego del retorno a la movilidad interna sera necesario continuar
con programas de ayuda econdmica y estimulo para el sector del turismo y
otros sectores que requieren de mas tiempo para su recuperacion.

La pandemia acelerd procesos de digitalizacién y adopcion de tecnologias en
todos los sectores de la economia. Es posible que las eventuales ganancias de
productividad y mayor tiempo para el esparcimiento se canalicen hacia una ma-
yor demanda de turismo.

Si bien las PPT se encuentran en la misma situacion de debilidad econdmica que

2 - Este estudio fue finalizado en septiembre 2020 y, naturalmente, presenta desactualizaciones en areas relacionadas al Covid-19. El
resumen ejecutivo ha sido adaptado para reflejar de manera mas precisa los prondsticos originales desarrollados en el capitulo 3.
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el resto de las empresas de la cadena, su rol para atender dicha demanda vy la
recuperacion del sector serd muy importante. El turismo de cercania requiere de
las PTT para que los mercados atomisticos de alojamiento y servicios germinen
y funcionen eficientemente. A su vez, las PTT son muy valiosas en escenarios
con incertidumbre sanitaria (e.g., rebrotes, nuevas cepas), ya que no solo pue-
den acomodar la oferta de productos y servicios rapidamente a las nuevas de-
mandas, sino que también pueden actuar de nexo entre turistas (especialmente
internacionales) y gobiernos a la hora de implementar protocolos de seguridad
en emergencias sanitarias y difundir informacion de manera rapida y efectiva
entre los visitantes.

POLITICAS DE GOBIERNO Y PTT

La preocupacion global en torno al crecimiento de las plataformas digitales vy
sus efectos sobre la defensa de la competencia y la recaudacion tributaria no
es ajena a las PTT. Tanto el segmento de OTAs como el de plataformas de alo-
jamiento compartido P2P tienden hacia la concentracién de mercado en base
a las enormes economias de escala en la produccion de servicios y, en el caso
de las plataformas P2P, a los retornos crecientes de la demanda que generan
fuerzas de Ganador Toma Todo. Sin embargo, deben tenerse en cuenta varios
aspectos que deberian mitigar la preocupacion respecto de la concentracion de
PTTs en la regidn:

- A diferencia de otros sectores con plataformas digitales, como el de pu-
blicidad online, el nivel de competencia entre PTTs no necesariamente
disminuye con la mayor concentracién en el mercado.

- Las OTAs compiten con sus propios proveedores que poseen canales de
venta directa.

- Las barreras a la entrada para las PTT pueden ser consideradas altas para
entrante nuevo, pero no si se considera la competencia latente por parte
de plataformas digitales aledanas. La entrada de OTAs en el segmento de
alojamiento compartido P2P (y viceversa) es natural y forma parte de la
tendencia hacia el one-stop-shop en el turismo.

- Las caracteristicas idiosincraticas de la demanda de turismo en América
Latina generan fricciones al proceso de concentracion global. Las OTAs
regionales compiten con las OTAs globales diferenciandose para atender
al sector no bancarizado, explotar su know-how del mercado local y re-
accionar ante cambios en la demanda ofreciendo productos y paquetes
especiales de manera dinamica y efectiva.

Respecto a las recomendaciones, el modelo global de las PTT y otras platafor-
mas digitales requieren de enfoques regulatorios similares entre paises. Las
ventajas de utilizar criterios homogéneos para evaluar cuestiones de defensa
de la competencia entre paises, especialmente de la region, son significativas.
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Otros beneficios importantes surgen de promover la competencia monitorean-
do constantemente las practicas de la industria, y evitando barreras a la entrada,
incluso aquellas creadas estratégicamente por plataformas incumbentes. En li-
neas generales, resulta importante evitar que los posibles beneficios asociados
a ciertas regulaciones sean compensados por el costo que generan los desin-
centivos a la entrada de competidores, especialmente de plataformas pequenas
y nuevas.

Los gobiernos pueden promover la competencia de las PTT de manera indirecta
fomentando la industria del software en general. Tanto los beneficios fiscales
como el financiamiento del emprendedurismo en el sector son instrumentos que
permiten dinamizar la entrada de nuevos jugadores y la creacion de plataformas
digitales que, si bien pueden pertenecer a otros sectores (e.g., fintech), poseen
un gran potencial para entrar en el negocio de las PTT.

El tratamiento impositivo de las PTT también demanda enfoques multilaterales
y consensuados entre paises como el liderado por la OCDE y el G20. La Acciodn
| del programa OCDE/G20 Inclusive Framework de BEPS (Base Eroding Profit
Shifting) representa el esfuerzo por acordar un sistema uUnico para gravar las
ganancias corporativas de las plataformas digitales. En el interim, los paises de
la regidon deberan decidir los criterios a utilizar en el gravamen de dicha renta
hasta que se logre un consenso global. En el contexto de las PTT globales (y
las plataformas digitales en general), la heterogeneidad de normas impositivas
entre paises suele generar problemas y dificultades para las plataformas y la
administracion tributaria de los paises. Si bien las alicuotas de impuestos nacio-
nales o subnacionales (e.g., IVA, impuesto a las Ventas o a los Ingresos Brutos)
pueden diferir para reflejar las preferencias de los fiscos, es recomendable la
estandarizacion y coordinacion en el disefo de las normas, hechos imponibles, y
requerimientos de informacion a las plataformas y sus usuarios.

Las normativas y regulaciones locales de alojamiento afectan a las PTT y deben
ser pensadas de manera estratégica. Las normas y criterios disefados para otra
época pierden sentido cuando la tecnologia permite cambios fundamentales la
operacion del mercado. Es importante evitar la tentacion natural de forzar a las
PTT a encuadrarse a la normativa anticuada y disefada para el alojamiento tra-
dicional. Los gobiernos locales deberdan explicitar sus objetivos de manera clara
y repensar el esquema normativo que logre los resultados generando la menor
cantidad de ineficiencias posibles.
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INTRODUCCION

Las plataformas Travel/-Tech (PTT) han jugado un rol determi-
nante en el crecimiento acelerado del sector viajes y turismo de
las ultimas décadas. Apalancadas en el avance tecnoldgico y en
la conectividad digital global, las PTT permitieron mejoras sig-
nificativas de productividad y funcionamiento de los mercados
asociados al turismo (hospedaje, vuelos, alquiler de vehiculos,
D tours, y atracciones varias). El mismo cambio tecnoldgico sub-
yacente al desarrollo de las plataformas digitales exige un re-

.—ZI

planteo general de las normativas y regulaciones a nivel local,
regional y multilateral. De no hacerlo, se corre el riesgo de limitar
el proceso de innovacion y su impacto positivo en el crecimiento
y bienestar econdmico.

Este informe intenta indagar en los principios econdmicos que explican el éxito
de las PTT y su beneficio sobre el sector turismo y la economia en general. El
objetivo es utilizar estos principios para entender como maximizar los benefi-
cios de las PTT en América Latina e informar a los hacederos de politica sobre
los costos y beneficios de sus decisiones. El trabajo consta de cuatro capitulos
gue abordan tépicos que, si bien se encuentran interrelacionados, pueden ser
evaluados o considerados de manera independiente. En el primer capitulo se
establecen los principios econdmicos detras del funcionamiento de las PTT y su
crecimiento global. Las PTT modificaron la operacion de mercados preexisten-
tes creando un mayor valor econdmico. Especialmente en los sectores utilizados
por la poblacidon de menores recursos. Este capitulo explora la transformacion
impulsada detras de las OTAs y de las plataformas de alojamiento compartido,
y servird como marco teodrico para el analisis posterior y recomendaciones de
politicas publicas de los capitulos siguientes.

El segundo capitulo explora los beneficios que las PTT pueden aportar a las
economias de América Latina, en particular la de los paises Argentina, Chile, Mé-
xico, Paraguay, y Uruguay. En primer lugar, se evalla la importancia del turismo
en dichos paises y las contribuciones que las PTT pueden aportar a la region en
un contexto con condiciones similares a las existentes previo a la pandemia. El
brote de coronavirus cambid el contexto y, muy probablemente, la manera en
gue operara el turismo en el futuro.

El tercer capitulo trata sobre los desafios que presenta el Covid-19 para el eco-
sistema del turismo vy las PTT. El sector de viajes es uno de los sectores mas
afectados por la crisis. Sin embargo, se abren oportunidades para que las PTT
tomen un rol protagdnico en su recuperacion y en el nuevo turismo. Las PTT
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pueden atender los cambios en preferencias hacia el turismo de cercania. Adi-
cionalmente, cualguier intento de recuperacion requerira recuperar la confianza
en la poblacion mediante el establecimiento de protocolos de accion claros vy
coordinados, tanto entre paises como hacia adentro del sector o entre el gobier-
no y los turistas. Las PTT se presentan como un candidato natural para favorecer
esa coordinacion.

Por ultimo, el cuarto capitulo aborda asuntos de politica publica en torno a las
plataformas digitales en general, y a las PTT en particular. Las cuestiones de
defensa de la competencia como las impositivas afectan a todas las platafor-
mas digitales, pero las PTT poseen caracteristicas que merecen un tratamiento
diferenciado. En el capitulo también se analiza la racionalidad de las regula-
ciones locales que suelen ser utilizadas para controlar el segmento de alquiler
temporario.

Figura'1
Ecosistema de actores. Aviacion, viajes y turismo
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ECONOMIA DE LAS PTT

Denominamos Plataformas TravelTech (PTT) a aquellas
plataformas digitales cuyo propdsito principal (core
business) apunta a vincular eslabones de la cadena
de valor del sector de viajes, fundamentalmente el de
turismo (ver Box # 1). En términos generales y a fines
practicos para este trabajo, las PTT se pueden agrupar
en dos grupos diferenciados en base al modelo de ne-
gocios que implementan: i) las agencias de viajes online
(OTAS) vy i), las nuevas plataformas peer-to-peer (P2P)
cuyo rol primordial es ofrecer un canal de comercializa-
@ cion para que particulares puedan ofertar y demandar
q alojamiento temporarios o la contratacion de experien-
o cias.® En términos del ecosistema de la Figura 1, el grupo
= de OTAs y el grupo de Vacation Rentals conforman las
PTT objeto de estudio en este trabajo.

La Tabla 1 presentalas PTT mas relevantes en la region y su peso en otros merca-
dos geograficos. El segmento se caracteriza por la presencia de lideres regiona-
les como Despegar en América Latina, Booking en Europa y Expedia en América
del Norte. El segmento de alquiler temporario es mas concentrado y posee tres
jugadores con presencia global. Si bien la participacion de las compras offline
en el mercado de alojamiento y vuelos todavia no es despreciable, la tendencia
indica que las transacciones online a través de PTT o canales directos de provee-
dores monopolizaran el mercado.* Para entender como se llega a este equilibrio,
es necesario primero entender la razon de ser de las PTT, y codmo la evolucion
de la tecnologia fue afectando en el tiempo el conjunto de opciones disponibles
para los usuarios y su proceso de eleccion entre alternativas.

3 - Las definiciones y terminologia utilizadas en este trabajo tienen interpretacién exclusivamente econémica y no deben confundirse
con definiciones que atienden a implicancias legales. El criterio econdmico de “intermediacion” de actividades simplemente refleja la
posicion dentro de la cadena de valor de una industria o sector, y no necesariamente la provision especifica de servicio o producto.
En el caso de las PTT, ésta involucra, mayoritariamente, la provisidon de servicios digitales que facilitan y median las actividades entre
usuarios (peers).

4 - La Tabla 6 en el Apéndice muestra la evolucion de las ventas offline y online de alojamiento vy, para estas ultimas, su separacion entre
canal directo y plataformas. Las ventas de PTT en América Latina tienen una mayor participacién de mercado y tasa de crecimiento
que las ventas directas.
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Box # 1
éQué son las PTT?

Las Plataformas Travel-Tech (PTT) involucran a empresas que i) poseen presencia
primordialmente online, y que ii) ofrecen servicios o productos disefados funda-
mentalmente para usuarios interesados en realizar viajes tanto por placer como
por trabajo. Si bien el “consumo” del servicio o producto que se vende en las PTT
puede realizarse de manera offline, la transaccién (reserva o compra) se realiza de
manera digital.

La definicion de PTT puede considerarse amplia ya que abarca un ecosistema de
empresas con modelos de negocios diversos y con cierto solapamiento de servi-
cios o usuarios dentro del mundo de los viajes. De acuerdo a su core business o
proposicion de valor, las PTT pueden separase en varios grupos: (i) los buscadores
de servicios que agregan informacion (travel related search, e.g., kayak.com, matrix.
itasoftware.com de Google), (ii) las agencias de viajes online o OTAs (despegar.
com, expedia.com), (iii) las plataformas que administran principalmente contenido
generado por usuarios (tripadvisor.com o vistacity.com) vy, (iv) las plataformas P2P
de alojamiento y experiencias (VRBO, Homeaway.com o Airbnb.com).

Si, en cambio, consideramos la forma de monetizacion de los servicios provistos por
las plataformas, hay mas similitudes. Por ejemplo, tanto Kayak.com como Tripadvisor.
com atraen viajeros en busca de informacion valiosa y la monetizan a través de publi-
cidad o conversion de clicks por parte de los destinatarios finales. En ese sentido, la
actividad es complementaria a la que realizan las OTAs (que también proveen infor-
macion) o los proveedores directos como las aerolineas o los hoteles. En este trabajo
nos focalizaremos en las PTT que ofrecen servicios o canales de venta necesarios para
posibilitar la interaccion entre demandantes de servicios relacionados al turismo vy los
proveedores de alojamiento, viajes, cruceros y otros servicios complementarios. Es
decir, nos centraremos en las OTAs y en las plataformas P2P.

Pero la definicidon es, a su vez, restrictiva en algunas dimensiones ya que exclu-
ye empresas cuya presencia online consiste en una extension directa del canal de
venta para el negocio offline (hoteles, aerolineas, empresas de alquiler de automo-
viles, etc.), o aquellas plataformas que satisfacen una demanda mas general y no
necesariamente focalizada en el segmento de viajes. Por ejemplo, plataformas de
movilidad urbana como Uber o Cabify facilitan servicios de transporte alternativos
al taxi, el transporte publico e incluso al alquiler de automoviles. Sin embargo, la
fraccion de usuarios no residentes en el total de viajes realizado por cada platafor-
ma es muy pequefa e insignificante para influir en la estrategia de negocios de la
plataforma. La Figura 1 muestra el ecosistema de empresas asociadas a la cadena
de valor detras de un viaje. Los subgrupos de OTAs y Vacation Rentals conforman
las PTT objeto de estudio en este trabajo.



Tabla 1

PTT mas relevantes en América Latina. Participacion de mercado estimada (2019)

PARTICIPACION DE MERCADO [1]
GRUPO (PgIEAsg{él A TIPODE LATAM  AMERICA EUROPA AMERICA  MUNDO
DOMINANTE) NEGOCIO DEL NORTE OCCIDENTAL DEL NORTE +
EUROPA
OCCIDENTAL
Despegar. Despegar.com** OTA 9,5% - - - 0,4%
com Corp BestDay.com (MEX) OTA* 1,0% - - - -
Viajes Falabella (CHI) OTA* 0,4% - - - -
CVC Copr Cvc.com.br OTA* 6,7% - - - 0,2%
Almundo.com OTA 0,8% = = = =
Submarinoviagens.com OTA 0,4% - - - -
Bool_<ing Booking.com OTA 6,3% 3,2% 15,6% 18,8% 8,2%
Holdings - 0,5% 0,3% 0,8% 1,0%
Flytour Flutourviagens.com.br (BR) OTA 4,8% - - - 0,2%
Group
CWT Inc Carlson Wagonlit OTA 2,6% 41% 2,2% 6,3% 1,9%
Expedia Expedia.com OTA 2,1% 10,6% 3,4% 14,0% 6,0%
Group - 9,7% 1,0% 10,7% 3,4%
PriceTravel Pricetravel.com (MEX) OTA* 1,4% - - - -
Holding
Grupo Aviatur.com (COL) OTA* 1,3% - - - -
Aviatur
JTB Corp JTB OTA* 1,2% - - - 1,4%
Turismo Cocha.com (CHI) OTA* 1,1% - -
Cocha
Airbnb Airbnb p2p 3% 3,5% 4,4% 7,9% 4,8%
Expedia HomeAway/VRBO p2pP 0,1% 3,5% 2% 5,5% 1,9%
Group
Booking HomeStay P2P = = 1,6% 1,6% 0,5%
Group
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Notas: [1] Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Euromonitor. La participacion de mercado de las plataformas refiere
alareserva de viajes para OTAs y de alojamiento para el caso de P2P. Para cada grupo o holding, sélo las marcas con presencia
significativa en América Latina fueron desagregadas. *: Presencia offline importante. Despegar adquiere la agencia de viajes
chilena Fallabela Viajes en 2019 y anuncia en enero de 2020 la compra de la mexicana Best Day Travel Group (aun condicional
a la aprobacién por parte de las autoridades en junio de 2020°. CVC, de presencia online y offline (1400 locales) en Brasil,
adquirié las empresas argentinas Almundo.com (turismo) en 2019, Ola (mayorista) y Biblos en 2018 (viajes corporativos y de
lujo). En 2017 CVC se torna el accionista controlador de Visual Turismo (nichos de turismo como ecoturismo) y de TREND
Operadora. En 2016 adquiere Experimento IntercAmbio Cultural y en 2015 RexturAdvance (viajes de negocios) y Submarino
Viagens’. PriceTravel Holding vende online y a través de alguno de los mas de 170 centros de atenciéon ubicados en los princi-
pales centros comerciales en México y Colombia. El grupo Aviatur cuenta con 116 oficinas propias en 23 ciudades de Colombia,
ademas cuenta con 28 empresas, una union temporal (Concesion Tayrona) y mas de 3.000 colaboradores de los cuales 1.888
laboran en la agencia de viajes. ** Incluye a Decolar.com (BRA). *** Incluye varias marcas con baja presencia en América Latina.
Para mas detalles, consultar la seccion “Proceso de fusiones y adquisiciones de OTAs” en el Apéndice.

5 - https://investor.despegar.com/news-releases/news-release-details/2020/Despegar-Agrees-to-Revised-Terms-in-Acquisition-of-
Best-Day-Travel-Group/default.aspx

6 - https://www.cronista.com/apertura-negocio/empresas/CVC-completo-la-compra-de-Almundo-y-ya-pelea-el-mercado-con-
Despegar-20191122-0007.html

7 - https://www.cvccorp.com.br/la-compania
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La industria de los viajes se ha caracterizado por ser pionera en la adopcion tem-
prana de innovaciones tecnoldgicas. Ya en los 80s las aerolineas incorporaron
sistemas computarizados para hacer mas eficientes sus procesos de pricing (re-
venue management), manejo de stocks y distribucidén electrdnica a las agencias
de turismo (e.g.,, SABRE o AMADEUS).2 En aquellos momentos, la manera en que
un turista concretaba un viaje consistia en visitar una agencia offline y analizar
alli la informacidén sobre opciones de vuelos, alojamiento y otras actividades en
la ciudad de destino. Las agencias offline solian poseer una terminal con la cual
consultaban precios y opciones para el cliente. El proceso de busqueda podia in-
volucrar la visita a mas de una agencia y, eventualmente, concluia con la reserva
y compra de un paquete de productos o servicios relacionados al viaje.

Varios eventos interconectados sucedieron durante los afos siguientes que ex-
plicaran el surgimiento de las plataformas digitales que conocemos hoy. Por un
lado, la popularizacion de las computadoras personales en los 90s establecid
las bases para que la adopcion de internet se generalice en la década siguiente.
En Estados Unidos, la fraccion de poblacion que utiliza internet paso del 14%
en 1994 al 87% en 2014.° La consecuencia directa de estos dos eventos fue el
crecimiento exponencial del comercio electrénico. Por otro lado, y en medio de
la expansion de internet, el avance tecnoldégico en comunicaciones y procesa-
dores permitié el remplazo paulatino de las computadoras personales por los
teléfonos inteligentes para las actividades cotidianas. Si bien los smartphones
parecen un avance estético menor en términos de expansion de la frontera de
posibilidades de produccion del sector, éstos tuvieron un gran impacto en la
presencia online de los usuarios y, consecuentemente, en sus habitos de compra
e interacciones sociales. Como desarrollaremos mas adelante, la mayor conecti-
vidad también generd un cambio en el paradigma de competencia entre las PTT
ya que el uso de smartphones elevd la importancia relativa de la experiencia de
compra electrdnica simplificada y placentera.

La primera revolucion digital en la industria se plasmo en sus inicios en paginas
web cuyo modelo de negocios eran similares a los de un portal de entrada al
segmento turismo y consistia basicamente en organizar la informacion de di-
recciones digitales de aerolineas y cadenas hoteleras con web para atencioén al
publico, y cobrar por publicidad (banners) y referenciamiento (referrals). Es de-
cir, cumplian el rol de un buscador primitivo pero especializado en turismo ya que
las paginas de buscadores de esa época consistian en portales generales (yahoo,
aol) sin la capacidad de indexado que poseen los motores de busqueda actuales. A
pesar de su sencillez, el valor que estas paginas proveian a los usuarios era significa-
tivo ya que ampliaba la informacidn disponible, reducia los costos de busqueda y
proporcionaba un canal adicional para la compra de pasajes y hoteles.

8 - En 1985 American Airlines introdujo su sistema de Revenue Management para competir mas eficientemente con la compafia /low-
cost PeopleExpress. El éxito del sistema indujo al resto de las aerolineas a imitarlo.
9 - https://www.pewresearch.org/internet/chart/internet-use-over-time,
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La burbuja de las dot-com en marzo del 2000 produjo una depu-
racion significativa en el mercado y las sobrevivientes del sector
fueron tomando la estructura y modo de operacion similar al de
las OTAs que observamos en la actualidad. La mayor diferencia
con el ecosistema de OTAs actual reside en la penetraciéon del co-
mercio electrdonico en la poblacién y el grado de competencia entre
las OTAs y las agencias offline. La dinamica experimentada en Estados
Unidos sirve para ilustrar un fendmeno que luego seria global. La Figura 2
muestra la alta correlacidon (negativa) entre la tasa de penetracion del comercio
electronico en Estados Unidos y el numero de agencias de turismo. La caida en
el nimero de establecimientos no necesariamente expone una decadencia del
sector. En el caso del turismo, los viajes en Estados Unidos durante esa época
crecieron de manera exponencial y se explican por un cambio en el tamafo vy
estructura del mercado. La utilizacidn masiva de internet elimind la distancia fi-
sica y redujo los costos de busqueda de los consumidores, fusionando mercados
atomisticos de agencias de viajes en uno global. La eliminacion de problemas de
informacion para los compradores se tradujo en mayor competencia, premiando
a las empresas eficientes y generando mayor excedente para los consumidores.

A la par de este proceso, el avance tecnoldgico modificd la relacion capital-trabajo
Optima incentivando a las firmas a ser mas intensivas en capital. El resultado de todos
estos cambios puede observarse en la Tabla 2, que muestra como la reduccion de 35%
en el numero de agencias de turismo en Estados Unidos entre 1994 y 2003 se explica
por el cambio en la estructura de mercado. Mientras que el nimero de agencias de
turismo con menos de cincuenta empleados se redujo, las grandes agencias de mas de
50 empleados aumentaron. En el caso de las agencias con mas de 100 empleados, el
crecimiento entre 1994 y 2003 fue de 70%.°

La Figura 2 y la Tabla 2 denotan transformaciones en la estructura de mercado en
donde las agencias de turismo tradicionales dieron paso a las agencias grandes,
principalmente OTAs. Pero el avance de internet y la conectividad también propor-
cionaron tierra fértil para la irrupcion de nuevos modelos de negocios. Por ejemplo,
en 1997 Priceline patentd el sistema Name Your Own Price que utiliza, de manera
original y exitosa, subastas inversas para establecer un canal de venta opaco y uni-
co para que hoteles, aerolineas y empresas de alquiler de automoviles puedan liqui-
dar stocks sin necesidad de reducir sus precios de lista al publico (Tappata, 2012).
La venta opaca es un canal utilizado hoy en dia por las principales OTAs globales."

10 - El comercio electrénico produjo cambios similares para la venta de libros y automotores (Golmanis et al 2010).

11- Una venta opaca consiste en la venta del producto o servicio en el cual el comprador no conoce la identidad del vendedor hasta que
no haya realizado el pago. Por ejemplo, el servicio Express Deals de Priceline.com permite reservar dos noches en un hotel 3.5 estrellas
en la zona Recoleta de Buenos Aires sin que el comprador pueda observar el nombre del hotel hasta que no finalice el pago.



21

Figura 2
Compras online y numero de agencias de viaje en Estados Unidos, 1994-2003.
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Fuente: Golmanis et al (2010), datos del US County Business Patterns.

Tabla 2
Distribucion de agencias de viaje por numero de empleados

ARO e CATEGORIA DE EMPLEO ’
la4d 5a9 10a19 20 a 49 50 a 99 Mas de 100

1994 28.118 18.186 6.774 2121 759 169 109
1995 28.099 18.089 6.710 2.212 802 176 110
1996 28.735 18.654 6.724 2181 859 200 17
1997 29.452 19.183 6.758 2.332 834 206 139
1998 28.776 18.460 6.755 2.325 861 212 163
1999 27.390 17.611 6.281 2.276 821 225 176
2000 25.975 16.783 5.836 2.091 845 234 186
2001 24.654 16.050 5.306 2.000 853 243 202
2002 21.079 14.281 4151 1.581 681 201 184
2003 18.860 12.865 3.556 1.430 653 182 174

Fuente: Tomada de Golmanis et al (2010), datos del US County Business Patterns.

Otras innovaciones ocurrieron como consecuencia natural del avance tecnoldgi-
co y de la mayor conectividad de los usuarios. Algunas de ellas han sido innova-
ciones con mejoras marginales y constantes como el uso de ratings de usuarios,
las sugerencias personalizadas, y el cambio en el modelo de transaccion entre
las OTAs y los proveedores (aerolineas y hoteles). Innovaciones mas recientes,
como la creacidn de plataformas de alojamiento compartido P2P, produjeron
cambios mas drasticos en el ecosistema de canales de venta de alojamiento.
Airbnb, creada en 2008, es la plataforma mas conocida por haber revolucionado
este mercado, pero ya otras plataformas P2P ofrecian la posibilidad de alquiler
temporario de habitaciones, casas o departamentos entre privados. Otras plata-
formas utilizan el mismo modelo de negocios (e.g., HomeAway) e incluso algu-
nas OTAs han introducido alojamientos P2P entre sus ofertas.
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La configuracion del sector de mediados de los 90s evoluciond junto con la
penetracion residencial de internet y derivd en el ecosistema actual, en donde
conviven OTAs de escala global, OTAs con presencia primordialmente regional,
plataformas globales de alojamiento P2P, y agencias de viajes offline. La dindmi-
ca del sector que muestra la Figura 2 para Estados Unidos ya se ha iniciado en
nuestra region. Sin embargo, como sugiere la Figura 3, la prevalencia de las com-
pras online en América Latina proyectada para 2024 serd todavia menor a la que
resultaba en Estados Unidos en 2013.? La region presenta caracteristicas parti-
culares que retrasan la dindmica y, a su vez, podrian beneficiar el crecimiento de
PTT locales. Mas alla de las diferencias en la velocidad de la transformacion del
sector, la evolucidn natural apunta hacia la concentracion del mercado en pocas
plataformas digitales. Para poder comprender las fuerzas econdmicas detras de
este fendmeno, separaremos el analisis de las PTT en dos. Por un lado, el de las
plataformas que actuan principalmente como OTAs vy, por otro, el de aquellas
gue explotan principios de la economia compartida.

Figura 3
Evolucion de las compras de viajes online y offline (% del total, 2013-2024)

2013 2018 2024*

Europa Estados América Europa Estados América Europa Estados América
Occidental Unidos Latina Occidental Unidos Latina Occidental Unidos Latina

W Online F Offine

Fuente: Despegar (2019). Nota: *Estimaciones pre-Covid-19.

OTAs: EL ROL DE LAS ECONOMIAS DE ESCALA

El andlisis de la estructura del mercado de las OTAs se facilita si separamos las
razones de oferta de aquellas originadas en la demanda. La oferta estd asociada
a la estructura de costos de provision del servicio y, como es de esperar, las eco-
nomias de escala se han vuelto cada vez mas relevantes. La naturaleza digital de
las firmas intermediarias requiere de altas inversiones en tecnologia (infraestruc-
tura y arquitectura de plataformas escalables), marketing, e I+D. Esto es, el costo

12 - Estas proyecciones son previas a la pandemia del Covid-19 y probablemente la participacion de compras online sea mayor en 2024
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medio de provision de los servicios de intermediacion econdmica posee un alto
componente fijo y un muy bajo componente variable, haciendo mas eficientes a
las grandes plataformas por sobre las pequenas.

Las ventajas que las economias de escala proveen a las grandes plataformas
puede acrecentarse si éstas utilizan su tamafo (volumen de operaciones) para
mejorar su poder de negociacidén con proveedores y obtener mayores marge-
nes. El panel de la izquierda de la Figura 4 representa dos curvas de coste medio
por reserva o transaccion para una agencia tradicional (CMe 1) y para una OTA
(CMe 2). Mientras que la primera muestra leves economias de escala y deseco-
nomias de escala a partir de cierto punto (costo medio minimo), las economias
de escala para las OTAs son ilimitadas y permiten que las grandes plataformas
operen con ventajas de costes sobre plataformas mas pequenas.”

Figura 4
Estructura de costos medios por reserva para Agencias Offline y OTAs

(A) Tecnologia offline vs online (B) Economias de aprendizaje y
plataforma con apps
CMe CMe
CMe 1 “l

CMe 2

Q Q

Nota: En el panel de la izquierda, CMe 1y 2 representan el costo medio de una agencia offline (rojo) y el de una OTA (azul).
El panel de la derecha representa la diferencia en los costos de una OTA con mas antigledad (todo lo demas constante) que
puede hacer uso de la informacién obtenida y reputacion generada relativo a una nueva OTA (azul). La diferencia entre las

curvas azul y gris punteada representa la suba en la estructura de costos de la OTA cuando desarrolla y adapta la plataforma
para ser utilizada por dispositivos moviles.

En general, las OTAs utilizan dos modelos de negocios, no necesariamente ex-
cluyentes, con sus proveedores. Por un lado, el modelo de agencia consiste en el
cobro de una comisién sobre el precio de la venta negociada de antemano con
cada proveedor. OTAs con poder de negociacion podrian obtener mayores co-
misiones, especialmente en el segmento de hoteles independientes que carecen
de un canal de ventas directas con suficiente trafico. En el modelo de agencia, la
OTA ejerce su rol de intermediario puro y su éxito es proporcional al trafico de

13 - Las deseconomias de escala en el caso de la agencia offline pueden provenir del espacio fisico, del manejo de recursos humanos,
o del recurso mas escaso.
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usuarios o el total de ventas realizadas, y el margen en cada operacion (i.e., la
diferencia entre la comision y el costo medio).

Por otro lado, las OTAs pueden adoptar el modelo merchant, en el cual adquie-
ren bloques de habitaciones, asientos en vuelos, trenes, cruceros, etc., a precios
negociados de manera privada con sus proveedores y los venden directamente
al publico. El precio de venta final determina el margen de la OTA. Dados los
riesgos que presenta el stock perecedero y la volatilidad no predecible de la de-
manda por viajes, el margen esperado por las OTAs es mayor a la comision que
obtendrian bajo el modelo de agencia. En la practica, la flexibilidad para que la
OTA cambie el precio de un vuelo u hotel es limitada y la rentabilidad en el mo-
delo merchant para las OTAs provienen principalmente del precio mayorista que
obtengan y de la optimizacién de sus compras.* Las OTAs de gran tamaio no
solo pueden negociar precios mejor, sino que pueden aprovechar la informacion
dnica que generan las transacciones en su plataforma y anticipar cambios en
demandas o en el mercado para explorar oportunidades de negocios (ver Box
2). El diferencial en estas habilidades sera mayor para las OTAs de gran escala y
con mas antigledad en el mercado, y se torna mas relevante con el avance de
la automatizacion del analisis de Big Data con técnicas de machine learning. Los
beneficios de explotar la informacion acumulada no sélo redundan en mejores
productos y servicios, sino que permiten reducir el costo de generar reservas. En
términos de la Figura 4, la diferencia entre las curvas soélidas gris y azul represen-
ta el desplazamiento hacia abajo de la curva de costes de las OTAs.

Otra fuente de diferencias en la estructura de costos es la inversién en tecnolo-
gia movil y desarrollo de infraestructura para que la experiencia del planeamien-
to hasta la concrecion de un viaje para el usuario suceda a través de una app por
dispositivo movil. El aumento de la conectividad y digitalizacion tornd la etapa
de inspiracion del usuario mas relevante y las OTAs con apps bien desarrolladas
obtienen menores costos de adquisicion de usuarios leales. El desarrollo de las
apps genera mayores costos fijos para la OTA y los beneficios de tamafo para la
plataforma se amplifican. Este efecto estd representado en la Figura 4 al pasar
de la curva azul sdélida a la gris punteada.

Por el lado de la demanda de viajes, existen dos grupos bien diferenciados por sus
preferencias y elasticidad-precio: la demanda de servicios y viajes de negocios, vy
la demanda de viajes de placer o turismo. Tanto las OTAs como otras plataformas
del sector disefian su estrategia de negocios en torno a la demanda de turismo,
mas masiva y sensible al precio, y que constituye el foco de nuestro analisis. A
su vez, este grupo incluye a los sectores de menores ingresos para los cuales el
precio de los pasajes y estadias juega un rol importante en el margen extensivo

14 - Las OTAs y sus proveedores suelen utilizar acuerdos de paridad de precios con lo cual el consumidor observa el mismo precio
publicado en el canal directo del proveedor o en la OTA (ver Box # 6).
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de la demanda. Es decir, su decisién relevante es la opcidén viajar o no viajar.® La
demanda corporativa, mas ineldstica, suele satisfacerse por canales diferentes. Sin
embargo, el avance de la digitalizacion genera cada vez mas oportunidades para
que las OTASs, nuevas o incumbentes, desarrollen estrategias para esos nichos en
donde la personalizacion del servicio toma mas relevancia.

La disponibilidad a pagar por los productos y servicios que ofrecen las OTAs refle-
ja varias cuestiones. El componente principal lo representa la utilidad que obtiene
el usuario del hospedaje o vuelo reservado, pero la disponibilidad a pagar por
una reserva incluye la valoracién del usuario de otras caracteristicas que ofre-
ce la plataforma y que involucran etapas previas al “consumo final”. Entre ellas,
la facilidad de busqueda y comparacion de alternativas, la variedad y opciones
de alojamiento/vuelos disponibles, servicios adicionales (reservas en restaurants,
atracciones y eventos), servicios Unicos (cruceros, paquetes), informacion genera-
da por usuarios verificados, la atencion al cliente, poder realizar la transaccion con
datos guardados de operaciones previas, descuentos especiales, programa de
lealtad, y la politica de privacidad. La gran mayoria de las OTAs globales ofrecen
servicios similares, aunque se diferencian levemente en varias de las dimensiones
sefaladas. Todas apuntan a lograr que sus aplicaciones se conviertan en un centro
de one-stop shop para los usuarios. Algo que caracteriza a las OTAs de la region
y las distingue de las OTAs globales es la oferta de financiamiento y soluciones de
pago para la poblacidon no bancarizada. Este diferencial les permite competir con
otras OTAs globales de mayor escala (menores costos), pero con productos mas
genéricos (menor disponibilidad a pagar por parte de los usuarios).

Tanto la oferta como la demanda explican el equilibrio en el mercado y la ten-
dencia hacia un mercado global digital y mas concentrado. Si bien existen varias
OTAs, la mayoria pertenece a uno de los dos grupos principales que controlan la
mayor parte del mercado de reservas online (Booking y Expedia) y que incluso se
han expandido hacia sectores aledafos y complementarios en la cadena de valor
como los metabuscadores. La Figura 5 muestra la disparidad en ventas entre las 3
OTAs mas importantes y el resto. La figura esconde asimetrias regionales. Si bien
las ventas globales de Booking en 2018 fueron un 30% superiores a las de Expe-
dia, la diferencia en Europa asciende a 420%.!° A su vez, Ctrip es dominante en
China y Despegar en América Latina. La concentracion en el mercado global fue
ocurriendo en forma de fusiones y adquisiciones que, en su mayoria, mantuvieron
la identidad de cada plataforma para poder aprovechar ahorros de costos y a la
vez minimizar el impacto en la demanda.”

15 - En el margen intensivo de la demanda, el precio de los servicios determina la eleccién de proveedor, pero no la opcidn de no consumir.

16 - En 2017, Booking realizo el 65% de las reservas de alojamiento en Europa mientras que Expedia sélo el 12,5%. https:/www.statista.
com/statistics/870046/online-travel-agency-ota-market-share-in-europe/ .

17 - Las fusiones y adquisiciones de las principales OTAs estan descritas en la Figura 38 del Apéndice.
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Figura 5
Ventas globales 2018 de las principales OTAs (en miles de millones de USD)

0] 2 4 6 8 10 12 14 16
Booking | NN T N D N, - 53
Expedia | NN N R N S, .22
ctrip | NG - -/
Tripadisor | EEGzczN
Trivago* | ©.97
MakeMyTrip | 0.64
Despegar [ 0.53
eDreams Odigeo* o5
Lastminute* JJO.3

On The Beach** ] 0.1

Fuente: Medium.com y Statista.
Nota: La figura muestra plataformas que no son clasificadas en este trabajo como OTAs puras (e.g., TripAdvisor).

Muchos de los costos fijos de las OTAs son también costos hundidos y consti-
tuyen barreras a la entrada poderosas para un nuevo entrante. Sin embargo, la
digitalizacion ha generado competencia dindmica de sectores aledafios en la ca-
dena de valor que podrian participar de la intermediacion econdmica en el turis-
mo. Por ejemplo, empresas como Google podria expandirse hacia el segmento
OTA y aprovechar economias de alcance (i.e., sinergias) utilizando sus sistemas
operativos o el canal de distribucion para favorecer servicios de viajes provistos
por ITA Software (informacion de vuelos), Hotel Finder (metabuscador de alo-
jamiento), y Room 77 (software de reservas de hoteles). Adicionalmente, plata-
formas P2P de alojamiento compartido podrian incursionar mas activamente en
el segmento OTA®

La concentracion en el segmento OTAs puede generar preocupacion respecto
a la competencia y precios que pagan los consumidores finales. Es importante
enfatizar las dos objeciones principales a dicho argumento (ver Cap. 4). En
primer lugar, la eficiencia econdmica juega un rol importante detras de dichas
fusiones. La consecuencia es un mercado mas grande y competitivo incluso
cuando se reduce el numero de competidores. En segundo lugar, los provee-
dores de las OTAs (hoteles y aerolineas principalmente) pueden vender de
manera directa a los consumidores y ello actlia como restriccion al poder de
mercado de las OTAs.

18 - Ver, por ejemplo, https:/news.airbnb.com/hoteltonight-and-airbnb-finalize-acquisition,
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ECONOMIA COMPARTIDA P2P: EL ROL DE LA INFORMACION ASIMETRICA Y
LAS ECONOMIAS DE RED

Desde la creacidén de Airbnb, en 2008, el alquiler temporario se convirtid en
una opcidn competitiva con el hospedaje que ofrecen las OTAs y los hoteles. La
oferta y demanda de casas, habitaciones privadas o departamentos de alquiler
temporario no son nuevas, sin embargo, el mercado funcionaba de manera im-
perfecta y, consecuentemente, tenia un tamano reducido respecto a su poten-
cial. Otras plataformas intentaron previamente con estrategias de nicho o, sim-
plemente, no pudieron corregir las fallas de mercado existentes. Sin embargo,
el modelo de negocios desarrollado e implementado por Airbnb logrd resolver
estas imperfecciones y, consecuentemente, generar un considerable valor eco-
némico. La creciente popularidad del alquiler temporario influyd en la entrada
de nuevos jugadores como OTAs globales o portales de e-Commerce como Mer-
cado Libre implementando sistemas similares.?®

Uno de los principales impedimentos para el desarrollo del mercado de alquiler
temporario es la informacion asimétrica entre la demanda y la oferta de hospe-
daje. Los oferentes prefieren no alquilar sus propiedades por no poseer garan-
tias respecto del cuidado de la propiedad, el respeto de las reglas y el pago en
tiempo y forma por parte del futuro huésped o inquilino. Por su parte, los hués-
pedes suelen provenir de localidades o paises diferentes y prefieren no alquilar
una propiedad si no existen las garantias necesarias de que el alojamiento estara
en las condiciones esperadas, y que un tercero resolverd de manera neutral las
posibles contingencias. A diferencia de los alquileres de largo plazo, los costos
de establecer un contrato detallado son demasiado altos respecto del beneficio
potencial de la transaccion para el anfitridon. A su vez, los huéspedes de alquiler
temporario no suelen poseer un historial verificable y la resolucion de disputas
entre las partes resulta mas costosa.

La presencia de informacion asimétrica entre anfitrion e inquilino generan pro-
blemas de seleccidn adversa y moral hazard, dos razones comunes de fallas de
mercado que impiden lograr eficiencia econdmica.?’ En otras palabras, existen
oportunidades de generar valor cuando la disponibilidad a pagar por parte de
un inquilino supera el valor minimo requerido por un propietario de hospedaje,
pero el alquiler temporario no se concreta por problemas de informacién y cos-
tos de transaccion.

19 - Ya en 1995, VRBO (Vacation Rentals By Owners) vy, luego, otros sitios como FlipKey, HomeAway, o incluso Craigslist intentaron
desarrollar el mercado de alquiler temporario.

20 - Por motivos de simplicidad, en partes del documento mencionamos a la empresa Airbnb para referimos a las P2P de alquiler
temporario de manera genérica.

21 - La literatura de seleccion adversa en economia se relaciona a las caracteristicas de los agentes econémicos (alto riesgo, poco riesgo,
etc.) y como el tipo de agentes que elige una accion varia en funcidn de incentivos y arreglos de mercado (Ackerloff, 1978). Los problemas
de moral hazard estan relacionados a cémo los contratos pueden generar incentivos diferentes en las acciones de los agentes (Arrow, 1963).
Un seguro de vehiculos no obligatorio, por ejemplo, puede generar problemas de seleccién adversa (solo los malos conductores desean
asegurarse) y riesgo moral (los asegurados conducen de manera mas riesgosa soélo por el hecho de estar asegurados).
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El éxito del modelo de negocios de las plataformas de alojamiento temporario
P2P reside, justamente, en lograr atenuar las consecuencias de la informacion
asimétrica mediante la creacion de sistemas sofisticados que desarrollan confian-
za (trust) entre usuarios. Las plataformas P2P son también llamadas plataformas
de economia compartida o de consumo colaborativo ya que en muchos casos el
usuario propietario de un activo comparte su uso con otro usuario (OECD, 2016).
Generalmente, las plataformas consisten en un sistema de organizacién de infor-
macion que actla de canal de comercializacion y promocién para que los propie-
tarios puedan alquilar sus propiedades a anfitriones. Para lograr que todo funcio-
ne de manera eficiente, la plataforma establece las reglas de operacion, verifica la
identidad de los usuarios, administra el sistema de pagos y el sistema de evalua-
ciones donde cada usuario describe su experiencia y queda registrado para que
provea informacion a otros usuarios en el futuro. En conjunto, el sistema genera
los incentivos correctos (e.g., mejor posicionamiento en la pantalla de busquedas
para los anfitriones con alta reputacion) para que los usuarios revelen la informa-
cion de manera veraz, y se reduzcan de manera significativa los problemas de
informaciéon imperfecta y desconfianza tipicos de estos mercados.

La creacion de valor de las plataformas de economia compartida de alojamien-
to no se agota en la creacidon de un mercado fluido para el alquiler temporario.
Como el alojamiento ofrecido en las plataformas es un sustituto imperfecto de
las habitaciones de hoteles, el crecimiento de la plataforma de economia com-
partida tiene efectos sobre el mercado que sirven los hoteles. La competencia
pone limites naturales a las tarifas de hoteles y beneficia al turismo masivo com-
puesto por el segmento mas sensible al precio y de menores ingresos. A su vez,
dicho mercado se caracteriza por la combinacion de demanda volatil con oferta
de hospedaje rigida y ello genera oportunidades para aguellos anfitriones que
estén dispuestos a alquilar sus activos subutilizados a un valor menor o igual
al precio de mercado de los hoteles. A diferencia de los hoteles, la oferta que
proveen los anfitriones con habitaciones, casas o departamentos, es flexible y
granular, con lo cual se expande y contrae de acuerdo a las condiciones del
mercado hotelero (ver Box # 2). La ventaja de incorporar oferta flexible en este
tipo de mercados radica en que el equilibrio de mercado se altera de manera
gue los precios se reducen y la cantidad de hospedajes concretados aumenta.
La explicacion reside en que el ajuste a las fluctuaciones de demanda no es via
precios solamente, sino que permite el ajuste via cantidad. Cuanto mayor sea el
ajuste via cantidad, mayores seran las ganancias de bienestar econémico (efi-
ciencia asignativa) en el sector de hospedaje. Naturalmente, la mayor cantidad
de huéspedes fomentada por las plataformas P2P implica un impacto similar en
el sector de viajes y un efecto multiplicador sobre el resto de la economia.

Del argumento previo se desprende que la creacion de valor de las plataformas
de alojamiento compartido es mayor en mercados con alta volatilidad de visi-
tantes o con poca infraestructura hotelera. Esto se puede apreciar al analizar
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dos casos extremos. Un caso es el de las ciudades que organizan un evento
especial y, por lo tanto, experimentan un shock temporal y Unico en la demanda
de hospedaje (ver Box # 3). Naturalmente, el sector hotelero privado no estara
dispuesto a cubrir esa demanda transitoria con nuevas inversiones. Es alli donde
plataformas de alquiler temporario ayudan al éxito del evento, garantizando la
expansion de capacidad de hospedaje de la ciudad vy, a su vez, evitan que los
precios en hoteles no respondan de manera drastica a la mayor demanda.??

Otro caso extremo es el de destinos sin presencia de hoteles y/o con emprendi-
mientos de alojamiento independiente y aislados del sistema de informacién y
alcance de las OTAs. La plataforma de alquiler temporario permite crear un nue-
vo mercado y absorber sin problemas las expansiones y contracciones en el flujo
de turistas. Naturalmente, la razdén detras del escaso desarrollo de las regiones
sefaladas tiene que ver con el bajo nivel de la demanda promedio y con otros
factores que afectan las decisiones de inversion de los hoteles. Es posible que el
mercado no sea lo suficientemente grande o que el costo de capital sea dema-
siado alto para justificar la entrada del primer inversor hotelero. Justamente, las
oportunidades de creacion de valor para las plataformas digitales de alojamien-
to compartido son significativas en América Latina ya que sus economias se
caracterizan por el potencial turistico no desarrollado debido a la poca inversion
en infraestructura hotelera y de transporte (ver Cap. 2).

Las plataformas de economia compartida utilizan procesos tecnoldgicos simila-
res a las OTAs vy, por lo tanto, poseen estructuras de costos con preponderancia
de costos fijos respecto a los variables. Como en el caso de las OTAs, las eco-
nomias de escala son significativas y fomentan la existencia de grandes jugado-
res en mercados globales. Pero las plataformas P2P poseen caracteristicas que
generan economias de escala adicionales tipicas de las plataformas multilados
(ver Box # 4). Las plataformas multilados establecen la arquitectura y reglas
de operacidon para las transacciones entre dos tipos de usuarios (anfitriones vy
huéspedes) con importantes efectos de red cruzados. Esto es, los anfitriones
(huéspedes) estaran dispuestos a pagar mas por poder acceder a los beneficios
de la plataforma en la medida en que ésta posea mas huéspedes (anfitriones)
subscriptos o afiliados. Es decir, existen retornos crecientes por el lado de la de-
manda y cuanto mas crezca el numero de usuarios afiliados, mayor sera el valor
de la plataforma para los usuarios afiliados y potenciales.

Estas consideraciones son relevantes porque impactan las estrategias de creci-
miento de las plataformas. Para optimizar el proceso de crecimiento, la platafor-
ma debe elegir cuidadosamente la comision total a cobrar y la distribuciéon entre

22 - Brian Chesky, fundador y CEO de Airbnb, comentd en numerosas entrevistas que su empresa originalmente se focalizé en grandes
eventos o conferencias en ciudades donde la capacidad hotelera era escasa (como la Convenciéon Nacional Democratica en Denver,
2008). https://money.cnn.com/2012/09/06/technology/airbnb-dnc-startup/




el anfitrion y el huésped. Es de esperar que las plataformas multilados en mercados
incipientes subsidien la comision para crecer de manera rapida y lograr una posi-
cion dominante, para luego subirlas y aprovechar la ventaja competitiva generada
por los efectos de red. Por ejemplo, en el mercado de movilidad urbana P2P, Uber y
sus competidores (e.g., Lyft en Estados Unidos, Didi en China) han intentado domi-
nar el mercado en base de subsidios a los consumidores y conductores.?s

Box # 2
Alquiler temporario P2P. Creacion y captura de valor
en el sector hotelero

Las plataformas de alojamiento temporario como Airbnb impactan el equilibrio en el mercado
tradicional de hospedaje en hoteles. Previo a la irrupcion de estas plataformas, el equilibrio del
sector hotelero se podia caracterizar por los siguientes graficos.
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El grafico de la izquierda caracteriza la oferta y demanda de habitaciones de hoteles de
cierta calidad en un dia “promedio”. Para simplificar el analisis, asumimos que todos los ho-
teles enfrentan el mismo costo marginal de alquilar una habitacién (C). La oferta agregada
esta representada por el valor minimo al que los hoteles estaran dispuestos a alquilar una
habitacién y limitada por la capacidad de camas del mercado (g). La demanda representa
una demanda promedio o esperada y, el punto de equilibrio del mercado competitivo indi-
ca que en promedio la habitacion se venderan g a un precio p. El area X representa los mar-
genes variables agregados del sector y, en un mercado competitivo, son suficientes para
cubrir los costos fijos o inversiones. El grafico de la derecha muestra la dindmica detras de
la demanda promedio permitiendo que la demanda sea volatil (alta Dy, media Dy, y baja D; ).
La oferta, naturalmente no puede responder a la volatilidad de la demanda vy, por lo tanto,
el equilibrio en cada caso involucrara precios diferentes. La renta total generada de estos
tres casos es equivalente a la que generaria el sector si enfrentase una demanda constante
como en el grafico de la izquierda.

Para ver como las condiciones de oferta rigida y demanda volatil en el sector hotelero ge-
neran una oportunidad para la entrada de plataformas de alquiler temporario consideremos
un grupo de propietarios de activos que son sustitutos perfectos de los hoteles (habitacio-
nes privadas o departamentos) con costo de oportunidad C’. Es decir, cada anfitrion estaria
dispuesto a alquilar temporariamente su habitacion siempre y cuando reciba un pago de al
menos C'. El costo puede diferir entre los anfitriones, pero podemos asumir que es siempre
mayor que el de los hoteles (C). El grafico debajo muestra lo que sucede en el mercado
de hoteles al introducir la oferta adicional de la economia compartida. La nueva oferta O*
combina la oferta de hoteles en la medida en que sea menor que la nueva curva de oferta
de los propietarios de activos (curva punteada).

23 - https:/www.latimes.com/business/technology/la-fi-tn-uber-ipo-lyft-fare-increase-20190511-story.html
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Cuando la demanda es baja, el equilibrio de mercado es similar al que ocurriria sin la presen-
cia de economia compartida. Dados los supuestos mencionados arriba, los propietarios de
activos no estan dispuestos a alquilar sus propiedades y todos los turistas (q,) consiguen alo-
jamiento en hoteles a un precio C. En el caso de demanda alta (DH), los hoteles alquilan toda
su capacidad, pero el precio de mercado serd bastante menor al precio que obtendrian sin
la competencia de la economia compartida (py). El equilibrio A indica la cantidad de habita-
ciones alquiladas por la plataforma de economia compartida (gy-q) vy el precio de equilibrio*.
Lo mismo sucede, pero en menor escala, cuando la demanda toma valores intermedios (D

En el grafico se puede apreciar como la entrada de una plataforma de economia compartida
puede generar eficiencia econdmica al expandir el sector de hospedaje gracias la incorpora-
cion de oferta flexible y granular. La oferta de economia compartida se “activa” en los mo-
mentos en que la demanda es relativamente alta para la oferta fija de los hoteles. La creacién
de valor se puede medir por el tridngulo formado por el drea entre la demanda adicional aten-
dida por la plataforma de economia compartida y la curva de oferta de los anfitriones. El gra-
fico muestra el area en el caso de demanda alta. En términos econdmicos, el valor creado es
bienestar econdmico y se compone tanto de excedente del productor como del consumidor.

La captura de ese valor se reparte entre la plataforma (via comisiones), los anfitriones (exce-
dente del productor), y los huéspedes (excedente del consumidor). Una conclusion natural
del andlisis es que la creacidn de valor de plataformas como Airbnb se da en los momentos
en que hay exceso de demanda, y ello sucede en mercados con alta volatilidad de visitantes
0 con poca infraestructura hotelera.

Notas: * En rigor de verdad, el precio de equilibrio no es uUnico y el punto A indica un precio aproximado. Como cada
propiedad puede alquilarse a precios diferentes en la plataforma, la curva de demanda marca el valor maximo y la curva
O* el minimo para el precio de las propiedades en la plataforma.

La combinacion de retornos crecientes de demanda y tecnologia con economias
de escala significativas genera expectativas en los inversores que estan dispues-
tos a financiar plataformas de economia compartida por anos, aunque no generen
ganancias inicialmente. Las valuaciones validadas en las rondas de financiamiento
no son comparables a las que se observan en mercados tradicionales y, en oca-
siones, son solo consistentes con escenarios en los cuales la plataforma se trans-
forma en monopdlica o dominante. La logica también aplica, aungue en menor
medida, para las OTAs, y se basa en la idea de monopolios u oligopolios naturales.
La ventaja competitiva asociada al tamafno de la plataforma ha generado preocu-
paciones en las autoridades de defensa de la competencia en distintos paises. Sin
embargo, como argumentamos en el capitulo 4, estas preocupaciones no debe-
rian ser tales en el caso de plataformas digitales como las PTT.
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Box # 3
Oferta flexible y mega-eventos. Brasil 2014/16

Cuando una ciudad es anfitriona de un gran evento deportivo como las Olimpiadas,
debe garantizar una capacidad significativa de hospedaje para todos los visitantes.
En muchos casos, esta capacidad queda inutilizada cuando el evento termina y la
cantidad de visitantes vuelve a la normalidad. En este contexto, durante la Copa
Mundial de Futbol de 2014, Airbnb trabajé con el gobierno de Brasil para aumentar
la oferta de alojamiento en algunas ciudades. Dos afos mas tarde, la plataforma se
asocioé con el Comité Olimpico de las Olimpiadas de Rio 2016 como patrocinador
de alojamiento (UNWTO, 2017). Las ofertas (/istings) de hospedaje de Airbnb en
Rio de Janeiro pasaron de 5.700 previo al Mundial de Futbol, a 19.300 durante el
evento, y a 17.100 tras 6 meses de finalizado el campeonato. Un ailo y medio mas
tarde, al comienzo de las Olimpiadas, el nimero de ofertas crecid hasta alcanzar
las 31.000, y las 48.100 durante el evento, mostrando que, mas alla del crecimiento
global de la plataforma, los anfitriones respondieron a las sefales del mercado. Se
estima que Airbnb hospedd a 85.000 de los 500.000 visitantes de las Olimpia-
das, y que, de no haber contado con esta opcidn de alojamiento, deberian haberse
construido 257 hoteles. Segun Banco Mundial (2018), una encuesta muestra que
20% de los turistas brasileros y 25% de los visitantes internacionales optaron por
hospedarse utilizando alquileres temporarios. Por otro lado, las ofertas de aloja-
miento estuvieron distribuidas por toda la ciudad, alcanzando los 50 y 70 barrios
en 2014 y 2016, respectivamente.

El modelo de negocios inicial de Airbnb apuntaba al nicho de mercado de las gran-
des conferencias en ciudades con escasa oferta hotelera. Justamente, en noviem-
bre 2019, Airbnb firmd un acuerdo con el Comité Olimpico Internacional (COI) para
transformarse en su patrocinador y, sobre todo, para poder comercializar su inven-
tario durante los Juegos Olimpicos de Tokio 2020, Paris 2024 y Los Angeles 2028,
ademas de los Juegos Olimpicos de Invierno.

Fuente: WEF (2016), https:/news.airbnb.com/en-uk/airbnb-and-ioc-announce-major-global-olympic-partnership/

Box # 4
La economia de las plataformas multilados

La literatura econdmica presta atencién especial a los mercados de intermediacion
econdmica en donde existen fuertes externalidades entre sus usuarios y los distin-
gue con el nombre de mercados multilados o, en el caso de dos tipos de usuarios,
mercados bilaterales (Rysman, 2009). Cada lado representa un tipo de usuario. Un
ejemplo clasico de mercado bilateral es el de las tarjetas de crédito. Empresas como
Visa o Amex son plataformas que organizan sus servicios para servir a dos tipos de
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usuarios diferenciados. Por un lado, los comerciantes desean unirse a la plataforma
para atraer consumidores que quieran utilizar realizar pagos con la tarjeta. Por otro
lado, los consumidores prefieren unirse a la plataforma para poder beneficiarse
del pago con un medio superior al dinero en efectivo. La externalidad (positiva en
este caso) entre estos dos tipos de usuarios se percibe al notar la disponibilidad a
pagar por unirse a la plataforma de cada uno. El valor que los comerciantes esta-
ran dispuestos a pagar por aceptar la tarjeta Visa depende del numero de clientes
afiliados a la tarjeta. Claramente, en el caso extremo de que la plataforma Visa no
tuviese aun clientes suscriptos, el comerciante no estaria dispuesto a pagar por la
plataforma. Lo mismo sucede por el lado de los consumidores. La disponibilidad
a pagar por la tarjeta depende del nivel de aceptacidon en los negocios. En térmi-
nos econdmicos, existe un efecto de red cruzado (externalidad cruzada) entre los
clientes y los comerciantes de la plataforma.*

El desafio para una plataforma en un mercado multilados consiste en resolver el
problema del huevo y la gallina para poder existir y crecer. La plataforma debe
adoptar una estrategia que le permita desarrollar un lado a bajo costo, para luego
atraer al otro lado y generar una dindmica de efectos positivos encadenados. En
ese sentido, las estrategias de precios son fundamentales para poder explotar las
externalidades y maximizar beneficios. Es comun que las plataformas prefieran
“subsidiar” un lado y monetizar el otro lado. Una vez generada la masa critica de
usuarios en cada lado de la plataforma, el estado estacionario o natural es el cre-
cimiento sostenido. Esto es asi porque los efectos de red cruzado generan rendi-
mientos crecientes. Los usuarios de ambos lados estardn dispuestos a pagar mas
por una plataforma grande (i.e., con muchos usuarios), todo lo demas constante,
que por una pequena.

Los rendimientos crecientes por el lado de la demanda explican por qué los merca-
dos multilados suelen ser concentrados y poseen caracteristicas de Ganador Toma
Todo (GTT, winner takes all). Es decir, la plataforma que logre establecerse primero
tiene grandes posibilidades de dominar el mercado. Este efecto es mucho mas in-
tenso en mercados multilados que en mercados tradicionales y explica por qué las
plataformas nuevas tratan de entrar al mercado rapido y con grandes inversiones
para poder subsidiar la adquisicion de usuarios. En otras palabras, en estos mer-
cados, la competencia por el mercado pasa a ser mas intensa en detrimento de la
competencia en el mercado. La naturaleza de esta dindmica de ganador toma todo
depende de cuestiones como el costo de hospedaje multiple de los usuarios (i.e,
adopcion de varias plataformas en simultaneo), los costos de cambio, y la posibili-
dad de diferenciacion entre plataformas competidoras (Evans et. al, 2011).

Notas: * Si bien en todos los mercados existe cierta externalidad cruzada, las plataformas multilados se caracterizan
por tener efectos cruzados significativos y criticos para su existencia. Otros ejemplos de plataformas multilados son
las consolas de juegos (desarrolladores y jugadores), sistemas operativos, shopping malls (comerciantes y clientes), y
la mayoria de las plataformas digitales (google.com).
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EL USO DE PTT EN AMERICA LATINA,

PERSPECTIVAS DE CRECIMIENTO PREVIAS AL COVID-19.

o
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Figura 6

Hasta el brote de Covid-19, el crecimiento del turismo
global durante los ultimos 40 afos ha sido exponencial,
alcanzando en 2019 el récord de mas de 1,4 mil millones
de arribos internacionales (Figura 6). Solo en dos anos
los viajes se desviaron de la tendencia: en el 2003 luego
del brote epidémico del SARS, y en la crisis financiera
global de 2009. Desde 2010, la tasa de crecimiento anual
promedio del turismo global fue del 5,2% y se esperaba
un crecimiento similar para los proximos 20 afos.>* Este
crecimiento esperado es similar, aunque mas volatil, para
los paises de América Latina. La situacion particular de
cada pais puede diferir bastante de la del promedio. La
Figura 7 muestra que los arribos internacionales a Chi-
le y Argentina crecieron por sobre el promedio mundial,
mientras que México y Uruguay lo hicieron a tasas me-
nores. Naturalmente, la irrupcion del Covid-19 paralizo el
proceso de crecimiento en 2020 y, desde entonces, la in-
certidumbre respecto del futuro del sector es constante.
En este capitulo exploramos la relacion entre el turismo y
la actividad econdmica general en América Latina, y el rol
de las PTT. El impacto del Covid-19 y el posible contexto
post pandemia son analizados en el capitulo siguiente.

Arribo de turistas internacionales. Total, global, 1980-2019.
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24 - |ATA en 2018 proyectaba una tasa de crecimiento anual compuesta de 3,5% hasta 2037. Es decir, duplicacion de viajes cada 20 afios (IATA, 2018).
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Asi como el turismo contribuye a la expansion econdmica, el crecimiento eco-
ndmico contribuye a la expansion de la actividad turistica. El crecimiento eco-
némico provoca cambios en el nivel y estructura de la demanda de la poblacion.
A medida que aumentan los ingresos vy la riqueza de un pais, sus habitantes
incrementan desproporcionalmente su demanda por servicios, principalmente
aquellos asociados al esparcimiento como el turismo, y otros bienes superio-
res.?®> La regla informal utilizada en la industria indica que, por cada punto por-
centual de crecimiento del PBI per capita los viajes aumentan entre 1,5% y 2%.
Es decir, la demanda de turismo posee una elasticidad ingreso mayor a uno,
creciendo (retrayéndose) mas que proporcionalmente con las expansiones (re-
tracciones). Pero este efecto ingreso no es lineal y la propensién a viajar se
torna mas relevante e importante en el momento en que el ingreso per capita
de un pais supera los 15.000 USD (Figura 28 en el Apéndice). Es por ello que
la evolucion de los viajes en las ultimas décadas se explica por el crecimiento
global, pero principalmente por el crecimiento econdmico reciente de paises
del sudeste asidtico y el fortalecimiento de las clases medias en nuevos mer-
cados emisores.?®

Figura 7
Arribo de turistas internacionales. Indice 1995=100. Por pais. 1995. 2018
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Nota: América Latina incluye Argentina, Belice, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, Guatemala, Guyana, Hon-
duras, México, Nicaragua, Panama, Peru, Paraguay, El Salvador, Surinam y Uruguay,

25 - Los bienes superiores son aquellos con elasticidad ingreso mayor a uno. Esto es, un aumento del ingreso lleva su consumo aumenta
mas que proporcionalmente. Por ejemplo, alimentos organicos o sofisticados.

26 - Las proyecciones pre Covid-19 estimaban que en 2017-37 Estados Unidos agregaria un 37% de nuevos viajes frente al aumento de
62,5% de China, 72,4% India y 69% de Indonesia (IATA 2018).
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Fuente: Elaboracién propia sobre la base de Banco Mundial.

La baja sostenida en el costo de viajar (Figura 29, panel A) ha sido otro factor
detras de la expansion del turismo. El costo del transporte aéreo se redujo a la
mitad en 2018 comparado con dos décadas atras. Mientras en el ano 2000 el
ciudadano promedio viajaba una vez cada 44 meses, en 2018 esta cifra se redujo
a 21 meses (IATA, 2019). Varias razones influyeron en la reducciéon del costo de
los pasajes. Por un lado, el avance tecnoldgico permitio reducciones en el costo
operativo a través de ganancias de eficiencia en el consumo y mejoras en el di-
seflo de las aeronaves. Por otro lado, la desregulacion de mercados aerocomer-
ciales y la integracion econdmica entre paises promovieron la competencia y la
baja de precios de los pasajes.

La combinacion de avances en IT y conectividad generaron reducciones de cos-
tos y precios en simultaneo. Las aerolineas han sido pioneras en implementar
soluciones tecnoldgicas para el manejo de la demanda. Tanto la optimizacion
del sistema de precios como el manejo de reservas y sobreventas (revenue ma-
nagement) redundaron en mejoras en la capacidad utilizada de las aeronaves.
Por ejemplo, el load factor promedio de las aerolineas en Estados Unidos subid
12 puntos porcentuales entre 2002 y 2019 (Figura 29, panel B), una cifra extraor-
dinaria en términos de eficiencia operativa ya que el costo de realizar un vuelo
para las aerolineas estd compuesto principalmente por el componente fijo. Sin
embargo, estas mejoras en eficiencia no se tradujeron en mejoras directas en la
rentabilidad de las aerolineas. La baja de costos se generalizd en la industria y el
traslado a precios para los consumidores fue la consecuencia de la competencia
en el mercado que permitio su expansion. Esto resulta especialmente importan-
te luego de la entrada de las PTT que redujeron los costos de busqueda y com-
paracion para los consumidores.

CARACTERISTICAS DEL TURISMO EN EL MUNDO Y AMERICA LATINA

El turismo se ha consolidado como uno de los sectores mas relevantes a nivel
mundial por su aporte al PBI, empleo y potencial exportador. El sector es consi-
derado estratégico por su impacto en el desarrollo regional, su transversalidad
y derrame sobre otras actividades econdmicas, y por su potencial para generar
empleo de diferentes niveles de calificacion y edades. En esta seccion analiza-
mos estas caracteristicas y exploramos las condiciones Unicas que presenta la
region para el desarrollo del sector a través de politicas sectoriales y de fortale-
cimiento de instituciones.

La contribucidon total promedio del turismo al PBI en 2019 se estima en aproxi-
madamente 10%. El impacto directo en el PBIl es de 4,4% (Figura 8, panel A) y
el resto corresponde al efecto derrame que genera el turismo sobre otras activi-
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dades generales.?” El turismo es el tercer sector que mas aportd al crecimiento
global en 2019, luego del sector de informacidn y comunicacion y servicios fi-
nancieros (WTTC, 2020). El rango de contribucion total al PBI varia entre regio-
nes, desde el 15,5% en el Caribe, la region mas dependiente del turismo, al 5,2%
en Asia Central. En América Latina, el turismo representd el 8,7% del PBI, aunque
el estadistico esconde gran variacion dentro de la regidn, alcanzando el 17,4% en
Uruguay v el 3,4% en Paraguay. En el grupo de paises analizados de la region,
el turismo tiene una alta participacion en las economias de México y Uruguay,
aproximadamente el doble que en Argentina y Chile.

Algo similar sucede con la participacion del sector en el empleo. Uno de cada
10 empleos en el mundo corresponde al turismo y se estima que un empleo
directo en turismo genera aproximadamente 1,5 puestos de trabajo adicionales
de manera indirecta (OIT, 2019). En América Latina, la contribucién del empleo
en turismo sobre el total es inferior al promedio mundial y al de regiones turis-
ticas mas consolidadas como Europa o América del Norte (Figura 8, panel B).
Estas diferencias probablemente estén relacionadas con la informalidad laboral
gue no siempre estd capturada en las cuentas mencionadas y, por lo tanto, sub-
estiman la contribucidn del turismo al empleo en paises o regiones con mayor
informalidad.

Figura 8
Contribucidn del turismo (impactos directos e indirectos) al PBI por region. 2019.
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27 - La metodologia detras del calculo del impacto del turismo y viajes en el PBI se describe en el Apéndice.
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(B) Contribucion al Empleo (%)
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Nota: El area mas oscura de las barras muestra el impacto directo, mientras que la parte clara alcanza el impacto total (directo
+ indirecto). Las marcas en rojo (eje izquierdo) muestran el valor minimo y maximo del impacto directo del turismo en cada
region.

Fuente: Elaboracién propia sobre la base de WTTC.

Como es de esperar, la precariedad e informalidad del empleo es mayor en pai-
ses menos desarrollados (Figura 9) vy, para un mismo nivel de desarrollo, mas
prevalente en empresas pequefas. En Argentina, la informalidad en turismo en
2014 fue del 31,6%.%8 Esta cifra esconde disparidades al interior de las actividades
gue componen el turismo, con mayor informalidad en restaurants (46,6%) y me-
nor en alojamiento (21,9%). Lo mismo sucede en México. Mientras que en 2013 la
informalidad en el empleo en la economia era del 58,6% y del 57,6% en turismo,
la misma era del 65,5% en restaurants y 19,3% en hoteles (OIT, 2013). También se
observan diferencias entre distintos tamafos de establecimientos. En el caso de
México, la informalidad laboral en establecimientos grandes era del 8%, mientras
gue en las pequefas y micro era del 31,2% y 83,6%, respectivamente.

Ademas de ser un gran creador de empleo, el turismo es un generador de em-
pleo inclusivo, empleando trabajadores de diferentes niveles de calificacion y
diversidad en términos de ubicacidén geografica. El sector de servicios de alo-
jamiento y alimentos tiene una mayor participacion de trabajadores mujeres,
joévenes e inmigrantes que otros sectores, tanto en la regién como en el mundo.
La Tabla 3 muestra que, en comparacion con economias mas desarrolladas, los
paises de la regidon muestran mayor participacion relativa de mujeres en el turis-
mo, pero menor participacion de jovenes. Las relaciones son mas similares para

28 - Ministerio de Turismo de Argentina (2015)
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el resto de la economia. El turismo abarca una red de actividades que demanda
trabajadores en todos los niveles de calificacion, aunque predomina el empleo
en los segmentos de menor calificacion. En los paises de la OCDE, el 31% de los
empleados de sus economias poseen un nivel de educacién superior, y este nu-
mero alcanza soélo la mitad para los trabajadores en el turismo. A su vez, existe
una mayor proporcion de empleo generado en pequefias empresas (47,5% del
total del empleo generado por empresas de 1 a 9 empleados en turismo, vs.
31,2% del total de la economia, OCDE (2015).

El desarrollo econdmico de los paises se asocia cada vez mas a la expansion
de sectores cuya produccidon requiere reconversion con alta tecnologia vy, en
muchos casos, automatizaciéon de tareas. La demanda laboral de estos sectores
apunta a segmentos puntuales de la poblacidon y es muy posible que los seg-
mentos con menor educacion queden desprotegidos y con pocas expectativas
para el futuro. En ese sentido, el sector turismo estd compuesto por actividades
trabajo-intensivas respecto del resto de la economia y puede constituirse como
un sector necesario y complementario para las estrategias de crecimiento de los
paises en vias de desarrollo. En la medida en que la automatizacion de tareas
no sea completa, los servicios que actualmente utilizan un alto componente de
mano de obra como el turismo pueden absorber la mano de obra no calificada
y sin empleo que genera la transicion en otras industrias.

Figura 9
Empleo informal (% sobre el total), excluyendo agricultura. Por region y pais. 20]16.
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Tabla 3
Empleo de mujeres, jovenes y no residentes por sector (% del empleo total, 2018 y 2019)

% SOBRE EL TOTAL DE EMPLEADOS DE CADA RAMA

SERVICIOS DE
ALOJAMIENTO Y ~MANUFACTURAs  'OTOL DE LA
ALIMENTOS
Argentina 42,4% 28,4% 42,4%
Chile 59,6% 32,4% 42,0%
México 58,4% 36,8% 37,7%
Uruguay 52,8% 31,3% 44,6%
Paraguay 60,1% 27,2% 40,1%
“E'ggﬁge)s América Latina 59,2% 36.6% 41,0%
Estados Unidos 51,8% 27,8% 46,1%
Francia 47,7% 29,1% 48,1%
Gran Bretana 52,7% 24,6% 47,0%
Europa y Asia Central 53,2% 31,9% 45,3%
Mundo 54,2% 39,0% 38,8%
Argentina 28,3% 14,5% 14,9%
Chile 30,3% 17,8% 19,1%
México 33,6% 32,3% 28,3%
Jovenes de
15 a 29 anos Uruguay 36,7% 22,3% 23,4%
(2018)
Estados Unidos 50,7% 19,3% 23,4%
Francia 32,6% 17,9% 18,7%
Gran Bretana 42,9% 20,0% 22,6%
No residentes Chile 77% 2,8% 2,8%
A1) Estados Unidos 13,8% 10,3% 8,9%

Fuente: Elaboracién propia sobre la base de OIT (ILOSTAT, 2020).

Otra caracteristica del turismo es su potencial como generador de divisas. Los
paises exportan servicios turisticos cuando reciben visitantes del exterior y ello
resulta especialmente importante en paises de la region con problemas frecuen-
tes de cuenta corriente. De la misma manera, el destino doméstico de turistas
residentes que dejan de viajar al exterior puede considerarse, en términos de ge-
neracion de divisas netas, a un aumento de las visitas de extranjeros. En 2019, el
gasto de turistas en el mundo triplico los valores del 2000, representando casi el
7% del total de exportaciones mundiales y el 28,3% de las exportaciones de servi-
cios (WTTC, 2020). Asi, el turismo se posiciona como el quinto sector exportador
de servicios (OCDE, 2020a). Por cada dodlar gastado por turistas internacionales
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en los paises de la OCDE, se generan 89 centavos de valor agregado domeéstico,
comparado con 81 centavos del resto de las exportaciones. De estos 89 centavos,
56 son generados de manera directa mientras que el 34 restante surge de impac-
tos indirectos (OCDE, 2020a).

Scott et al. (2015) estiman que el turismo se encuentra entre los 5 principales
complejos exportadores en mas de 150 paises y constituye el principal complejo
exportador para 60 paises. La relevancia del turismo como servicio exportable en
tantos paises es posible gracias a la diferenciacion natural del producto/servicio
por el lado de la oferta y, por el lado de la demanda, a la heterogeneidad de pre-
ferencias y a la preferencia por variedad de destinos de los turistas. Al no ser un
commodity, la oferta mundial de turismo no se encuentra concentrada en pocos
paises y los requisitos de eficiencia en la “produccion” son menores que en otras
industrias.?® A diferencia de otros sectores como la produccion de electréonicos
de alta complejidad, el turismo puede constituirse en un sector relevante de la
economia tanto en paises desarrollados como en paises en vias de desarrollo. La
Figura 11 ilustra este punto: no hay correlacion entre el nivel de desarrollo y la con-
tribucion del turismo al PBI de los paises. Logicamente, la figura representa una
foto y, detras de cada observacion, se esconde la dindmica propia de cada pais. Es
posible que para algunos paises el crecimiento econdmico haya fomentado el de-
sarrollo del turismo interno y que, para otros, el mecanismo sea el inverso. Es de-
cir, que el crecimiento del turismo haya sido el motor del crecimiento econdémico.
El punto de la figura es que la actividad se encuentra al alcance de todos los pai-
ses y no requiere un nivel de desarrollo minimo para que pueda ser desarrollada.

Figura 10
Ingreso por turismo internacional. Como porcentaje del total de exportaciones. Por re-
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Fuente: Elaboracién propia sobre la base de Banco Mundial.

29 - En este sentido, un servicio que contrasta al del turismo es el de provisién de servicios financieros.
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Figura 11
Contribucion total del turismo al PBl y PBI per capita
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Nota: Contribucidn al Turismo en 2019. PBI per capita en ddlares corrientes promedio 2017-2018. Excluye paises con contribu-
cion al PBI de mas del 40%. Fuente: WTTC 2020 y Banco Mundial.

Consideremos el ejemplo de un desarrollo turistico en una zona remota y poco
conocida. Un emprendedor construira un hotel en dicha zona una vez que obser-
ve que el transporte, la conectividad, la gastronomia y otros servicios atractivos
para el turista estén garantizados en la zona. Lo mismo sucede con el empren-
dedor gastrondmico que querra esperar a que la masa critica de visitantes a la
zona sea la suficiente para que su proyecto sea rentable. El mismo problema lo
experimentan los proveedores de infraestructura, servicios y atracciones des-
tinados a turistas. En general, las fuerzas del mercado llevaran a que, si el re-
torno esperado es suficientemente grande, algunos de los proveedores estaran
dispuestos a invertir incluso si ello implica esperar un tiempo hasta que el resto
de proveedores de servicios inviertan en la zona. En algunos casos, el retorno
esperado no es suficiente para cubrir ese riesgo y los proyectos no suceden por
la falta coordinacion.®® En ambos casos, la ineficiencia es mayor cuanto mas alto
sea el costo de capital para los inversores.

El punto del ejemplo anterior es que el turismo posee un grado de complemen-
tariedad entre proveedores de servicios mucho mayor del que se encuentra en
otros productos o bienes vy, por lo tanto, la provisidon del turismo tiene una alta
probabilidad de fracaso si falla alguno de los tantos proveedores. El gobierno
puede reducir estos problemas de coordinacidn y potenciar las ventajas com-

30 - Otras soluciones provistas por el mercado son las asociaciones entre privados para desarrollar un objetivo de manera conjunta.
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parativas del turismo a través de diversos mecanismos, como el disefio de una
politica sectorial que reduzca la incertidumbre de los inversores, estableciendo
estdndares de calidad, impulsando instituciones de proteccidn al turista, e in-
version en bienes publicos tanto fisicos (e.g., aeropuertos, creacion de parques
nacionales) como intangibles (e.g., la marca pais/region).’

Los problemas de inversion, ya sea por falta de coordinacién entre privados o
acceso al mercado de capital, también puede resolverse mediante esquemas
de Asociaciones Publico Privadas (APP). En las APP el sector publico puede to-
mar rol de catalizador de necesidades y estrategias sectoriales. Los modelos de
APP pueden variar desde Joint Ventures que ayudan a reducir el costo y riesgo
financiero de inversiones, hasta la concesién de actividades de activos publicos
al privado. Por ejemplo, entre 2003 y 2010, el gobierno de la provincia de Salta
en Argentina, apoyado por un préstamo del BID, implementd exitosamente una
Politica de Desarrollo del Turismo (PDT) mediante APPs que incluyd la cons-
truccion y modernizacidn de la infraestructura de transporte y turismo, la cons-
truccion y remodelacion de hoteles, el fortalecimiento institucional y campana
integral de publicidad.*?

Las PTT también pueden tener un rol directo en la solucion a estas fallas de merca-
do, ya sea de manera exclusivamente privada (ver Box # 5) o trabajando de manera
conjunta con el sector publico. La capacidad de las PTT para recolectar y analizar
Big Data puede ser utilizada para entender cambios en la demanda e informar al
gobierno en la elaboracion de prioridades y PDT. Por ejemplo, la Comision Europea
acordd recientemente con las principales plataformas P2P de alquiler temporario
para que compartan estadisticas sobre el uso de alojamiento en Europa y poder
informar a la politica del sector.3® Estos acuerdos son voluntarios y consensuados
con todas las PTT del sector en una region determinada. Las estadisticas se cons-
tituyen de datos agregados que marcan tendencias y no afectan la privacidad de
los individuos ni permitan inferir variables de performance de las PTT.

31 El caso de Costa Rica es un ejemplo exitoso de coordinacién y generacién de ventajas comparativas en turismo entre el sector
publico y privado (Cornick et al, 2014).

32 - Castillo et al. (2017) estiman que el efecto causal de la politica TDP de Salta fue un aumento del empleo en la cadena de valor del
11% anual en el periodo 2003-2013.

33 - https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_20_194
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Figura 12
Competitividad en turismo y arribos internacionales.
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Nota: Los circulos azules corresponden a los paises de América Latina y el Caribe. El indice de arribos se construye asignan-
dole el valor 1 al pais con mayor cantidad de arribos internacionales. Los paises incluidos en este ranking son los paises dispo-
nibles en el Indice de Competitividad de Turismo y Viajes de WEF.

Fuente: Elaboracién propia sobre la base de Banco Mundial y WEF (2017).

El indice de competitividad que elabora el World Economic Forum (WEF, 2019)
sugiere que los paises de la regién cuentan con ventajas competitivas en recur-
sos naturales y turismo que podrian ser aprovechados para expandir el turismo,
principalmente en casos como el de Argentina y México. El WEF elabora indi-
cadores en base a factores y politicas publicas que permiten el desarrollo del
turismo en 140 paises. El indice global de competitividad se compone de cuatro
subindices y la Figura 12 presenta la posicion de cada pais en base al subindice
de recursos naturales y culturales y el indicador de arribos internacionales.?*

En ambos casos, la interpretacion del indice es la misma a la de un ranking. La
figura insinda que la mayoria de los paises de la region, marcados con puntos
azules y celestes, reciben menos visitantes de lo que corresponderia en base a
sus atractivos naturales y culturales, ya que estos puntos se encuentran en el area
superior a la recta de 45 grados. De los cinco paises marcados, la brecha positiva
es mayor en el caso de Argentina. En el caso de Uruguay y Paraguay, la brecha es
negativa y podria estar capturando el hecho de que esos paises pueden apalancar
el turismo en la disponibilidad de recursos naturales de sus vecinos.

El proceso de decision del viajero cuando elige un destino depende de varias
consideraciones. Los subindices elaborados por el WEF apuntan a capturar to-

34 - Los otros tres subindices que componen el indice global son entorno favorable, politicas publicas, e infraestructura.
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das las variables que motivan el turismo. La Tabla 7 en el Apéndice muestra la
desagregacion del indice global para los cinco paises seleccionados de la regidn.
Alli se puede observar codmo paises que reciben pocos visitantes en base a sus
recursos naturales, son los que reciben demasiados visitantes a juzgar por otros
indicadores. En el caso de Argentina y México, la atraccion que generan los re-
cursos naturales, culturales y de negocios son contrarrestadas por su menor de-
sarrollo en términos de infraestructura de transporte terrestre, el bajo clima de
negocios (que aleja inversiones en turismo), peores condiciones de seguridad, y
mercados poco competitivos. El contraste con Chile es sorprendente. Si bien, la
posicion de Chile en el indice global es similar a la de Argentina, la composicion
de sus ventajas competitivas resulta muy diferente. Chile posee mejor infraes-
tructura y clima de negocios e indicadores mas parejos y menos extremos. Algo
similar ocurre en Paraguay y Uruguay, aungue con menores puntajes en cada
uno de los items que determinan el turismo.

En resumen, el turismo presenta varios hechos estilizados para destacar. En pri-
mer lugar, el aporte del sector al PBI, empleo y generacién de divisas es signi-
ficativo y puede ser el dinamizador de la economia de un pais. Hasta la irrup-
cion del Covid-19, la demanda por servicios de turismo mostraba un crecimiento
sostenido duplicando el tamafno del mercado cada 20 afos. Tanto economias
desarrolladas como economias en desarrollo pueden basar su crecimiento en el
turismo. En segundo lugar, el desarrollo del turismo genera demanda de empleo
para sectores con problemas de informalidad y baja calificacion. Las economias
gue aspiran al desarrollo apalancado en tecnologia pueden desarrollar paralela-
mente el turismo y asi generar mallas de contencidén para estos grupos de tra-
bajadores con baja empleabilidad en otros sectores. En tercer lugar, el producto
“turismo” es un conjunto de servicios y bienes complementarios y el valor que
genera se maximiza cuando hay instituciones encargadas de velar que el paque-
te de servicios sea el adecuado. Los paises de la regidn presentan oportunida-
des de desarrollarse apalancandose en sus ventajas competitivas basadas en re-
cursos naturales. En ese sentido, la rentabilidad de la inversion en infraestructura
e instituciones por parte del gobierno es elevada. Si bien estas condiciones son
primordiales, estdn mas relacionadas con temas estructurales de las economias
y que tienen que ser priorizadas no sélo en una estrategia de turismo de largo
plazo sino también en una estrategia de pais.

DINAMICA DE LAS PTT EN LA REGION

El crecimiento exponencial del turismo se debe en parte a las plataformas digita-
les. Las PTT fomentaron la competencia de destinos y proveedores de servicios,
permitiendo que turistas puedan decidir con mayor informacién y a menores
costos. La incorporacion constante de individuos a la masa de turistas globales
refleja de manera directa estos beneficios. Las PTT no solo han mejorado la efi-
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ciencia con la que proveen sus servicios habituales, sino que han transformado
el concepto del turismo y la experiencia del usuario concentrando la mayoria
de las actividades asociadas al viaje en una o varias apps. WEF (2017) estimo
que hacia 2025, las nuevas tecnologias brindaran al turismo un valor agregado
adicional de US$ 305 mil millones en rentabilidad y US$ 700 mil millones a los
consumidores y a la sociedad en términos de la reduccién en la contaminacion,
mejora en la seguridad y el ahorro en tiempo y dinero para los turistas. El feno-
meno de las PTT es global y se espera que su crecimiento se acelere significati-
vamente luego del Covid-19 (ver Cap. 3).

Las PTT proveen una oportunidad para potenciar el crecimiento del sector turis-
mo en la regidn, especialmente los destinos menos conocidos. Las PTT y otras
plataformas digitales como las redes sociales permiten a los consumidores ge-
nerar su propio contenido y compartir opiniones con millones de usuarios. Estas
opiniones afectan las decisiones de futuros viajeros y funcionan como herra-
mienta de marketing masivo y gratuito para lugares poco explorados, aunque
también representan un riesgo de mayor competencia para las regiones acos-
tumbradas al turismo captivo. La informacidon generada por usuarios (o UGC,
por sus siglas en inglés) se ha convertido en la fuente mas importante que tienen
los turistas a la hora de planear sus viajes. Las resefas de viajeros en TripAdvisor
crecieron a mas de 660 millones en 2018, con 225 opiniones por minuto, mientras
que Booking.com pasod de contar con mas de 43 millones de resefas verificadas
en 2015 a 123 millones en julio de 2017 (Banco Mundial, 2018b). El fendmeno de
la generacion de contenido es menor en América Latina que en otras regiones
como Europa o América del Norte, pero el crecimiento es sostenido (Figura 13).

Figura 13
Cantidad de resenas de viajeros en TripAdvisor. Por regiones 2012-2018
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Fuente: Banco Mundial (2018b).




La regidn se encuentra en condiciones de aprovechar las oportunidades que brin-
dan PTTs. Entre los elementos necesarios detrds de la demanda de turismo, tanto
el numero de usuarios de internet como las suscripciones a banda ancha movil se
encuentran en valores aceptables (Figura 14 y 6). El mayor rezago en la region se da
en la bancarizacion de la poblacion y el uso de medios de pagos electrénicos. El uso
de los canales online aun es bajo en los paises de América Latina comparadas con
otras regiones, pero la tasa de crecimiento es mayor a la de mercados consolidados
(Tabla 4). A su vez, la proporcion de estas compras que se realiza por teléfono inte-
ligente ha creciendo sustancialmente en los ultimos afos (Figura 15).

Figura 14
Preferencias y demanda de viajes. América Latina vs. Europa y Estados Unidos
TURISMO COMO FORMA CRECIMIENTO EN INGRESO
DE CAPTURAR EL INGRESO DISPOBIBLE AM. LATINA EUROPA OCC EE.UU.
DISPONIBLE
CARG ESPERADO 2018-2024 3% 2% 2%
O DOs P 2A00 BAJO NIVEL DE BANCARIZACION
ALTERNATIVOS POSESION DE TARJETA DE
CREDITO 54% 95% 203%
INICIATIVAS TRANSVERSALES COMERCIO ELECTRONICO INCIPIENTE
A LAS PLATAFORMAS COMERCIO ELECTRONICO PER
CAPITA (US$)! 265 1112 4.966
E0C0 EN DISPOSITIVOS PENETRACION DE TELEFONIA MOVIL
MOVILES PENETRACION DE
SMARTPHONES? 62% 71% 84%

Fuente: Despegar (2019).

Tabla 4
Crecimiento de viajes online por regiones
2017 2018 2019* 2020*
Asia Pacifico MM US$ 210,32 246,34 278,17 311,78
Cambio interanual(%) 22,5% 17,1% 12,9% 12,1%
América del Norte MM US$ 201,53 21,7 220,34 228,23
Cambio interanual(%) 5,7% 5,0% 41% 3,6%
Europa Occidental MM US$ 142,8 149,36 154,93 159,53
Cambio interanual(%) 6,6% 5,0% 3,7% 3,0%
Europa Central y MM US$ 26,31 31,7 36,54 41,16
Oriental
Cambio interanual(%) 17,0% 20,5% 15,3% 12,6%
Medio Oriente y MM US$ 26,07 30,4 35,39 41,02
Africe Cambio interanual(%) 16,9% 16,6% 16,4% 15,9%
América Latina MM US$ 22,27 24,91 27,61 30,26
Cambio interanual(%) 19,2% 11,8% 10,8% 9,6%

Nota: *proyectado.
Fuente: eMarketer, julio 2018.
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Figura 15
Compras de viajes por dispositivo. América Latina. 2017-2019
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Fuente: Despegar (2019).

La Tabla 1 muestra que el grupo de OTAs mas importante en la region estd com-
puesto tanto por empresas globales como locales. La manera en que las OTAs
regionales compiten con las OTAs globales es en base a la diferenciacion. A pe-
sar de la alta penetracion de la comunicacion moévil en América Latina, el nivel
de bancarizacion de la poblacidn y, por ende, de medios de pagos electrénicos
es aun bajo (Figura 15). Mientras que en Europa occidental y Estados Unidos
la tenencia per capita de tarjetas de crédito es de 0,95y 2,03, respectivamen-
te; en la regidn apenas alcanzamos un ratio de 0,54. El pago en efectivo en la
region es aun alto y es muy comun el uso de soluciones intermedias como el
Boleto Bancario en Brasil que permiten que la poblacién no bancarizada pueda
realizar compras de manera online y efectivizar el pago de manera offline.*®

Por otro lado, la demanda de viajes en la regidon muestra una alta preferencia
por la compra de paguetes vy, especialmente la poblacién menos bancarizada,
el pago en cuotas. Esto ultimo se debe a restricciones financieras o como pro-
teccion ante la volatilidad del tipo de cambio en la region.*® Por ultimo, el co-
nocimiento de los mercados locales permite a las PTT de la regidon desarrollar
mejores servicios de atencioén al cliente, y la creacion de servicios disefados
especialmente para las preferencias en la demanda local (Box # 5). En cualquier
caso, la posibilidad de ofrecer paquetes turisticos, financiamiento y la opcion
de finalizar las compras de manera offline constituye una ventaja competitiva
para las OTAs locales que poseen redes de locales de venta al publico.¥”

35 - Cada venta con Boleto Bancario emite un boleto con cdédigo de barra y el comprador puede pagarlo desde su cuenta bancaria via
app o de manera presencial en el banco o negocios fisicos como locales de venta de loteria, farmacias y quioscos.

36 - Ver Despegar (2019, pag. 11)

37 - Por ejemplo, Despegar adquirié Fallabella Viajes en 2019 con gran presencia offline en Chile.
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La Tabla 1también muestra que, a diferencia de las OTAs, el mer-

cado de alojamiento compartido P2P se encuentra concentrado
en muy pocas plataformas globales. La Figura 16 muestra como
evoluciond el interés global por este tipo de alojamiento en el tiem-
po. El alquiler temporario de propiedades por parte de privados era
un mercado casi inexistente previo a la entrada de Airbnb en 2008 y poseia
enormes perspectivas de crecimiento previo al Covid-19. Con apenas 12 afios
de vida, la plataforma posee mas de 7 millones de propiedades listadas para
alquiler temporario y distribuidas en mas de 100 mil ciudades en 220 paises.3®
Mientras en 2010 alrededor de 47.000 personas se hospedaron utilizando
esta plataforma, en 2018 ya eran mas de 160 millones (Figura 17). La infor-
macion disponible a nivel global es limitada, pero se estima que en 2018 el
alojamiento compartido representd aproximadamente el 7% del hospedaje
global. El crecimiento global esperado para este tipo de alojamiento se esti-
maba (previo al Covid-19) en 31% entre 2013 y 2025, 6 veces el crecimiento
gue se espera para los hostels o bed & breakfast tradicionales (Banco Mun-
dial, 2018a). En Espana, por ejemplo, se estima que la oferta de camas de las
plataformas de alojamiento ha superado a la de los hoteles (OCDE, 2019).

Figura 16
Indicadores de busqueda de sitios de alquiler temporario
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Nota: El grafico muestra la evolucion relativa de busquedas en Google.com de sitios dedicados exclusivamente al alquiler
temporal. El indice de google trends no necesariamente refleja bookings ni participacion de mercado. Al no incluir el uso de
la aplicacion ni visitas directas a la plataforma, Google Trend subestima los valores para las plataformas lideres del mercado.
Fuente: Google Trends, junio 2020.

38 - https://news.airbnb.com/fast-facts/. Segun la_Asociacién de Hoteles, Restaurantes, Cafés y Confiterias (AHRCC) de Buenos
Aires, las plazas de alquiler temporario ya son 487.000 y superan ampliamente las 420.000 formales (https://www.hosteltur.com
1at/134002 termino-el-recreo-para-la-informalidad-en-latinoamerica.html ).
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Box #5
Preferencias locales y oportunidades para las OTAs regionales*

Las ventajas competitivas de las OTAs regionales respecto de otras competidoras
globales residen principalmente en la capacidad para satisfacer preferencias loca-
les y para reaccionar ante cambios en el mercado. Dos ejemplos que ilustran estas
situaciones son las estrategias implementadas por Despegar recientemente.

Medios de pago. Alianzas Despegar & OXXO, Decolar & KOIN.

Probablemente, la dimensidon que mas diferencia la demanda de turismo en la re-
gion del resto del mundo sea el bajo nivel de bancarizacidn de la poblacion. Esto es
asi a pesar de la gran penetracion del comercio electronico y dispositivos moviles
en la region. Segun datos del ENIF 2018, el 47.1% de la poblacidn mexicana entre
18 y 70 anos contaba al menos con una cuenta bancaria o de una institucion finan-
ciera, pero soélo el 31.1% poseia crédito o tarjeta de crédito. Como en la mayoria de
los paises de la region, las transacciones en efectivo en México son significativas.
Para llegar a ese segmento, en junio de 2019 Despegar implementd una alianza
con la cadena de tiendas OXXO para que los clientes de Despegar puedan pagar
sus productos turisticos en efectivo en las sucursales de OXXO (mas de 17.000 en
todo México), o incluso que clientes de OXXO puedan utilizar medios de pago de la
tienda para las reservas realizadas en Despegar.

Con el mismo objetivo de llegar a la poblacidén de baja bancarizacién en Brasil, en
junio de 2019 Decolar se asocid con la fintech Koin para ofrecer opciones de finan-
ciamiento (boleto parcelado) a aquellos usuarios que no tengan acceso a tarjetas
de crédito o encuentren el financiamiento con Koin mas atractivo que el que ofre-
cen otros medios de pago. El acuerdo refleja una asignacion de actividades eficien-
tes. Decolar carece informacion crediticia de sus usuarios y mediante la alianza con
Koin, le permite vender mas servicios y productos turisticos sin incurrir en riesgos
financieros.

Oportunidades de mercado: San Pablo - Bariloche sin escalas.

Las OTAs generan valor al explotar la informacidon que obtienen en sus plataformas.
En este sentido, la ventaja de las OTAs regionales reside en la posibilidad de detec-
tar con velocidad y satisfacer las demandas insatisfechas del mercado. Un caso re-
presentativo es el del turismo hacia centros de ski como el de Bariloche, Argentina.
La demanda es muy sensible al clima (e.g., nevadas recientes) y al tipo de cambio,
con lo cual es comun que exista exceso de demanda temporal. Decolar decidié
explotar una oportunidad que ofrecia la demanda de Brasil y ofrecié paquetes ex-
clusivos con vuelos de Decolar (operado por LATAM) entre San Pablo y Bariloche
sin escalas durante la temporada de invierno de 2018. El paguete fue disefado
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con traslados, alojamientos y actividades especiales. Para ello, la empresa generd
alianzas con entidades de turismo nacional y municipal; y gestiond campafas de
marketing exclusivas para promocionar tanto el destino como el producto.

El programa fue un éxito con factor de ocupacién de 90% en todos los vuelos du-
rante seis semanas y refleja cdmo la plataforma puede coordinar las actividades
de manera rapida cuando detecta una oportunidad de negocios, beneficiando a
todos los integrantes de la cadena. Este tipo de actividades son rentables para
empresas con capacidades para explotar Big Data y para coordinar e implementar
nuevos servicios de manera rapida. Es menos probable que firmas independientes
(hoteles, aerolineas y agencias gubernamentales) o una OTA global puedan lograr
lo mismo en tiempo y forma como lo hacen OTAs regionales.

Figura 17
Cantidad de anfitriones de Airbnb. En millones. 2010-2018
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Fuente: Airbnb (2015) para 2010-2015 y Statista para 2016-2018.

Los beneficios econdmicos que proporcionan las plataformas de alojamiento
compartido P2P son multiples. El principal es la creacion de un sistema de con-
fianza entre usuarios, superior a las instituciones existentes, que permitié que
emerja un mercado que previamente no existia. Hasta la entrada de las platafor-
mas, los duenos de propiedades debian limitarse a utilizarlas para consumo per-
sonal en todo momento, incluso cuando el mejor uso para el activo podia ser el
alquiler. La masa de activos subutilizados es considerable en regiones en donde
la demanda es muy volatil como para justificar inversiones de alojamiento tra-
dicional (e.g., ciudades anfitrionas de juegos olimpicos, centros de ski, ciudades
en la playa). Los perjudicados por la falta de mercado son tanto los propietarios
como los turistas, en especial aquellos de bajos ingresos que no pueden afrontar
el costo de alojamiento en hoteles. Airbnb estima que el impacto econdmico de
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su plataforma en 30 paises en 2018 ha sido superior a los US$ 100 mil millones.?®
De este nimero, US$ 2.700 millones corresponden a México (0,22% del PBI),
US$ 2.100 millones a Brasil (0,11% del PBI), US$ 644 millones a Argentina (0,13%
del PBI), y $560 millones a Colombia (0,177% del PBI).

Figura 18
Impacto economico directo de Airbnb como porcentaje del PBI. Paises seleccionados, 2018
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Nota: El impacto econdmico directo es la suma de los ingresos que los anfitriones reciben de la plataforma y del gasto de los
huéspedes. El gasto de los huéspedes se estima a partir de una encuesta a 12.000 huéspedes en 2018.
Fuente: Airbnb y Banco Mundial.

El alcance de plataformas P2P de alojamiento compartido es global, pero su
mayor potencial se encuentra en paises emergentes en donde el alojamiento
turistico es deficitario. La cantidad de ofertas disponibles en América Latina,
Asia Pacifico, el Medio Oriente y Africa pasaron de ser 15% del total en 2014, a
mas del 30% en 2019.° De acuerdo a datos de Airbnb, el listado de ofertas al-
canzo los 22.000 unidades en Chile en 2016 y 120.000 en México en 2018, lo cual
representan aproximadamente el 10% vy 7% de las camas disponibles en ambos
paises, respectivamente.*! Estas cifras son consistentes con las estimadas por
otras fuentes, y la proyeccion de crecimiento es mayor que en ciudades mas
estabilizadas de Europa y Estados Unidos (Figura 32). Las estadisticas oficiales
aun no se han adaptado para capturar el turismo creciente que utiliza las pla-
taformas P2P. Chile es una excepcion, y sus encuestas reflejan que los turistas

39 - El impacto econdmico directo es la suma de los ingresos que los anfitriones reciben de la plataforma y del gasto de los huéspedes.
El gasto de los huéspedes se estima a partir de una encuesta a 12.000 huéspedes en 2018. Disponible en https://news.airbnb.com
airbnb-estimated-direct-economic-impact-exceeds-100-billion-in-one-year,

40 - https:/news.airbnb.com/a-step-forward-in-buenos-aires,

41 - https:/www.e-unwto.org/toc/unwtotfb/current
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internacionales que utilizan plataformas de alojamiento compartido pasaron del
2% en 2016 al 8,4% en 2018 (Subsecretaria de Turismo de Chile). En Argentina,
las encuestas de los ultimos afnos reflejan una caida en el peso de los turistas
internacionales hospedados en hoteles y sube la categoria “otro” que incluyen el
arrendamiento temporario (Figura 19, panel A).“? En el caso de Uruguay, el por-
centaje de turistas hospedados en hoteles cayd de la mano de un crecimiento en
turistas alojados en viviendas arrendadas (Figura 19, panel B).

Figura 19
Turismo receptivo por tipo de alojamiento. 2010, 2014 y 2018
(A) Argentina (B) Uruguay
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Nota: En 2018 se incorpord la categoria “Hostel” en Uruguay.
Fuente: Encuesta de Turismo Internacional, Ministerio de Turismo y Deportes de Argentina, Instituto Nacional de Estadisticas
de Uruguay y Ministerio de Turismo de Uruguay.

Las plataformas de alojamiento compartido no solo mejoran la eficiencia en
mercados de alojamiento existentes. Como mencionamos previamente, al au-
mentar la capilaridad en la oferta de alojamiento logran llegar a zonas en las
cuales los hoteles no se encuentran presentes. Esto puede suceder en zonas
menos populares dentro de una ciudad, o regiones remotas y alejadas de los
grandes centros de poblacion. Las razones para esta falta de oferta hotelera
en general son cuestiones de mercado, ya que la indivisibilidad asociada a una
inversion como la construccion de un hotel hace que sdlo se realice en los |u-
gares de mayor demanda.*® En el caso de los paises en desarrollo, el problema
adicional es que la demanda necesaria debera ser suficientemente mayor que
en paises desarrollados para compensar por el diferencial en el costo de capital
de invertir en cada pais.

42 - Este comportamiento no se observa en los turistas internos, con el peso de viajeros que se hospedan en hoteles constante en
torno al 25% en 2012 y 2018 (Yvera, Ministerio de Turismo y Deportes de Argentina).
43 - En ciertos casos, el problema puede estar asociado a restricciones de construccién y otras regulaciones.
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La cantidad de habitaciones de hotel cada 100 habitantes para los paises selec-
cionados de la regidon es inferior que la de paises mas consolidados en turismo
como Estados Unidos, Francia, Espafna o Italia (Figura 20, panel A). El resultado
no es sorprendente ya que la cantidad de hoteles correlaciona con la importan-
cia del turismo en cada pais. Sin embargo, es posible que el potencial turistico
en los paises de América Latina esté restringido por el déficit de alojamiento.
Esto mismo es lo que sugiere el panel B de la Figura 20, gue comypara, para cada
pais, el ranking en cantidad de habitaciones de hotel por habitante y el indi-
ce de recursos naturales y culturales de la WEF. Los paises de América Latina
(puntos azul y celeste) poseen peor performance en oferta de alojamiento que
la que indicaria su atractivo turistico. De ser asi, el valor econdmico que aportan
las PTT de alojamiento compartido resulta mayor en paises emergentes que en
paises consolidados en términos de turismo. Su expansidon no solo satisface una
demanda insatisfecha, sino que, al no competir con la oferta hotelera, no genera
costos sobre los proveedores existentes.

Figura 20
Habitaciones de hotel por habitantes e Indice de recursos naturales y culturales
(A) Habitaciones de hotel cada 100 habitantes
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(B) Indice de recursos naturales y culturales vs. indice
en cantidad de hoteles por habitante
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Nota: los circulos azules corresponden a los paises de América Latina y el Caribe.
Fuente: Elaboracion propia sobre la base de WEF (2017).

Ademas de expandir la capilaridad del hospedaje, las plataformas de alojamien-
to compartido lo hacen de manera eficiente. Al incorporar el concepto de oferta
flexible, a medida que la demanda por un destino aumenta, mas cantidad de
propietarios deciden incorporar sus activos a la oferta de alojamiento (Box # 2).
El aumento de la capilaridad puede observarse facilmente realizando una bus-
gueda de alojamientos en cualquier ciudad mediana o pequefa. La busqueda
entre las OTAs (hospedaje en hotel, bed and breakfast, cabafas o hostels) reve-
lara sélo una parte de la oferta total. El alquiler temporario puede facilmente du-
plicar la oferta tradicional y se encuentra disperso por toda la ciudad de manera
mas similar a la dispersion de la poblacion. Como los hoteles no pueden operar
intermitentemente como un anfitridon alquilando habitaciones privadas o propie-
dades sin uso, ante cambios de demanda, es la oferta de alquiler temporario la
gue se expande o contrae. De manera similar, en un estudio hecho para Nueva
York, Coles et al. (2017) encuentran que el uso de Airbnb se dispersd geografi-
camente con el tiempo, alcanzando el 90% de la ciudad, comparado con el 10%
de hoteles, propagando asi los beneficios del turismo a nuevos barrios. Segun
Airbnb, el 42% de sus huéspedes aseguran que la mitad de su gasto ocurre en
los barrios en los que se alojan,** y el 30% afirmd que de no haberse alojado en
un alquiler temporario, habria pasado menos tiempo en dichos barrios o defini-
tivamente no los habrian visitado.*®

44 - https:/news.airbnb.com/airbnb-guests-spent-at-least-us25-billion-at-restaurants-and-cafes-in-2018
45 - https:/news.airbnb.com/ea/viajeros-gastaron-usd-141-millones-en-restaurantes-colombianos-en-2018
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Muy probablemente, el escenario post Covid-19 sea diferente al conocido por
todos y presente cambios en la estructura de la demanda, aumentando el turis-
mo rural, y de destino cercano (staycations) por sobre el turismo tradicional de
ciudades grandes. Mas alla de la recuperacion o no del nivel de demanda (ver
Cap. 3), la oferta de las plataformas de alojamiento compartido es ideal para
satisfacer la nueva demanda en dicho contexto.

NUEVAS TENDENCIAS EN LA DEMANDA DE TURISMO

Muchas de las tendencias y cambios en la demanda ya prexistian a la pandemia
del coronavirus. Entre los patrones que moldeardn la industria del turismo vy
gue, a su vez, son reconfigurados constantemente por las nuevas tecnologias se
destacan tres: (i) la creciente sinergia entre viajes de negocio y esparcimiento;
(ii) la mayor busqueda por vivir experiencias no tradicionales, mas asociadas a
lo local y cultural; y, (iii) la mayor importancia de los Millenials y la Generaciéon Z
en el turismo. En este contexto, muchas de las nuevas tendencias en la demanda
brindan oportunidades y desafios, probablemente desplazando la mirada mas
tradicional y occidental que tenemos sobre dénde y como se viaja (Kyyrdand et
al., 2016). Se estima que el Covid-19 acelerara varios de estos cambios, aunque
puede afectar negativamente a otros (e.g., los viajes de negocios).

Viajes de negocio y esparcimiento: La division entre viajes por ocio y trabajo
resulta cada vez mas difusa, ya que cada vez es mas comun gque los profesiona-
les combinen dias de ocio con viajes por trabajo. En 2017, el 15% de las reservas en
Airbnb eran por viajes de negocios, y la compafia predice que esté numerod alcan-
zard 30% en 2020 (Banco Mundial, 2018b). Airbnb reporta que cerca de 700.000
compafias utilizan la plataforma para huéspedes que viajan por negocios, y el 30%
de este tipo de reservas incluyen al menos una noche de fin de semana de ocio.*®
Esta tendencia es, en parte, factible gracias a la posibilidad creciente del teletrabajo.
La Figura 21 presenta los motivos detrds de los viajes internacionales. Argentina y
Paraguay se destacan por el alto porcentaje de viajes relacionados a negocios y se-
minarios, incluso mayor proporcion que Estados Unidos. Se estima que en 2019 una
gran parte de las locaciones que mas crecieron en hospedajes por trabajo se en-
contraron en América Latina, con Mar del Plata (Argentina) creciendo 624% anual,
Aguascalientes (México) y Guaruja (Brasil) expandiéndose 594%.%

Busqueda de experiencias no tradicionales: La inspiracion de los fundadores de
Airbnb se basd en la incipiente tendencia de busqueda de experiencias de turis-
mo mas auténticas, cercanas a las comunidades y que reflejen la éptica de los

45 - https:/news.airbnb.com/airbnb-for-work-700000,
47 - https://news.airbnb.com/airbnb-business-travel-trends-for-2019
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locales.*® Tussyadiah et al (2015) estiman que, de los huéspedes que utilizaron
Airbnb en Paris, Londres y Barcelona, el 80%, 85%, y 96%, respectivamente, lo
hicieron por el interés de explorar un barrio especifico por fuera de los centros
turisticos. Pero esto no se limita a las grandes ciudades. Segun Banco Mundial
(2018b), crece el interés en los viajeros por visitar nuevos destinos, muchos de
ellos incluyen regiones de menor ingreso que les permitan tener una conexion
distinta y mas préxima con las comunidades y con culturas diferentes. De la
misma manera, una encuesta realizada por Booking.com a 20.500 viajeros, el
62% quiere experimentar nuevas culturas, el 52% quiere probar cocinas locales
y el 33% quiere conocer nueva gente.”® Las aplicaciones de traduccidén en tiem-
po real reducen las dificultades que enfrentan los turistas al viajar a zonas mas
remotas donde se hablan diferentes idiomas, y donde no hay tanto empleo tu-
ristico que domine una lengua en comun (OCDE, 2018a).

Figura 21
Turismo internacional por motivos de viaje. Por pais. 2018
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Fuente: Elaboracién propia sobre la base de UNWTO.

Importancia de los Millenials y la generacion Z: Tanto los Millenials como la ge-
neracion Z explicaran la mayor porcion de los viajes en 2040 e influiran la forma

48 - Segun informacién de Airbnb, el 77% de sus huéspedes elijen esta plataforma, entre otras cosas, por su interés en “vivir como locales”.
49 - https://globalnews.booking.com/bookingcom-research-exposes-surprising-gap-between-travel-ambitions-and-reality,
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en la que se piensa el turismo. Estas generaciones poseen mayor propension a
viajar, a organizar sus viajes de manera online, y basar sus decisiones en reco-
mendaciones y consejos de las plataformas con UGC de las redes sociales. Sus
preferencias por viajar superan las compras de activos materiales como automo-
viles o casas, y el objetivo consiste a buscar experiencias mas auténticas y cerca-
nas a “vivir como locales”, y a tomar riesgos en sus elecciones (OCDE, 2018a). El
interés de estas generaciones en las plataformas colaborativas de alojamiento,
tours o de movilidad urbana es superior al de los baby boomers (Olson, 2013; y
Stors et al., 2015). El 60% de los huéspedes de Airbnb y el 52% de los de HomeStay
tienen entre 18 y 35 afnos (Banco Mundial, 2018) y esto permite proyectar un cre-
cimiento en la demanda por el alojamiento compartido.

Los cambios y tendencias en la demanda de viajes apuntan a cimentar el cre-
cimiento de las PTT y de otras plataformas tecnoldgicas que proveen servicios
complementarios. La combinacion de estos cambios presenta grandes oportu-
nidades para los paises de América Latina ya que las caracteristicas de la regidn
coinciden con las nuevas preferencias, y el uso intenso de plataformas de UGC
permite difundir esas bondades rapidamente a todo el mundo. A su vez, las nue-
vas tecnologias posibilitan agregar servicios complementarios al turismo y ex-
pandir la demanda. Por ejemplo, el transporte compartido puede complementar
la experiencia de turistas que se hospedan en hoteles, pero que a su vez quieren
Vivir una experiencia mas local, proveyendo transporte para excursiones en el
dia a sitios que no cubre el transporte tradicional. La misma plataforma Airbnb
lanzd, en 2016, su servicio “Experiencias” que permite a los consumidores re-
servar tours alrededor del mundo organizados por anfitriones locales en temas
como musica, arte, estilo de vida, etc.,, y tomar clases de tango en Argentina,
cocina en México o pasear en cuatriciclo por la Montafa de 7 Colores en Peru.
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DESAFIOS POST COVID-19%

El shock sanitario y econdmico que desatd la pandemia
del coronavirus ya es de los mas importantes en los ulti-
mos dos siglos. Los desafios para el sector de viajes y las
PTT son formidables, aungue dependeran de la evolucion

de varias variables sanitarias y econdmicas. A ocho me-

ses del brote inicial en China, el estado de incertidumbre
L es aun demasiado elevado para pronosticar la trayectoria

futura de la economia con precision aceptable. De todas

maneras, en esta seccidon esbozamos escenarios extre-
mos y tratamos de racionalizar el mecanismo por el cual
ciertos eventos producirdn movimientos en las proyec-
ciones entre estos escenarios y cuales seran los desafios
futuros para el sector y las PTT en cada caso.

En lineas generales, la crisis econdmica del Covid-19 constituye la respuesta a
un shock a la oferta que, naturalmente, desencadend una caida posterior en
la demanda agregada, iniciando rondas sucesivas de caida de produccidon y
demanda. Es decir, el coronavirus produjo un efecto multiplicador negativo en
todas las economias. La caracteristica principal es que el shock de oferta no
fue simétrico, pues los sectores con actividades esenciales continuaron en fun-
cionamiento, otros sectores recibieron impactos parciales y en otros casos el
impacto fue total. Tres ejemplos ilustran la diversidad de situaciones. Mientras
gue el nivel de actividad del sector alimentos casi no fue afectado inicialmente
por el Covid-19, los restaurantes sufrieron el impacto de las restricciones de
movilidad y sélo aquellos que se adaptaron a la venta con delivery pudieron
desarrollar sus actividades. Otros sectores también sufrieron efectos parciales
por ser parte de cadenas de valor global. El comercio internacional experimen-
té disrupciones inicialmente en China, pero también en otros paises a medida
qgue el epicentro de la pandemia se desplazd geograficamente. El turismo se
encuentra en la peor de las situaciones. El shock de oferta fue total por no
ser una actividad esencial, y por su naturaleza. Debemos notar que el shock
de oferta se puede dividir en dos, oferta al turismo interno y oferta al turismo
externo. En la mayoria de los paises, el retorno a la movilidad interna no sera
suficiente para reactivar el sector mientras continlde blogueado el movimiento
internacional de personas.

50 - Este estudio fue finalizado en septiembre 2020 vy, naturalmente, presenta desactualizaciones en tépicos y eventos relacionados a
la pandemia.
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En una situaciéon normal de estancamiento, la condicién necesaria y suficiente
para que el turismo recobre su dinamismo es la recuperacion del nivel de acti-
vidad. Pero en el escenario post pandemia, la incertidumbre sanitaria tomara un
rol preponderante. Serd necesario que esa incertidumbre se reduzca significa-
tivamente para regenerar la confianza de viajar de la poblacion. Las cuestiones
sanitaria y econdmica a resolver estan interrelacionadas, pero ninguna implica
completamente a la otra. En primer lugar, la actividad econémica general sélo
podrad reactivarse una vez que se eliminen los contagios en cada pais. La forma
gue tome esta recuperacion econdmica estard ligada a la forma en que se su-
pere la crisis sanitaria. Es relevante, entonces, evaluar las chances de volver a un
estado sanitario similar al preexistente a la pandemia. Es decir, serd importante
entender si la poblacién podra volver a sus actividades de manera habitual, o si
el riesgo de rebrote o cepas nuevas seguird presente por un tiempo significati-
vo. Por ejemplo, una vuelta a la situacion previa al Covid-19 podria darse en un
escenario global de vacunacidon masiva exitosa y deteccion rapida de nuevas
cepas.® De ser asi, el movimiento internacional de personas podria restaurarse, y
serd factible pensar en la recuperacion post Covid-19 mas parecida a la que ocu-
rrié con crisis pasadas como SARS, 9-11, o incluso de la crisis financiera de 2008.
La posibilidad de este escenario optimista es una incognita aun, pero sirve como
benchmark para evaluar y comparar otras situaciones.>?

El escenario pesimista esta representado por la situacion que atraviesan actual-
mente los paises de la region. En este escenario aun predominan las restriccio-
nes a la movilidad internas y, mas importante, la poca certeza sobre la evolucion
de los contagios y las medidas de aislamiento futuras que implementaran los
gobiernos. La Figura 22 muestra como, con excepcion de Uruguay, los indices de
restricciones a la movilidad impuestos por los gobiernos en paises de América
Latina contintan elevados y las muertes por Covid-19 aln no se han estabilizado.
La situacion es preocupante ya que varios paises de la region aun se encuentran
buscando una politica sanitaria que funcione y ya han explorado con diversas
versiones de confinamiento (e.g., Argentina, Chile). El problema del escenario
pesimista es, precisamente, el estado de incertidumbre permanente que afecta
de manera negativa la confianza y la toma de decisiones de consumo de los
agentes econdmicos. Por supuesto, esta incertidumbre golpea mas a las activi-
dades de recreacion y turismo ya que la movilidad de la gente se reduce a un
minimo (por regulacion o por decisidon individual).>® Adicionalmente, la incerti-
dumbre aumenta la propension al ahorro de la poblacién con ingreso disponible.
Justamente, el principal determinante y predictor del turismo.

51- Junto a esto, serd necesario lograr mayor certidumbre respecto de la duracién de la inmunidad en los vacunados.

52 Al 11 de septiembre, hay 9 vacunas en fase 3 de desarrollo (etapa de testeos a gran escala). Las noticias parecen alentadoras, pero no
es suficiente aun para determinar la inminencia de una vacuna producible a escala global (https:/www.nytimes.com/interactive/2020,
science/coronavirus-vaccine-tracker.html).

53 - El trabajo reciente de Goldsbee ?/ Syverson (2020) muestra gue la principal consecuencia de la caida de actividad relacionada
al Covid-19 en Estados Unidos esta relacionada al miedo de los individuos a salir a realizar actividades y no tanto a las restricciones
puntuales al movimiento impuestas por los gobiernos de los estados en Estados Unidos.
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Los datos en paises fuera de la regidon aportan cierta esperanza para evitar el
escenario pesimista. La Figura 23 permite ver como las medidas de restriccion
a la movilidad comienzan a eliminarse en paises que han logrado contener los
contagios y que la curva de muertes acumuladas pasa a tener pendiente plana.
El ejemplo mas emblematico es Nueva Zelanda, pero los paises europeos y Chi-
na parecen encaminados en la misma direccion. La heterogeneidad de situacio-
nes entre paises y regiones es significativa debido a varias razones. En primer
lugar, la pandemia afectd a las regiones en diferentes momentos del tiempo.
Comenzd en China y el Sudeste Asidtico para luego pasar a Europa, y mas tarde
a Norte América y el resto del mundo. En segundo lugar, las medidas adoptadas
por los gobiernos han sido disimiles, condicionadas por el nivel inicial de infraes-
tructura sanitaria, caracteristicas culturales, y el espacio fiscal de cada gobierno
para poder implementar programas de asistencia financiera a los sectores mas
afectados. Es de esperar que en América Latina se utilicen medidas de confina-
miento mas estrictas para evitar saturar la menor capacidad de camas disponi-
bles, y hayan destinado menos recursos fiscales para subsidiar la economia que
en otros paises (ver Figura 24 y Apéndice). La misma observacion es valida para
los paises hacia adentro de la regién. Aquellos con economias mas saludables
y acceso al crédito aumentaron significativamente el tamafio de la ayuda fiscal
del Estado.
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Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Oxford COVID-19 Government Response Tracker.

Nota: ver nota en Figura 23.
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Figura 23
Indice de restricciones a la movilidad y muertes/100mil hab por Covid-19. Paises selec-
cionados, feb-julio 2020.
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Nota: El indice de restricciones (Government Response Stringency Index) de la Universidad de Oxford mide la cantidad y rigor de las politicas
adoptadas por los gobiernos frente al Covid-19. Se compone de 9 subindices incluyendo cierres de escuelas, cierres de lugares de trabajo,
prohibiciones para viajar, etc. El indice toma valores de 0 a 100, siendo 100 la politica de gobierno mas estricta. Para mas informacion, visitar
https://www.bsg.ox.ac.uk/research/research-projects/coronavirus-government-response-tracker
Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Oxford COVID-19 Government Response Tracker.
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Figura 24
Ayuda econdmica anunciada por paises de América Latina (% del PBI, abril 2020)
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El objetivo principal de la asistencia econdmica de los gobiernos es inyectar
liquidez para evitar que empresas rentables deban cerrar por una situacién co-
yuntural, ya que el costo de reabrir una empresa es significativamente mayor
gue el costo de mantenerla abierta aun con pérdidas de costos fijos.>* Como la
capacidad econdmica de los gobiernos difiere significativamente, se esperan
mMas quiebras de empresas y recuperaciones mas lentas en aquellos paises que
demoraron mas en la recuperacion y/o que no lograron mantener su matriz pro-
ductiva estable. Todo indica que los paises que menor ayuda fiscal han podido
implementar sufrirdn caidas del nivel de actividad mayores y probablemente
requieran de mas tiempo para su eventual recuperacion econémica.

En el corto plazo, la situacion mas probable para la regidon se encontrara entre los
escenarios optimista y pesimista descritos arriba. Pero una transiciéon a los esce-
narios positivo o negativo puede ser discreta y repentina. Tanto la vacunacion ma-
siva como un rebrote del virus en el invierno europeo son factibles.>> Mientras no
sucedan dichos eventos, es de esperar que con el correr del tiempo los gobiernos
de la region combinen menos restricciones a la movilidad y perfeccionen accio-
nes de prevencion de contagios del estilo test-trace-isolate. Las reacciones de la
poblacidon a estas medidas seran muy relevantes. La movilidad en China y Europa
parece recuperarse significativamente desde que han dejado la cuarentena estric-
ta. Pero incluso la apertura total en situaciones de supuesta seguridad sanitaria no
garantiza la vuelta completa a la normalidad. Nueva Zelanda, un pais declarado

54 - Los gobiernos han implementado ayudas en términos de seguros de desempleo, financiamiento subsidiado a empresas e
individuos, garantias y otras transferencias.

55 - Ver, por ejemplo, https://www.bbc.com/news/uk-53469839 y https://www.theguardian.com/world/2020/jul/14/action-to-stop-
winter-covid-19-second-wave-in-uk-must-start-now.
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libre de Covid-19 desde el 8 de junio muestra indicadores alentadores en términos
de actividad (Figura 36 en el Apéndice), aungue las visitas a tiendas y lugares de
ocio, y la vuelta a los lugares de trabajo alun se encuentra en valores menores a los
habituales (Figura 25: -40% y -20%, respectivamente). Consistente con los datos
de la economia real, la confianza de los empresarios aun es baja (Figura 37).

Figura 25
Nueva Zelanda: Indice de movilidad Google (cambio porcentual). Febrero-Julio 2020
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Nota: El indice de Movilidad de Google mide el cambio de movilidad respecto a un escenario base. El escenario base son las 5
semanas que van del 3 de enero al 6 de febrero de 2020. El 25 de marzo Nueva Zelanda anuncid su cuarentena, y el 8 de junio
se declaro libre de Covid-19, tras no haber registrado casos en mas de dos semanas.

Fuente: Google LLC “Google COVID-19 Community Mobility Reports”.

Lamentablemente, para el segmento del turismo el escenario intermedio de mo-
vilidad y recuperacion parcial no difiere significativamente del escenario pesi-
mista. Mientras persista la incertidumbre respecto a contagios y rebrotes, la po-
blacidon se comportard de manera prudente, evitando aglomeraciones, maximi-
zando el teletrabajo, y reduciendo al minimo las actividades de esparcimiento y
turismo. Es por ello que los gobiernos deberdan contemplar situaciones especia-
les para sectores del ecosistema del turismo que seran los ultimos en activarse
y recuperarse. Esto es especialmente importante en aquellos paises de la region
con alta dependencia del turismo internacional.

Para la recuperacion del turismo sera necesario que cada uno de los frentes abier-
tos por la pandemia sean solucionados. El mas relevante, e interrelacionado con
todos los demas, es el de la confianza de la poblacién para volver a viajar. Los
gobiernos deberdn enfocar actividades para educar y mantener a la poblacion
informada. No necesariamente la construccion de confianza implica la elimina-
cion del virus o contagios por nuevas cepas. Establecer estrategias y protocolos
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de trabajo ante eventuales rebrotes son fundamentales para que los ciudadanos
se sientan seguros y puedan continuar con sus actividades de manera mas pa-
recida a la pre-pandemia. Es posible fomentar actividades hoy consideradas de
riesgo (e.g., recreacion y turismo), y a la vez promover un mayor monitoreo de las
personas que las realicen. La vuelta a las actividades de ocio en el verano euro-
peo del 2020 indica que es posible. Algo similar sucede en China, que elimind su
cuarentena y no ha tenido practicamente nuevos casos de Covid-19. La Figura 26
muestra la recuperacion parcial del turismo interno en China.>®

Figura 26
Capacidad utilizada de vuelos y alojamientos en China”
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Fuente: McKinsey, https://www.mckinsey.com/industries/travel-logistics-and-transport-infrastructure/our-insights/the-way-
back-what-the-world-can-learn-from-chinas-travel-restart-after-covid-19?cid=COVID-19-eml-alt-mip-mck¢

Pero las medidas de restriccion de movilidad interna e internacional y la falta de
confianza de la poblacion son sélo una parte del problema que enfrenta el sec-
tor. Serd muy importante que los gobiernos desarrollen un plan de continuidad
para la asistencia a sectores en donde la recuperacion de la demanda tomara
mas tiempo, como el turismo o el transporte de pasajeros.’” Este punto se tor-
na Mas relevante si consideramos que empresas proveedoras de alojamiento vy
servicios relacionados al turismo como restaurantes son primordialmente PyMEs
con falta de liquidez. Muchas de ellas ya han cerrado o lo haran si la actividad no

56 - La diferencia en capacidad utilizada entre hoteles y aerolineas reside en que las aerolineas pueden mejorar su eficiencia reduciendo
la cantidad de vuelos disponibles mientras que los hoteles no poseen, en el corto plazo, instrumentos para ajustar su capacidad.

57 - Un listado de politicas implementadas por gobiernos de la OCDE se pued ver en https:/www.oecd.org/coronavirus/policy-
responses/tourism-policy-responses-to-the-coronavirus-covid-19-6466aa20/#endnotea0z17
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muestra signos de recuperacion. Al alargarse los plazos de espera para las fir-
mas, los gobiernos pueden frenar el proceso de deterioro del sector con présta-
mos, subsidios, eliminacion de impuestos temporalmente, o alguna combinacion
de ellas. Otras alternativas son los subsidios a la demanda, mas efectivos en la
etapa de recuperacion para generar masa critica de visitantes.

La movilidad internacional de personas es la restriccion que mas tardara en re-
solverse. Sdélo serd posible regresar a la estructura de la red de vuelos interna-
cionales preexistente al Covid-19 si se cumplen dos condiciones. En primer lugar,
todos los paises en la red deberan estar libres de Covid-19. Esto no sera sencillo
ni inmediato dada la heterogeneidad de situaciones. En segundo lugar, las poli-
ticas y protocolos de todos los paises en la red deberdn ser similares para evitar
inconsistencias entre ellos (e.g., pasajeros de distintos origenes realizando esca-
las o compartiendo lugares comunes). Los paises que ya hayan dejado la etapa
de contencidén del virus y se encuentren en la fase de reapertura y reconstruc-
cion de destinos pueden considerar alternativas como la creacion de “burbujas
de viaje” temporarias hasta la apertura total al turismo internacional. Algo similar
se estd estudiando entre Nueva Zelanda y Australia, o entre los paises balticos
(Estonia, Latvia y Lituania). Bajo la misma |légica, se podrian declarar “puentes
aéreos” entre paises con virus contenido y politicas sanitarias compatibles. Asi-
mismo, a medida que aumenta el niUmero de personas expuestas y recuperadas
al virus, es factible considerar soluciones alternativas como el uso de pasaporte
o documentacion con pruebas de inmunidad al virus para promover el turismo
sin aumentar riesgos de contagio.>®

Las estimaciones mas recientes calculan una caida del turismo internacional de
80% para 2020 y su impacto sera asimétrico en la region. El efecto serd ma-
yor en paises dependientes del turismo internacional y que posean superavit en
el balance recepcién/emisién de visitantes. La Tabla 5 muestra la importancia
relativa del turismo internacional para distintas regiones y paises de América
Latina tanto en términos de participaciéon en el gasto total de turistas, como de
generacion de divisas netas. De la tabla se puede inferir que Uruguay y México
se encontraran relativamente mas expuestos al cierre del turismo internacional.
Ambos paises reciben significativamente mas turistas del exterior que los que
envian (México 88% y Uruguay 69%). Sin embargo, la situacion de México puede
ser menos preocupante ya que, a diferencia de Uruguay, el turismo internacional
representa una baja porcion del gasto total en turismo en el pais. Es decir, Mé-
Xico posee un sector de turismo dinamico tanto internacional como domeéstico.
El caso de Argentina es el opuesto. El turismo internacional representa una gran
proporcion del gasto total en turismo pero, durante el periodo analizado, el pais
emitido mas turistas al exterior de lo que recibid, con un balance negativo en la

58 - Recientemente, la isla de Fernando de Noronha en Brasil, requiere pasaporte inmunoldgico a los turistas que quieran visitar. https:/
www.forbesargentina.com/life-style/fernando-noronha-archipielago-brasil-tendran-acceso-turistas-recuperados-covid-19-n3899

59 De acuerdo a OCDE (2020c), asumiendo un escenario en el cual la recuperacién de turismo internacional se da luego de diciembre.
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generacion de divisas.’®®  El desarrollo del turismo interno serd importante para
la recuperacion inicial del sector en el periodo de transicion hacia la apertura in-
ternacional. En ese sentido, paises como Argentina y Paraguay enfrentan meno-
res restricciones ya que el turismo domeéstico tiene mas posibilidades de crecer
por sustitucion de destinos por parte de sus habitantes.

Tabla 5:
Estadisticas turismo internacional. Paises y regiones seleccionadas. Promedio 2015-2018

GASTO PASJEROS INTERNACIONALES
BALANCE DE
INTERNACIONAL DIVISAS TURISMO
(% DE GASTO INTERNACIONAL RECIBIDOS EMITIDOS RECIBIDOS /
TOTAL) [1] (% DEL PBI) (EN MILES) (EN MILES) EMITIDOS

Unién Europea* 52,6% 0,69% 478.470 337.799 42%
Norte América 21,5% 0,26% 98.022 114.340 -14%
Amé”car'i-gg”a y Ca- 27.6% 0,40% 106.220 67.645 57%
Argentina 40,8% -1,36% 6.784 10.392 -35%
Chile 39,4% 0,30% 5.573 3.589 55%
México 14,8% 0,80% 36.944 19.660 88%
Paraguay n.d. -0,39% 1.322 1.331 -1%
Uruguay 77.2% 1,90% 3.238 1.917 69%

Fuente: Banco Mundial y Euromonitor.
Nota: [1] Fuente: Euromonitor 2015-2019. La informacidn para regiones refleja promedios de cada pais. * El gasto internacional
corresponde a Europa Occidental.

El panorama para las PTT es tan negativo como para el resto de los actores del
sector. La caida en el valor de mercado de las OTAs que cotizan en la bolsa re-
fleja el golpe sufrido y las expectativas de los inversores. En seis meses y medio,
el valor de las OTAs cayo entre 40 y 15%, retornos muy inferiores al de indices
como el Dow Jones, el S&P500 o el Nasdaqg (Figura 31). La pandemia afectd
negativamente a todos los sectores, excepto a las empresas tecnoldgicas, repre-
sentadas por el indice Nasdaq, que son las Unicas que muestran retornos positi-
vos v significativos (+16,7%). Justamente, los retornos reflejan como la pandemia
acelerd tendencias y procesos ya existentes en la economia. La pandemia forzo
un cambio de habitos en la poblaciéon y ello puede ramificarse en cambios per-
manentes en el funcionamiento de la economia post pandemia que beneficien al
sector turismo en el largo plazo. Nuevos usuarios se han incorporado a platafor-
mas digitales de medios de pago, comercio electrdonico y teletrabajo. Muy pro-
bablemente, dichos cambios en la produccion y consumo resulten en ganancias
de productividad permanentes que, a su vez, se traducirdn en mayores ingresos

60 - Como referencia, el gasto internacional promedio en los paises de la OCDE es de 25% (OCDE, 2020).
61 Es importante notar que el periodo 2015-2018 corresponde a uno de apreciacion cambiaria del peso respecto a otras monedas. El
balance de divisas para 2019 ya era positivo.
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y tiempo disponible para la poblacion. En ese sentido, los sectores de recrea-
cion, entretenimiento y turismo son candidatos naturales para beneficiarse del
shock productivo futuro en el largo plazo.

Mientras tanto, la incertidumbre de la poblacidn respecto a la pandemia o fu-
turos eventos similares motivara cambios inmediatos en los habitos de esparci-
miento y turismo. Todo indica que predominaran viajes cortos y hacia destinos
cercanos y de baja densidad. Las estadisticas preliminares son consistentes con
el cambio de habito. Los anfitriones de Airbnb en areas rurales de Estados Uni-
dos han generado ventas un 25% mayores en junio del 2020 que en 2019.5?2 A su
vez, las reservas globales realizadas en destinos a menos de 350km de distancia
pasaron a representar el 50% de las reservas totales en mayo, una suba de 17
puntos porcentuales respecto de febrero de 2020. Las PTT tendran un rol fun-
damental para poder generar confianza en los turistas y desarrollar el turismo
inicial. Por su naturaleza, la provision de hospedaje en lugares de baja densidad
es atomizada, y las plataformas pueden eliminar los costos de transaccidon y faci-
litar la conexidn entre turistas y nuevos proveedores de alojamiento. Justamen-
te, se espera que los jovenes (usuarios intensivos de PTT) lideren la recuperacion
inicial volcando la demanda insatisfecha en viajes de cercania.

Las medidas de ayuda econdmica que implementaron los gobiernos de la region
han sido, por ahora, generalizadas a todos los sectores de la economia. En algu-
Nnos casos, se implementaron medidas “de oferta” focalizadas en el turismo (e.g.,
capacitacion, protocolos, incentivos fiscales). En la medida en que se levanten
las restricciones a la economia y se recupere la actividad en otros sectores, los
gobiernos deberadn focalizar sus esfuerzos en la reapertura y reconstruccion del
turismo interno. En muchos casos, se elegirdn pasar de subsidios a la oferta a
subsidio de la demanda para, de esta manera, generar suficiente masa critica de
turistas para mantener a todos los eslabones del sector en actividad. Las PPT
pueden actuar facilitando la implementacién de estos subsidios. Resulta mucho
mas sencillo para el gobierno canalizar el pago de vouchers o descuentos sobre
gastos en turismo a través de las PPT que de manera individual a cada turista.

La eventual apertura de las fronteras al turismo internacional podria beneficiar,
en términos netos, a la regidon. Mas alla de los cambios de preferencias en la po-
blacion, muchos paises se encuentran activamente desalentando el turismo a
lugares superpoblados y la regidn se presenta bien posicionada en términos de
recursos naturales y culturales (Figura 12 y Tabla 7 en el Apéndice). Si bien el vo-
lumen global del turismo internacional se mantendra por un par de anos debajo
de los de 2019, los arribos a paises de América Latina si podrian aumentar en
detrimento del turismo tradicional hacia destinos europeos o asiaticos. Para que
esto suceda, los gobiernos locales deberdn poner en practica estrategias que in-

62 - https:/news.airbnb.com/rural-stays-and-online-experiences-boost-host-income
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cluyan protocolos de seguridad y monitoreo permanente para generar confian-
za en la demanda del turismo internacional. Los nuevos habitos incluyen mayor
distancia social, procedimientos para reducir compartir espacios cerrados con
alta densidad (i.e., tours, buffet), y especial atenciéon en la higiene y protocolos
de salud de los lugares de destino. En ese sentido, las PPT pueden jugar un rol
instrumental para el disefo e implementacion de protocolos homologados e
incluso el manejo de futuras crisis sanitarias.®®> Por ejemplo, las PTT podrian
utilizar sus apps para mantener el contacto permanente con los turistas y va-
lidar pasaporte sanitarios para uso entre paises, seguimiento de usuarios y su
salud durante los viajes, o para minimizar el contacto fisico y la interaccion en-
tre personas integrando modulos a su aplicacion de reservas que permitan, por
ejemplo, el proceso de check-in/out del hospedaje, pedidos o reservas varias,
y hasta el menu de los restaurants.t* Las apps de las PTT apuntan al contacto
permanente y continuo con sus usuarios, lo cual puede ser aprovechado para
mantener a los turistas informados respecto de medidas de aislamiento impues-
tas por los gobiernos en casos de brotes de epidemia.t® >

Por ultimo, la experiencia del Covid-19 también genera una seial de alerta y
oportunidad para repensar el turismo del futuro. La nueva normalidad proba-
blemente implique la imposibilidad de eliminar el riesgo de rebrotes o alertas y
cierres temporales de fronteras y movilidad interna. Las PTT proveen al ecosis-
tema de viajes y turismo de mayor dinamismo para ajustar la oferta y deman-
da, adaptarse y adecuar productos y servicios. Un ejemplo reciente ha sido el
surgimiento de la venta de experiencias de turismo virtuales a través de la pla-
taforma (e.g., visitas a los museos). El analisis de Big Data también les permite
anticipar cambios en la demanda y oferta y reaccionar de manera mas eficiente
a través del uso de precios dinamicos, modificaciones de productos y servicios
gue se ajusten a la nueva realidad. Un ejemplo de esto ultimo es el desarrollo de
productos para satisfacer la demanda de Staycations o Home Office Away from
Home, en donde los hoteles y PTT pueden ofrecer alternativas para la poblacion
afectada con el aumento del teletrabajo vy las semanas laborales de cuatro dias
que implementan algunas empresas.®’

63 - De hecho, algunas PTT ya esta cumpliendo un rol activo en este aspecto. Airbnb lanzé el programa Frontline Stays en varias

ciudades de Estados Unidos, Gran Bretaia, Italia, Malasia, México y Colombia, a través del cual coordind con los gobiernos locales y
organizaciones de la sociedad civil el hospedaje a trabajadores esenciales expuestos al virus durante la pandemia (https:/news.airbnb.
com/frontline-stays-global-program-update).

64 - Recientemente, Airbnb lanzé su programa “Airbnb Enhanced Clean” en el cual se estipula un protocolo de limpieza de 5 pasos y
material educativo para certificar a los anfitriones. https:/news.airbnb.com/introducing-airbnb-enhanced-clean/

65 - Una versiéon basica de estos procesos de comunicacion son los acuerdos del gobierno en Estados Unidos o Canada con las
empresas telefdonicas para comunicarse con su poblacién respecto de emergencias en areas geograficas puntuales (e.g., terremotos,
niflos perdidos, etc.).

66 - Estonia es uno de los paises mas avanzados en experimentacién con pasaportes de inmunidad, aunque aun no lo ha implementado
al turismo (https:/www.bbc.com/news/business-53082917)

67 - Tanto las Staycations como el HAFH consiste en replicar la vida similar a la que uno lleva en su casa pero fuera de ella. De esta
manera, el visitante puede desconectarse de la rutina diaria aunque sin dejar de ser productivo laboralmente. En ambos casos, la
duracién de la estadia puede ser mas corta o mas prolongada que una vacacién tradicional.
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POLITICAS DE GOBIERNO Y PTT

Figura 27

El crecimiento de la economia digital generé cambios es-
tructurales significativos en la economia global que re-
quieren el replanteo general de las normativas y regu-
laciones disefadas en el pasado. Procesos como el que
describimos para el sector de turismo y viajes (ver cap. 1)
también ocurrieron en otros sectores como el financiero,
el de la publicidad, el mercado inmobiliario, el segmento
de entretenimiento y noticias, e incluso sectores relati-
vamente nuevos como las redes sociales, y la economia
compartida de activos y de servicios (gig economy). La
Figura 27 muestra de manera contundente cémo el va-
lor creado y capturado en el mundo fue mutando desde
sectores extractivos o tradicionales hacia sectores tecno-
l6gicos. Desde 2016, sdlo empresas tecnoldgicas ocupan
los cinco puestos de mayor capitalizacion bursatil. En to-
dos esos casos, las empresas poseen lineas de negocios
con plataformas digitales que, ademas de obtener ven-
tajas de costo por economias de escala, explotan rendi-
mientos crecientes de demanda.

Empresas publicas por valor de capitalizacion de mercado

.Tecnolégicas . Otras

#2 #3 #4 #5

- @ @ @ @
$4008 33658 $2728 $2418 $2608

o @ 9 @ @
$4468 $3838 $3278 $2938 %2738
$4065 $3768 s2778 $2378 $2288

$15768 $1551B $1432B $008B $676B

Fuente: Elaboracioén propia.
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Logicamente, los cambios en la estructura de la economia generan desafios di-
Versos y reacciones por parte de los gobiernos y agencias reguladoras. La crea-
cion de valor no necesariamente deja a todos los agentes econdmicos en una
mejor situacion. De la misma manera que innovaciones pasadas crearon nuevos
mercados y desplazaron la importancia de otros, las PTT emergieron con fuerza
disruptiva en la cadena de valor del turismo. Desde el punto de vista de los go-
biernos, las cuestiones mas relevantes que afectan, directa o indirectamente, a
las PTT han sido tres, (i) las consideraciones respecto al poder de mercado de
las plataformas digitales, (ii) el tratamiento impositivo de transacciones digitales
y sus consecuencias, (iii) las regulaciones de gobiernos locales y subnacionales
sobre las operaciones de las PTT. El analisis de esta seccidn se concentra en las
tensiones que generan cada uno de estos toépicos. El objetivo final apunta a que
la resolucidn de dichas tensiones por parte de los hacedores de politica se reali-
ce de la manera mas informada posible.

PODER DE MERCADO Y COMPETENCIA

Una de las caracteristicas del funcionamiento de la economia digital es la presencia
de fuerzas Ganador-Toma-Todo (GTT, ver Box # 4). Estas fuerzas se encuentran
presentes en varios de los mercados en los que operan las plataformas digitales
y cambian la dindmica de la competencia, reduciendo la intensidad de la compe-
tencia en el mercado, pero aumentando la competencia por el mercado. La con-
secuencia logica es que, bajo las métricas usuales, el poder de mercado de los
ganadores se incrementa.®® La reaccion inmediata de los gobiernos y agencias de
defensa de la competencia ha sido de intranquilidad, seguida de intentos de regu-
lacion o modificaciones a la legislacion existente.®® Esto quedod en evidencia duran-
te las audiencias desarrolladas recientemente en el Congreso de Estados Unidos
a los CEOs de las empresas de tecnologia Google, Apple, Facebook y Amazon
(GAFA). Si bien muchos de los debates actuales se enfocan en las consecuencias
sobre la democracia y el proceso politico que pueden tener las plataformas digita-
les de los segmentos de publicidad y medios de noticias, la preocupacion subya-
cente sobre el poder de mercado es general hacia todas las plataformas digitales
con caracteristicas de plataformas multilados, incluyendo las PTT.

Recientemente, la Digital Market Taskforce de la CMA (Competition and Markets
Authority del Reino Unido) propuso crear nuevas regulaciones en el mercado
de buscadores y publicidad online y establecer un régimen regulatorio especial
para plataformas online a través de una nueva Unidad de Mercados Digitales.”

68 - Por ejemplo, el Herf/ndah/ Hirschman Index (HHD.

69 - El document de la OCDE (2018b) resume muy bien el debate sobre la utilidad de las herramientas de defensa de la competencia
en mercados con plataformas multi-lados.
70 - Competition and Markets Authority (2020). De acuerdo a la CMA, el alcance de la Digital Market Taskforce es general: “..will focus
its expert advice on how to Promote competition, and how to address the anti- competitive effects that can arise from the exercise of
market power in digital platform markets: online services that intermediate between different groups to buy, sell, share and exchange
different goods and services, typically collecting and using vast amounts of data to deliver their services. This mcludes but is not limited
to, e-commerce ﬂlatforms peer-to-peer platforms, social media networks and search engines, which have become an everyday part of
£r1odernf I|f$." ( ttpg)//www .JoV. uk/government/publlcatlons/dlgltal markets-taskforce-terms-of-reference/digital-markets-taskforce-
erms-of-reference--
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La UMD podria monitorear de manera mas profunda las plataformas con posicidn
dominante para evitar practicas exclusorias o abusivas y, en caso de necesidad,
mantener la competencia en el mercado ordenando la separacion de las platafor-
mas.”" Por supuesto, las recomendaciones de la CMA tienen impacto internacio-
nal ya que la regulacion de plataformas globales requiere de la coordinacion con
otros paises. Los gobiernos de varios paises han creado comités de analisis para
evaluar el crecimiento acelerado de las plataformas digitales y las preocupaciones
y recomendaciones se encuentran en la misma linea que las de la CMA.”2

El poder de mercado de las plataformas multilados se fundamenta en las vastas
economias de red (muy importantes en social media y plataformas con UGC),
economias de escala y alcance (el costo de producir una unidad o expandir
hacia otros sectores cae con el tamano de la plataforma), costos marginales y
de distribucion cercanos a cero, y el alto retorno del uso de datos para mejorar
el producto o servicio. Como vimos en el capitulo 1, todas estas caracteristicas
se encuentran presentes en las plataformas multilados, aunque en intensidades
diferentes, como las PTT. Es por ello que, los intentos de regulacion hacia las
plataformas digitales en general serdn mas frecuentes y de alcance global.

Al igual que el resto de plataformas digitales, las PTT han mostrado crecimiento
global y aumentos en la concentracion (Figura 38). Sin embargo, es importante
contemplar algunas caracteristicas del ecosistema de las OTAs y alojamiento
P2P que son diferentes a las que se observan en otros sectores, incluido el de
servicios financiadas con ingresos de publicidad. En primer lugar, los efectos de
red son menores o incluso inexistentes en las OTAs tradicionales. Las tendencias
a la concentracion provienen solamente de las economias de escala y alcance en
la provision de servicios de intermediacion econdmica digital. En segundo lugar,
las medidas de concentracion de mercado ignoran la competencia indirecta y
latente que enfrentan las OTAs. No solo las OTAs compiten intensamente entre
si, sino que también lo hacen con sus propios proveedores que pueden realizar
ventas directas a los consumidores finales por canales digitales propios. De esta
manera, diferencias en precios sustanciales no serian sostenibles ya que los com-
pradores cambiarian al canal de ventas mas conveniente. En el caso de las aero-
lineas, la evidencia muestra que la escala no parece constituir un impedimento
para que puedan desarrollar de manera competitiva su propio canal de ventas.
La situacion de los proveedores de alojamiento es mas heterogénea. Por un lado,
las cadenas internacionales de hoteles se asemejan a las aerolineas y pueden ser
competitivas en términos de costos y economias de escala. Por otro lado, los pe-
guefos emprendimientos (cabafas, bed and breakfast, hoteles independientes)

71- Entre las propuestas sugeridas para la Unidad de Mercados Digitales, se incluyen medidas arriesgadas como disponer que Google
abra su base de datos de busquedas para que los competidores puedan mejorar sus algoritmos, o restringir la posibilidad de ser el
buscador por defecto en los sistemas operativos.

72 - El gobierno de Estados Unidos no ha encargado estudios o creado comités de investigacion de plataformas digitales. Sin embar?o,
un grupo de académicos expertos en temas de competencia elaboraron un reporte independiente con conclusiones muy similares a las
de la CMA (Stigler Commitee, 2019).
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carecen de escala suficiente para competir con las OTAs. Sin embargo, existe la
posibilidad de organizar canales de venta directa sencillos y acceder a trafico
de consumidores a través de las plataformas de metabuscadores (e.g., Google
Maps, Kayak, TripAdvisor) y redes sociales (Facebook, Instagram).”®

La venta directa por parte de proveedores actia como un limitante al abuso po-
tencial de poder de mercado por parte de las OTAs dominantes. Un limitante adi-
cional lo constituye la entrada de competidores al mercado. Si bien las barreras de
entrada son altas para una empresa nueva, éstas pueden ser muy bajas para pla-
taformas aledanas dentro o fuera de la cadena de valor del turismo. Por ejemplo,
Facebook o Google podrian incursionar en el negocio y apalancar la entrada en
la gran base de usuarios registrados en sus plataformas. De la misma manera, las
plataformas P2P de alojamiento temporario que ya compiten indirectamente con
sustitutos imperfectos podrian incursionar de lleno en la intermediacidon econdomi-
ca entre turistas y proveedores de servicios. Por ejemplo, Airbnb ha incursionado
en el segmento de las OTAs con la adquisicion de HotelsTonight en 2019.74

A su vez, América Latina presenta fricciones adicionales a la concentracion de
OTAs. Como mencionamos en el capitulo 3, la regién ofrece oportunidades de
diferenciacion unicas relacionadas al know-how del mercado local y la necesi-
dad de presencia fisica para complementar la presencia online. La gran porcion
de la demanda gue no esta bancarizada y con necesidades de financiamiento
representa un nicho atractivo que solo las PTT regionales se encuentran posi-
cionadas para cubrir. De esta manera, las ventajas de escala y alcance de las
OTAs globales gue proveen servicios genéricos se contraponen con la menor
disponibilidad a pagar de los consumidores locales y ello permite el crecimiento
y coexistencia de OTAs regionales.

Mas alla de la intensidad de la competencia directa y latente, es comun observar
investigaciones sobre practicas por parte de las OTAs con potenciales efectos
anti-competitivos, o que podrian violar normativas de proteccion al consumidor.
Entre las practicas mas analizadas por las autoridades se encuentran el manejo
de resultados de busquedas (i.e., el ranking listado), la veracidad de los descuen-
tos y alertas de disponibilidad de stocks (e.g., habitaciones), y cargos ocultos.”

Otra practica muy debatida son las clausulas de paridad de precios entre las
OTAs y proveedores (ver Box # 6). Estas cladusulas pueden tener efectos anti-
competitivos bajo ciertas condiciones y deben ser estudiadas cuidadosamente

73 - De acuerdo con declaraciones de Pablo Delgado, CEO de Mirai (plataforma de pagos), “[Google] con su ultima funcionalidad
Propert?/ Promotion Ads (PPA), esta sentando las bases para cambiar las reglas del juego y dar una alternativa real al hotelero y

su canal directo de ganar visibilidad en un drea tradicionalmente ocupada casi en exclusiva por las OTA” (https:/www.hosteltur.
com/137053 google-ayuda-a-los-hoteles-a-posicionarse-para-atraer-demanda-nueva.html )

74 - https:/news.airbnb.com/hoteltonight-and-airbnb-finalize-acquisition

75 Porejemplo, laautoridad de competencia Australiana (ACCC) encontrd que la plataforma de comparacion de precios (metabuscadora)
Trivago mostraba de manera engafosa los listados de tarifas dando preferencia a los hoteles y OTAs que mas pagaban en las subastas
de posicionamiento y escondiendo tarifas mas baratas de dichas plataformas. https://www.accc.gov.au/media-release/trivago-
misled-consumers-about-hotel-room-rates. La Unién Europea le exigié a Booking.com que desista de utilizar practicas de anuncio de
descuentos, tiempos Iimite para ofertas, etc. Recientemente, la UE reguld condiciones necesarias para los contenidos de los Términos y
Condiciones de los intermediarios dlgltales incluyendo la expllcaC|on de la metodologia utilizada para mostrar rankings de resultados
de busqueda por parte de los usuarios (https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:32019R1150&from=EN)
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por las autoridades de competencia. Los efectos anticompetitivos de este tipo
de practicas pueden ser monitoreados y sancionados con las normativas exis-
tentes de defensa de la competencia y del consumidor.

Respecto a las PTT de alojamiento compartido, la preocupacion por las fuerzas
de GTT vy el crecimiento del poder de mercado toman mayor relevancia. Los
efectos de red cruzados en este tipo de plataformas son mas evidentes, y gran
parte del éxito de las plataformas consiste en el manejo de los efectos de red
y la automatizacidon de procesos para generar escalabilidad.”® La logica de la
proposicion de valor de las plataformas P2P es similar a la de las OTAs: agregar
demanda y minimizar los costos de transaccion de los usuarios de cada lado
(huéspedes y anfitriones). Aquellas que logren superar una masa critica de usua-
rios podra explotar las economias de escala en la demanda (efectos de red) vy
en los costos (tecnologia) para amplificar sus ventajas sobre los competidores.
Una vez establecido el, o los lideres, la competencia intensa por el mercado
deja paso a una etapa de poca competencia dentro del mercado. Esto ultimo,
junto a practicas como las killer acquisitions (fusiones con el Unico objetivo de
eliminar un potencial competidor)’” constituye la principal preocupacioén de las
autoridades de defensa de la competencia a la hora de evaluar a las plataformas
multilados.

Por un lado, las preocupaciones pueden ser exageradas cuando se considera
la competencia y concentracion de mercado de manera estatica. Como dijimos
previamente, el proceso de competencia por el mercado es intenso y no solo
aumenta el bienestar de los consumidores a través de precios bajos, sino que
suele estar acompanado de un proceso de innovacion y mejoras drasticas en los
productos y servicios ofrecidos. Dicha competencia no seria tal de no existir una
eventual recompensa dada por el liderazgo en un futuro con menos competido-
res en el mercado.

Por otro lado, a pesar de las economias de escala, las PTT de alojamiento com-
partido P2P no estdn aisladas de la competencia latente. Si bien la provision
directa por parte de los duefios de activos no es una opcidon competitiva como
en el caso de los hoteles y aerolineas, ésta puede provenir del ecosistema de
las OTAs. De hecho, las P2P establecidas ya enfrentan competencia por parte
de Expedia y Booking (Tabla 1) ya que ambas ofrecen propiedades privadas de
alquiler temporario en sus plataformas. Incluso Mercado Libre, la plataforma de
e-commerce lider de la region incursiond en el mercado agregando la posibili-
dad de alquiler temporario en el segmento inmobiliario (Figura 33).

76 - Los efectos de red cruzados son condiciones necesarias, pero no suficientes para la existencia de fuerzas de GTT. La importancia
de costos de afiliacion a varias plataformas (multihoming costs) y la poca posibilidad de diferenciacion entre plataformas son factores
necesarios también (Evans y Schmalensee, 2016).

77 - Cunningham et al. (2020).
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Box # 6
Clausulas de Paridad de precios y competencia

Las clausulas de paridad de precios (CPP) son acuerdos en la relacion vertical entre
distribuidores aguas abajo y proveedores aguas arriba que también poseen capa-
cidades de venta directa. En el caso del turismo, las CPP son acuerdos entre las
aerolineas y hoteles y las OTAs bajo el modelo de agencia. Es decir, el precio final es
decidido por los proveedores aguas arriba y el intermediario cobra una comision por
el servicio. La CPP amplia se ha convertido en el estandar en la industria. En el caso
de alojamiento, la CPP entre un hotel y una OTA requiere que el hotel no promocione
la habitacion a precios menores en su propio canal o en otras OTASs. La racionalidad
del acuerdo reside en que, de no existir una CPP, la OTA no tendria incentivos a inver-
tir en la plataforma por miedo a que los hoteles aprovechen la publicidad que la OTA
les brinda al publicar sus propiedades y vendan a un precio menor en su plataforma,
evitando el pago de comisiones a la OTA. Pero también existe la posibilidad de que la
CPP produzca efectos anticompetitivos. Bajo un esquema de CPP generalizado, una
OTA podria aumentar su comision y aprovechando que el hotel no puede responder
aumentando el precio final sin cambiar los precios en el resto de las OTAs. De esta
manera, el incentivo lleva a que todas las OTAs suban las comisiones mas de lo que
lo harian en ausencia de CPP y que los hoteles suban los precios. A su vez, las mayo-
res comisiones por CPP para las OTAs sdlo generan incentivos a la entrada de OTAs
simétricas a las incumbentes, lo cual se dificulta en mercados con predominancia de
economias de escala y alcance (Johnson, 2013; Boik y Corts, 2016).

En 2015 las autoridades de competencia de Francia, Italia y Suecia adoptaron simul-
taneamente acuerdos con la principal OTA en Europa (Booking) para que abandone
el uso de CPP general y pase a utilizar CPP limitadas. La CPP limitada permite que
los hoteles vendan en otros canales a menores precios u ofrezcan mejor disponibi-
lidad de stock, pero no permite que el hotel venda en su propio website a menores
precios. En agosto 2015 tanto Booking como Expedia adoptaron CPP limitada para
toda la Unién Europea, aunque la agencia Alemana prohibid el uso de CPP (DG Com-
petition, 2016). Entre 2015 y 2017 Francia, Austria, Bélgica e Italia fueron mas lejos,
prohibiendo cualquier forma de acuerdo de paridad de precios, y Alemania y Suecia
sélo a algunas OTAs en particular. Hasta el momento, estas iniciativas no han sido
replicadas en otras partes del mundo. En muchos de los grandes mercados, como
Estados Unidos o incluso América Latina, las OTAs contindan usando acuerdos de
paridad de precios amplios.

Ennis et al. (2020) utilizan la variacion en el timing y alcance de las regulaciones en
Europa y estiman que el paso de CPP amplias a limitadas aumentan la probabilidad
de reducciones de precios en el canal directo de los hoteles en el segmento medio y
de lujo. El resultado de eliminar las practicas de CPP no genera cambios en precios.

* Las CPP son a veces relacionados con los acuerdos Most Favored Nation o Most Fa-
vored Customer tradicionales, pero el mecanismo econdmico detras de ellos difiere
significativamente (Boik and Corts, 2016).
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Todo indica que nos encontramos ante un proceso de convergencia en modelos
de negocios para las PTT y que la busqueda y reserva de alojamiento temporario
de casas y departamentos privados, como de habitaciones de hoteles sucedera
en el mismo lugar. Entre los motivos, se encuentra mayor demanda por lo local
(ver Cap. 2), en donde los visitantes prefieren la experiencia de alojase en una
residencia privada o en oferta de hoteles no estandarizada.”® La nueva estrate-
gia de las PTT consiste basicamente en el desarrollo de plataformas de Unica
parada (one stop shop) donde el consumidor pueda planificar y reservar su pa-
saje, hospedaje, alquiler de automovil, asi como pases para otras atracciones en
su destino final. La captura de valor virara hacia aquellas plataformas que logren
manejar la relacidén con el usuario y para ello serd necesario poseer un portfolio
diverso con todos los servicios y productos asociados a un viaje en la misma pla-
taforma. Incluso es posible imaginar un mercado mas grande que incluya el al-
quiler de alojamiento de mediano y largo plazo en donde las PTT compitan con
inmobiliarias. En resumen, las preocupaciones sobre el aumento del poder de
mercado de las plataformas digitales en general no aplican al sector de las PTT.
La mayor concentracion de las PTT que se observa en los segmentos OTAs vy
de economia compartida no necesariamente se traduce en menor competen-
cia. Tanto la entrada de nuevos jugadores como la convergencia hacia un Unico
mercado compensan el potencial efecto de la concentracion e incrementan la
intensidad de la competencia entre las PTT. Adicionalmente, las posibilidades de
diferenciacion entre plataformas, especialmente en América Latina juega un rol
importante contra las fuerzas de ganador lleva todo.

Los gobiernos de la regidon vy sus autoridades de defensa de la competencia de-
ben seguir el debate sobre la regulacion de plataformas digitales de cerca pues,
es de esperar que los cambios sean homogéneos para los paises y se necesitan
agencias de control capacitadas y con entendimiento del funcionamiento de
las plataformas multilados y las diferentes implicancias para cada sector de la
economia. El disefio de nuevas normas deberd balancear los costos y beneficios
teniendo en cuenta el proceso de generacion de valor de las plataformas digi-
tales. Las politicas que impliguen altos costos para adecuar el funcionamiento
de una plataforma a un mercado o pais en particular pueden tornar inviable
la adecuacion de plataformas de escala global. En este sentido, los paises de
la region pueden obtener objetivos similares, pero de manera mas eficiente si
logran coordinan sus politicas y normativas de defensa de la competencia para
plataformas digitales.

En paralelo al trabajo coordinado entre paises, los gobiernos deben utilizar, y
adaptar si es necesario, los instrumentos existentes para velar por la defensa de
la competencia y los consumidores. El ecosistema de las PTT se encuentra en

78 - “Now they [hotels] are creating very similar businesses to ours.... There will be a convergence” Brian Chesky, CEO de Airbnb, en
entrevista con CNBC en noviembre de 2019 (https:/youtu.be/5lyQlhnwjOU?t=1300)
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cambio permanente y las cuestiones relacionadas a la publicidad engafosa, tér-
minos y condiciones que gobiernan la relacion entre las plataformas y los usua-
rios, y disputas por problemas con reservas no solucionados con las plataformas
requieren un monitoreo constante.

Las politicas publicas mas rentables en términos de costo-beneficios son aque-
[las que apuntan a focalizar la atencion en la promocién de la competencia y la
reduccion de las barreras a la entrada. Las fusiones de plataformas digitales sue-
len involucrar a una gran plataforma adquiriendo una mas pequefa vy, por lo tan-
to, el monitoreo y aprobacion no suele ser requerida por involucrar montos me-
nores a los limites tradicionales de concentracion econdmica. Pero justamente,
el crecimiento de pequefas PTT permite sostener y generar presion competitiva
a las plataformas incumbentes. Es posible implementar cambios en los limites
utilizados para evaluar concentraciones econdmicas para permitir cierta discre-
cionalidad de la autoridad de competencia en el caso de plataformas digitales.

Fuera de la autoridad de competencia. Los gobiernos pueden fortalecer la com-
petencia en el ecosistema de manera indirecta al fomentar la actividad empren-
dedora en sectores digitales en general, y no necesariamente en el sesgmento de
PTT. Las barreras sectoriales en el mundo digital son dindmicas y es natural que
empresas que se desarrollan inicialmente en un sector transiciones hacia otros.
Un ejemplo de fomento de la actividad es el de Argentina que, desde 2004, pro-
vee beneficios fiscales significativos para las empresas encuadradas en la ley de
promocion de la industria del software.”® Plataformas digitales exitosas como
Mercado Libre y Despegar han sido beneficiadas por dicha ley vy, la evidencia
casual indica que los resultados generales han sido exitosos en propiciar un am-
biente amigable para el desarrollo de empresas emprendedoras y el sector en
general.

Instrumentos adicionales para el sector del software incluyen el fomento y de-
sarrollo de incubadoras, y la ayuda financiera para proyectos de emprendedores
de la regidn. Las restricciones financieras y el poco desarrollo de capitales en los
paises de la regidon atentan contra el crecimiento de empresas nuevas.

IMPUESTOS

El boom de la economia digital facilitd las operaciones de compra y ventay, a su
vez, generd nuevos desafios para los gobiernos. El e-commerce abrid la puerta
para que millones de individuos realicen operaciones de comercio exterior con
alta frecuencia y por montos pequefos. Este nuevo patron es especialmente
importante para los organismos tributarios y aduaneros de los paises ya que sus

79 - La ley 25.922 (ley de Software) no fue prorrogada luego de su vencimiento en 2019. Propuestas alternativas buscan ampliaciones
en su alcance, pero aun no han sido tratadas en el Congreso.
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sistemas tributarios y de fiscalizacion estan disefados para operaciones tradi-
cionales de comercio entre empresas. En términos generales, los desafios para
los gobiernos se pueden resumir en tres categorias que poseen elementos inte-
rrelacionados entre si. En primer lugar, la naturaleza digital de las plataformas
complica la determinacion del impuesto a la renta de las corporaciones. Segun-
do, la determinacion y cobro de los impuestos indirectos como el IVA (VAT) o
el impuesto a las ventas (GST) se dificulta cuando la plataforma que facilita o
provee la transaccion no es residente en el pais donde se desarrolla el consumo.
Tercero, la administracion tributaria resulta mas compleja por el cambio en el
patrén del comercio (e.g., menos empresas y mas individuos independientes).

Tanto la OCDE como el G20 y otros paises se encuentran en busca de un enfo-
gue multilateral y consensuado para resolver los desafios (ver Apéndice).t® En
2017 la OCDE establecid guias para el impuesto a las ventas y el impuesto al va-
lor agregado en transacciones digitales.®’” Imaginemos el caso de un proveedor
residente que utiliza una PTT para poder vender servicios turisticos a usuarios
finales. Tanto la comision de la plataforma como el ingreso del proveedor son
fuentes potenciales sujetas al IVA.82 La posicidon de la PTT frente al IVA por la co-
mision dependera de su condicidon de residencia y, en el caso de ser no residente,
de la asignacion territorial que se haga a la generacién de valor de la plataforma.
En cualquier caso, el problema mas relevante reside en la incapacidad de las
agencias de recaudacidn de observar las transacciones que ocurren en PTT no
residentes. A su vez, la informalidad de algunos usuarios proveedores de servi-
cios como particulares duefios de alojamiento dificulta el monitoreo por parte
del fisco, y la colaboracién por parte de las PTT es esencial para un mayor nivel
de cumplimiento de deberes impositivos por parte de los mismos.8* En muchos
casos, las PTT ya retienen impuestos que los usuarios proveedores deben pagar
a la agencia de recaudacioén.

En marzo de 2019, la OCDE difundié nuevas guias para la administracion tri-
butaria efectiva del IVA y el impuesto a las ventas para plataformas.?* La guia
propone exigir a las plataformas digitales un reporte estandarizado con infor-
macion sobre las transacciones y los usuarios involucrados para determinar sus
obligaciones tributarias. El objetivo detrads de la estandarizacién del reporte es
minimizar la carga impuesta desde distintos paises a la plataforma vy, a la vez,
facilitar la colaboracion entre estos paises. Otro beneficio de estandarizar los
reportes reside en que facilita la educacién de responsabilidades tributarias a
los usuarios de la plataforma.

80 - Airbnb recientemente avalé este enfoque global para el tratamiento impositivo de las plataformas (https:/www.reuters.com
article/us-oecd-tax-airbnb-idUSKCN2572Y1).

81 http:/www.oecd.org/tax/consumption/international-vat-gst-guidelines-9789264271401-en.htm

82 - En el caso del proveedor, su posicion frente al IVA puede variar de acuerdo a la normativa del pafs. Es comun que el alquiler
temporario y ocasional de alojamiento por parte de individuos esté exento en la medida que no genere mas de cierto ingreso por afio
(e.g., en Austria el limite son 30mil euros), mientras que las empresas si deben pagar.

83 - Ver, por ejemplo, el caso del alquiler temporario en Chile (World Bank, 2018a).
84 - http:/www.oecd.org/tax/consumption/the-role-of-digital-platforms-in-the-collection-of-vat-gst-on-online-sales.pdf
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En el caso de los impuestos a la renta, las dificultades de los gobiernos para deter-
minar el tributo a pagar por empresas multinacionales exceden a las plataformas
digitales y estdn enmarcadas dentro de las practicas BEPS (Base Eroding Profit
Shifting). Los 137 paises que conforman el OCDE/G20 Inclusive Framework (IF)
identificaron 15 acciones de trabajo y se encuentran buscando un acuerdo con-
sensuado sobre el tratamiento de estas practicas.®® Puntualmente, en el caso de
la economia digital (accion 1), el objetivo es lograr el consenso para fines de 2020.

Las plataformas digitales presentan inconvenientes adicionales, en comparacion
con las multinacionales tradicionales, ya que la definicion del momento y lugar
fisico en el que ocurre la generacion de valor es difusa. Esto ocurre tanto en
plataformas de publicidad, streaming, como en las PTTs. Puntualmente, el “con-
sumo” de un servicio digital (e.g., la utilizacion del servicio de matching entre
vendedores y compradores) genera una renta para la plataforma. La interpreta-
cién de ese evento determinara la jurisdiccion que posee derechos para cobrar
el impuesto a las ganancias corporativas. El argumento detrds del debate reside
en que los métodos tradicionales utilizados para evaluar precios de transferen-
cia como el principio de transacciones entre partes independientes (ALP, Arms’s
Length Principle) no han sido disefados para la economia digital. Estas cuestio-
nes son tratadas dentro del Pilar | de trabajo identificado por el OCDE/G20 IF.

Los consensos en torno del Pilar | apuntan a asignar parte de las ganancias de
una plataforma digital no residente en base a la ubicacion del consumidor (mar-
ket jurisdiction) y asignar la otra parte en base a los criterios tradicionales.®® Esto
aplicaria a plataformas con ingresos mayores a 750 millones de euros por afo. El
Pilar Il del OCDE/G20 IF busca garantizar que los pagos globales por parte de
las multinacionales (PTT incluidas) del impuesto a la renta superen un minimo.
Esto es, imponer un minimo para la tasa efectiva global. El grupo OCDE/G20
IF ha logrado avances, pero el consenso entre los paises no es completo aun.
Especialmente respecto al Pilar | del programa de trabajo (PoW) aprobado en
junio de 2019.%7

En el interim, varias jurisdicciones implementaron propuestas de manera unilate-
ral, y no necesariamente en linea con los patrones basicos de acuerdo dentro del
Inclusive Framework. Esto ha generado tensiones politicas entre Estados Unidos
y estos paises y, probablemente, no se logre un acuerdo para fines de 2020.88

Las propuestas temporales apuntan a la creacion de impuestos a las ventas de
servicios digitales (DST, Digital Sales Tax) como una forma de capturar de mane-

85 - https:/www.oecd.org/tax/beps/inclusive-framework-on-beps-composition.pdf

86 - En términos técnicos, las modificaciones propuestas a las reglas de nexus y asignacion de ganancias basadas en las propuestas de
cantidad de usuarios, intangibles de marketing, y la propuesta de presencia econémica significativa.

87 - Estados Unidos ha propuesto que la recomendacion del Pilar | sea puesta en practica como opcién (safe harbour) para las
plataformas.

88 - Estados Unidos acuso a los paises que planean o implementaron el DST de discriminacion contra empresas basadas en Estados
Unidos e insté al abandono de las practicas unilaterales hasta tanto no se logre un consenso global (https://taxfoundation.org/us-trade-
representative-ustr-digital-services-tax-investigations/ )
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ra sencilla parte de la renta generada en el pais. Las versiones del DST varian en-
tre paises y fueron disefados principalmente para plataformas de publicidad o
streaming (i.e., Google, Facebook) y no tanto a sistemas hibridos de plataformas
gue proveen un canal de mediacidn entre usuarios como las PTT. Otras normas
si afectan a las PTT e incluyen requisitos de registro en el pais, elaboracion de
reportes con informacidén sobre el ingreso generado por usuarios de las plata-
formas, y hasta sistemas de retencion de impuestos en entidades financieras. El
Box # 7 describe muy brevemente las medidas tomadas en los cinco paises bajo
analisis de la regidon y que afectan los servicios digitales. En muchos casos, no se
crean nuevos impuestos. Simplemente se establecen mecanismos para mejorar
la administracion tributaria.

La situacion actual de los impuestos a la economia digital es de transicion. De
no ocurrir acuerdos globales en el corto plazo, es muy probable que florezcan
mas iniciativas unilaterales y conflictos entre paises. Para los paises de la region,
avanzar con proyectos impositivos independientes puede ser costoso si luego
deben deshacerse para respetar futuros acuerdos globales. De todas formas,
resulta relevante enunciar varias cuestiones que deberdn tenerse en cuenta a la
hora de considerar el disefio de gravamenes y cambios al sistema de recauda-
cion que alcanza a las PTT. En primer lugar, deben considerarse los costos aso-
ciados a tratamientos impositivos diferenciados entre sectores o plataformas. El
ecosistema digital es cambiante y las barreras que separan un tipo de servicio
de otro son difusas (e.g., OTAs y metabuscadores). Tanto los incentivos a elusion
impositiva como los mayores costos de monitoreo pueden compensar el poten-
cial beneficio del tratamiento diferenciado entre sectores. Esto no impide que
se puedan aplicar ajustes de caracter temporario para casos excepcionales. Por
ejemplo, el Covid-19 seguramente amerite un alivio impositivo para todo el sec-
tor de turismo, y no asi para el e-commerce de productos y alimentos. De hecho,
es posible pensar en una transferencia de recursos temporaria de los sectores
relativamente mas beneficiados durante la pandemia hacia los mas perjudicados
y asi reducir la carga sobre el fisco.

De la misma manera, es deseable la convergencia regional en el tratamiento
impositivo de las plataformas ya que reduce los incentivos a desplazar base
tributaria de las plataformas hacia las jurisdicciones con menores tasas vy, a la
vez, simplifica y facilita la administracion tributaria colaborativa entre paises.
Incluso si la convergencia en términos de alicuotas no fuese posible o desea-
ble, si resulta conveniente que el disefio y estructura del gravamen sea idéntico
o compatible entre jurisdicciones, tanto entre paises de la regién como (en el
caso de algunos impuestos) entre gobiernos subnacionales de un mismo pais.
Por otro lado, es importante tener en cuenta la relevancia de los esquemas im-
positivos simples para mejorar el cumplimiento por parte de los contribuyentes.
Algo similar sucede con el nivel éptimo de las alicuotas ya que pueden generar
la misma recaudacion tributaria para el gobierno que un sistema mas oneroso
gue fomente la evasion o reducciéon de base imponible por reacomodamiento de
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actividades econdmicas. Por ejemplo, la alta presion tributaria sobre las PTT po-
dria incentivar el desarrollo de otros canales de venta informales e ineficientes
con el efecto final de menor recaudacion y actividad econdmica. Este resultado
es muy plausible en el turismo, donde por un lado se encuentran empresas, y por
el otro, proveedores de servicios y alojamiento particulares. La educacion tri-
butaria de estos contribuyentes toma una dimension muy relevante ya que una
proporcion importante de la oferta de servicios esta realizada por proveedores
independientes con escaso manejo de herramientas impositivas.

Box # 7
Impuestos a la economia digital

Argentina: Desde mayo de 2018, las entidades financieras y tarjetas de crédito ac-
tuan como agentes de retencion del IVA (21%) a los pagos a plataformas digitales
no residentes. Otras provincias como Buenos Aires, Cordoba y Santa Fe propusie-
ron utilizar el mismo mecanismo de retencién para el cobro del impuesto a los In-
gresos Brutos (un impuesto a las ventas provincial). Las entidades financieras tam-
bién retienen hasta un 28% de los pagos de plataformas P2P de alquiler temporario
a sus usuarios propietarios en concepto de impuesto a las ganancias (el porcentaje
varia segun la condicion fiscal del usuario).*

Chile: La propuesta para introducir un DST del 10% a las plataformas no residentes
fue rechazada en enero 2020. Desde junio 2020, las plataformas digitales no resi-
dentes deben registrarse (Registro Simple) y recaudar el IVA (19%) de sus usuarios
qgue no sean empresas. Usuarios de plataformas no registradas deben facturar el
IVA vy pagarlo en el Servicio de Impuestos Internos.

Mexico: Desde junio 2020 las plataformas digitales deben actuar como agentes de
retencion del IVA (16%) vy el Impuesto Sobre la Renta (ISR) de usuarios que generen
ingresos en la plataforma. Plataformas no residentes deben registrarse en SA. Los
contribuyentes que ganen ingresos de operaciones en la plataforma deben regis-
trarse también.

Paraguay: En enero 2021 se cobrara un DST de 15% sobre el ingreso neto del IVA a las
plataformas no residentes por la provision de servicios digitales (INR, Impuesto al No
Residente). Los intermediarios financieros actuardn como agentes de retencion de VA
para la venta de servicios digitales por parte de las plataformas no residentes.

Uruguay: Desde enero de 2018, los servicios digitales de plataformas pagan im-
puesto a las ganancias generada en Uruguay (50% de la base imponible si un usua-
rio estd ubicado fuera de Uruguay) y el IVA (22%) sobre la renta (i.e., comision).
Plataformas no residentes pagan tasa de 12% sobre ingresos brutos y deben ins-
cribirse en Uruguay (régimen simple). Plataformas residentes pagan tasa de 25%
sobre el ingreso neto. Alquileres y pasajes exentos de IVA. Impuesto a la renta por
el alquiler temporario de alojamiento (10,5% con MNI, inmobiliarias son agentes de
retencion, plataformas no).

* Fuente: https://tax.kpmg.us/content/dam/tax/en/pdfs/2020/digitalized-economy-taxation-developments-summary.pdf. La
retencién del impuesto a las ganancias va de 0% para monotributistas (exentos), 6% a los responables inscriptos y entre 25 y
28% para los no inscriptos.

** Las normas para la economia digital no necesariamente afectan a las transacciones en las cuales la PTT no es el vendedor del
servicio final (caso hibrido).
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Existen regulaciones de muy bajo beneficio y que imponen costos elevados. Por
ejemplo, en varios paises se debate exigir a las PTT la radicacion en el pais que,
en algunos casos, conlleva costos econdmicos y organizacionales significativos
sin impacto en el producto o servicio que brinda la plataforma. Dicho requisito
puede aumentar marginalmente la probabilidad de cobrar impuestos y permitir
un monitoreo mas cercano de las actividades por parte del gobierno, pero tam-
bién debe considerarse la posibilidad de que una plataforma decida no operar
en mercados pequefos para asi evitar el costo fijo de iniciar la residencia en
cada uno de esos mercados. Esto es especialmente importante en el caso de
plataformas digitales pequefas o nuevas. La introduccidén de este tipo de regu-
laciones reduce la competencia en el mercado al aumentar las barreras a la en-
trada a otras PTT de menor tamafno. Su impacto negativo para todas las PTT es
asimétrico y perjudica a las pequenas plataformas. Existen métodos alternativos
que alcanzan a las PTT de manera mas simétrica.

REGULACIONES Y RESTRICCIONES DIVERSAS

La irrupcion de modelos de negocios nuevos y exitosos como los de las PTT
genera cambios estructurales en la economia que, si bien aumenta la eficiencia,
pueden afectar negativamente a ciertos sectores. En otras palabras, un nuevo
jugador puede agregar valor a la cadena del sector y que la situacién de alguno
de los participantes en la cadena empeore. Un caso puntual es el de la economia
compartida en el area de movilidad urbana y alojamiento que, si bien tienen am-
plias diferencias con el alquiler temporario P2P, coinciden en el tipo de respues-
tas generadas entre grupos especificos de ciudadanos y/o gobiernos locales.

La primera reaccion es la de intentar clasificar al nuevo modelo de negocios
dentro de alguna de las categorias existentes en el sector. Por ejemplo, tratar de
encuadrar la actividad de las plataformas de alojamiento compartido en la de
agencia inmobiliaria o agencia de turismo y, a partir de ahi, exigir que cumpla los
Mismos requisitos que estas agencias.®? Esto es un error no menor ya que cam-
bios en el encuadre legal pueden afectar la viabilidad del modelo de negocios
y la generacién de valor explicada en el capitulo 1. Recientemente, la Corte de
la Unidn Europea determind que la plataforma Airbnb deberd ser considerada
por los gobiernos locales como un servicio de informacion (information society
service) y no como una agencia de turismo o inmobiliaria.®®

Otra reaccion muy comun es la tendencia a evitar modificaciones al status-quo
y, para lograrlo, imponer normativas y responsabilidades a las plataformas sin

89 - Lo mismo sucede con OTAs cuya Unica actividad es proveer un canal para que demanda y oferta puedan interactuar, y cobrar
una comisién por el servicio.
90 - https:/news.airbnb.com/airbnb-responds-to-eu-court-decision
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una evaluacion correcta del costo-beneficio de dichas normas. En el caso del
alquiler temporario, algunas ciudades exigen la inscripcion de los anfitriones en
un registro de propietarios (e.g., Buenos Aires, Santiago), que los propietarios
obtengan una licencia unica de funcionamiento (e.g., Ecuador), o que satisfagan
regulaciones de salud de la ciudad (e.g., Santiago). En general, estas regulacio-
nes estdn basadas en normativas viejas que fueron disefiadas con motivos legi-
timos para mejorar la seguridad de los participantes y asi preservar el mercado
del alquiler temporario. Por ejemplo, en el caso de accidentes o quejas por parte
de un inquilino o vecino, la ciudad podria identificar al propietario y resolver la
situacion. Pero justamente las plataformas P2P existen porque lograron apalancar-
se en tecnologias nuevas para generar sistemas de confianza, verificacion y control
de calidad entre usuarios muy superiores a las administradas por los gobiernos
locales. Los algoritmos de reporte y evaluacion creados por las plataformas (OTAs
incluidas) son sofisticados y efectivos, alineando los intereses de la plataforma con
el de las ciudades. Resulta imperioso evaluar los beneficios de cambiar o adaptar
las normas locales a las nuevas tecnologias o los de continuar con normas pasadas
gue imponen cargas adicionales directas o indirectas a las PTT. Por ejemplo, esto es
entendido en paises como Uruguay, que no requirid cambios en su ley de arrenda-
mientos para acomodar a las plataformas de alquiler temporario.®

Un argumento utilizado informalmente para justificar el éxito de las plataformas
P2P de alojamiento temporario se basa en supuestas ventajas regulatorias res-
pecto de los sistemas tradicionales de alojamiento temporario. Como describi-
mos en el Capitulo 1, estas plataformas poseen ventajas competitivas por otros
motivos asociados a las ineficiencias que producen los costos de transaccion,
y la combinacion de demanda volatil con oferta de camas fija en el hospedaje.
La plataforma de alquiler temporario permite aprovechar los desbalances entre
oferta y demanda vy, a la vez, suavizar el impacto de las subas en la demanda de
turismo en los precios. La equidad horizontal (i.e., entre iguales) es deseable y
deben buscarse los caminos mas eficientes para lograrlos. Como se menciond
anteriormente, ello puede implicar el cambio de regulaciones anticuadas para
gue se adapten a la nueva realidad que imponen las PTT. Nuevamente, el valor
de la homogeneidad de regulaciones en la region posee el beneficio de la mayor
implementacidn y cumplimiento por parte de los usuarios.

Otras regulaciones comunes estan dirigidas a limitar la oferta de alojamiento por
parte de los anfitriones. Por ejemplo, limitar el niUmero de noches por ailo que
se puede alquilar una unidad, limites al niumero de unidades que puede alquilar
un mismo anfitrion, restriccion al total de anfitriones que pueden ofrecer aloja-
miento en una ciudad, y hasta restricciones basadas en zonas de la ciudad. En
muchos casos, la regulacion esta dirigida a evitar el “turismo excesivo.” Si bien la

91 De acuerdo al Subsecretario de Turismo, Benjamin Liberoff, “En Uruguay no es obligatorio que se inscriban los apartamentos a
arrendar, existe una ley de arrendamientos que permite alquilar...” (https://www.hosteltur.com/lat/131752 uruguay-y-airbnb-un-nuevo-
marco-de-referencia.html)




85

decision respecto al nivel 6ptimo de turismo corresponde a las ciudades y pue-
de variar significativamente entre dos destinos, las restricciones de este estilo
impactan asimétricamente sobre la oferta de turismo y suelen estar débilmente
fundamentadas. Existen diversos métodos para reducir el nimero de visitantes
en una ciudad que pueden ser mas equitativos horizontalmente.®? De todos mo-
dos, este tipo de regulaciones pueden ser entendibles en destinos populares con
turismo establecido y problemas de densidad habitacional y, no en los paises de
la region, que se encuentran lejos del punto de saturacion de turismo.

Los cambios tecnoldgicos como los de las PTT que rediseflan el mercado obli-
gan a un replanteo general de las normativas y regulaciones. Los hacedores de
politica deben explicitar los objetivos en materia turistica de manera clara vy
repensar el esquema normativo que logre los resultados generando la menor
ineficiencia posible. Como principio general, el punto de partida debe ser reco-
nocer las razones por las cuales el avance tecnoldgico genera mecanismos nue-
VOS para mercados ya existentes. Cuando la razén de estos nuevos mecanismos
es la eficiencia y no el aprovechamiento de vacios legales o regulatorios, muy
probablemente la solucion se encuentre en la readecuacidon de la normativa de
los modelos tradicionales a las nuevas tecnologias y practicas, y no al revés. El
uso de impuestos o tasas que afecten los precios relativos es generalmente una
opcion preferible a las restricciones cuantitativas o regulaciones habituales, que
generan costos fijos adicionales y afectan la generacidn de valor de las platafor-
mas. Peor aun, estos costos fijos afectan negativamente la entrada de nuevos
jugadores y por ende la competencia del mercado.

Es recomendable que los gobiernos abracen el avance tecnoldégico fomentando
la inversion en tecnologias de la informacidon y conectividad. A su vez, deberian
apalancar las politicas publicas en los nuevos jugadores como las plataformas
digitales para lograr, como mencionamos en el capitulo 3, beneficios mutuos en-
tre el sector privado y publico. La nueva normalidad exige que la conectividad y
acceso digital esté al alcance de toda la poblacién para que puedan acceder y
aprovechar los beneficios de las plataformas digitales como las PTT.
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GRAFICOS Y TABLAS ADICIONALES

Tabla 6

Participacion de canales de venta de alojamiento. Paises seleccionados (% de ventas)

PAIS

Argentina

Brasil

Chile

Colombia

Ecuador

México

Peru

Estados Unidos

Francia

Italia

Espana

Reino Unido

Fuente: Euromonitor. Nota: “Online intermediario” incluye OTAs y plataformas P2P.

CANAL
Offline

Online directo
Online intermediario
Offline
Online directo
Online intermediario
Offline
Online directo
Online intermediario
Offline
Online directo
Online intermediario
Offline
Online directo
Online intermediario
Offline
Online directo
Online intermediario
Offline
Online directo
Online intermediario
Offline
Online directo
Online intermediario
Offline
Online directo
Online intermediario
Offline
Online directo
Online intermediario
Offline
Online directo
Online intermediario
Offline
Online directo

Online intermediario

2005

99,6
0,1
0,3

96,7
1,5
1,8

97,5
2,0
0,5

878
9,0
3,2

84,7
4,8

10,5

95,3
1,0
3,7

97,8
01
2]

72,0

15,3

12,7

81,0
3,8

15,2

90,6
8,9
0,5

96,4
0,4
3,2

79,2

12,3
8,5

APENDICE

2019

61,1
17,0
22,0
52,9
25,2
22,0
40,8
20,7
38,5
66,5
17,7
15,8
70,9
5,8
23,3
44,3
11
44,7
89,4
1,2
9,4
50,8
21,3
279
49,8
12,3
37,9
53,5
13,2
33,4
62,2
6,3
31,5
46,3
28,3
25,5

2019-2005 (PP)

-38,5
16,9
217

-43,8
237
20,2

-56,7
18,7
38,0
-213
87
12,6
13,8

1,0
12,8

-51,0
10/
410
-8,4

1
73

-21.2
6,0
15,2

-31,2
8,5
22,7
-37)
4,3
32,9

-34,2
59
283

-32,9
16,0
17,0



87

Figura 28
Demanda por viajes internacionales y PBI per capita
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Fuente: BCG (2006) y IATA (2013).
Nota: El grafico posee escala logaritmica para los viajes per capita, mostrando que el crecimiento de viajes per capita puede
aproximarse por una funcion exponencial del PBI per capita.

Figura 29
Evolucion de la capacidad utilizada y costo de viajes
(A) Costo real por milla (B) Load Factor de las aerolineas
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Nota: Proporcion de pasajeros-milla sobre asientos-milla disponibles.
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Figura 30
Retornos bursatiles 1/1/2020 - 15/7/2020
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Figura 31
Nuevos competidores en el mercado de alquiler temporario: Mercado Libre (Argentina,
Brasil, Chile, México y Uruguay)
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IMPACTO DEL TURISMO Y VIAJES EN EL PBl. METODOLOGIA

La estimacion de la contribucion del turismo al PBI de un pais se realiza con
datos de distintas fuentes y la precision de éstos varia mucho en funcion del
pais analizado. La estimacion consiste, basicamente, en calcular el PBI del sec-
tor Turismo y ver su peso en el PBI del pais.®® Esto requiere conocer el nimero
de visitantes y el valor agregado que éstos generan en la economia. Esto es
diferente del valor agregado del turismo, aunque esta relacionado. La diferen-
cia se puede apreciar en la Figura 32. Mientras que el valor agregado del sector
turismo consiste en los servicios prestados por la industria del turismo tanto a
residentes como visitantes (flujos en naranja), la contribucion del turismo a la
actividad econdmica se concentra en el aporte de los visitantes a la economia
local (flujos en azul).

Figura 32
Contribucion del turismo al PBI (azul) y valor agregado del turismo.(naranja)

VISITANTES RESIDENTES*

INDUSTRIA
TURISMO

OTRAS
INDUSTRIAS

*Formalmente, la definicion de visitante involucra a las personas fuera de su ambiente habitual, con lo cual el grupo de no-vi-
sitantes puede incluir a no residentes.

El analisis de contribucion total del turismo vy viajes al PBI se puede dividir en
tres partes. La contribucién directa del turismo, la contribucion indirecta, vy la
contribucion “inducida” (Figura 33). La contribucion directa incluye los gastos
netos de visitantes en servicios de turismo. Es decir, el gasto en servicios me-
nos los gastos incurridos por los proveedores de esos servicios a los visitantes.
Ello requiere de estadisticas de “demanda” para los gastos de los visitantes, y
estadisticas de “oferta”, como la matriz insumo-producto, para poder capturar
el flujo dentro de la cadena de valor y netear el valor generado por el gasto del
visitante.

Por el lado de la demanda, las recomendaciones de las Naciones Unidas llevaron
a varios paises a recolectar datos de turismo en la cuenta TSA (Tourism Satellite

93 - https:/www.un.org/esa/sustdev/natlinfo/indicators/methodology _sheets/econ_development/tourism_contribution.pdf




Accounts).®* De alli se pueden obtener los gastos de los visitantes de acuerdo a
las categorias de consumo (COICOP Classifcation of Individual Consumption by
Purpose publicadas por la UN Statistics Division). Cuando los paises no poseen
datos de TSA, se suele estimar econométricamente el gasto per capita en turis-
mo en funcion del PBI per capita.

La contribucidn indirecta incluye el impacto dentro de la cadena de valor que
deriva en la provision de un servicio por la industria de turismo. Es decir, involu-
cra el gasto que deben realizar los oferentes de servicios turisticos para poder
proveer dichos servicios (gastos locales, sin importaciones). También se inclu-
yen inversiones y gastos de capital por parte del gobierno (e.g., aeropuertos)
excluyendo inversion publica con multiples usos (e.g., carretera), del sector pri-
vado comercial (hoteles, aeronaves, etc.) e individual (construccion de casa de
vacaciones, compra de lanchas).

Por ultimo, el impacto inducido incluye al gasto de los trabajadores involucrados
directa e indirectamente en la provision de servicios turisticos a los visitantes.
Nuevamente, es necesario utilizar la matriz insumo-producto de la economia
para modelar cémo seria el PBI de no existir el turismo.?> En general, el efecto
multiplicador del turismo es mayor en paises de alto PBI y menor en aquellos
con bajo PBIl y alta propension a las importaciones.

Figura 33
Contribucion directa, indirecta, inducida y total
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Fuente: Elaboracion propia en base a Oxford Economics (2020).

94 - Ver TSA RMF 2008 (https://unstats.un.org/unsd/publication/Seriesm/SeriesM_83revls.pdf)

95 - La mayoria de los datos de TSA incluyen sélo empleo directo.
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INDICE DE COMPETITIVIDAD DEL TURISMO DEL WORLD ECONOMIC FORUM

El indice de Competitividad en Viajes y Turismo de WEF mide una serie de fac-
tores y politicas que habilitan el desarrollo del turismo en 140 paises. Estda com-
puesto de 4 subindices y 14 pilares, y a través de sus 3 ediciones (2015, 2017 y
2019) cuenta con informacién comparable para 5 regiones del mundo: (i) Africa
subsahariana; (i) Medio Oriente y Norte de Africa; (iii) Asia Pacifico; (iv) Europa
y Eurasia; y, (v) las Américas.®®

Si bien la region de América Latina posee el mejor puntaje en recursos naturales
en el mundo y una vasta rigueza en recursos culturales, incluyendo deportes vy
entretenimiento (WEF, 2019), existen otros factores que facilitan la llegada y ca-
lidad del turismo y que inciden en la decision de los viajeros a la hora de elegir
un destino. Algunos de los factores que explican el menor dinamismo turistico
en la regién son un menor desarrollo de infraestructura, principalmente en lo que
respecta a transporte terrestre, peor clima de negocios que aleja las inversiones
en turismo, peores condiciones de seguridad y menor sustentabilidad ambiental
(WEF, 2019). Ademas, sus pares en Eurasia, los Balcanes y Europa del este, el sur
de Asia y el norte de Africa son los que mayor competitividad adquirieron en los
ultimos anos, alejando a América Latina en términos comparativos (WEF, 2019).
La Tabla 7 explora algunos de los subindices y pilares que componen el indice de
Competitividad de WEF para los 5 paises seleccionados.

96 - Para mas informacion sobre coémo esta construido el indice, ver WEF (2019).
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Tabla 7

Indice de Competitividad en Viajes y Turismo. Indicadores y paises seleccionados. 20719

Puesto en el ranking mundial 2015 (de 141 paises)
Puesto en el ranking mundial 2019 (de 140 paises)
1. Entorno favorable
Clima de negocios
Seguridad
Salud e higiene
Recursos humanos y mercado laboral
Disponibilidad TIC
Uso de TIC para negocios entre empresas
Uso de internet entre empresas y consumidores
Usuarios de internet
Suscripciones a banda ancha movil
2. Politicas publicas y condiciones propicias
Priorizacién de turismo y viajes
Apertura internacional
Competitividad en precio
Sustentabilidad ambiental
3. Infraestructura
Infraestructura aérea
Calidad
Asientos/kildmetro ofertados, domestico
Asientos/kildmetro ofertados, internacional
Salidas de aviones
Densidad de aeropuertos
Numero de companias dreas operativas
Infraestructura terrestre y puertos
Calidad de rutas
Densidad de rutas pavimentadas
Calidad de infraestructura de trenes
Calidad de infraestructura portuaria
Eficiencia del transporte terrestre
Infraestructura de servicios para turistas
Cantidad de cuartos de hoteles
Calidad de la infraestructura de servicios
Presencia de compafias de alquiler de autos
4. Recursos naturales y culturales
Recursos naturales
Sitios naturales. Patrimonio Mundial
Demanda digital de turismo natural
Atractivo de recursos naturales
Recursos culturales y de negocios
Sitios culturales. Patrimonio Mundial
Numero de conferencias internacionales de negocios
Demanda digital de turismo cultural y entretenimiento

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de WEF (2019).
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México y Argentina poseen grandes ventajas competitivas en turismo basadas
en su disponibilidad de recurso naturales y culturales valorados a nivel global.
México estd primero en el puesto mundial en recursos naturales y cuenta con
7 sitios naturales en la lista de Patrimonio Mundial de UNESCO, mientras que
Argentina cuenta con 5 y se posiciona en el puesto 16 de recursos naturales a
nivel global. Asimismo, ocupan los puestos 10 y 14, respectivamente, en lo que
refiere a recursos culturales y de negocios, con 28 y 6 sitios culturales en la
lista de Patrimonio Mundial de UNESCO, respectivamente. Asimismo, su bajo
rendimiento en temas ambientales posa el riesgo de la sustentabilidad en lo
qgue respecta al aprovechamiento de estos recursos. El indicador “demanda
digital de turismo natural” y su contraparte en turismo cultural miden el vo-
lumen de busquedas en internet de estos atractivos turisticos y se lo asignan
a cada pais. En el caso de Argentina, su ranking en las busquedas en linea es
menor que el de cantidad de atractivos turisticos disponibles, lo que podria
indicar que existe el potencial de hacer estas atracciones mas conocidas a ni-
vel global. En lo que respecta a las dreas a mejorar, Argentina y México tienen
una performance débil en clima de negocios, seguridad, recursos humanos e
infraestructura terrestre.

Chile, en cambio, posee una posicidon de mitad de tabla como Argentina, pero
compensa su menor dotacién de recursos naturales y culturales con otras con-
diciones que propician la llegada de turistas. Es el cuarto pais mas abierto al
turismo, medido por sus requerimientos de visas, acuerdos bilaterales de ser-
vicios aéreos y numero de acuerdos regionales de turismo, y se desempena
mejor que sus vecinos de la region en lo que refiere a clima de negocios, segu-
ridad, disponibilidad de recursos humanos y disponibilidad en lo que respecta
a la tecnologia e informacion.

Paraguay y Uruguay se encuentran por debajo de mitad de tabla en lo que
refiere a recursos naturales y culturales, pero han avanzado significativamente
en lo que respecta a politicas de priorizacion del turismo. Paraguay es el pais
gue mas mejord en el subindice de recursos naturales. Uruguay tiene un buen
desempefio en lo que respecta a recursos humanos, infraestructura de servi-
cios y disponibilidad en tecnologia e informacidn, lo que le abre las puertas
para aprovechas las tendencias digitales en el sector turismo. Ambos paises
tienen una mejor performance en el ranking de arribos internacionales de lo
gue indicarian sus indices de competitividad y pueden apalancarse en la dis-
ponibilidad de recursos naturales que tienen sus vecinos.

En lo que respecta a los indicadores de infraestructura aérea, Argentina y Chile
se encuentran por encima de mitad de tabla, y México se destaca como uno
de los 40 mejores paises del mundo. Argentina es el pais que mas ha mejorado
de la regién en lo que respecta a este indicador (WEF, 2019). Estos 3 paises
se destacan sobre todo en la cantidad de asientos/kildmetro ofertado, en la
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salida de aviones y en el nimero de companias aéreas operativas. Si bien la ca-
lidad del transporte aéreo en Uruguay es buena, junto con Paraguay tienen una
menor oferta de vuelos y aeropuertos que sus vecinos y que gran parte de los
paises con los que se los compara. Los 5 paises tienen una peor performance
en lo que respecta a infraestructura terrestre y de puertos, importante para do-
tar de una mayor capilaridad al turismo y conectarlo con regiones mas remotas
donde no llegan los aeropuertos. En calidad de rutas, sélo Chile y México se
encuentran por encima de mitad de tabla, mientras que en calidad de infraes-
tructura de trenes la performance es débil para todos los paises considerados.

En los paises seleccionados de la regiodn, la cantidad de habitaciones de hotel
cada 100 habitantes es inferior que la de paises mas consolidados en turismo
como Estados Unidos, Francia, Espafa o Italia. Cuando se considera el ranking
de cantidad de habitaciones por habitante y el de recursos naturales y cultu-
rales, en lineas generales América Latina tiene una peor performance en oferta
de alojamiento que la que indicaria su atractivo turistico (Figura 20). Esto pue-
de deberse a una mayor dificultad para atraer inversiones en linea con su peor
performance en temas como clima para hacer negocios o seguridad.

INDICADORES DE ACTIVIDAD NUEVA ZELANDA?®’

Nueva Zelanda es uno de los paises considerados ejemplares en el manejo de
la pandemia y su salida.®® El pais ha sido declarado libre de Covid-19 desde el 8
de junio (nivel de alerta 1) y cualquier persona que entra a la isla debe asilarse
por un periodo de dos semanas. Los graficos muestran que el nivel de gastos
en tarjetas de créditos se mantiene estable desde la entrada a la fase de alerta
2 (mayo 2020) en un valor 20% menor al nivel pre pandemia. El nivel de acti-
vidad sigue siendo bajo, con un crecimiento -7% en mayo y recuperandose del
minimo registrado en abril. La confianza y expectativas de los empresarios se
recupera levemente luego de la caida registrada en el primer cuatrimestre del
ano, aungue aun en niveles del tercer cuatrimestre de 2009.

97 - Fuente: https: /treasury.govt.nz/system files/2020-07/covid-19-econ-dashboard-10jul20.pdf
98 - De acuerdo al Indice de Restricciones de la Escuela de Gobierno Universidad de la Oxford, NZ es el pais de la OCDE con menores
restricciones.
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Figura 34

Gastos en tarjetas de crédito en Nueva Zelanda por industria. Promedio movil de 7 dias,
indice 100 = promedio de enero y febrero

160

Nivel 3 Nivel 2 Nivel 1

40

¢}
4 Mar 28 Mar 21 Abr 15 May 8 Jun 2 Jul
Hospitalidad ——___ No minorista ——___ Vehiculos con motor
Durables ——_ Bienes de consumo  ——_Venta al por menor de combustible
Vestimenta ServiCios  weeeeeeeeseenes Total

Notas: Niveles de alerta https://covid19.govt.nz/covid-19/restrictions/alert-system-overview/

4. Confinamiento (25 de marzo): Cuarentena estricta, con excepciones para actividades esenciales y actividades cerca de
donde se vive. 3. Restringir (27 de abril): Cuarentena con permiso para tareas esenciales y visitar familiares cercanos. Escuelas
abiertas para nifios de hasta 10 afos y negocios abiertos, pero sin clientes. 2. Reducir (13 de mayo): Se permiten reuniones
sociales, viajes domésticos, visitar sitios publicos y negocios, pero con protocolos, menos de 100 personas, y manteniendo
un registro de los clientes y movimientos. Escuelas, terciarios y lugares de trabajo abiertos. 1. Prepararse (8 de junio): No hay
restriccion a la movilidad de personas ni reuniones, pero se aconseja mantener un registro de los movimientos para estar listos
por si hay que realizar rastreo de contactos. Fronteras cerradas, con excepciones para ciudadanos y residentes o si se tiene
VISA (pocas excepciones). Quienes entran deben someterse a un testeo y aislarse por 14 dias.

Figura 35
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Confianza de los empresarios
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Fuente: elaboracion propia en base al Treasury de Nueva Zelanda

PROCESO DE FUSIONES Y ADQUISICIONES DE OTAs (BOOKING, EXPEDIA, DESPEGAR)

Figura 36
Fusiones y adquisiciones OTAs
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EVOLUCION DE LAS RESTRICCIONES AL MOVIMIENTO DE PERSONAS POR
COVID-19

Figura 37
Indice de restricciones a la movilidad de la Universidad de Oxford. Febrero-julio 2020
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Nota: Los graficos corresponden al dia 8 de cada mes. El indice de endurecimiento (o Government Response Stringency Index)

mide la cantidad y rigor de las politicas adoptadas por los gksbjernos frente al Covid-19. Se compone de 9 subindices incluyen-
do cierres de escuelas, cierres de lugares de trabajo, prohibiciones para viajar, etc. El indice toma valores de O a 100, siendo
100 la politica de gobierno mas estricta. Para mas informacion, visitar https://www.bsg.ox.ac.uk/research/research-prOJects/

coronavirus-government-response-tracker.
Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Oxford COVID-19 Government Response Tracker.
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Figura 38
Mapa de regulaciones a los viajes aereos. 14 de julio 2020
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Fuente: IATA, disponible en https:/www.iatatravelcentre.com/international-travel-document-news/1580226297.htm

ESTRATEGIAS PARA LA RECUPERACION DEL TURISMO. PAISES SELECCIO-
NADOS®® (JULIO 2020)

ARGENTINA

- Dictamen de mayoria a un proyecto alternativo a la Ley de Emergencia
turistica.’®® La iniciativa contempla la entrega de cupones de crédito (vou-
chers) equivalente al 50% del valor de cada operacion de compra anti-
cipada de servicios turisticos. Esto implicaria una inyeccion de $33.000
millones este afo, y un costo fiscal para el gobierno de $16.500 millones
(el 39% para alojamiento, 32% gastronomia y 29% servicios de agencias y
otros). Ademas, crearia una linea de crédito y un programa de capacitacion
para el sector.

o Mientras esperan que se resuelva en el Congreso Nacional las me-
didas definitivas de auxilio al sector turistico, los gobiernos provin-
ciales lanzaron su propios planes de ayuda, principalmente exen-
ciones impositivas.”

99 - Informe para estrategias por parte de paises de la OCDE disponible en: https:/www.oecd.org/coronavirus/policy-responses/
tourism-policy-responses-to-the-coronavirus-covid-19-6466aa20/#endnotea0z58

100 - Antes de llegar al recinto del Congreso, deberd ser aprobado en dos comisiones mas. https:/www.cronista.com/economiapolitica/El-
plan-oficial-para-salvar-al-turismo---devolveran-hasta-el-50-de-los-gastos-en-turismo-interno-20200708-0032.html

107 - https:/www.ambito.com/nacional/turismo/provincias-lanzan-planes-auxilio-y-piden-emergencia-n5117158
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El Ejecutivo afirmd que los ATP (Programa de Asistencia de Emergencia al
Trabajo y la Produccion) que reciben los empleados del sector se encon-
traran entre los ultimos que dejaran de otorgarse.®> Son mas de $32.8 mil
millones destinados al sector turistico para afrontar contribuciones patro-
nales, el pago del 50% del salario de trabajadores y trabajadoras, créditos
a tasa cero para monotributistas y auténomos, entre otros.”o3

- Ministerio de Turismo:

o

ILE

Aplicacién del Fondo de Auxilio y Capacitacion ($2.600 millones),
el Fondo de Auxilio para Prestadores Turisticos ($ 200 millones) o
el Plan 50 Destinos (obras por $1200 millones).’°4

Asistencia destinada a quienes se desempefen en trabajos de
temporada, vinculados a las actividades turisticas de invierno. Se
trata de una ayuda econdmica de emergencia que consistira en el
pago de $10 mil por el plazo de dos meses.

Suspension del pago de luz para empresas afectadas, y congela-
miento de tarifas de gas y exencion de corte de servicios.|©>
Habilitacion para que las agencias de turismo operen a través de un
local virtual en el subdominio “tur.ar” hasta el 31 de diciembre.°®
Publicaciéon de protocolos Covid-19 para el sector turismo, siguien-
do las recomendaciones del Ministerio de Salud, y elaborado en
conjunto con cadmaras del sector y las provincias.'””

- Plan de cuatro ejes para la salida del Covid-19:'°8
o Activacion gradual con protocolos sanitarios: disefio de protocolo

sanitario para alojamientos turisticos y restaurantes, cafés y esta-
blecimientos similares.’o?

Programa de subsidios. el programa “Reactivate Turismo” entre-
gara subsidios por un monto total de $20 mil millones a los em-
prendedores del sector beneficiando alrededor de 6.500 empre-
sas en todo el pais. Las pymes interesadas podran postularse para
acceder a subsidios de hasta $3.000.000 por empresa. Los recur-
sos tienen como objetivo financiar capital de trabajo como mate-
rias primas, mercaderia, pago de arriendo y sueldos y de servicios
basicos. También, la implementacion de los protocolos sanitarios

https:/www.cronista.com/economiapolitica/El-plan-oficial-para-salvar-al-turismo---devolveran-hasta-el-50-de-los-gastos-en-

no-interno-20200708-0032.html

- https:

www.argentina.gob.ar/turismoydeportes/medidas-en-turismo-frente-al-covid-19#2

- https://www.ambito.com/nacional/turismo/provincias-lanzan-planes-auxilio-y-piden-emergencia-n5117158

- https:
- Tbid.
107 - https:

www.argentina.gob.ar/turismoydeportes/medidas-en-turismo-frente-al-covid-19#2

www.argentina.gob.ar/turismoydeportes/protocolos-covid-turismo

108 - https:

'www.hosteltur.com/lIat/137119_el-plan-de-chile-para-activar-la-economia-del-turismo.html

109 - http:/www.subturismo.gob.cl/covid-T19




101

gue permitirdn un resguardo de la salud una vez que comience la
reapertura gradual en los sectores que sea posible."™

o Programa de promocion: La Subsecretaria de Turismo dispondra
de US$ 1,25 millones para fomentar el turismo interno de cara a
septiembre.

o Fortalecimiento internacional: proyecto de ley que busca fortale-
cer la institucionalidad de la industria turistica. El proyecto reco-
noce a la actividad turistica como una de las principales industrias
de la economia chilena.

- La Subsecretaria de Turismo y Sernatur desarrollaron Activa Turismo On-
line, un espacio virtual que busca conectar al sector mediante espacios
de informacion relevante, charlas de especialistas e instancias de reflexion
conjunta de cara a la reactivacion que debera enfrentar la industria.

- Con el objetivo de elevar los estandares de competitividad de la industria
del turismo, la Subsecretaria de Turismo y Sernatur implementaron un mo-
delo de capacitaciones y asistencias técnicas a MiPymes del sector turisti-
co, mediante el programa SIGO Tecnologia.?

MEXICO

- La Secretaria de Turismo lanzé una campana digital para promover los
destinos turisticos nacionales tanto en México como en el extranjero™,.

- La Secretaria de Turismo lanzd un programa de financiamiento, a través
de la Asociacidon de Bancos de México, Bancomext y Nacional Financiera,
para impulsar el sector hotelero, agencias de viajes y transporte turistico.
Este programa operard durante lo que resta del 2020 y tendra disponible
un total de $11.400 millones de la banca privada, a una tasa de interés de
hasta 13.5%.™

- La Secretaria de Turismo lanzé un documento llamado “Lineamientos Na-
cional para la Reapertura del Sector Turistico” con recomendaciones para
el sector turistico, enfocadas en prevenir y mitigar al maximo los riegos de
contagio mediante medidas de higiene personal, del entorno y de sana dis-
tancia como una prioridad en la nueva normalidad. Fue disefado en con-
junto con el sector privado. Este lineamiento se actualizara conforme vayan

110 - http://www.subturismo.gob.cl/2020/07/09/ministerio-de-economia-anuncia-entrega-de-subsidios-por-20-mil-millones-para-pymes-
turisticas,

T - http:/www.pulsoturistico.com.ar/mas_informacion.asp?id=11808&titulo=Chile-lanza-el-programa,--Activa-turismo-online-

112 - https://www.sernatur.cl/sigo-tecnologia-nuevo-programa-de-estrategias-digitales-para-posicionar-a-las-empresas-turisticas-en-el-

mundo-online/
N3 - https://www.oecd.org/coronavirus/policy-responses/tourism-policy-responses-to-the-coronavirus-covid-19-6466aa20,
114 - https://www.gob.mx/sectur/prensa/presentan-sectur-y-la-asociacion-de-bancos-de-mexico-programa-para-impulsar-al-sector-hotelero
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aprobandose nuevas recomendaciones, en tanto se vaya avanzando en las
fases de recuperacion y reapertura ante la contingencia sanitaria. Estas
medidas basicas deberdn de ser efectivas a partir del 1 de junio de 2020.1"®

- El secretario de Turismo informd que continuaran los fines de semana
largos establecidos en el pais, con las miras puestas en que el turismo do-
méstico sea el primer segmento que detone el reinicio de esta actividad en
el pais."®

PARAGUAY

- El Ministerio de Turismo trabaja en la aprobacidon de cuatro protocolos
trabajados en conjunto con el sector privado (para alojamiento, gastrono-
mia, destinos turisticos y reuniones), cuyo pedido de homologacioén inter-
nacional permitird a Paraguay obtener el sello de SAFE TRAVELS otorgado
por el WTTC, con el objetivo de transmitir tranquilidad a los potenciales
visitantes."”

- En conjunto con instituciones financieras, el Ministerio de Turismo lanzd
una linea de crédito dirigido a MiPymes para el pago de salarios y acceso
a créditos para establecimientos turisticos en el ambito rural. Asimismo, el
Ministerio suspendio las revalidaciones de los prestadores registrados del
sector por 3 meses."®

- El Servicio Nacional de Promocion Profesional y el Sistema Nacional de
Formacion y Capacitacion Laboral estan dictando cursos virtuales para
fortalecer al sector turistico, que incluyen capacitaciones en idiomas, infor-
matica y administracion y gestion.™ Ademas, establecimientos turisticos
rurales reciben capacitacion sobre marketing digital.’*°

- Paraguay ha avanzado a la cuarta fase de la cuarentena inteligente, per-
mitiendo la reactivacion de las actividades turisticas en gran parte del
pais.? Asimismo, informaron la reapertura de las Misiones Jesuiticas.'??

- Los gobiernos de Paraguay y Uruguay analizan la posibilidad de realizar
“vuelos burbuja” entre ambos paises.”?®

15 - https://www.fotografiandomexico.com/noticias/1300-sectur-y-salud-presentan-lineamientos-para-reapertura-turistica
116 - https://macroturismoperiodico.com/2020/05/27/continuaran-los-fines-de-semana-largos-sectur, o .
N7 - https.//www.senatur.gov.py/turismo/covid-19/ministra-de-turismo-presento-a-la-wttc-las-acciones-para-la-reactivacion-del-turismo-en-

paraguay,

118 - https://www.senatur.gov.py/turismo/covid-19/creditos-turismo,

19 - https://www.senatur.gov.py/turismo/covid-19/capacitacion-distancia

120 - https://www.senatur.gov.py/turismo/covid-19/establecimientos-turisticos-rurales-reciben-capacitacion-sobre-marketing-digital/

121 - Ibid.

122 - https:/ww turismo/covid-19/misiones-jesuiticas-del-paraguay-reabren-sus-puertas-con-previo-agendamiento-en-modo-covid-%fO
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123 - https://www.senatur.gov.py/turismo/covid-19/reapertura-del-aeropuerto-se-podria-dar-mediante-vuelos-burbuja-entre-paraguay-




103

URUGUAY

- Los operadores turisticos podran acogerse a distintas medidas de apoyo:
apertura de lineas de créditos a tasas de interés muy bajas, flexibilizacién del
seguro de desempleo, préstamos a monotributistas y empresas unipersonales,
extension de plazos en los tributos y decretos que promueven la inversion.?*

- El Ministerio de Turismo proyecta la reactivacion de la actividad turistica en
cuatro etapas: la promocioén del turismo interno, el turismo de negocios, pre-
pararse para la proxima temporada de verano y el fomento de la inversion.?®

- El Ministerio de Turismo en articulacion con el Ministerio de Salud Publica,
la Oficina de Planeamiento y Presupuesto (OPP) y el Comité de Expertos
del Gobierno, anuncio la reactivacion de la actividad turistica solo a nivel
nacional con un estricto protocolo dirigido a la gastronomia, hoteleria vy
Parques Termales en coordinacion con las direcciones de Turismo de las 19
intendencias del pais. Para ello disefid el sello de “Operador Responsable”,
gue identificard a todo aquel que se encuentre registrado y asuma el com-
promiso de aplicar el Protocolo Sanitario.”*®

- El Ministerio de Turismo instrumentd un Sistema Nacional de Promocion
Turistica, que permite a los operadores turisticos registrados desarrollar sus
propios anuncios de creatividad dinamica para promocionar sus servicios a
nivel digital. Para hacerlo se utiliza la tecnologia de Dynamic Creative Op-
timization para la generaciéon de un anuncio publicitario distinto por cada
operador interesado en formar parte de la campana nacional. Ademas, lanzd
una campafna masiva bajo la consigna: “Volver a disfrutar tu pais, se disfruta
el doble”, orientada a transmitirle confianza a los turistas uruguayos.'?’

DESAFIOS IMPOSITIVOS DE LA DIGITALIZACION DE LA ECONOMIA

- En julio de 2013, la OCDE inicio el BEPS Action Plan buscando encontrar
soluciones tributarias a las practicas, cada vez mas comunes, de erosion de
base imponible (Base Eroding Profit Shifting) por parte de las empresas mul-
tinacionales. El plan de accion establecio 15 acciones de trabajo, y la Accion 1
establecid los desafios impositivos que impone la economia digital. Como la
lucha contra las practicas BEPS requiere de coordinaciéon entre paises y de
criterios estandarizados, entre el G20, la OCDE y otros paises conformaron
el OCDE/G20 Inclusive Framework on BEPS que espera llegar a un consenso
entre los 137 paises del Inclusive Framework para fin de afio. La tabla de aba-
jo detalla la linea de tiempo con los eventos mas relevantes.”®

y-uruguay/

124 - https://www.hosteltur.com/comunidad/nota/022516 uruguay-apoya-al-sector-turistico-para-salir-de-la-crisis-del-covid-19.html;
https:/www.expreso.info/noticias/internacional/75809 uruguay lanza _medidas_de apoyo para_afrontar el covid 19

125 - https://www.hosteltur.com/comunidad/nota/022516 uruguay-apoya-al-sector-turistico-para-salir-de-la-crisis-del-covid-19.html
126 - https://www.gub.uy/ministerio-turismo/comunicacion/noticias/obtener-sello-operador-responsable

127 - https:/www.gub.uy/ministerio-turismo/comunicacion/noticias/uruguay-lanza-campana-reactivacion-del-turismo-interno

128 - Un resumen se puede encontrar en el Reporte de [a Secretaria General de la OCDE a los Ministros de Finanzas y Bancos Centrales




Tabla 8

Linea de tiempo, eventos OCDE/G20 BEPS

FECHA INSTITUCION EVENTO/OBJETIVO
Julio 2013 OCDE Plan de acciéon. Fundamentos para nuevo sistema impositivo que combata
BEPS: 15 acciones de trabajo. Accion 1. Tax Challenges of the Digital Economy
Octubre 2015 OCDE Reporte Final. Accion 1. “Addressing the Tax Challenges of the Digital
Economy”. Consulta publica en Marzo 2018. Deadline 2020
Junio 2016 OCDE/G20 Creacion con 82 paises (137 paises en 2020). Liderado por Steering Group
Inclusive con miembros de 24 paises. 2020 es el deadline para alcanzar una solucidn
Framework multilateral y con conceso sobre la imposicidon en la economia digital.
Marzo 2017 G20 Finance Solicitud de Interim Report a la Task Force en Digital Economy del OCDE/
Ministers G20 IF
Abril 2017 OCDE Guias para VAT/GST para ventas de productos digitales internacionales.
Actualizaciéon en Octubre 2017
Marzo 2018 OCDE/G20 Interim Report: Tax Challenges Arising from Digitalization
Inclusive
Framework (Digital
Economy Task
Force)
Enero 2019 OCDE/G20 Policy Note introduciendo Pilar 1 (nexus y adjudicacién de ganancias)
Inclusive y Pilar 2 (nivel minimo de tributacion). Resumen de las propuestas
Framework del OCDE/G20 IF
(Digital Economy
Task Force)
Marzo 2019 OCDE Reporte nuevo sobre el rol de las plataformas digitales para recaudar
IVA y IV en ventas online
Mayo 2019 OCDE/G20 PoW (Programme of Work) para desarrollar consensos y continuar
Inclusive trabajando en los dos pilares con los grupos de trabajo técnicos
Framework hacia fines de 2020.

Octubre 2019

OCDE Secretariat

Desarrollo del Unified Apporach para Pilar | y apertura de comentarios
pulbicos y Pilar Il (GloBE, Global Anti Base Erostion). Respuesta al poco
consenso en el PoW sobre Pilar |.

Diciembre 2019

Consulta publica para el Pilar II.

Enero 2020 OCDE/G20 IF Reunién Plenaria. Aprovacién del “Statement by the OCDE/G20 Inclusive
Framework on BEPS on the Two Pillar Approach to address the Tax
Challenges Arising from the Digitalisation of the Economy”
Julio 2020 OCDE Modelo de reporte para plataformas digitales de la economia compartida
Octubre 2020 OCDE/G20 IF Reunién de julio de la OCDE/G20 IF pospuesto a Octubre.
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Fuente: elaboracién propia en base a https://www.oecd.org/tax/beps-reports.htm
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