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ESTUDIOS ESPECIALES

E-COMMERCE 2020 Y PERSPECTIVAS 2021

En el contexto actual, donde el mundo transita una
problematica global sanitaria (COVID-19), la posibili-
dad de comprar desde cada hogar permitié aliviar, en
alguin grado, las graves consecuencias econdmicas pro-
vocadas por el aislamiento social. De esta manera, el
crecimiento del comercio electrénico fue exponencial,
superando el crecimiento de afios anteriores.

Argentina fue uno de los mercados donde la presen-
cia del e-commerce aumentd en mayor proporcion en
2020, impulsado por la imposibilidad de asistir fisica-
mente a realizar compras en comercios que no fueron
considerados como esenciales durante el confinamien-
to. Igualmente, mas alla de la reapertura de la mayoria
de las empresas, se ha instalado, en los consumidores,
el habito de realizar sus compras de manera online y
se espera que esto continte durante el presente afo.

Comercio electronico a nivel
mundial y proyecciones 2021

La crisis sanitaria generada por el COVID-19 tuvo
un efecto profundo sobre la economia mundial: de
acuerdo al Banco Mundial (BM), el PBI mundial cayé
un 4,3%. Por otra parte, el confinamiento generé la
imposibilidad de movilizarse con normalidad, impul-
sando el comercio electrénico en todo el mundo. De
esta manera, el ano 2020, més alla de la caida en el PBI,
concluyd con un crecimiento del 20% en el nivel de
facturaciéon del e-commerce a nivel mundial. Se estima
gue durante 2020 mas de 2 mil millones de personas
realizaron compras online, siendo, en muchos casos,
compradores nuevos. De acuerdo a la Conferencia de
las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNC-
TAD segun sus siglas en inglés), aumenté la participa-

cion del comercio electrénico en el comercio minorista
mundial, del 14% en 2019 a aproximadamente el 17%
en 2020, permitiendo mitigar la crisis econémica que la
pandemia generé.

Grafico 1. Evoluciéon de la facturacion en ventas
por comercio electrénico a nivel mundial
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Nota. Se consideran las ventas B2C (Business to consumer).
Fuente: elaboracion propia en base a datos de Statista.

A nivel de paises, China ostenta la cuota de mercado
con el 16% del total de las compras realizadas alrede-
dor del planeta. En segundo lugar se ubica Reino Unido
(15%) y luego Estados Unidos, con el 8%.

Desde el punto de vista empresarial, Amazon ha li-
derado el segmento, siendo un espacio para la venta
de innumerables bienes, pero también, insertandose en
otros rubros como el streaming y los servicios web. El
ano 2020 fue positivo para esta empresa dado que, de
acuerdo a Statista, presentd una facturaciéon total de
u$s 386 miles de millones, con un crecimiento interanual
del 38% y captando el 40% del comercio electrénico de
Estados Unidos. Por otra parte, la empresa china Aliba-
ba, que es la principal competencia de Amazon, facturd
u$s 72 miles de millones de délares durante el mismo
lapso, creciendo un 36% en comparacion a 2019.
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Grafico 2. Comparacion de facturacion
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Fuente: elaboracion propia en base a datos de Statista y Mercado Libre.

En relacion a las proyecciones para el 2021, se esti-
ma se reforzard la venta a través de redes sociales y el
voice commerce que se enfoca en generar oportuni-
dades de ventas, aprovechando las busquedas por voz
de los usuarios. Ademas, la pandemia impulsa algunos
habitos nuevos, tales como la entrega sin contacto, la
compra click and collect (el cliente puede realizar su
compra a través de la internet para luego retirar el pro-
ducto en la tienda fisica), la utilizaciéon de robots y dro-
nes en la entrega de los productos y el sequimiento, en
tiempo real, de los envios.

E-commerce en America Latina

Tal como sucedié a nivel mundial, los paises de Amé-
rica Latina impulsaron el desarrollo del comercio elec-
tronico con el fin de poder mantener en movimiento
a la economia. De este modo, (segun eMarketer), la
region alcanzé ventas por u$s 84 mil millones el afio
pasado, siendo este monto un 18% superior a lo co-
mercializado en 2019. Se estima que a lo largo del afo
pasado se sumaron, aproximadamente, 10,8 millones
de nuevos compradores en canales digitales. Los prin-
cipales productos vendidos estuvieron relacionados con
alimentos, bebidas y productos para cuidado personal,
desplazando a bienes durables, indumentaria y servi-
cios turisticos que, previamente, siempre se encontra-
ban entre las categorias con mayor nimero de ventas.
Un punto a resaltar es que en 2020, América Latina se
posicioné como la regién de mayor crecimiento, supe-
rando a Medio Oriente y Africa, sector que histérica-
mente ostentaba la primera posicién.
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Al desagregar por pais, Brasil lideré la facturacion,
al igual que los dos afios previos, con el 24% del to-
tal, sequido por México con el 21%. Sin embargo, en
ambos casos, su nivel de participacion ha disminuido
a favor de la Argentina, que ha representado el 14%
(aumentando 8 p.p. respecto a 2019).

Considerando las ventas en términos per capita,
Chile se mantiene liderando (por tercer afio conse-
cutivo) con un consumo que ronda los u$s 737 por
habitante. Argentina se encuentra en segundo lugar,
habiendo mejorado dos posiciones respecto al 2019,
con u$s 274 por habitante.

Grafico 3. Facturacion por paises
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Fuente: elaboracion propia en base a eMarketer.

Los nuevos habitos generados por la pandemia per-
miten augurar un 2021 con muy buenos resultados en
la venta online. Uno de los desafios serd poder satisfa-
cer las exigencias de los consumidores, principalmente
a la logistica, con el menor tiempo posible y entrega de
los productos evitando el contacto. Resultara indispen-
sable la aplicacion de nuevas tecnologias que ya se en-
cuentran siendo utilizadas en otras partes del mundo,
de manera de poder satisfacer la demanda creciente
en este sector.

El comercio electronico argenting
en el contexto de [a pandemia

El e-commerce (tanto por medio de tiendas online
como redes sociales) se ha consolidado como la Unica
herramienta para comercializar a lo largo de los meses
de cuarentena.



Segun la informacién brindada por la Camara Ar-
gentina de Comercio Electrénico (CACE), mas de 20
millones de argentinos fueron compradores online en
2020, sumando 1,2 millones respecto al afio 2019.
Respecto a la frecuencia de compras, 6 de cada 10 lo
hicieron, al menos, una vez y la principal razén para
usar este medio fue, principalmente, el menor esfuerzo
que implicé la gestion virtual en contraposicion a des-
plazarse hacia los comercios offline (fisicos).

Otras ventajas de comprar de manera online fueron
la posibilidad de realizarlas en cualquier horario, el en-
vio a domicilio y la facilidad para encontrar el produc-
to deseado que en tiendas fisicas muchas veces no se
consiguen. Por otra parte, las barreras para realizar este
tipo de transacciones (al igual que los afos previos),
contintian siendo los costos de envio, el no poder ver
el producto antes de la compra y los posibles retrasos
en la entrega del bien. Cabe aclarar que dichos pro-
blemas fueron mencionados en su mayoria por nuevos
e-shoppers y que en el caso de los compradores mas
antiguos, han logrado superar las barreras y efectuar
compras asiduamente.

En términos monetarios, a lo largo del afio 2020 se
facturaron $ 905,1 millones en ventas online a nivel
nacional, logrando un crecimiento del 59% respecto
a 2019 en términos constantes. Sin embargo, el ticket
promedio en valores constantes cay6 un 13%.
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Es importante resaltar que, tal como se predijo en
el articulo del afo pasado, pasajes y turismo (catego-
ria que previamente habia liderado el ranking dos afos
seguidos) presentd una caida en su volumen de factu-
racion (-48%), como consecuencia de la imposibilidad
de realizar viajes dado la pandemia de COVID-19. Sin
embargo, el mas perjudicado por la situacion sanitaria
mundial fue entradas a espectaculos y eventos (-68%).

Grafico 4. Participacion de los principales

rubros en las ventas totales.
2020 vs. 2019
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Fuente: elaboracion propia en base a CACE

Tabla 1. Facturacion en ventas online en Argentina

Facturacion a precios

Facturacion a precios

corrientes constantes *
miles de variacion miles de variacion
millones $ (%) millones $ (%)
2016 102,7 50% 361,9 7%
2017 156,0 52% 438,2 21%
2018 229,8 47% 489,8 12%
2019 403,2 75% 570,4 16%
2020 905,1 124% 905,1 59%

Ticket a precios Ticket a precios

Sl L) corrientes constantes *
millones VELETA] variacion variacion
(%) (%) (%)
47 23% 2.185 22% 7..700 -13%
60 28% 2.600 19% 7.320 -5%
76 27% 2.900 12% 6.182 -16%
89 17% 4.500 55% 6..366 3%
164 84% 5.519 23% 5..519 -13%

* Actualizada a precios de 2020 mediante el IPC-CREEBBA
Fuente: elaboracion propia en base a CACE.

Respecto a los rubros de mayores ventas (segun
CACE), como puede observarse en el Gréfico 4, duran-
te 2020 los lideres fueron equipos de audio, imagen,
consolas, tecnologias de la informacion (T1) y telefonia,
bebidas y articulos de limpieza con una participacion
del 17%, respectivamente. La primera categoria ex-
hibié un crecimiento interanual en su facturacién del
231% y en el caso de la sequnda del 260%. Con una
contribucion del 13%, se ubica articulos para el hogar
(muebles y decoracién) con un ascenso del 206% en su
facturacion. Electrodomésticos (linea blanca) con una
participacion del 13%, aumentd su facturacién en un
154% respecto al 2019.

A pesar de que las personas se mantuvieron en sus
hogares durante el Aislamiento Social Preventivo Obli-
gatorio (ASPO), las compras de computadoras o /ap-
top cayeron 6 p.p. respecto al afo anterior (pasando
del 56% al 50%) en cuanto al total de las transaccio-
nes realizadas. La mitad restante fue ocupada por los
dispositivos méviles, creciendo 6 p.p. en términos in-
teranuales. Las compras se canalizaron por medio de
sitios web (70%) aunque perdié 7 p.p. en relacién a
2019. Como segunda opcién de adquisicién de pro-
ductos se encuentran las aplicaciones (Apps) con el
23% del total y por ultimo las redes sociales (7%).
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Dado el aislamiento y el cierre de la mayoria de los
comercios (a excepcion de los considerados esenciales),
la busqueda de informacién pre-compra se realizé de
manera online en un 95%, siendo en muchos casos el
Unico canal para obtener datos sobre los bienes y servi-
cios que se deseaba adquirir.

Grafico 5. Condiciones de la compra online
ano 2020
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Fuente: elaboracion propia en base a CACE

El aislamiento generd cambios en la forma de ac-
ceder al producto. El 80% de los pedidos se envi6 al
domicilio en detrimento del retiro del producto (que
incluye tanto retiro en sucursal como puntos pick up y
terminal), el cual descendid hasta el 39%.

Se destaca la reasignacion de puestos de trabajo
gue debieron hacer las empresas para afrontar el creci-
miento del &rea de e-commerce: el 85% de las firmas
movilizd, en promedio, 5 trabajadores hacia las acti-
vidades relacionadas con el comercio electrénico. De
esta manera el 9% de los empleados forman parte del
sector e-commerce, dedicandose, primordialmente, a
operaciones/administracion (31%), logistica (14%) y
comercial (12%).

Al momento de efectivizar la transaccién, la tarjeta
de crédito continula siendo el medio mas utilizado, con
una participacion del 77%. El uso de efectivo se en-
cuentra segundo en importancia, con el 11% del total
por tercer afo consecutivo y, en tercera posicion, se
ubica la tarjeta de débito (7%). Las billeteras electréni-
cas han comenzado a ganar relevancia como alternati-
va de pago, cuya participacion fue del 4%.

Respecto a las billeteras electrénicas, la situacion
sanitaria mundial generé la necesidad de contar con
mas herramientas de pago electréonico, impulsando,
por parte de los bancos, aplicaciones que cumplan con
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este fin (por ejemplo Cuenta DNI del Banco Provincia y
MODO que reline a mas de 30 instituciones bancarias
publicas, privadas y cooperativas). De esta manera, Ar-
gentina cuenta con 30 billeteras electronicas utilizadas
por 5,5 millones de usuarios activos. Otra tecnologia
utilizada a la hora de realizar pagos es el Near Field
Communication (NFL), la cual permite abonar sin la ne-
cesidad de contar con efectivo o tarjetas. Su utilizacion
es a través de una aplicacion donde se cargan los datos
de las tarjetas del consumidor y luego por medio de
un token se realiza el pago de manera contactles. De
este modo se pueden realizar transacciones seguras sin
necesidad de tener contacto o la utilizacion de tarjetas
y dinero.

Mercado Libre es la principal plataforma de ventas
online en Argentina. De acuerdo a este marketplace,
se sumaron mas de 2 millones de nuevos usuarios y los
articulos mas vendidos en Argentina fueron tapabocas,
alcohol en spray, celulares, elementos para fitness y pa-
fiales, demostrando el cambio de habitos que ha gene-
rado la pandemia en el consumo argentino. Asimismo,
su billetera digital Mercado Pago fue la preferida por
los e-shoppers argentinos que utilizan estas herramien-
tas. Sin embargo, su participacion cayd respecto al afio
2019 como consecuencia de la aparicion de un gran
numero de competidores en 2020. Este sistema fue
utilizado por los compradores, puesto que los comer-
ciantes ofrecian descuentos si se utilizaba este método.

Respecto a las perspectivas para 2021, el 67% de
las empresas consultadas por CACE aguardan que el
ano en curso sera mejor que el 2020 para el comercio
electrénico. Sera de gran importancia que las compa-
fifas logren adaptarse a la “nueva normalidad”, donde
coexistira la compra en locales fisicos (cada vez en me-
nor proporcion) y las transacciones en linea. Las empre-
sas deberan explotar el social live commerce (compras
a través de la interaccion de los clientes con videos en
redes sociales) y tener en cuenta que el e-commerce
sea sustentable (productos y servicios que tengan un
impacto social y sean amigables con el ambiente) por
ejemplo utilizando envases reciclables.

Fechas especiales: Hot Sale y
CyberMonday

Como todos los anos, se llevaron a cabo las fechas
especiales para descuentos web con resultados positi-
vOs en sus niveles de ventas y facturacion.



En la edicion 2020 del Hot Sale, sequn CACE, se
facturaron en total $19 mil millones, creciendo 124%
i.a. en precios corrientes y 58% en precios constantes.
En términos de articulos vendidos, durante 2020 se al-
canzaron las 6,2 millones de unidades, registrando 3,5
millones de érdenes de compras. Alimentos y Bebidas
fue la categoria mas vendida, seguida por Decoracion
para el hogar y Calzado deportivo. Para la edicién 2021
se estima un aumento en la facturacion de categorias
tales como supermercados y productos para el hogary
la construcciéon. Otro punto a observar es la presencia
casi nula del sector turismo, con una baja demanda y
oferta de bienes y servicios turisticos. Asimismo el Hot
Sale 2021 sumara una categoria dedicada a pymes y
emprendedores de manera de generar un impulso po-
sitivo en dicho sector.

Grafico 6. Facturacion fechas especiales
afio 2020
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Nota: precios constantes aflo 2020 en base a IPC CREEBBA

Por su parte, el CyberMonday del afio 2020 logré
ventas por $ 20 mil millones (+82% i.a. en términos
monetarios y +29% en términos constantes) y 3,3 mi-
llones de érdenes de compra. En este caso, la categoria
mas popular fue Alimentos y Bebidas, Indumentaria y
accesorios infantiles y Ropa femenina.

Reflexiones finales

En resumen, la crisis sanitaria generada por el CO-
VID-19 generd cambios para siempre en la sociedad y
la forma en que se realizan las compras, promoviendo
fuertemente el e-commerce en todo el mundo, princi-
palmente en paises en vias de desarrollo pertenecientes
a América Latina y Asia.
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El comercio electrénico se ha convertido en una he-
rramienta esencial para mantener a la economia en
movimiento, la cual fue perjudicada gravemente por
el desenvolvimiento del coronavirus a lo largo del afio
2020. La coyuntura forzé el cierre de gran cantidad
de locales fisicos y los marketplace se convirtieron, en
muchos casos, en la Unica manera de realizar transac-
ciones.

En el caso del comercio electrénico argentino, el
mismo presenté una performance positiva en 2020
siendo una opcion viable para los vendedores frente
al establecimiento del ASPO a principios de afo. Se
puede resaltar el marcado crecimiento del uso de dis-
positivos moéviles como medio para realizar las transac-
ciones y consulta de precios y el crecimiento de rubros
como Equipos de audio, imagen, consolas, Tl y tele-
fonia, Alimentos y bebidas y Articulos de limpieza en
detrimento de secciones que previamente eran mas
populares como Pasajes y turismo y Entradas a espec-
taculos y eventos. Las fechas especiales de descuentos
online (Hot Sale y CyberMonday) continian ocupando
un espacio relevante, creciendo el nivel de facturacién
ano a ano.

A nivel local, el desarrollo del comercio electronico
fue impulsado por el aislamiento: una importante can-
tidad de emprendedores y PyMES de todos los rubros
comenzaron a vender por medio de redes sociales y
crearon tiendas online. La Comision Sur de CACE (con
sede en la ciudad) busca ayudar a los comerciantes
para iniciarse en esta tendencia, ofreciendo informa-
cibn sobre buenas practicas y brindando soluciones
respecto a la tecnologia necesaria para comenzar con
una tienda online. Por otra parte, desde el gobierno
municipal, se lanzé la plataforma “Desde casa” para
estimular el comercio electrénico en la ciudad, permi-
tiendo que las empresas publiquen su informacién de
contacto y rubro. Ademas se realizaron cursos donde
emprendedores compartian su experiencia en la venta
electrénica y se brindaban herramientas para comenzar
con este método de comercializacidn. Asimismo, a nivel
educativo, la Universidad Tecnolégica Nacional (Facul-
tad Bahia Blanca) presentd la Licenciatura en Comercio
Electrénico con el fin de profesionalizar la actividad.

Para finalizar, las proyecciones que se realizan para
2021 respecto a la evolucion del comercio electronico
internacional estiman que la facturacién podria alcan-
zar los u$s 4,9 miles de millones, creciendo la factura-
cion, pero a un ritmo menor, a lo observado durante
2020.
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ACTUALIZACIONES METODOLOGICAS EN EL INDICE DE
PRECIOS AL CONSUMIDOR (IPC-CREEBBA)

Aspectos metodologicos

El Centro Regional de Estudios Econdmicos de Ba-
hia Blanca, Argentina cuenta con una de las series mas
largas del pais en materia de precios al consumidor. La
misma data de 1996, y desde ese entonces hasta la ac-
tualidad, la publicacion de la misma continta de forma
ininterrumpida.

El indice de precios al consumidor elaborado por el
CREEBBA es un indice de tipo Laspeyres. Una de las
caracteristicas salientes de estos indices es que utilizan
una canasta fija de bienes y servicios definida para un
momento del tiempo, la cual se toma como base para
efectuar las comparaciones. Por una cuestiéon de costos
operativos es una de las mejores opciones a la hora de
estimar un indice de precios. En la ecuacion 1 se ilustra
la férmula utilizada para calcular el IPC:

It ZL—lquz

(1)
Y. pia)

I, indice en el periodo t.

p}: precio en el periodo t del bien o servicio i.
p’- precio en el periodo 0 del bien o servicio .
qP-cantidad en el periodo O del bien o servicio .
n: total de bienes y servicios que forman parte
del indice.

Metodoldégicamente, el calculo del IPC requiere de
una serie de tareas a realizar. A grandes rasgos estas
son:
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1. Definir una canasta de bienes y servicios represen-
tativa del consumo de los hogares para un periodo
determinado. Este proceso se realiza a partir de los
datos provenientes de la Encuesta de Gastos de los
Hogares (ENGHo) elaborada por el INDEC. A través
de la misma, se recopilan datos de todos los consu-
mos realizados por una muestra de hogares en un
momento del tiempo.

2. Relevar los precios de dicha canasta con cierta pe-
riodicidad. En general, se utiliza el mes como venta-
na temporal de referencia, para lo cual se recolectan
los precios de forma semanal. Luego, por medio de
un promedio geométrico de las cuatro semanas, se
obtiene el indice del mes en cuestion, el cual se pon-
dera seguin la importancia relativa de cada subgrupo
de bienes dentro del indice general.

La estimacion del indice de precios al consumidor
permite, entre otras cuestiones:

e Conocer la tasa de inflacion de una economia a lo
largo del tiempo.

¢ Transformar valores corrientes o nominales en va-
lores constantes o reales.

e Indagar acerca de la evolucion de diversos grupos
de bienes y servicios (alimentos y bebidas, educa-
cion, vivienda, entre otros).

e Explorar la dindmica del poder adquisitivo de los
ingresos de la poblacion.



Principales actualizaciones en el
IPC-CREEBBA

En el siguiente apartado se sintetizan las actualizacio-
nes llevadas adelante en la metodologia del IPC-CREE-
BBA. La Tabla 1 ilustra los cambios efectuados.

Como se puede notar, se modificd el mes base del
indice, pasando de enero de 2002 en la antigua me-
todologia a diciembre de 2020. Esto implica que el in-
dicador toma valor 100 en este Ultimo mes, pasando
a ser el periodo de referencia. Cabe destacar que se
realizd un empalme con la serie anterior, para no per-
der la continuidad de las mediciones y poder efectuar
comparaciones con periodos previos a la actualizacion
llevada a cabo'.

Tabla 1. Comparacién entre metodologia anterior
y vigente IPC-CREEBBA.

Metodologia Nueva

anterior metodologia
Mes base = 100 Enero Diciembre
2002 2020
ENGHo ENGHo
(Canasta de
P 2004/05 2017/18
ENGHo ENGHo
Ponderadores en
- 2004/05 2017/18

Fuente: [PC-CREEBBA.

ESTUDIOS ESPECIALES

Adicionalmente, se revisé la canasta de bienes y
servicios relevados debido al cambio de patrones de
consumo de los hogares. Con el paso del tiempo, los
habitos de consumo suelen variar, sobre todo cuando
las nuevas tecnologias van haciendo que ciertos
bienes o servicios, que previamente se consumian
con asiduidad, queden obsoletos, perdiendo sentido
su consideracion dentro del IPC. Un ejemplo claro es
el servicio de carta o correo tradicional e incluso la
telefonia fija o consumo de almacenamiento como el
compact disc (cd).

A raiz de estos cambios, se procedié a reemplazar al-
gunos elementos de la canasta con el fin de adecuarla
al nuevo contexto, incorporando distintos servicios que
no existian o no tenfan el nivel de masividad que ac-
tualmente poseen en el consumo de los hogares. Tal es
el caso de la telefonia movil, los servicios de streaming
como Netflix, Amazon Prime Video, Disney Plus, entre
otras; diversas practicas médicas que fueron surgiendo
con el paso del tiempo y el avance tecnolégico, por
citar algunos ejemplos puntuales.

Por otro lado, también se realizd una reponderacion
de los distintos capitulos que conforman el indice. Al
margen de los cambios en los habitos de consumo de
los hogares, en funcién de los nuevos productos y ser-
vicios disponibles, también se modificaron los distintos
pesos relativos que cada grupo de bienes y servicios
tiene respecto del gasto total de los hogares. Los pon-
deradores tienen como funcién filtrar las variaciones de
precios dentro del indice, haciendo mas o menos rele-
vante para el mismo las variaciones de ciertos grupos
de bienes.

Grafico 1. Comparacion entre ponderadores anteriores y vigentes.

Con base ENGHo 2017/08 IS I~

50,0%

Con base ENGHo 2004/05 -

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

B Educacion M Bienesyy Servicios varios Equipamiento y Funcionamiento

Esparcimiento = Salud B Indumentarias

| Vivienda | Transporte y Comunicaciones o Alimentos y Bebidas

Fuente: CREEBBA en base a ENGHo 2004/05 y 2017/18.

1 Ver Anexo para consultar la serie empalmada y la original.
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Es por esto que el alza de un 1% en un bien de con-
sumo basico, como la carne, no impacta de igual forma
en la inflacién que una variaciéon de igual magnitud en
un espectaculo deportivo, por citar un ejemplo. En el
primer caso, el efecto en el indice general supera al del
segundo, dado que el ponderador correspondiente a
la carne es mayor que el de un espectaculo deportivo.

En el Gréfico 1 se puede ver la comparacién entre las
ponderaciones de la metodologia anterior y la vigente.
Estos datos surgen de la Gltima ENGHo (Encuesta Na-
cional de Gasto de los Hogares) publicada en noviem-
bre de 2019 por el INDEC, a partir de la cual se calcu-
laron los nuevos ponderadores. La misma corresponde
al bienio 2017-2018.

Particularmente se destaca la dinamica que presen-
ta el gasto en alimentos y bebidas, que fue perdiendo
peso relativo dentro del presupuesto familiar.

A medida que los ingresos de los hogares se forta-
lecen, los niveles de gasto de alimentos y bebidas se
mantienen relativamente constantes, con lo cual se
produce la pérdida de participacién sobre el total que
se observa en las encuestas de gasto de los hogares. En
contrapartida, los hogares tienden a gastar mas recur-
sos en otros grupos de bienes y servicios vinculados a
necesidades denominadas secundarias. Esto se refleja
en la estructura de ponderadores del IPC-CREEBBA. En
la anterior metodologia, el capitulo alimentos y bebidas
explicaba el 40% del indice, mientras que actualmente
dicho porcentaje se redujo en 10 puntos porcentuales,
aproximadamente. Asimismo, los capitulos de trans-
porte y comunicaciones, vivienda y esparcimiento ga-
naron preponderancia con el paso del tiempo.
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Reflexiones finales

En funcion de la informacién de la Encuesta de Gas-
tos de los Hogares publicada a fines de 2019 por el
INDEC se llevo a cabo una tarea de actualizacion meto-
doldgica del Indice de Precios al Consumidor elaborado
por el Centro. Entre los principales cambios que se in-
trodujeron se destacan los siguientes elementos:

¢ Reponderacién de los capitulos que conforman el
indice

e Actualizacion de la canasta
e Cambio de mes base

El motivo por el cual se llevé adelante la actualiza-
cion en los componentes mencionados, fue adaptar la
metodologia a la nueva realidad socioeconémica. No
solo se modificaron los patrones de consumo de los
hogares con el paso del tiempo, sino que también los
precios relativos fueron sufriendo variaciones, de forma
tal que se tornaba imprescindible la tarea de adaptar el
indicador a este nuevo contexto.

Cabe aclarar que debido al importante esfuerzo
gue implicd efectuar un trabajo de esta magnitud, el
CREEBBA agradece especialmente al equipo de trabajo
que intervino: Lic. Andrés Meiller, Mg. Gonzalo
Semilla, An. Prog. Alejandro Corvatta, Lic.
Jerénimo Etcheverry, Lic. Constanza Obiol y Lic.
Cecilia Figueroa.



Anexo

Serie actualizada (dic 2020=100) con empalme a la serie anterior.

ESTUDIOS ESPECIALES

Coeficiente de empalme = 64,1585. Para pasar de la serie anterior a la nueva se divide el nimero indice del mes
seleccionado por el coeficiente de empalme. De esa forma se llega al valor empalmado con base (dic 2020=100).
A modo de ejemplo: enero 2020 con base diciembre 2020 surge de dividir 5.056,5/64,1585.

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
enero 473 58 724 918 11,83 1599 2108 2843 3480 5051 7881 104,20
febrero 486 597 735 926 1245 1623 2177 2889 3568 5253 8023 107,22
marzo 499 606 747 937 1293 1655 2258 29,38 3644 5431 81,84 111,08
abril 506 614 766 948 1317 1683 2358 29,91 37,00 5578 82,82
mayo 511 625 781 9,65 1356 1719 2459 3041 37,83 57,84 83,56
junio 516 641 801 996 1391 1750 2507 3075 3919 59,35 84,98
julio 521 656 823 1021 1426 1789 2562 31,30 4052 60,77 86,68
agosto 534 671 831 1039 1450 1826 2603 31,83 4218 6363 88,76
septiembre 541 682 848 1056 1484 1858 2629 3215 4442 6745 91,16
actubre 552 690 857 1070 1515 1886 2674 3276 47,08 69.94 944k
noviembre 560 702 875 1092 1547 1932 2711 3329 4826 7365 97,18
diciembre 570 744 9,03 11,31 1570 2011 27,63 3400 4932 7682 100,00
PROMEDIO 52 65 81 101 140 178 248 311 41,1 619 875
TJ&:E'ON 22,3% 253% 265% 252% 389% 28,1% 37.4% 231% 45,1% 557% 30,2%

Serie actualizada (dic 2020=100) con empalme a la serie anterior.

Mes 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | 2016 2017 2018 2019 2020
enero 3033 3761 4648 5892 7589 1.026,2 13524 1.8241 22328 3.240,5 5.0565
febrero 31,8 3828 471,3 5939 7991 1.041,6 1.397.0 1.8533 22891 3.3701 5.1475
marzo 3202 3890 4793 6011 8294 1.061,9 14487 1.8848 23380 3.4847 52505
abril 3247 3940 491,3 6084 8447 1.079,9 15127 1.9187 23742 3.5788 53135
mayo 3276 4007 501,01 6193 8700 1.102,6 1577.8 1.951.3 2.427,0 3.711,2 53613
junio 331,0 4111 5136 6392 8927 1.122,8 1.6085 1.972.8 25144 3.807.7 5.4525
julio 3343 4207 5282 6551 9150 1.147,5 1.6439 2.0083 25999 3.8991 55615
agosto 3623 4306 5335 6669 9305 1.171,6 16702 2.042.4 27065 40823 5.6950
septiembre 3468 4375 5441 677.6 9522 1.1921 1.6869 2.062.8 2.849.9 43273 5.8488
actubre 3540 4430 5501 6864 9722 12100 1.7156 21020 3.020,9 44874 6.059,3
noviembre 3593 4503 5617 7008 9926 1.239.6 1.739,6 21357 30964 47252 6.235
diciembre 3655 4579 5794 7253 1.007,5 12904 1.772,7 21815 3.1645 49284 6.4158 -
PROMEDIO 3351 4161 5182 6469 8971 1.1405 1.593,8 1.994,8 2.634,5 3.970,2 5.616,4
INFLACION ANUAL 22,3% 25,3% 26,5% 252% 38,9% 281% 37,4% 23,1% 451% 557% 30,2%
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TURISMO EN ARGENTINA:

ANALISIS DEL SECTOR EN EL PERIODO 2016-2020

Introduccion

El presente estudio analiza una serie de indicado-
res que permiten evaluar ciertos aspectos del sector.
El objetivo es ofrecer informaciéon sobre el turismo en
Argentina y, en particular, las consecuencias que trajo
aparejada la pandemia para uno de los sectores mas
perjudicados durante el Ultimo afo.

Para ello, se presentara la evolucion de los indicado-
res en el periodo 2016-2019, y luego se realizard una
comparacion entre los afios 2019 y 2020 para exami-
nar los efectos de la COVID-19.

Para contextualizar, el 20 de marzo de 2020 se im-
pusieron restricciones a la circulacion de las personas
en todo el pais con el fin de reducir los contagios de
COVID-19, lo que incluyd limitar las actividades eco-
némicas que no se consideraron esenciales, entre las
cuales, por razones légicas, se encontraba el turismo.

Las restricciones se fueron modificando con el trans-
curso del tiempo. En junio, el aislamiento se reemplazé
por el distanciamiento social, preventivo y obligatorio
en las zonas donde no existiera circulacion comunitaria
del virus, lo que permitié que algunas provincias auto-
rizaran la apertura del turismo interno, con los debidos
protocolos sanitarios y dedicado, principalmente, a tu-
ristas residentes de la misma provincia. El 8 de diciem-
bre se habilité el turismo interno en todo el pais y el
15 de diciembre se habilitd el turismo internacional de
paises limitrofes. Se implementaron nuevos protocolos
sanitarios y los permisos de verano, donde cada provin-
cia decidié los requisitos para el ingreso.
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Turismo Interno

El turismo interno se refiere a todos los viajes que
realizan los residentes del pais dentro de Argentina. La
Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares que realiza
el Ministerio de Turismo y Deportes (MTyDep) brinda
informacién sobre la evolucién del turismo interno y
permite caracterizar a los turistas residentes. La mues-
tra contiene datos de 7 regiones turisticas y 31 aglome-
rados urbanos de mas de 100 mil habitantes, con una
representatividad de dos tercios de la poblacion total
del pais.

En 2016 se registraron, aproximadamente, 25,6 mi-
llones de turistas y 151,7 millones de pernoctaciones
(Cuadro 1), mientras que para 2019, la cantidad de tu-
ristas aumenté un 5% y las pernoctaciones disminuye-
ron un 7%, alcanzando los 26,7 millones y 141,3 millo-
nes, respectivamente, implicando una reduccion de la
estadia media. Sin embargo, en el Cuadro 1 es posible
observar que los valores mas altos se registraron en el
afo 2017, con variaciones interanuales negativas para
los afos siguientes.

Cuadro 1. Evolucion de turistas y pernoctaciones.

Var. Var. Estadia

Airo Turistas i.a. Pernoctaciones i.a. media
% %

2016 25.564.485 -6% 151.696.434 | -10% 5,9
2017 30.374.885 19% 162.659.178 7% 5,4
2018 27.522.410 -9% 146.815.704 -10% 5,3
2019 26.756.716 -3% 141.255.518 -4% 53
2020* 9.626.297 -53% 68.041.419 -40% 7,1

Fuente: elaboracion propia en base a datos
de la EVYTH publicada por el MTyDep.
1 Datos disponibles hasta el 3er trimestre de 2020. Las variaciones
fueron calculadas respecto a los tres primeros trimestres del 2019.



Por otro lado, el destino mas elegido por los argenti-
nos durante el periodo 2016-2019 fue el interior de la
provincia de Buenos Aires, que canaliza, en promedio,
el 38% del turismo interno, y la mayor afluencia de
turistas proviene del Gran Buenos Aires y la Ciudad de
Buenos Aires que representan, en promedio (durante
el mismo periodo), el 52% del turismo emisivo interno,
situacion que podria explicarse, principalmente, por las
vacaciones en la costa durante la temporada de verano.

Durante los tres primeros trimestres del 2020, el
turismo interno registrd 9,6 millones de turistas y 68
millones de pernoctaciones, representando una caida
del 53% i.a y del 40% i.a., respectivamente. A su vez,
estos resultados se tradujeron en un aumento de la es-
tadia media de 5,3 a 7,1 dias.

Cuadro 2. Caracterizacion de los turistas.

) % del total de turistas’
Caracterizacion de los turistas

2019 2020
Destino de viaje
Interior BA 39% 44%
Litoral 17% 14%
Cérdoba 13% 13%
Norte 11% 10%
Patagonia 8% 7%
Cuyo 7% 8%
CABAy GBA 5% 4%
Origen
CABAy GBA 51% 59%
Litoral 15% 10%
Norte 8% 10%
Cérdoba 8% 6%
Interior BA 8% 6%
Patagonia 6% 5%
Cuyo 5% 5%
Tipo de alojamiento
Casa de familiares y amigos 42% 41%
Hotel 1, 2 y 3 estrellas 21% 19%
Alquiler por temporada 13% 18%
Segunda vivienda 18% 16%
Otros 6% 1%

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la EVYTH publicada
por el MTyDep.
* Comparaciones realizadas entre los 3 primeros trimestres de
ambos afios.
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Respecto al perfil del turista, en el Cuadro 2 se pue-
de observar un aumento en las proporciones de turistas
que viajan desde CABA y GBA, y hacia el interior de
la provincia. A su vez, también se observé un aumen-
to relativo en los alquileres por temporada y una leve
caida en el alojamiento en hoteles de 1, 2 y 3 estrellas,
los cuales vienen cayendo, desde 2016, (en términos
relativos y absolutos).

En cuanto a las medidas implementadas, en el mes
de octubre el gobierno lanzo el Programa PreViaje, que
consistid en otorgar una bonificacién del 50% en los
productos y paquetes turisticos que se compraran ese
ano para ser utilizados en el 2021 en los viajes dentro
del pais. El objetivo del programa fue fomentar la de-
manda de turismo interno para dinamizar la economia
luego de finalizada la cuarentena. Se destinaron fon-
dos por un total de $15.000 millones y participaron
cerca de 600.000 turistas y mas de 13.000 prestadores
de servicios.

Ocupacion Hotelera y Parahotelera

La Encuesta de Ocupacién Hotelera, realizada por el
INDEC en conjunto con el MTyDep, mide el impacto del
turismo internacional e interno sobre el sector Hotelero
y Parahotelero nacional'. Su cobertura abarca 7 regio-
nes turisticas y 48 nucleos urbanos, garantizando una
representatividad del 80% de las plazas disponibles del
pais.

En el 2019, el total de viajeros hospedados en ho-
teles y parahoteles fue de 21,1 millones, de los cuales
16,3 millones se tratd de viajeros residentes del pais
(77% del total) y 4,8 millones fueron viajeros no re-
sidentes, representando un aumento del 5% y 25%,
respectivamente, en comparaciéon con el afio 2016.

La cantidad de pernoctaciones en 2019 alcanzé un
total de 49,2 millones, siendo 38,2 millones realizadas
por turistas residentes y las 10,9 millones restantes, por
no residentes. En comparacion con el afo 2016, las
pernoctaciones registraron un aumento del 3% en el
caso de los turistas residentes y del 23% al tratarse de
turistas no residentes.

1 Se consideran establecimientos hoteleros aquellos categorizados
como hoteles 1, 2, 3, 4 y 5 estrellas, apart hotel y boutique, y
establecimientos parahoteleros a los hoteles sindicales, albergues,
cabafas, bungalows, hospedajes, bed & breakfasts, hosterias,
residenciales, hostels, etc.
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Cuadro 3. Ocupacion hotelera y parahotelera segun lugar de residencia.

Viajeros Pernoctaciones Estadia media Tasa de
Ano Total Residentes resi::ntes Total Residentes resiz‘:ntes Residentes resi:l\l:ntes Z‘:l:f:zl::
2016  19.365.954 15.523.183  3.842.771 45,905,782 37.006.151  8.899.631 2,3 2,3 0,32
2017 20.843.677 16.762.770  4.080.907 48,017,263 38.521.142  9.496.121 2,3 2,3 0,34
2018 20.610.241 16.329.789  4.280.452 48,492,503 38.571.605  9.920.898 2,3 2,3 0,35
2019 21.087.820 16.289.128  4.798.692 49,155,053 38.239.225 10.915.828 2,3 2,3 0,35
2020° | 5.413.051 4.258.576 1.154.475 14,908,528 12.302.089  2.606.439 2,9 34 0,14

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la EOH publicada por el INDEC y el MTyDep.

* Datos disponibles hasta noviembre de 2020.

Por su parte, en el periodo 2016-2019, los tres desti-
nos mas elegidos por los turistas residentes se reparten
en partes casi iguales entre la ciudad de Buenos Aires,
la Patagonia y el Litoral, que concentran, en promedio,
el 50% del total de viajeros. Mientras que en el caso
de los turistas no residentes, solo la ciudad de Buenos
Aires concentra el 52% del total, seguida de la Patago-
nia con el 22% vy el Litoral que, siendo el tercer destino
preferido, alcanza apenas el 9% del total.

En el 2020, para poder retomar las actividades, se
realizaron medidas de prevencién para los trabajadores
de los hoteles de todo el pais y medidas sanitarias para
espacios comunes. A su vez, también se present6 un
protocolo de actuacién ante la presencia de huéspedes
con sintomas de COVID-19, asi como también para los
turistas provenientes del exterior que tuvieran que rea-
lizar el aislamiento preventivo.

La cantidad total de viajeros en ese afio fue de 5,4
millones, consolidando una caida del 72 % (sin conside-
rar diciembre de 2019 en la comparacién). La cantidad
de viajeros residentes bajé en la misma proporcién y
la de no residentes disminuy6é un 73%. Por su parte,
se registraron un total de 14,9 millones de pernocta-
ciones en establecimientos hoteleros, mostrando una
variacion negativa del 67%, las pernoctaciones de re-
sidentes cayeron un 65% vy las de no residentes dismi-
nuyeron un 73%.

En relacion a los destinos, las preferencias de los tu-
ristas residentes cambiaron durante el 2020, los princi-
pales destinos elegidos fueron la provincia de Buenos
Aires (20%), la Patagonia (20%) y Cérdoba (17%). Los
viajeros no residentes mantuvieron el mismo “ranking”,
siendo el primero la Ciudad de Buenos Aires (45%), se-
guido de la Patagonia (30%) y el Litoral (10%,).
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Empleo

Para cuantificar el aporte del sector turistico al em-
pleo se tomaron los datos correspondientes al turismo
(seccién 7900 segun la CAES) de la Encuesta Perma-
nente de Hogares (EPH). De esta forma se obtuvo que el
empleo del sector representa, en promedio, un 0,64%
del empleo total de la nacién, guarismo que no mos-
tré grandes variaciones durante el 2020. Sin embargo,
se debe tener presente que el turismo es un gran ge-
nerador de empleo indirecto, el cual resulta dificil de
cuantificar, por lo que su contribuciéon probablemente
se encuentre subestimada.

Cuadro 4. Empleo en el turismo’.

ALY Empieopeee tE::IFs,:TeIZ turimg I(eec:n %)
2016 11,424,645 75,304 0,7%
2017 11,577,078 76,048 0,7%
2018 11,751,663 72,711 0,6%
2019 12,048,583 78,511 0,7%
2020 13,931,736 82,937 0,6%

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la EPH de INDEC.
1 Los valores presentados corresponden a una
muestra parcial del total poblacional.

Para ayudar a mantener los puestos de trabajo, el
sector turistico fue incluido en el Programa de Asis-
tencia de Emergencia al Trabajo y la Produccién
(ATP) del Gobierno Nacional, mediante el cual se des-
tinaron més de $ 36,5 mil millones para afrontar con-
tribuciones patronales, el pago del 50% del salario de
los trabajadores y créditos a tasa cero para monotribu-
tistas y autdbnomos, entre otros, y que fueron recibidos
por mas de 19 mil empresas y 211 mil empleados del
sector.



En julio y agosto se otorgd una ayuda econdmica de
emergencia para los trabajadores del turismo, que con-
sisti6 en el pago de $10 mil durante esos dos meses.

También se lanzo6 el Fondo de Auxilio y Capacita-
cion Turistica (FACT), incluido en el Plan de Auxilio,
Capacitacion e Infraestructura para el Turismo (PACIT),
con el objetivo de que las PyMEs puedan solventar gas-
tos, proteger empleos y capacitar a sus trabajadores.
El monto fue de aproximadamente $ 3.000 millones y
se otorgd a los beneficiados un sueldo minimo, vital y
movil por empleado, por mes, durante seis meses.

Turismo internacional

Las estadisticas referidas al turismo internacional se
obtienen en base a la informacion de la Direccidon Na-
cional de Migraciones (DNM) y a la Encuesta de Turismo
Internacional (ETI) elaborada por el INDEC y el MTyDep.

En 2016 se estimaron 6,6 millones de llegadas de
turistas no residentes, cifra que fue en aumento en los
afnos siguientes hasta alcanzar los 7,4 millones de tu-
ristas en el afo 2019, lo que supone una variacion de
punta a punta de casi un 11%. Durante este periodo,
la mayoria de los turistas provino de paises limitrofes
alcanzando, en promedio, alrededor del 66% del total,
un 16% provino del resto de América, el 14% fueron
europeos y el 4% restante correspondié a turistas del
resto del mundo.

En cuanto al turismo emisivo, en 2016 se advirtie-
ron 10,4 millones de salidas al exterior de turistas resi-
dentes, llegando a un pico de 12,2 millones en el afio
2017 (aumento de 17% i.a.) para luego caer hasta 9,1
millones en 2019, significando una caida de casi 13%
punta a punta y del 25% desde su punto maximo en
2017. Respecto al perfil del turista, en promedio, el
74% se dirigi6 a paises limitrofes, el 17% hacia el resto
de América, un 7% a Europa y un 2% hacia el resto
del mundo.

El saldo turistico resultd negativo durante todo el pe-
riodo, coincidiendo con la evolucién del turismo emisi-
vo, dado que el turismo receptivo presenta variaciones
mas leves.

En el 2020, el turismo receptivo, emisivo y la balanza
turistica presentaron descensos del 70%, 72% y 60%,
respectivamente, comparando con el mismo periodo
del afio anterior. En cuanto a la caracterizaciéon de los
turistas, el origen de los que vinieron al pais mantuvo
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proporciones similares al periodo analizado anterior-
mente, mientras que el destino de los turistas residen-
tes mostré un aumento en la preferencia por los paises
limitrofes (en especial Brasil y Uruguay) en detrimento
del resto de los destinos.

Cuadro 5. Turismo emisivo, receptivo y balanza

turistica.

Afio Turisn.10 Turi-STno Bal,an.za

receptivo emisivo turistica
2016 6.668.290 10.416.931 -3.748.641
2017 6.711.328 12.213.018 -5.501.690
2018 6.941.828 11.130.183 -4.188.355
2019 7.399.050 9.113.564 -1.714.514
2020 2.061.176 2.744.751 -683.575

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la ETI publicada por
el INDEC y el MTyDep y registros migratorios provistos por la DNM.
* Datos disponibles hasta octubre de 2020.

Por otro lado, se lanz6 el Fondo de Promocién Turis-
tica (FonProTur), para fomentar los destinos argentinos
en el mundo luego de la pandemia. Este fondo, apor-
tado por el Instituto Nacional de Promocién Turistica,
consistio en $ 45 millones distribuidos, equitativamen-
te, entre todas las provincias para que puedan realizar
material audiovisual de promocién de sus principales
destinos.

Finalmente, se realiza un andlisis de los ingresos y
egresos del sector. Para tal fin se utilizd la informacion
proveniente de la Balanza de Pagos publicada por el
INDEC vy el Informe de la Evolucién del Mercado de
Cambios y Balance Cambiario publicado por el BCRA.

La Balanza de Pagos (BP) es un estado estadistico que
resume las transacciones econémicas entre residentes y
no residentes, desagregadas en cuenta corriente, capi-
tal y financiera. La cuenta corriente registra el comer-
cio de bienes y servicios y, dentro de los servicios, se
encuentra la cuenta Viajes, la cual se representa en el
Grafico 1. Como se puede observar, los egresos resul-
taron superiores a los ingresos, llegando, en algunos
afos, a doblar su valor y generando saldos negativos
en todo el periodo.
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Grafico 1. Ingresos, egresos y
saldo de la cuenta Viajes
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Fuente: elaboracion propia en base a datos de la BP
publicada por el INDEC y el TCRM publicado por el BCRA.
* Datos disponibles hasta el 3er trimestre de 2020.

Anadiendo el tipo de cambio real multilateral (TCRM)
al analisis, es posible observar la influencia del mismo
en los egresos. Tal como muestra el grafico, cuando el
tipo de cambio real disminuye, los egresos aumentan,
y lo mismo sucede a la inversa. Por el contrario, el turis-
mo receptivo no parece vincularse de la misma forma
con el TCRM. Adicionalmente, si se relaciona el TCRM
con la cantidad de turistas se puede observar el mismo
resultado: el TCRM parece evidenciar una correlacion
negativa con el turismo emisivo, pero no pareciera
mostrar correlacion alguna con el turismo receptivo.

Finalmente, se puede apreciar la caida abrupta que
se produce durante el 2020 debido a la interrupcion
del turismo internacional, tanto en lo que respecta al
flujo turistico como al mercado cambiario.

Reflexiones finales

Las principales conclusiones obtenidas a partir del
estudio son:

e E| turismo interno es la principal actividad del sec-
tor, representando en promedio de todo el periodo,
el 79% del turismo total, en base a la informacion
obtenida de la EOH.

¢ | a mayor parte del turismo interno se realiza den-
tro de la provincia de Buenos Aires y la mayoria del
turismo internacional se concentra en la ciudad de
Buenos Aires.
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Grafico 1. Turismo emisivo,
receptivo y balanza turistica
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Fuente: elaboracion propia en base a datos de la ETI

publicada por el INDEC y el MTyDep, registros migratorios
provistos por la DNM y el TCRM publicado por el BCRA.
* Datos disponibles hasta octubre de 2020.

e £/ 2017 fue el afio con mayor cantidad de turistas
gue viajaron tanto al interior del pais como al exte-
rior (turismo emisivo), por lo que pareceria ser que
no se trata de productos sustitutos, sino que varian
a la par.

 Segun las estimaciones realizadas en base a la En-
cuesta Permanente de Hogares, el turismo no juega
un rol fundamental en la generacién de empleo di-
recto. Sin embargo, su contribuciéon probablemente
sea mayor si se considera el empleo indirecto que
genera la actividad turistica, sobre todo en el sector
Servicios (hoteles y restaurantes principalmente).

e El turismo emisivo supera al turismo receptivo du-
rante todo el periodo, generando un saldo negativo
tanto en la balanza turistica como en la cuenta de
Viajes. A su vez, el turismo emisivo y los egresos por
el mismo son altamente dependientes del tipo de
cambio real multilateral. Esto implica que cuando el
TCRM es alto, el turismo emisivo y los egresos dismi-
nuyen, y viceversa, situacion que no se cumple para
el turismo receptivo.

e Por Ultimo, durante el 2020 se evidenciaron gran-
des caidas en casi todos los indicadores analizados:
el turismo interno cayé un 53%, la ocupacién hote-
lera un 72%, mientras que tanto el turismo emisivo
como el turismo receptivo lo hicieron en un 70%
aproximadamente.
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ANALISIS DE COYUNTURA

Indice de Precios al Consumidor

Durante los meses de febrero y marzo de 2021, la
variacién acumulada del indice de Precios (IPC CREEB-
BA) fue del 6,6%. Este porcentaje resulta superior en
0,6 puntos porcentuales respecto al periodo diciembre
de 2020 y enero de 2021.

En los meses analizados, el capitulo con el mayor
aumento fue Educacion (19,3%). Este resultado se
debid, principalmente, al aumento en otros servicios
educativos (24,9%), educacion formal (15,3%) y Utiles
escolares (8,2%).

La categoria Indumentaria mostré un incremento
del 11,6%. Los subgrupos con mayor aumento, en este
caso, fueron ropa exterior para hombre (15,6%), ropa
exterior para mujer (14,8%), confeccién y reparaciéon
e indumentaria (12,5%), calzado deportivo (10,9%) y
telas (7,9%).

El capitulo Alimentos y Bebidas (el cual posee la
mayor ponderacion dentro del indice General) exhi-
bid una variacion del 7,2% en el bimestre estudiado.
Los mayores aumentos se registraron en yerba mate
(16,2%), carne de ave fresca (14,8%), quesos duros
(13,7%), pescados y mariscos frescos (12,1%) y carne
vacuna fresca (11,8%,).

ANALISIS DE COYUNTURA

En referencia a las categorias que posee el IPC, la in-
flacion Nucleo evidencié el mayor crecimiento (7,1%),
siendo cines y teatros, cubiertas, repuestos y repara-
ciones, yerba mate vy carne de ave fresca los princi-
pales productos que aumentaron sus precios. Por otro
lado, los bienes y servicios estacionales presentaron un
crecimiento del 6,7%, donde las principales subas se
observaron en ropa exterior de hombre, ropa exterior
de mujer y verduras, tubérculos y legumbres frescas.
Por ultimo, la categoria Regulado presentd la menor
variacién (5,6%) para el periodo analizado.

Canastas Basicas de Consumo

A lo largo de los meses de febrero y marzo del
corriente ano la Canasta Basica Alimentaria (CBA), la
cual define la linea de indigencia, se encarecioé en un
7,3%. Asimismo, el costo de la Canasta Basica Total
(CBT), que delimita la linea de pobreza, se incrementd
en un 6,4% durante el mismo periodo en analisis. Se
puede observar que la variacion de la CBA fue superior
al incremento de precios minoristas medido por el IPC
CREEBBA en dicho bimestre (7,2%) mientras que en el
caso de la CBT el valor resultante fue inferior.

Grafico 1. Variacion mensual del IPC CREEBBA
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Las variaciones de ambas canastas se pueden explicar
por el incremento en carnes, lacteos (principalmente
yogur y quesos) y ciertas verduras tales como la lechuga
y el tomate.

Durante el mes de marzo de 2021, una Familia
Tipo 2 (padre, madre y dos hijos en edad escolar)
necesitd ingresos mensuales por $ 63.781 para no ser
catalogada pobre (CBT)y $ 27.374 para no caer debajo
de la linea de indigencia (CBA).

Comercio, Industria y Servicios de
Bahia Blanca

Durante el bimestre enero-febrero, la actividad de las
empresas de Bahia Blanca exhibié la misma tendencia
respecto al bimestre anterior: el saldo de respuesta
del indicador de situacién general es calificado como
normal (bajo los pardmetros de medicion del CREEBBA)
pasando su valor de -1 a -3. De este modo, se puede
afirmar que se trata del décimo noveno bimestre
consecutivo que muestra resultados negativos para
este indicador.

Comparando la situacion general actual respecto al
mismo periodo del aflo anterior, los empresarios mani-
festaron encontrarse por debajo del nivel de actividad.

En cuanto al indicador del nivel de ventas, se presen-
td una leve caida respecto al bimestre anterior.

Al momento de referirse a las expectativas genera-
les, los encuestados mantienen una postura pesimista,
pero en menor medida, a comparacion del ultimo bi-
mestre de 2020. En el caso de las expectativas secto-
riales, los consultados son conservadores y creen que la
situacion se mantendra como hasta el momento.

Por otro lado, persistid durante el primer bimestre
del afio en curso, la tendencia a mantenerse con sus
planteles de personal fijo en un 73% de los encuesta-
dos.

Al realizar un andlisis desagregado se desprende que
todos los sectores presentaron saldos de respuesta con
una tendencia normal (aunque en valores negativos)
en la actividad respecto al bimestre previo. Ademas,
en términos interanuales, los sectores Industria y
Servicios afirmaron encontrarse en una situacion peor.
En cambio, Comercio evidencié una recuperacion en
relacion a igual bimestre de 2020.

ANALISIS DE COYUNTURA

Asimismo, puede comprobarse que Comercio e
Industria reflejaron una caida en sus niveles de ventas
en relacion al bimestre anterior, mostrando un saldo
de respuesta negativo. Por el contrario, en el caso de
Servicios se produjo un aumento en su nivel de ventas.

En pocas palabras, el afno comenzoé con una tendencia
normal, aunque la situacion general continua
manteniendo saldos de respuesta con resultados
negativos por décimo noveno bimestre consecutivo. El
nivel de ventas empeord y los encuestados mantienen
expectativas desalentadoras para los meses venideros a
nivel general y sectorialmente creen que se mantendra
la situaciéon como hasta el momento. Cabe resaltar
que, a lo largo del bimestre, los empresarios intentaron
sostener el nivel de empleo estable.

Mercado inmobiliario

El sector Inmobiliario en la localidad de Bahia
Blanca mostré una tendencia regular en el caso de
compraventa y normal para alquileres durante el
bimestre enero - febrero (segun parametros CREEBBA),
mostrando igual situacion en ambos rubros respecto a
noviembre y diciembre de 2020.

De acuerdo a las expectativas generales, el 50% de
los agentes inmobiliarios revelaron que aguardan una
caida de la situacién econémica en los préoximos meses,
mientras que un 10% espera una situaciéon aun mas
compleja. El 40% restante afirmé que serd igual y que
en ningln caso hay perspectivas de mejora.

Examinando por rubro, en comparacién a noviem-
bre y diciembre, todas las categorias de compraventa
presentaron una tendencia regular, con excepcion de
los lotes para casas y chalets que revelaron una tenden-
cia normal.

Ademas, en términos interanuales, el nivel de ventas
fue menor para la mayoria de las categorias de com-
praventa, excepto en el caso de casas y chalets, que
mostraron un nivel de ventas similar.

Teniendo en cuenta las expectativas manifestadas
para el segmento compraventa, el 60% de los encues-
tados no espera cambios radicales en el mediano plazo
y el 30% prevé un descenso en el nivel de actividad.
Respecto al 10% restante, las expectativas se encuen-
tran en niveles muy deprimidos.

A lo largo del primer bimestre de 2021, el rubro al-
quileres manifesté una tendencia normal en todas sus
categorias. De este modo se han recuperado todas las
clases del sector locatario.
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En relacién a la cantidad de contratos de alquiler, ha
sido similar en términos interanuales para la mayoria
de las categorias. Las Cocheras y Locales presentaron
una cantidad de contratos menor en comparacion a
igual bimestre de 2020.

El precio en pesos de los alquileres, en términos in-
teranuales, presentd valores superiores para la mayoria
las categorias, siendo similares exclusivamente en el
caso de locales.

Las expectativas, respecto al segmento locativo, re-
velaron que el 60% de los consultados consideré que
la situacion seguira dentro de los niveles vigentes. El
30% aguarda que exista una recuperaciéon en la ac-
tividad del rubro y el 10% remanente aportd que la
coyuntura sera peor en los proximos meses.

En definitiva, durante el bimestre enero-febrero, se
encontré una situacién regular para compraventa y
normal para alquiler. En relacién a esta Ultima, se pue-
de resaltar la situacion de los lotes para casas y cha-
lets: esta categoria muestra la mejor situacion dentro
de compraventa y el aumento en su demanda ha ge-
nerado el crecimiento de sus cotizaciones los Ultimos
meses, a pesar de la escasez de créditos hipotecarios.
En consideracién a los alquileres, los consultados hacen
referencia a la falta de oferta de casas y exceso en el
caso de los departamentos de 1 dormitorio y funciona-
les. Por otro lado, los empresarios inmobiliarios siguen
de cerca los efectos de la Ley de Alquileres sobre el
sector y la dificil situacién econémica que ha afectado,
principalmente, el arrendamiento de locales comercia-
les.

Grafico 2. Situacion general Comercio, Industria y servicios y Sector inmobiliario de Bahia Blanca
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Comercio, Industria y Servicios de
|a Region

Durante el bimestre enero-febrero, la situacion ge-
neral de la region (donde se consideran las localidades
de Punta Alta, Coronel Dorrego, Coronel Pringles, Puan
y Pigé), mostrd un saldo de respuesta considerado
como normal (segun parametros CREEBBA) respecto al
bimestre anterior, aungue el mismo ha retornado a va-
lores negativos. Este resultado representa la misma ten-
dencia observada durante los tres Ultimos bimestres.
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Por otro lado, la situacidon general en términos inte-
ranuales arrojé como resultado que la misma desmejo-
r6 en comparacion a igual bimestre de 2020.

El saldo de repuesta para las expectativas genera-
les exhibe que los consultados intuyen que la situacién
empeorara para la economia en su totalidad. Sin em-
bargo, a nivel sectorial, los empresarios son mas opti-
mistas y esperan que los proximos meses del afio en
CUrso sea positivo para sus empresas.

El nivel de ventas, respecto al bimestre anterior, mos-
tré una caida. De este modo se profundiza el descenso
en la facturacion de las empresas, observado desde el
aho previo.



En relacion al plantel del personal, los empresarios
contintian manteniendo el nivel de empleo al igual que
el bimestre anterior.

En términos sectoriales, la situacion general respec-
to al bimestre previo exhibe un resultado normal para
Servicio y Comercio. En el caso de la Industria, se ex-
hibe una situacién regular, desmejorando su situacion
respecto al bimestre anterior.

En consideracion a las proyecciones futuras, a nivel
sectorial, todos los rubros son optimistas respecto al fu-
turo. Al contrario, en el caso de las expectativas gene-
rales, Comercio, Industria y Servicios son pesimistas
respecto al devenir de los proximos meses.

En cuanto al nivel de ventas, respecto al bimestre
previo, existieron descensos en todos los rubros.

En resumen, la actividad econémica general en la
region exhibe una situacion normal al igual que los
ultimos 4 meses, aunque el saldo de respuesta ha cai-
do en comparacion. El nivel de ventas descendio y las
expectativas son negativas a nivel general y optimistas
sectorialmente. A nivel sectorial, la Industria fue el
sector mas afectado a lo largo del bimestre. Sin embar-
go, respecto a las expectativas, las opiniones de todos
los sectores han coincidido: optimistas a nivel sectorial
pero poco alentador respecto a la economia en gene-
ral.

ANALISIS DE COYUNTURA

Grafico 3. Resumen de la situacion general
Comercio, Industria y Servicios de la Regién
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INTRODUCCION

La relacion entre la participacion en cadenas globa-
les de valor y la innovaciéon no es sencilla, como mu-
chos suponen. En el sector del software la integracion
en cadenas se acompafa a una mejora de las capaci-
dades de innovacion. En el sector del hardware ocurre
lo contrario.

Las cadenas globales de valor (CGV) han caracteri-
zado la evolucion de la economia mundial durante las
tres Ultimas décadas. La integracién en las CGV ofrece
un notable potencial para la especializacién en tareas
especificas y para acceder a conocimientos y tecnolo-
gfas clave. Sin embargo, no esta tan claro en qué cir-
cunstancias los paises y las empresas pueden adquirir
capacidades de innovacion con la participacion en CGV.

Que esto sea posible, o no, depende de las caracte-
risticas tecno econémicas del sector considerado y de
los factores contextuales de los paises. En este articulo,
basado en Lema et al. (2021ay 2021b), utilizamos da-
tos empiricos sobre 45 paises de todo el mundo para
investigar la creacion de capacidades de innovacion en
la industria de las tecnologias de la informacion (Tl),
distinguiendo entre los sectores de “productos infor-
maticos, electrénicos y épticos” (hardware) y de “Tly
otros servicios de informacién” (software).

Participacion en las CGY @
Innovacion en los sectores de ||

Tanto el sector del hardware como el del software
son altamente innovadores y estan profundamente in-
fluenciados por el comercio de las CGV.
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Alrededor del 40% de las inversiones en [+D de las
empresas que mas invierten en |+D en todo el mundo
se realizan en este sector (Grassano et al., 2020). Ade-
mas, la difusién de las tecnologias digitales, junto con
la reduccion de los costes de transporte y comunica-
cion, ha favorecido la reorganizacion de los modelos de
produccion y de negocio internacionales y el aumento
de las CGV (UNCTAD, 2020).

En 2005, el comercio en las CGV del sector del
hardware era especialmente elevado, mientras que el
del software era mas bien escaso. Desde entonces, los
dos sectores se han movido en direcciones opuestas: la
participacion en la CGV ha disminuido en el hardware
(-6% entre 2005 y 2015) y ha aumentado fuertemente
en el software (+20%).

Asimismo, las diferencias en la capacidad de
innovacion de ambos sectores han sido especialmente
marcadas. En términos de patentes presentadas en la
Oficina de Patentes y Marcas de los Estados Unidos
(USPTO) en 2015, las relacionadas con tecnologias
pertenecientes al sector del hardware fueron mucho
mas prominentes que las relacionadas con el sector del
software (44% frente al 2,4%). Sin embargo, entre
2005y 2015, las patentes relacionadas con el sector del
software casi se duplicaron (+90%), experimentando
una tasa de crecimiento mucho mayor que la del sector
del hardware (+26%), aunque partiendo de una base

mucho menor.
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Figura 1. Participacion en comercio en Cadenas Globales de Valor en Hardware y Software, 2005-2015
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Fuente: elaboracion sobre OECD-TIVA.

c(ué explica estas diferencias
entre los sectores del rardwarey
del software?

Los sectores del hardwarey del software son muy di-
ferentes en cuanto a las caracteristicas predominantes
de la innovacién y la integracion en las CGV (Figura 2).
El sector del hardware se caracteriza, en gran medida,
por la innovacién de productos basada en conocimien-
tos cientificos y técnicos codificados, a los que se puede
acceder globalmente para resolver problemas locales.
La codificacién de los conocimientos permite a las em-
presas innovar independientemente de su posicidon en

la CGV. La posibilidad de codificar las especificaciones y
la modularidad de los productos permiten un desarro-
llo y una producciéon independientes de componentes
especificos. La codificacion y la estandarizacion redu-
cen asf la especificidad de los activos y la necesidad de
que el comprador controle e interactle directamente
con sus proveedores.

El sector del software, por el contrario, se caracteri-
za por la adquisicién de conocimientos tacitos basados
en el aprendizaje y la experiencia y que requieren una
fuerte interdependencia con los usuarios.

En consecuencia, las CGV se caracterizan por las
complejas interacciones entre los actores que pueden
crear dependencias mutuas, y por los densos intercam-
bios de conocimientos.

Tabla 2: Caracteristicas especificas del hardware y del software

Dimensiones

Tipo de innovacidn
Modo de innovacion
Fuentes externas de innovacién

Gobernanza de la CGV
Largo de la CGV
Fragmentacion de la CGV

Cadena de valor

Hardware Software
De producto De proceso
STI DUI
Universidades, Utilizadores
fornecedores
Modular Relacional
Larga Corta
Alta Baja

Nota: STI: innovacion basada en Ciencia y tecnologia; DUI: aprender haciendo, utilizando, interactuando (Jensen et al, 2007).

Fuente: Lema et al., 2021a, Castellacci, 2008, y UNCTAD, 2020.
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CGV y travectorias de innovacion en
las ||

A partir de un conjunto de datos a nivel de industria

y pais que combina informacién de la base de datos
Trade in Value Added (TiVA) elaborada por la OCDE y la
USPTO, que proporciona informaciéon sobre patentes,

se
et
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llega a las siguientes conclusiones principales (Lema
al. 2021ay 2021b):

1. Los paises con una capacidad de innovacion inicial-
mente avanzada, experimentan un mayor aumento
de la actividad de patentamiento, lo que indica una
fuerte cumulatividad del proceso de innovaciéon en
la industria de las Tl. Esto también implica que los
paises que carecen de dichas capacidades iniciales,
encuentran mas dificultades para alcanzar a los li-
deres internacionales en un proceso de catching-up.
En otras palabras, las industrias de Tl se benefician
de fuertes economias de escala en el conocimiento
en la innovacién.

2. En el sector del hardware, una mayor capacidad
de innovacién esta asociada a una menor participa-
cion en las CGV. Esto se explica por la posibilidad de
codificar y separar la produccién de la innovacién en
este sector. Por tanto, la profundizacién de las capa-
cidades de innovacién depende menos de la integra-
cion en las CGV'y la deslocalizacion (reshoring) tiene
pocas implicaciones para asegurar un crecimiento
continuo de la capacidad de innovacién. Por el con-
trario, los proveedores pueden ganar un acceso mas
profundo a las CGV sin que eso ofrezca un acceso
significativo a conocimientos tacitos criticos.

3. En el sector del software, en cambio, el fortale-
cimiento de la capacidad de innovacién esta signi-
ficativamente correlacionado con una mayor par-
ticipacion en las CGV. Esto puede explicarse por la
continua dependencia de la interacciéon usuario-pro-
ductor para la innovacién en el sector del software
y en el sector de servicios que las Tl hacen posible.

4. Algunos paises (por ejemplo, Finlandia, Israel, Co-
rea del Sur y Estados Unidos) estan aprovechando
las sinergias entre el hardware y el software y apare-
cen entre los mas dindmicos en ambos sectores. En
es0s paises, por lo tanto, el dinamismo del hardware
puede verse favorecido por un sector de software
dindmico, y viceversa.

bonclusion

Las industrias de Tl han vivido una fuerte acumulacion
en el proceso de innovacién, que puede llevar a una cre-
ciente concentracion de la capacidad de innovacién en
un pufado de paises. De hecho, nuestros datos muestran
gue los paises lideres en la industria de las Tl han refor-
zado su capacidad de innovaciéon con respecto a los de-
mas, lo que invita a reflexionar sobre la ausencia de con-
vergencia a nivel mundial. Sin embargo, los sectores de
hardware y software se caracterizan por las diferencias
en la forma en que se estructuran las CGV y el proceso de
innovacién. En general, solo en el sector del software la
participacion en las CGV y el fortalecimiento de la capa-
cidad de innovacién parecen ir de la mano. La creciente
relevancia del comercio en las CGV del sector del softwa-
re exige una mejor comprension de los vinculos entre las
CGV y la innovacién en los servicios empresariales inten-
sivos en conocimiento.

Algunos paises han podido reforzar su capacidad de
innovacién tanto en el sector del hardware como en el
del software, lo que sugiere que pueden estar en me-
jor posicién para aprovechar las complementariedades
derivadas de la recombinacién de hardware y software
desencadenada por las plataformas y las tecnologias de
la industria 4.0. Los sistemas nacionales de innovacion
no parecen tener la misma capacidad para fomentar y
explotar estas sinergias. Es necesario un analisis mas de-
tallado para comprender las sinergias (o la falta de ellas)
entre los diferentes subsistemas. Es posible que se abran
nuevas e inesperadas ventanas de oportunidad a partir
del desarrollo y la integracion de sistemas fisicos y vir-
tuales. Sin embargo, nuestras conclusiones sugieren que
los paises mas innovadores han tenido mas éxito en la
integracion de las capacidades de hardware y software,
posiblemente porque disfrutan de una participacion cla-
ve en las plataformas, lo que les da acceso y capacidad
para aprovechar los conocimientos y orquestar las redes
de innovacién (Sturgeon 2021).

Finalmente, el vinculo el CGV e innovacién no es sen-
cillo, como a veces se supone. Existe una amplia literatura
gue muestra una fuerte correlacién positiva entre la par-
ticipacion en las CGV y la innovacién (por ejemplo, Tajoli
y Felice 2018). Sin embargo, como se ha mostrado, hay
importantes excepciones. La pluralidad de patrones ob-
servados, que reflejan una relaciéon compleja y dindmica
entre la participaciéon en las CGV y la innovacion, exige
una mayor investigaciéon para comprender los factores
especificos que pueden determinar éxitos o fracasos en
las industrias globales intensivas en conocimiento.
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. PANEL DE INDICADORES DE BAHIA BLANCA

VARIACION INTERANUAL ([

CONSTRUCCION AUTORIZADA

Construccion autorizada (permisos) .

En marzo de 2021 se otorgaron 67 permisos de construccion, lo que implica un

crecimiento del 2% en relacién al mes previo. Sin embargo, en términos interanuales, 235%

)
=~

este guarismo representa un aumento del 235%. Este Ultimo hecho se debe a la

/%07
%,

implementacién del Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio (ASPO) en marzo de

2020y la interrupcién del normal funcionamiento del sector.

Superficie habilitada para construccion (m?)

La superficie habilitada por el municipio local ascendié, en marzo del corriente afio, a
18.095 m?, es decir un 15% menos en relaciéon al mes anterior. Sin embargo, la 154%

comparacion interanual present6 un crecimiento del 154%.

>

MERCADO AUTOMOTOR

Venta de automaviles 0 km (unidades)
®
En marzo de 2021 se patentaron 291 unidades, es decir, un 38% mas respecto al mes m

anterior. Si se compara con el mismo mes del afio pasado la variacion resultante es un
L S e
crecimiento del 140%. « ©

Transferencia de vehiculos usados (unidades) .
En el mercado de usados (transferencias) se registraron 1.597 durante marzo del 73%
corriente afo. Esto significa una variacién positiva que asciende al 29% en compara-
cién con febrero. En términos interanuales, la comparacién arroja un crecimiento del o 2N
& &
73%. ¢ ¢

SECTOR FINANCIERO

Préstamos otorgados (§ constante)

Al cierre del 4° trimestre de 2020 (ultimo dato disponible), el stock de préstamos .

. . . . 0
otorgados ascendié a $ 7.190 millones en términos constantes, retrocediendo un 3% \/\/\/ 3 /0
en términos interanuales. Por otro lado, se advierte una variacién del 2% en relacién

al trimestre previo. < <&

Relacion préstamos/depdsitos (ratio)

Al concluir el 4° trimestre de 2020 los depbsitos se expandieron, en términos reales,

en torno al 9,5% intermensual y 21,5% interanual al registrarse $17.227 en valores _0 []Bpp
'

constantes. El ratio préstamos/depositos del sistema financiero local decrecio 0,01 ‘—\/\.

puntos porcentuales respecto del trimestre anterior y 0,08 puntos porcentuales en los

- .- ) . N 2
ultimos doce meses. Por ultimo, se puede decir que cada $ 100 depositados en las < &
X 13
instituciones financieras bahienses, $ 41 circulan en el mercado en forma de

préstamos.
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. PANEL DE INDICADORES DE BAHIA BLANCA

MERCADO DE TRABAJO

Tasa de desempleo Bahia Blanca - Cerri (%)

El desempleo se ubico en el 4° trimestre de 2020 (Gltimo dato disponible) en 9,7%, lo
que representa, aproximadamente, 15.000 personas segln estimaciones del INDEC.
El guarismo del presente trimestre implica un crecimiento de 3.3 p.p. en relacion al
periodo anterior y 2.5 p.p. en términos interanuales.

Empleo registrado en el sector privado (indice)

En febrero (Ultimo dato disponible), el empleo registrado en el sector privado bahiense
registrd una variacion del 0,3% en relacién al mes anterior. En la comparacion
interanual se observd una expansion atin mas leve del 0,1%.

SECTOR AGROPECUARIO

Precio de venta del ternero en remate feria ($ constante)

En el mes de marzo, el precio del ternero en valores constantes (aislando la
inflacién), descendié un 2% en comparacién al mes anterior, mientras que en
términos interanuales se observa un incremento del 37%.

Valor trigo disponible ($/constantes)

El precio doméstico del trigo, aislando los efectos de la inflacién, mostré en marzo
un crecimiento del 4% respecto al mes anterior, en tanto que en términos interanua-
les varié un 19%.

PUERTO BAHIA BLANCA / CORONEL ROSALES

Movimiento de buques (unidades)

En el mes de marzo transitaron 71 buques, es decir, 11 mas respecto al mes anterior

y 9 en relacién al mismo mes de 2020. Del total, 31 transportaron productos del
sector agropecuario, 14 llevaron productos inflamables y petroquimicos, mientras
que los restantes cargaban productos varios.

Trafico portuario de mercaderia (toneladas)

El movimiento de mercaderias experiment6, en marzo, una expansién tanto en
términos mensuales (21%) como interanuales (43%). En el mes en cuestiéon se
movilizaron, aproximadamente, 2,1 millones de tn. Del total movilizado, 808 mil tn
corresponden a commodities del sector agropecuario (trigo, maiz, cebada y malta) y
173 mil a inflamables y petroquimicos (nafta, gas oil, propano, entre otros).

VARIACION INTERANUAL (i}
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CREEBBA

CENTRO REC )E ESTUDIOS ECONOMICOS
DE B 1IA ANCA ARGENTINA

El Centro Regional de Estudios Econémicos de Bahia Blanca,
CREEBBA, fundado en octubre de 1991, es un organismo de
investigacion privado, independiente, apolitico y sin fines de
lucro. Su actividad esta orientada por el estudio critico, el
trabajo reflexivo, el rigor analitico y metodolégico, y la

independencia de todo interés particular inmediato.

El CREEBBA nacié en el ambito de la Fundacién Bolsa de
Comercio de Bahia Blanca. Posteriormente, prestigiosas
empresas e instituciones se sumaron a esta iniciativa,
constituyéndose en patrocinantes del Centro. Desde el inicio de
sus tareas, esta casa de estudios mantiene un estrecho vinculo

con entidades y centros de investigacion de todo el pafs.




