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Resumen

Este trabajo se concentra en la medicion del impacto econémico del turismo de reuniones,
en el marco del estudio y desarrollo de nuevas metodologias de medicion promovidas por la
Organizacién Mundial de Turismo desde hace mas de 10 afios, y el interés del sector publico
y del sector privado sobre mediciones del turismo en general y en particular.

En primer lugar, se realiza una revision de las experiencias realizadas en Australia, Canada,
Estados Unidos, Inglaterra, México y Dinamarca. Se analizan las diferentes definiciones del
término reunion y turismo de reuniones, y se comparan las metodologias empleadas para el
relevamiento de la informacion y célculo en dichos paises. Luego se analiza el caso del
Observatorio Econémico de Turismo de Reuniones de la Republica Argentina (OETR) que
lleva adelante desde 2010 un Calendario de Reuniones y un Estudio de Demanda de
periodicidad anual para estimar el impacto econdmico del sector turismo de reuniones en
Argentina. Se estudian las ventajas y desventajas que presenta su actual metodologia.
Finalmente se presentan tres propuestas de mejora: una estrategia para hacer del Calendario
de Reuniones un marco muestral adecuado para una muestra probabilistica que aumente la
precision del estudio de demanda; una modificacion en el formulario para reducir la
ambigiedad en las variables “tamafio de grupo”y “gasto total del grupo de viaje” y aminorar
asi la presencia de inconsistencias en la variable de gasto que declaran los turistas asistentes
a reuniones; finalmente, una propuesta para mejorar la imputacion de valores faltantes o no
respuesta parcial. Se espera contribuir asi al desarrollo de metodologias que aumenten la
precision de las estimaciones del impacto econdémico del sector turismo de reuniones y al

debate académico sobre estos temas.

Palabras clave: Z3 Economia del Turismo, Z32 Impacto economico del turismo, C8
Recoleccion de datos
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1 Introduccion

1.1 Fundamentacion

Este trabajo se basa en los saberes aprehendidos en las materias Sistema Turistico, Economia
del Turismo, Estadistica e Inteligencia De Mercados Turisticos, y Marketing De Empresas
y Destinos Turisticos, dictadas dentro de la Especializacion en Economia y Gestién del
Turismo de la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de Buenos Aires.

De dichos saberes se concluye que el turismo es un fendmeno cuya presentacion estadistica
conlleva desafios particulares. Dichos desafios son abordados en este trabajo final de
especializacion.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) define que el turismo comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de
su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de
0cio, negocios, y otros motivos no relacionados con el ejercicio de una actividad remunerada
en el lugar visitado (United Nations and United Nations World Tourism Organization ,2007).
A partir de dicha definicion, se construye un marco metodologico para la medicion del
Turismo en Argentina; estos esfuerzos estan basados en la importancia institucional de la
actividad a partir de la sancion de la Ley Nacional de Turismo en donde se declara al turismo
de interés nacional como actividad socioecondmica, estratégica y esencial para el desarrollo
del pais. La actividad turistica resulta prioritaria dentro de las politicas de Estado (Ley
Nacional de Turismo N° 25.997, Articulo 1).

No obstante, las mediciones oficiales del Sistema Estadistico Argentino subestiman al
turismo dadas las caracteristicas propias del sector. Esto es, la gran complejidad, no sélo por
la gran cantidad de elementos que la componen, sino también por los distintos sectores
econdmicos que se ven involucrados en su desarrollo (Sancho, A., y Buhalis, D.; 1998).
Por ejemplo, segun los Informes de Cadenas de Valor publicados por la Subsecretaria de
Programacion Microeconomica del Ministerio de Hacienda el Turismo aporta el 2,5% del
Valor Agregado Bruto. Esta medicion surge de la sumatoria de las actividades de Hoteles y
Restaurantes (Informes de Cadena de Valor. Turismo.; 2018); por tanto, excluye a las demas
actividades contempladas en el anexo 1 de la Ley Nacional de Turismo. Para suplir este

problema, Sturzenegger y Espinola (2011) elaboraron ponderadores de actividad turistica
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sobre las actividades principales que componen el Valor Agregado Bruto de Argentina. Es
decir, estimaron en qué porcentaje la actividad turistica aporta a la actividad Construccion.
Los esfuerzos de medicion del Turismo desde la oferta turistica son valiosos aportes al
conjunto de saberes y herramientas para la medicién del Turismo como un sistema unico.
No obstante, hay situaciones en donde la necesidad de informacion recae no sobre el
conjunto del sector turistico sino sobre una porcion especifica. Por ejemplo, interesa conocer
el impacto econdémico de un determinado segmento dada la necesidad de informacion de los
actores que intervienen en él (los gobiernos tanto a nivel nacional como local, asi también el
sector privado representado por las asociaciones gremiales).

Por tanto, en este trabajo final de especializacion interesa estudiar los métodos de medicion
del impacto econémico del turismo de reuniones en Argentina. Este interés radica en dos
razones. La primera, interesa abordar esta tipologia de turismo por los desafios particulares
que representa la elaboracion de indicadores especificos del impacto econémico. Si bien el
turismo de reuniones se diferencia respecto al turismo de ocio en cuanto al motivo principal
de viaje, lo cierto es que ambas categorias de viajeros comparten actividades tales como
alojamiento en hoteles, compras en comercios locales y visita a museos. Por tanto, la
operacionalizacion de los conceptos “tamafio de grupo de viaje” y “gasto total del grupo de
viaje” surgidos de las definiciones dadas por la OMT implican un desafio a la hora de
aplicarlos a los turistas de reuniones. Un viajero que asiste a un congreso puede conformar
un grupo de viaje de tipo profesional, en donde los gastos son en parte erogados por su
empleador (por ejemplo, la organizacion para la cual trabaja) y solo puede declarar los gastos
efectuados por él. Esta clase de respuestas de gastos parciales es la causa de muchas
inconsistencias al momento de hacer el analisis de gabinete que requieren metodologias de
imputacién de datos faltantes.

La segunda razon radica en el interés de consolidar la experiencia adquirida en el ejercicio
profesional dentro del sector turistico en general, y del turismo de reuniones en particular.
Asimismo, la importancia del Turismo de Reuniones ha sido reconocida por la OMT en sus
publicaciones. No obstante, la OMT en 2014 publicé un reporte en donde se menciona el
desarrollo de una extension de la Cuenta Satélite del Turismo para la medicion de la
importancia Econdémica del Turismo de Reuniones (World Tourism Organization, 2014).

Esto deja en evidencia la falta de un marco metodolédgico consensuado para medir el impacto
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econodmico de este tipo de turismo. Asi, se subraya la conveniencia de elegir como caso de
estudio al Observatorio Econdmico de Turismo de Reuniones de la Republica Argentina
(OETR) la cual cuenta con una metodologia propia para abordar este desafio de la medicion
del impacto econémico, y 10 afios de funcionamiento operativo. Ademas, segun Jafar Jafari
(2005), para que un Observatorio Turistico tenga éxito debe contar con una base asociativa
que incluya representacion del sector publico y privado. El OETR cumple con esas premisas
al tener entre sus miembros fundadores al sector publico representado por el Ministerio de
Turismo y Deportes y al sector privado representado por la Asociacion Argentina de
Organizadores y Proveedores de Exposiciones, Congresos, Eventos y de Buros de

Convenciones (AOCA), lo que refuerza la eleccion del OETR como caso de estudio.

1.2 Planteamiento del problema
En este trabajo interesa estudiar la medicién del impacto econdémico del turismo de
reuniones. Es decir, el turismo que ocurre con motivo de asistir a una reunion.
Tradicionalmente, la mayoria de los indicadores de turismo han sido fisicos (no monetarios)
y se han centrado en la descripcion y la medicion de los movimientos de los visitantes
asociados con el turismo receptor. La OMT, en sus recomendaciones conceptuales, intentan
avanzar sobre otro tipo de indicadores de mayor alcance (OMT, 2008).
La medicion del impacto econémico del sector reuniones ha sido de interés para diferentes
paises desde hace méas de una década. Es posible encontrar antecedentes en Australia,
Canada, Estados Unidos, Inglaterra, México y Dinamarca (Deery, M., Jago, L. K., Fredline,
L., y Dwyer, L., 2005; Scaillet, D, et. al, 2006; Scaillet, D., Ross K., Kennedy P. y
Mutschlechner C., 2006; Centro de Estudios Superiores en Turismo, 2011; Denmark, V.,
2012; PricewaterhouseCoopers, L. L. P., 2009 y 2014; Li, S., Bowdin, G., Heslington, E.,
Jones, C., Jones, S., Mulligan, J., ... y Blake, A., 2013).
En Argentina se cred en 2010 el Observatorio Econdmico de Turismo de Reuniones (OETR)
de la RepuUblica Argentina como un organismo con representantes del sector privado
(AOCA), del sector publico (Instituto Nacional de Promocion Turistica) y del sector
academico (la Universidad de Buenos Aires).
El OETR tiene por objetivo contar con un sistema de monitoreo permanente de los
principales indicadores del Turismo de Reuniones en el pais, que permita a los actores
6



directamente involucrados mejorar la toma de decisiones en base a informacion estadistica
unicay con rigurosidad metodoldgica unificada a nivel nacional. Para alcanzar este objetivo
se iniciaron y desarrollaron desde el afio 2010 tareas de recoleccidn, procesamiento y analisis
de informacién estadistica sobre la oferta y demanda de Turismo de Reuniones en la
Republica Argentina y a partir de la informacion recabada por los principales destinos del
pais, el impacto econdmico que representa este sector.

El turismo es una actividad que se define por la demanda. Esto significa que no hay nada
especifico en los productos que sea turistico, salvo el hecho de que sea consumido por
turistas (UNWTO, 2008). Como fenémeno impulsado por la demanda, la contribucién
econdmica del turismo debe enfocarse desde la perspectiva de las actividades realizadas por
los visitantes y sus efectos en la adquisicion de bienes y servicios. Sin embargo, también
puede considerarse desde la perspectiva de la oferta, en cuyo caso el turismo se entendera
como un conjunto de actividades productivas concebidas para atender fundamentalmente a
los visitantes, o cuyos resultados principales se destinan en gran parte a su consumo por los
visitantes (UNWTO, 2008).

Segun la OMT, el turismo comprende "las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros motivos” (Sancho y
Buhalis, 1998). Segun dicha organizacion, oferta turistica es un conjunto de productos
turisticos y servicios puestos a disposicion del usuario turistico en un destino determinado,
para su disfrute y consumo.

Por el lado de la oferta del sector turismo de reuniones, el producto turistico principal es la
reunion en si misma. Es el hecho que provoca el desplazamiento de las personas fuera de su
entorno habitual. EI OETR elabora anualmente el Calendario de Reuniones para identificar
estos productos. Esta tarea consiste en recabar informacion sobre los eventos que se llevan
a cabo en el pais a través de la realizacion, por parte de los Responsables Tecnicos
Provinciales, de entrevistas personales a informantes clave de las entidades que organizan
dichos eventos (Organismos Oficiales de Cultura, Deporte, Educacion, Salud, Prensa y
Comunicacion social; Camaras y Asociaciones Empresarias; Colegios Profesionales;

Universidades y Entidades educativas; Organizadores Profesionales de Ferias y Congresos).



Por el lado de la demanda del sector, el OETR lleva adelante la Encuesta de Demanda que
consiste en realizar entrevistas a los asistentes turistas en algunas de las reuniones
identificadas. Esta encuesta indaga sobre habitos de viaje y gastos de consumo de dichos
asistentes y de su grupo de viaje.

Ambos estudios, de oferta y de demanda, se utilizan para estimar el impacto econdémico del
turismo con los indicadores gasto promedio diario per cépita y gasto total del conjunto de

asistentes turistas.

1.3 Objetivos
Este trabajo se plantea los siguientes objetivos:

a) Realizar una revision bibliografica de los antecedentes vinculados a la medicion del
impacto economico del turismo, en particular en el sector turismo de reuniones.
Existen antecedentes en otros paises donde cada uno intenté desarrollar una
metodologia de medicion utilizando diferentes criterios. Se mostraran similitudes y
diferencias entre estos antecedentes y el caso argentino.

b) Analizar el caso especifico del OETR, analizando ventajas y desventajas de la
metodologia actual de relevamiento de informacion y de medicién. En particular se
estudiarén las dificultades observadas tanto en el estudio de demanda como en el
estudio de oferta desde que el OETR empez6 a funcionar en 2010 para la estimacion
del impacto econdmico. También se analizaran aspectos operativos de su
funcionamiento.

c) Proponer modificaciones a la metodologia del OETR para mejorar la precision de la
estimacion del gasto turistico del sector turismo de reuniones en Argentina. Se
buscard mejorar el disefio de la muestra, el tratamiento de las inconsistencias y el

método de imputacion de datos faltantes.

1.4 Aspectos metodoldgicos

Por tanto, para alcanzar los objetivos planteados, se analizaran los antecedentes en la
medicion del impacto economico del turismo de reuniones, la propuesta de medicion de
indicadores de impacto econémico de la Organizacion Mundial de Turismo y la

documentacion y las bases de datos disponibles del OETR. En particular, se analizaran las
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ventajas y desventajas de la metodologia planteada por el OETR con relacion a las buenas

practicas estadisticas (OCDE, 2015) y las etapas del proceso estadistico.

Las etapas del proceso estadistico para la generacion de informacion estadistica son las

siguiente:

Etapa 1: Planificacion. Involucra todas las actividades que se realizaran durante el
operativo para cumplir con los objetivos del mismo. Deben establecerse horizontes

temporales para cada tarea de forma tal que el operativo sea ordenado

Etapa 2: Disefio conceptual. En esta etapa se elaboran las preguntas y los formularios

(instrumentos de medicion) para lograr el objetivo del operativo

Etapa 3: Preparacion. Disefio de la muestra y se realizan los preparativos para el

operativo de campo

Etapa 4: Prueba de campo. Todo operativo estadistico debe tener una prueba piloto
antes de ser implementado en su totalidad. La prueba piloto es un ensayo donde se
testea el instrumento de medicidn, las cuestiones logisticas y operativas. Esto permite
corregir errores a tiempo y hacer las modificaciones necesarias. Debe realizarse una
prueba piloto cuando el operativo de realiza por primera vez y en cada cambio que

se realice al formulario o0 metodologia de relevamiento.

Etapa 5: Operativo estadistico. En esta etapa se lleva adelante el operativo de campo
propiamente dicho. El seguimiento de las tareas de los encuestadores, supervisores y
analistas es continuo. Se evalua la logistica del operativo y se analizan las posibles

modificaciones

Etapa 6: Recopilacion de datos. En caso de utilizar el formulario en papel, debe
estipularse una metodologia de carga de datos y la debida planificacion temporal de

esta tarea.

Etapa 7: Analisis de consistencia e imputacion de datos faltantes. En esta etapa se
analizan las tasas de no respuestas, se realizan los tabulados deseados como forma
de control y seguimiento. Se evalla la calidad de los datos segun su consistencia y
se imputan los datos faltantes (siempre en Gltima instancia) mediante el método de

donacion de datos u otro (se detalla mas adelante)
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Etapa 8: Tabulados. Se realizan los tabulados definitivos. Una vez que son aprobados

se encuentran listos para su publicacion

Etapa 9: Difusion. Este Gltimo paso no es una tarea menor, daré a conocer el operativo
y generard buena predisposicion entre los informantes para dar respuesta en
operativos futuros. Esta tarea implica no solo la difusion de los tabulados completos

sino la elaboracion de informes para diferentes publicos.
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2 Marco teodrico

2.1 Elsector turismo de reuniones

Como se menciond anteriormente, es posible encontrar antecedentes en la medicion del
turismo de reuniones en Australia, Canada, Estados Unidos, Inglaterra, México y Dinamarca
(Deery, M., Jago, L. K., Fredline, L., y Dwyer, L., 2005; Scaillet, D, et. al, 2006; Scaillet,
D., Ross K., Kennedy P. y Mutschlechner C., 2006; Centro de Estudios Superiores en
Turismo, 2011; Denmark, V., 2012; PricewaterhouseCoopers, L. L. P., 2009 y 2014; Li, S.,
Bowdin, G., Heslington, E., Jones, C., Jones, S., Mulligan, J., ... y Blake, A., 2013).

Se realiza en esta seccion una revision comparativa de estas experiencias.

Todos estos paises analizan el sector de reuniones en su totalidad, sin distinguir si a la
reunion asisten sélo locales o si hay un porcentaje de asistentes turistas. A excepcién de
Australia, todos utilizan la siguiente definicion de “reunion”: “una reunién es un grupo de
por lo menos 10 personas reunidas por 4 hs 0 mas en un lugar contratado para este tipo de
evento. La reunion debe llevarse a cabo en el pais de referencia y se consideran los
congresos, convenciones, conferencias, exhibiciones, ferias, eventos de incentivos,
reuniones corporativas, y otras que cumplan con el criterio definido. Se excluyen
actividades sociales, campafias politicas, actividades educativas, recreativas y de
entretenimiento” (Organizacion Mundial del Turismo, 2008).

En la experiencia de Estados Unidos, Canada, México e Inglaterra se plantea la necesidad
de extender mediante tablas adicionales la cuenta satélite del turismo para calcular la
magnitud econdmica del sector reuniones. Esto es asi porque se reconocen actividades
propias del sector reuniones que no son de interés para el sector viajes y turismo, actividades
de interés para ambos sectores y actividades de interés sélo para el sector viajes y turismo.
Existe entonces una “interseccion” entre los sectores que puede ser representada mediante

la ilustracion 1.
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llustracion 1 Representacion de los sectores Viajes y turismo y Reuniones.

Viajesy

. Reuniones
Turismo

Participacion del sector
Reuniones en el Sector

Viajes

Fuente: Scaillet, D. et al. (2006) y Pricewaterhouse (2009 y 2014)

Siguiendo esta idea, se entiende que el sector reuniones esta constituido por un conjunto de
sectores de actividades economicas diferentes. Estos paises siguen las definiciones de la
OMT vy consideran que el alcance del sector reuniones incluye a las unidades productivas
involucradas (tanto como actividad econdémica primaria o secundaria) en la organizacion,
promocion, marketing, venta de congresos, conferencias, convenciones, seminarios,
exhibiciones y ferias, actividades de incentivos tanto como paquetes 0 como conjunto de
servicios o servicios especificos , incluyendo la intermediacion o la coordinacion de reservas
para cualquier servicio relacionados con reuniones, la provision comercial de espacios
fisicos para la realizacion de reuniones o alojamiento para los participantes o expositores y
todos los servicios auxiliares que son tipicos o necesarios para llevar adelante u organizar la
reunion tales como personal, equipo técnico, catering, y otros materiales.

La OMT también distingue las “actividades centrales” del sector reuniones y extiende el
sector a otras unidades productivas de apoyo que incluyen un amplio abanico de actividades.
Esta distincion permite el disefio de un marco metodoldgico para estimar el impacto
econdmico del sector reuniones. Se entiende entonces por “actividades centrales” del sector
reuniones a las vinculadas a la organizacion y planificacion de reuniones, alquiler de lugares
destinados al desarrollo de reuniones, exposiciones y ferias, la organizacion de actividades

de incentivos y los bureaux de convenciones (empresas que proveen servicios de
12



informacion, reservan servicios o0 promocionan reuniones en un destino especifico). En
términos de la Clasificacion Industrial Internacional Unica de Actividades (Cl1U) version 4,
estas actividades comprenden las clases 8230 Organizacion de convenciones y exposiciones
comerciales y 6810 Actividades inmobiliarias realizadas con bienes propios o de terceros.
El enfoque extendido del concepto del sector reuniones incluye todas las unidades
productivas ademas de las mencionadas que brindan servicios o proveen productos
vinculados a la organizacion de reuniones, incluyendo servicios provistos a los participantes
de las reuniones, expositores, organizadores o empresas anfitrionas. Tales unidades
productivas proveen servicios auxiliares, equipamiento, y personal que es usado en organizar
y atender a la reunion con los siguientes servicios: alojamiento, transporte, equipo técnico,
catering, servicios de restaurant, servicios de representacion, construccion de stands,
interpretes, locutores y otros servicios auxiliares. En términos de la Clasificacion Industrial
Internacional Unica de Actividades (ClIU) version 4, estas actividades comprenden las
clases: 5510 Actividades de alojamiento para estancias cortas, 5520 Actividades de
campamentos, parques de vehiculos de recreo y parques de caravanas, 5590 Otras
actividades de alojamiento, 5621 Suministro de comidas por encargo, 5629 Otras actividades
de servicio de comidas, 5819 Otras actividades de edicion, 7410 Actividades especializadas
de disefio, 7310 Publicidad, 8110 Actividades combinadas de apoyo a instalaciones, 812
Actividades de limpieza.

Este enfoque extendido no es utilizado en los casos de Australia y Dinamarca. De hecho, no
queda claro que utilicen el mismo concepto de reunién.

En todas las experiencias se calculan los efectos directos, entendidos como los gastos
realizados en primer lugar en la cadena de pagos, siendo el origen de la cadena las
actividades centrales del sector reuniones. Ej. El organizador que alquila un salén de usos
maultiples en un hotel. Los efectos indirectos corresponden al segundo lugar de la cadena de
pagos (el duefio del hotel contrata un servicio de catering adicional para atender a los
asistentes) Los efectos inducidos corresponden a los pagos que realizan las personas que han
obtenido ingresos de forma directa o indirecta por motivo de realizarse la reunion. El efecto
total del sector reuniones en la economia constituye la suma de los efectos directos,

indirectos e inducidos (ver jError! No se encuentra el origen de la referencia.)
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llustracion 2 La importancia econdmica del sector reuniones

Efecto

Primera ronda de
gasto

Efecto

multiplicador
- moucoo

Fuente: Scaillet, D. (2006) y Pricewaterhouse (2009 y 2014)

Los efectos indirectos e inducidos se calculan siguiendo modelos de insumo producto. En la

mayoria de los casos de la bibliografia no estan especificados, a o sumo se sabe el tipo de

modelo (como en el caso Australiano donde usan un modelo de equilibrio general computado

que ademas se identifica con nombre). Esto puede generar enormes diferencias en las

estimaciones entre paises: la relacién empleos directos / cantidad de reuniones varia entre

35% (Canadd) y 224% (México) y la relacién entre empleos totales / cantidad de reuniones

varia entre 54% y 397% (Canada y México nuevamente).

Otros aspectos en comun que tienen los trabajos relevados son los siguientes:

Definicién de empleo: En algunos casos esta claro que son trabajos permanentes
equivalentes (Inglaterra), en otros son trabajos de tiempo completo o parcial durante
un afo (Estados Unidos, México) y en otros no se especifica (Canada, Australia,
Dinamarca) aunque todo hace suponer que se habla en términos de unidades
equivalentes anuales.

Metodologia de relevamiento: En muchos casos se realizaron estudios de demanda
mediante consultas on-line en vez de hacer entrevistas personalmente a los asistentes
de reuniones en el lugar donde se llevaba a cabo la reunion. En el mail se pregunt6 a
la persona si habia asistido a alguna reunién en el Gltimo afio. Sin embargo, tanto en
las encuestas on-line como en las presenciales, las tasas de no respuesta son altas y
superan el 60%.

Disefio de la muestra: ningun trabajo tiene un disefio probabilistico. Se enviaron
mails y se esperaron las respuestas de los informantes o se realizaron encuestas in

situ (lo que no constituye un método aleatorio). Por lo tanto, ninguno hace
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propiamente una “estimacion” sino un calculo de las distintas variables relevantes
por imputacion.
= Objetivo: en todos los trabajos es estudiar el "impacto economico™ directo, indirecto
e inducido del sector reuniones.
En la Tabla 1 se presenta un cuadro resumen con las consideraciones especificas de cada

experiencia.
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Tabla 1 Caracteristicas de la bibliografia consultada

Publicacion Towards a The economic The economic The economic
worldwide contribution of | significance of significance of
solutions for business events | meetings in the US | meetings in the US
meetings industry | in Canada economy economy
statistics. The
successful start by
canada

Pais Canadé Canadé Estados unidos Estados unidos

Afio de referencia 2006 2012 2012 2009

Criterio utilizado

Enfogque extendido: analizan el sector "reuniones" como una extension de la cuenta

satélite de turismo. Se distingue entre "bienes e industria de reuniones

industria de viajes y turismo" y "otros bienes"

bienes e

Metodologia / materiales

Impacto directo: encuestas de demanda y oferta, fuentes de informacion
secundarias como la cuenta satélite de turismo y matrices insumo producto.
Impacto indirecto e inducido: mediante modelo insumo-producto

Criterio de OMT Si Si Si Si
Cantidad y | Centros de 220 respuestas de | No disponible No disponible 440 respuestas de
tipos de convencionesy | una muestra de una muestra de
datos similares 1.620 6.000
relevados | Asistentes Muestra de 1.520 | No disponible No disponible 2.550 (on line
en la (on-line panels) panels)
muestra Organizadores de | muestra de 284 de | No disponible No disponible Muestra de 2.700 de
conferencias una poblacion de una poblacion total
12.153 de 20.000
Exhibidores 58 respuestas de No disponible No disponible Muestra efectiva de
una muestra de 260 de una muestra
3.127 tedrica de 6.500
Organizadores de | No relevé No disponible No disponible Muestra de 110
incentivos efectiva de una
muestra de 500
Oradores 11 respuestas de No disponible No disponible No disponible
una muestra de 537
Total 2.093 3.400 No disponible 6.060
Cantidad de reuniones 671.000 585.439 1.833.200 1.800.000
Cantidad de participantes 70,3 millones 35,3 millones 2249 millones 204,7 millones
Estima por provincia o region | No Si No No

geogréfica
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Tabla 2 Caracteristicas de la bibliografia consultada (cont.)

Publicacion The economic | The economic National business The economic
significance of |impact of the uk | events study contribution of
meetings in meeting industry meeting activity in
Mexico Denmark

Pais Meéxico Inglaterra Australia Dinamarca

Afio de referencia 2010 2011 2003 2010

Criterio utilizado

Enfoque extendido: analizan el
sector "reuniones” como una
extension de la cuenta satélite de
turismo. Se distingue entre "bienes

e industria de reuniones

bienes e

industria de viajes y turismo" y

"otros bienes"

No distinguen en
actividades propias del
turismo y de las
reuniones. No parece
seguir el criterio de
hacer una extension de
la cuenta satélite de
turismo

Enfoque extendido:
analizan el sector
"reuniones” como una
extenion de la cuenta
satélite de turismo

Metodologia / materiales

Impacto directo: encuestas de demanda y oferta , fuentes de informacion
secundarias como la cuenta satelite de turismo y matrices insumo producto. Impacto
indirecto e inducido: mediante modelo insumo-producto

Criterio de OMT Si Si No Si
Cantidad | Centros de 66 respuestas | 457 respuestas de | 531 respuestas de 383 de 692
y tipos de | convencionesy | de una muestra |una muestrade |1.620
datos similares de 314 1.451 (on line)
relevados | Asistentes Tamafio 1.617 respuetas | 6.668 (presenciales en | 4,294
en la DesconocidoEn | on line los eventos)
muestra cuesta on line.
Organizadores de | Muestra de 297 | 548 respuestas 161 (presencialesen | 223 de 1434
conferencias de una los eventos)
poblacién de
10.533
Exhibidores No disponible | 695 respuestas 843 (presenciales en No disponible
(on line) los eventos)
Organizadores de | 25 respuestas | 33 respuestas 51 respuestas de 257 | No disponible
incentivos de una muestra
de 58
Oradores No disponible | 110 respuestas No disponible No disponible
(on line)
Total 388 3.460 8.253 4.900
Cantidad de reuniones 197.400 1.301.600 316.000 187.900
Cantidad de participantes 23,06 millones |116,1 millones 22,8 millones 6,9 millones
Estima por provincia o No Si Si Si

region geogréfica

Fuente: elaboracion propia en base a (Deery, M., Jago, L. K., Fredline, L., y Dwyer, L., 2005; Scaillet, D, et.
al, 2006; Scaillet, D., Ross K., Kennedy P. y Mutschlechner C., 2006; Centro de Estudios Superiores en
Turismo, 2011; Denmark, V., 2012; PricewaterhouseCoopers, L. L. P., 2009 y 2014; Li, S., Bowdin, G.,

Heslington, E., Jones, C., Jones, S., Mulligan, J., ... y Blake, A., 2013.
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2.2 El Observatorio Econdmico de Turismo de Reuniones de la Reptublica Argentina
(OETR)
Desde el inicio del OETR la metodologia de relevamiento y de calculo fue mutando en
funcién de la experiencia ganada, la extension de los vinculos del OETR con referentes
técnicos de nuevos destinos y de los avances académicos y técnicos en materia de medicién
del gasto turistico. Es la busqueda constante de mejores metodologias de medicion del
impacto econémico del turismo lo que motiva este trabajo. Cabe destacar que no hay un
consenso generalizado entre los servicios estadisticos oficiales de los paises ni con la
Organizacion Mundial de Turismo sobre la manera de medir y estimar el gasto turistico
como indicador del impacto econdémico de la actividad. Prueba de ello son los diferentes
disefios de encuestas que se observan en los organismos de estadistica oficiales para estudios
de oferta y de demanda.
A diferencia de los casos internacionales relevados en la seccion 2.1 El sector Turismo de
Reuniones, el OETR solo considera aquellas reuniones a las que asisten turistas y luego
busca estimar el impacto econdmico de ese subconjunto de reuniones.
Actualmente el OETR utiliza las siguientes definiciones para identificar los tipos de eventos
bajo su oOrbita:
Reunion: Se considera reunién a los fines practicos del OETR, a los eventos que cumplen
determinados criterios de seleccion:
e Debe tener una duracion minima de media jornada(4hs.)
e Si es una reunion simultnea con unico registro, debe cumplir que: tenga una mima
sede; un mismo periodo de tiempo, debe estar organizada por la misma entidad,
empresa o institucion; debe compartir los mismos asistentes y el sistema de rotacion

debe ser igual en todas las reuniones simultaneas.

e pertenecer a un tipo de evento dentro de alguna de las agrupaciones del alcance del
OETR:
o Congresos y Convenciones - C&C
o Ferias y Exposiciones - F&E
« Eventos Deportivos Internacionales - EDI
o Eventos de Incentivo - INC
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Dentro de cada agrupacion se definen los tipos de eventos, a saber:
Congresos y Convenciones (C&C)

Congreso: Reunion periddica que nuclea a los miembros de una asociacion, organismo o
entidad para debatir cuestiones previamente fijadas. Por lo general, se celebran una vez al
afio, aunque los de caracter internacional se suelen organizar cada 24 meses, y su duracion

oscila generalmente entre los dos y los cinco dias.

Jornada: Encuentro que, con la modalidad de talleres o conferencias, trata un tema ante un
auditorio y cuyos resultados se publican posteriormente. Esta denominacion se debe a que
cada tema se desarrolla durante un solo dia, se realizan las disertaciones, se debate y se arriba

a conclusiones en una misma jornada.

Encuentro: Una reunion entre dos o mas personas. Puede estar organizado por una

asociacion para fomentar una actividad concreta.

Seminario: Reunién de estudio donde se desarrolla en profundidad un tema determinado.
Cada uno de los oradores expone en forma individual desde su éarea especifica y desde su
punto de vista. Suele darse como actividad integrada o paralela en algunos congresos.

Conferencia: Encuentro convocado por una persona, empresa o0 entidad para transmitir un
mensaje 0 dar a conocer un tema en particular, generalmente por invitacién. Deben ser de
corta duracion para poder aprovechar al maximo la atencion del auditorio y tratan un temario

limitado.

Simposio: Reunién de un grupo de entre tres y seis expertos o técnicos gque exponen
sucesivamente distintos aspectos del asunto tratado con una cantidad limitada de personas.
Cada intervencion se extiende durante 15 minutos y aborda un area particular del tema que

lo convoca. De esta manera el publico tiene una vision integrada del tema que los ocupa.

Foro: Todo tipo de oratoria, conversacion o debate sobre un tema en el que participan todos
los presentes. Generalmente, constituye la parte final de un simposio 0 una mesa redonda.
Esta dirigido por un coordinador, que permite la libre expresion de ideas, supervisando las

intervenciones y los tiempos.
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Convencién: Evento formal y genérico de cuerpos legislativos, politico sociales o
econdmicos, cuyo proposito es proveer informacion respecto de una situacion particular para

luego deliberar y establecer consenso entre sus participantes.
Incentivos (INC)

Incentivo: Constituyen un instrumento de la estrategia de motivacion que utilizan las
empresas para estimular el rendimiento de su personal. También utilizado para que la

empresa comunique ciertos planes de estrategia dejando atras la habitual sala de reuniones.
Ferias y Exposiciones (F&E)

Ferias: Son eventos comerciales que tienen por objetivo reunir a la oferta y la demanda de
determinados productos y servicios. En la feria se vende y eventualmente el producto se

entrega en el lugar. Predomina la comercializacion de los productos y servicios “in situ”.

Exposiciones: Son eventos predominantemente promocionales e institucionales y de
envergadura o nivel superior, en los que se retinen la oferta y la demanda de determinados
productos y servicios. Sélo se exhiben y promocionan productos y servicios pero el proceso
completo de venta no se realiza en el momento, independientemente de la magnitud de la

muestra. Aquellas donde ocurre sélo su exhibicién y promocion.

Workshop: Jornada profesional utilizada como Bolsa o0 Mercado de Contratacion donde se

contacta la oferta y la demanda. Busca facilitar el intercambio comercial entre ambas.
Evento deportivo de alcance internacional (EDI)

Eventos que convocan a atletas de diferentes paises a participar de un torneo o competencia
que se realiza durante mas de una jornada. Son eventos que se realizan de manera regular y

su sede rota por diversos paises.

2.2.1 El estudio de oferta del OETR

En primera instancia se identifican las reuniones que se encuentran bajo la 6rbita del OETR.

El referente técnico de cada destino sede es quien identifica la reunion y establece si
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responde a los criterios establecido por el OETR para su relevamiento. Luego debe cargar el
evento en una base web.

El calendario releva caracteristicas generales de la reunién incluyendo la cantidad estimada
de asistentes diferenciando a los asistentes segun su lugar de residencia habitual: asistentes
locales (residentes en la ciudad sede), asistentes nacionales (no residentes en la ciudad sede)
y asistentes extranjeros. Estas dos Gltimas categorias constituyen el total de turistas que se
han desplazado para asistir a una reunion y la poblacién objetivo de la encuesta de demanda.
Los datos ingresados son analizados en gabinete por miembros del equipo del OETR quienes
verifican la pertinencia del evento, su duracion y la cantidad de asistentes declarada. En esta
instancia se contacta nuevamente al referente técnico para ratificar o rectificar los datos
ingresados que generaran dudas.

En particular las variables relevadas mas importantes son:

e Destino Sede

e Agrupacion a la que pertenece el evento

e Tipo de evento

e Tema del evento

e Fechade inicio

e Fecha de finalizacion

e Asistentes Totales

e Asistentes Locales (residentes del destino sede de la reunion)

e Asistentes Nacionales (residentes de argentina, pero no residentes del destino sede)
e Asistentes Extranjeros (residentes en el extranjero)

Una vez confirmada la realizacion de la reunién, se procede a realizar el estudio de demanda

turistica.
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2.2.2 El estudio de demanda del OETR

En esta seccidn se presentan los aspectos metodoldgicos de relevamiento y de medicion del
OETR en el estudio de demanda que lleva adelante desde 2010.

En general, los estudios de caracterizacion de la demanda turistica constituyen un insumo
esencial a la hora de conocer las caracteristicas de los visitantes que arriban a un destino y
monitorear su evolucion, aportando herramientas para la generacion y gestion de politicas
publicas relativas al turismo. Adicionalmente, constituyen una fuente de informacion
privilegiada para analizar el gasto turistico que realizan los diferentes tipos de visitantes,
sirviendo como insumo para la estimacion del impacto econémico de la actividad.

En el caso del OETR los detalles técnicos del estudio de demanda turistica son los siguientes:

Unidad de analisis: el asistente turista y su grupo de viaje

De acuerdo con las pautas internacionalmente aceptadas para la medicion del turismo (OMT,
2008), el concepto basico para la produccion de estadisticas de demanda de turismo es el del
visitante. En el caso particular de las encuestas de perfil de demanda para el sector turismo
de reuniones, el universo tedrico esta siempre compuesto por el asistente turista y su grupo
de viaje. Definir correctamente lo que es un visitante implica poder distinguirlo de otros
viajeros que no lo son y de otras personas residentes en el destino que puedan realizar
actividades tipicamente turisticas (OMT, 2008).

La definicion conceptual del visitante implica que:

e A diferencia de otros viajeros, un visitante viaja a un destino distinto de su entorno
habitual. El entorno habitual es la zona geogréfica donde se ubica su residencia
habitual y, ademas de ésta, las zonas geograficas en las que se desenvuelve
cotidianamente (ya sea por trabajo, estudio u otras actividades regulares)

e Ensegundo lugar, ademas de viajar fuera de su entorno habitual, el viaje debe ser de
una duracion inferior a un afio (un viaje superior a un afio supondria un movimiento
migratorio, no un viaje turistico)

e Entercer, y ultimo lugar, el viaje debe responder a cualquier finalidad principal que
sea distinta de ser empleado laboralmente por una entidad residente en el lugar
visitado.

Solo si un viajero cumple estas tres condiciones sera considerando como visitante y su

desplazamiento como un viaje turistico.
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El OETR hace operativo este concepto utilizando como referencia la definicion del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INDEC) en la Encuesta de Viajes y Turismo de los
Hogares (EVyTH). El entorno habitual comprende la zona cercana al lugar de residencia
habitual del hogar més todos los lugares visitados frecuentemente, aunque no sean cercanos
a su lugar de residencia. Por lo tanto, y como definicion operacional de este concepto,
forman parte del entorno habitual de un hogar (EVyTH):
e Los lugares situados dentro de un determinado radio de la ciudad / localidad

donde reside el hogar. Se consideraron 40 Km. para la region del Gran Buenos

Aires (la Ciudad de Buenos Aires mas los partidos que forman parte del

Conurbano Bonaerense) y 20 Km. para el resto del pais

e Los lugares visitados una 0 mas veces a la semana por el hogar, aunque estén

ubicados a una distancia superior a los 20 / 40 Km.
En el caso del turismo de reuniones, el OETR considera una distancia de 60km. para todo el
pais.
Asi como las estadisticas de turismo se basan en individuos (visitantes) como unidad de
analisis fundamental, es clara la relevancia del grupo de viaje como unidad de consumo
turistico. La Organizacion Mundial del Turismo (UNWTO, 2008) sostiene que un grupo de
viaje se define como visitantes que realizan juntos un viaje y comparten los gastos
vinculados con el mismo. Compartir gastos implica consumir en comuin uno 0 mas servicios
que signifiquen una porcion destacada del gasto total, es decir, compartir un presupuesto en
comun. Esto se relaciona fundamentalmente, con la reduccion del gasto per cépita en
transporte y en alojamiento, pero también con pautas de consumo que pueden verse
modificadas de acuerdo con el tamafio y la composicion del grupo. De lo expuesto se deriva
entonces que, un grupo de viaje puede ser definido como una persona o un grupo de personas

que viajan juntos y comparten gastos.

Unidad de relevamiento: el asistente turista (responde por todo el grupo)
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Instrumento de medicion: formulario estructurado (en papel o con aplicativo para celular).
Se presenta a continuacion el formulario en version impresa a fines de visualizar dicho

instrumento de medicion?

Imagen 1 pagina 1 del instrumento de medicion del OETR

Informacion amparada por el secrato estadistico — Ley 17.622

Fuente: Observatorio Econdmico de Turismo de Reuniones.

o A

#

INPROTUR aoca

Observatorio Econémico del Turismo de Reuniones
en la Republica Argentina
Estudio de Demanda: (F4)

Formulario M......
Completad por: ..
Nombre del evento:

Fecha de toma !

Encuesta completa?

Qs
O Mo ;por qué? O Falta de tiempo
Problemas d idi
O Rechaze
O Otras razones
GOul.

1. ¢Reside Ud. en esta ciudad? (Si responde $| marcar una
&ruz hasta encontrar un NO residente de la ciudad, en ese
Gasa marcar una tilde y continuar el formulario)

AR

2. ;Cusl es su lugar de residencia habitual?

O Argentina
Extianjero

[pasa 3 pregunta 3]
[pasa 3 pregunta 4]

3. ¢En cusl provinsia reside?

© Ciudad de Busnos fires O Mandoza

© Peia. de Buenos Aires
O GCatamarca
O Cérdoba
© Gorientes
© Chaco

O Chubut

O Entre Rios
QO Formosa
Q Jujwy

O LaPampa
O LaRigja

4. 4En cusl pais reside?

Q Alemania

© Australia

O Eolivia

O Brasit

O Ganadd

O Cantroaménica
O Galombia

Q Chile

© China

O Ecuador

O Estados Unidos.
QEspara

© Faderacién Rusa
O Citre oudl?

L El instrumento de medicion puede ser consultado en tamaiio original en la seccion Anexos.

Q Misiones
IMeuquén
QAo Negra
O 3saka
Q San Juan
O San Luis
Q santa Cruz
O Santa Fe
Q Santiago del Estero
O Tierra del Fuega
Tucuman
[pasa & pregunta 5]

OFancia

O Holands
srael

O italia

Q Japin

8N9!il::
Faragusy

Q Peni

O Portugal

O Reino Unido

83ud§'ri(a
Urguay

O Venezusla

w'n’::'

5. 4 Qué tipo de participants es?

O Asistente 3l evento

O Expesitor | Orador / Personal stands | szafatas
Q Organizador ! sponsor

© Otro ;oudl?.

6. ¢Culntas personas realizan este viaje? Cuéntese Ud y
todas aquellas personas que comparten un mismo
presupuesto de viaje

7. ¢Incluye este viaje la visita a otros paises? O 8/ O No

& sCuintas noches sn Argenin curaasteviske?___]
9. ,Qué lugares visitdluisitara durante este viaje dentro de
Argentina, cuintas noches y tipo de alojamiento?

Caniidad
de noches

Tipa de
alojamiento

10 4De qué forma organizd usted este viaje?
O Servicios individuzles

Q Invitado

O Paquete amnado por organ
© Paquete amado por spencia de

24



Imagen 2 pagina 2 del instrumento de medicion del OETR

LI INPROTUR  aneay F.\;'J-' w

Do
£28%

oooooao

SOLO EM EL CASO DE LOS RESIDENTE S EM EL EXTRANJERD

12, ¢A través de qué via saldra de Argentina?

5/Nc Moneda

0 OOoooOoooooo0z

Informacién amparada por el secreto estadistico — Ley 17.622

Fuente: Observatorio Econdmico de Turismo de Reuniones.

Entrevista: actualmente el OETR realiza el relevamiento de la encuesta de demanda
mediante entrevistas por intercepcion. Los encuestadores siguen un método de seleccion de
los informantes a encuestar sistematico con arranque aleatorio. Por ejemplo: si se desea
encuestar a los informantes en la fila de acreditacion o de pago de entrada al evento, se
encuesta cada X cantidad de informantes (3 0 4) y no se elige un informante que esté ubicado
al lado de otro en forma consecutiva. Se sigue el mismo criterio para un grupo de potenciales

informantes reunidos en grupos en el receso para el café.

Variables relevadas:
« Lugar de residencia: el concepto de residencia permite la clasificacién de los

visitantes de conformidad con su lugar de origen.

» Motivo principal de viaje: motivo que determina la realizacion del viaje. Se habla
de motivo principal porque es frecuente encontrar situaciones en las que se combinan

mas de un motivo: ocio y negocios, visita a familiares y estudio, etc.
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Actividades realizadas: visitas a museos, caminatas y otras actividades relevantes

para el destino.

Tipo de alojamiento utilizado: en general, los visitantes que pernoctan requieren
algln tipo de alojamiento en el que pasar la noche, y el alojamiento representa con
frecuencia una parte importante de sus gastos totales de viaje. Casa de familiares y
amigos. Hotel 1, 2 y 3 estrellas: incluye hoteles, pensiones, casa de huéspedes,
albergues, residencias para turistas y alojamientos similares con servicios hoteleros
incluidos en estas categorias. Hotel 4 y 5 estrellas: comprende los hoteles, apart-
hoteles, hoteles de playa, clubes residenciales y establecimientos similares con
servicios incluidos en estas categorias. Otros alojamientos: incluye casa propia,

alquiler de cabarias, departamentos, cruceros y bed&breakfast, entre otros.

Medio de arribo: hace referencia al medio de transporte utilizado por el turista desde
que parte de su lugar de residencia habitual hasta el destino sede de la reunién.

Forma de organizacion o modalidad del viaje: para explicar esta modalidad
hacemos referencia a los turistas que para realizar este viaje utilizaron o0 no un
paquete turistico armado por una agencia de viajes o por el organizador del evento.
Se define como “paquete turistico” la contratacion por parte del viajero, en una
agencia de viajes, de al menos dos servicios que se pagan en forma conjunta. Por este
motivo, este tipo de visitante puede informar el gasto total del paquete, pero no su
desagregacion en alojamiento, comidas, traslados y excursiones. El paquete puede

incluir mas de una localidad.

Tamafio de grupo de viaje: el grupo de viaje esta constituido por los turistas que se
desplazan juntos durante la totalidad o parte del viaje y pagan la mayoria de sus
gastos de viaje con cargo a su presupuesto comun. Normalmente se compone de

individuos pertenecientes a una sola familia o por colegas.

Gasto turistico de todo el grupo de viaje por item de gasto: comprende todo gasto
de consumo de bienes y servicios efectuado por un turista y su grupo de viaje, o por
cuenta de un turista, durante su estadia en el lugar visitado. Segln las
recomendaciones de la OMT (2008) se indaga por item de gasto: pasajes, peajes,

alojamiento, alimentos y bebidas, alquiler de auto, inscripcién al evento, excursiones,
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compras, transporte publico local, compras para el negocio (especialmente en Ferias)
y gasto total (en caso que el informante no pueda discriminar por item y pueda brindar

un namero global).

« Estadia: fecha de arribo y partida del destino sede de la reunién. Adicionalmente se
indaga por todo el recorrido del viaje.

« Calificacion de los servicios: de la sede de la reunion, el alojamiento, la

gastronomia, el transporte y las excursiones

Tipo de muestreo: no probabilistico.

El disefio de la muestra en el marco del operativo del OETR no es probabilistico dadas las
caracteristicas de la actividad y del relevamiento de la informacion: el calendario de
reuniones se arma durante el afio, con lo cual no es posible tener el marco muestral completo
al inicio del operativo en enero, ni tampoco tener certeza sobre la cantidad de asistentes ya
que es habitual que las personas se inscriban durante el congreso y no antes. Por lo tanto,
solo es posible contar con el marco muestral completo una vez que ha concluido el afio
calendario y se han registrado los eventos realizados durante el afio y la cantidad de asistentes
que tuvieron. Actualmente los referentes técnicos de cada destino seleccionan en base a sus
posibilidades los eventos en los que realizan encuestas. Esto es, la seleccion se hace en base
a los recursos humanos disponibles y a la obtencion de la autorizacion por parte de los
organizadores del evento. Sin embargo, los referentes deben seguir algunas pautas de
seleccion. En particular, se les indica que deben captar la diversidad de asistentes a reuniones
y una forma de hacerlo es realizar encuestar en varias reuniones y no concentrar todo el
relevamiento en una sola reunidn. El pablico a la “Expo-estética” no es el mismo que asiste
a la “Expo de Medicina Estética”. La primera reunidon estd dirigida a cosmetologas,
cosmiatras, maquilladoras, esteticistas y afines. La segunda reunion estad dirigida a
profesionales de la salud (médicos dermatdlogos, cirujanos, etc.). Es de suponer que los
habitos de viaje y de consumo difieran entre los dos grupos de asistentes, incluso cuando
ambos eventos se desarrollan en la misma sede (Centro de Exposiciones de Costa Salguero).
Es este sentido, puede decirse que es un muestreo probabilistico impuro (Sarndall, C.E, et.
al. 1992). Por este motivo, desde 2016 se comenzaron a calcular ponderadores de la muestra

por estratos una vez cerrado el Calendario de Reuniones. Concretamente, para encuesta de
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demanda del OETR se definieron estratos segun la provincia en la que se lleva a cabo la
reunion, la agrupacion a la que pertenece (C&C, F&E, EDI) y la residencia habitual del
informante (Argentina — Extranjero).

El concepto de ponderador implica asumir que un elemento de la muestra representa a X
elementos de la poblacion (Cochran, W.G ,1977; Kish, L. 1995). Esa X es el ponderador. La
estratificacion implica asumir que los asistentes encuestados seran representativos del estrato
al que pertenecen: un asistente nacional a un evento C&C en la Provincia de Santa Fe sera
parecido a otro asistente que pertenece al mismo estrato y por lo tanto lo representa. En este
sentido, es razonable suponer que los gastos de los turistas se diferencian por la provincia
donde son efectuados, por el lugar de residencia habitual de los asistentes (argentina o el
extranjero) y por la agrupacion del evento al que concurre (C&C, F&E, EDI).

El ponderador se calcula dividiendo el total de asistentes del estrato relevado por calendario
sobre el total de asistentes del estrato encuestado.

Cantidad total de asistentes del estrato ijr

Ponderador ijr =
J Cantidad de asistentes encuestados del estrato ijr

Donde i es la Agrupacion, j es la Provincia y r es el lugar de residencia habitual.

La aplicacion de estos ponderadores actualmente es un intento por aproximar un muestreo
probabilistico y por ponderar objetivamente los datos relevados en cada destino. La fortaleza
del OETR respecto de esta definicion metodolodgica radica en la cantidad de encuestas

realizadas (mas de 7.000 en 2018) en mas de 500 reuniones de las agrupaciones C&Cy F&E.
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3 Diagnostico

3.1 Muestra, cobertura y ponderadores

Analizando los resultados de los operativos Calendario de Reuniones y Encuesta de
Demanda del OETR para el afio 2018 se observa que hay algunos estratos de la poblacion
objetivo que no estan representados dado que no se hicieron encuestas en todos los estratos
identificados en la misma. Es decir, no se realizaron encuestas a los asistentes turistas en
todas las provincias, ni se realizaron una suficiente cantidad de encuestas en todos los
estratos. Por lo tanto, la muestra s6lo representa a las provincias y agrupaciones donde se
hicieron suficientes encuestas. Por ejemplo, se hicieron encuestas en algunas provincias en
reuniones EDI pero al ser escasas se optdé por no publicar los datos. En el caso de la
agrupacion C&C, las provincias donde se hicieron suficientes encuestas abarcan el 91% de
los asistentes turistas nacionales a reuniones C&C y ese porcentaje aumenta al 93% en el
caso de los asistentes turistas extranjeros. En F&E se presentan los datos para la poblacién
de turistas asistentes nacionales, pero para extranjeros se presentan solo los datos de la
muestra dado que este estrato tuvo pocas encuestas en 2018. La poblacion cubierta por la
muestra se presenta a continuacion en la Tabla 3. Aquellos estratos con encuestas

insuficientes no proyectan sus resultados a la poblacién y por lo tanto su cobertura es cero.

Tabla 3 Marco Muestral y Cobertura Muestral, segtin agrupacion.

Marco Muestral Cobertura Muestra

Cobertura

Asistentes | Asistentes | Asistentes | Asistentes | Coberturaen

.| Nacionales | Extranjeros | Nacionales | Extranjeros | relacion a en relacion
Agrupacion
los a los
asistentes asistentes

nacionales extranjeros

C&C 548.603 | 106.088 501.642 | 99.198 91% 93%

F&E 2.578.929 | 165.228 2.131.699 | 0 83% 0%

Fuente: elaboracidon propia en base a datos del Observatorio Econémico de Turismo de Reuniones (2018)
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Por otra parte, los ponderadores se ajustan en base a la no respuesta parcial o inconsistencias
detectadas. El detalle del tratamiento de la no respuesta y de las inconsistencias se presenta
en la seccidn 3.2. En esta seccion de explica la implicancia de dichos fendmenos: la creacion
de dos ponderadores: uno ajustado por no respuesta o respuesta inconsistente para el calculo
de estadia promedio y del resto de las variables; y otro ajustado por no respuesta o respuesta
inconsistente para el calculo del gasto diario per capita promedio ya que las variables de
gasto tienen mayores tasas de no respuesta y mayores inconsistencias (25% de no respuesta
y 20% de inconsistencias en los datos reportados por los informantes para el afio 2018). El
ajuste consiste en multiplicar el ponderador original por la cantidad de asistentes encuestados
en el estrato dividido la cantidad de asistentes encuestados con respuesta consistente. Asi,
un subconjunto de los asistentes encuestados termina representando al estrato.

Respecto de este punto se resalta que el OETR ya estaria en condiciones de identificar las
reuniones que se llevan a cabo anualmente y podria tener un listado de reuniones al inicio
del afio para poder disefiar una muestra probabilistica donde la reunion sea la unidad de
muestreo. Luego, las reuniones identificadas a lo largo del afio podrian ser tratadas segun el
momento en que fueron identificadas: con anterioridad o posterioridad a su realizacion. En
el primer caso, también se puede plantear un disefio probabilistico. En una segunda etapa de
seleccion, la unidad de muestreo sea el asistente turista. De esta forma se fortaleceria el
caracter aleatorio de la muestra y por lo tanto su poder de inferencia sobre la poblacion,

como se explica con més detalle en la seccién 4.1.

3.2 Tratamiento de las inconsistencias

Los datos inconsistentes tienen que ver con un criterio légico del tema de la encuesta. Si el
informante se hospeda en un hotel 5 estrellas, no es posible que haya gastado $200 en
alojamiento. Para detectar inconsistencias al momento de procesar y realizar las
estimaciones se analiza el rango de la variable y se realizan diagramas de caja para conocer
la distribucién de frecuencias y detectar casos extremos (Séarndal, C.E. y Lundstrém, S.
(2005).

El analisis de inconsistencias e imputacion para la encuesta de demanda del OETR se lleva

a cabo de la siguiente manera:
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1) Se dejan de lado las encuestas realizadas en eventos que no cumplen con la definicion
de reunion del OETR.

2) Para definir los casos validos segun tamafio del grupo que comparte los gastos y
cantidad de noches en Argentina se considera el mayor valor de la variable respectiva
con frecuencia relativa porcentual mayor a 1. Es decir, en muchos casos, el
informante responde que su grupo es el contingente con el que viajd, aunque no
comparta gastos de viaje. Por otra parte, cuando un informante declara una cantidad
de noches en Argentina muy alejada de la mayoria de las respuestas (tipicamente el
99%) es razonable suponer que el motivo de su viaje no es asistir a la reunién y, por

lo tanto, no es un asistente valido para este estudio de demanda.

3) Para analizar el gasto se expresan todas las variables referidas al mismo en pesos
argentinos, utilizando el tipo de cambio del dia de la encuesta segun referencia del
Banco Central de la Republica Argentina (B.C.R.A).

4) Luego se realizan las siguientes correcciones:

e Para el gasto en pasajes aéreos internacionales, se consideraron solo los gastos
realizados por extranjeros que viajaron por Aerolineas Argentinas.

e Para el gasto de pasajes nacionales se consideran como factibles, analizando la
distribucion de frecuencias de la variable, las observaciones en las que el gasto
de pasaje es mayor al monto determinado por el percentil dos de la variable.

e Assuvez se establecen limites superiores al gasto tomando en cuenta el tipo de gasto
que se pretende medir y la representatividad de ciertos valores. Asi se dejan de lado
gastos no relacionados con a la asistencia a la reunion ni a actividades turisticas
asociadas (por ej, compra de un departamento). También se dejan de lado los gastos
cuando fueran muy extremos (por ej, gasto de inscripcion de 24.000 pesos). En este
punto, se considera que tales gastos representan casos extremos y no al conjunto del

estrato.

La presencia de datos inconsistentes se explica fundamentalmente por la falta de compresion

del concepto “grupo de viaje” y la dificultad que manifiestan los informantes para recordar
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los gastos realizados que terminan declarando valores inferiores a lo razonable en virtud de
los precios vigentes (y de publico acceso) de los bienes y servicios consumidos.

Suele ocurrir que el concepto de grupo de viaje muchas veces es confundido con el
contingente de viaje por parte del informante. Si bien el encuestador ha sido entrenado con
los conceptos relevados en el formulario, no puede influir, ni cuestionar la respuesta del
entrevistado, de acuerdo con la recomendacion de las buenas préacticas estadisticas (OCDE,
2015). A su vez, en el caso del turismo de reuniones, el asistente turista entrevistado suele
viajar con colegas, compartiendo gastos de alojamiento y de traslado, definiendo asi un
grupo de viaje. Sin embargo, al momento de dar cuenta del gasto del grupo, pareciera que
solo tuviera en cuenta los gastos propios. Esto surge de los datos incoherentes del gasto en
términos per capita.

A continuacion, se expone un analisis estadistico descriptivo basico sobre la base de
microdatos de la Encuesta de Demanda del OETR para 2018. EIl objetivo es ilustrar con
algunos ejemplos las inconsistencias con las variables tamafio de grupo de viaje y gasto
turistico del grupo de viaje. Se toma como ejemplo al subconjunto de asistentes turistas a
Congresos y Convenciones que se alojaron por lo menos una noche en un establecimiento
diferente al de “vivienda propia, de familiares o amigos” y expresaron el gasto en pesos.

El 75% de los informantes declararon viajar en grupos de hasta dos personas (percentil 75).
El grupo més grande declarado es de 200 personas (claramente un error de ingreso). EI 5%
declar6 un tamafio de grupo de viaje superior a 5.

En la tabla 4 se observan las medidas de estadistica descriptiva para la variable tamafio del

grupo de viaje declarado.
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Tabla 4 Medidas descriptivas de tendencia central, de tendencia no central y de dispersion.

Observaciones 4.358
Promedio 4
Varianza 88
Desvio 9
Valor minimo 1
Valor maximo 200
Percentil 1 1
Percentil 5 1
Percentil 10 1
Percentil 25 1
Percentil 50 1
Percentil 75 2
Percentil 90 5
Percentil 95 12
Percentil 99 40

Fuente: elaboracidon propia en base a datos del Observatorio Econémico de Turismo de Reuniones (2018)

Para visualizar el rango de respuestas reportadas por los informantes se presenta la tabla 5
de distribucién de frecuencias absolutas y relativas acumuladas para el caso que el tamafio

de grupo sea menor a 40 (percentil 99).
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Tabla 5 Turistas asistentes seguin el tamafo de grupo declarado.

TAMANO DE CANTIDAD EN % DEL EN % DEL
GRUPO TOTAL TOTAL
DECLARADO ACUMULADO
1 2.597 61,38 61,38
2 698 16,5 77,88
3 377 8,91 86,79
4 204 4,82 91,61
5 81 1,91 93,52
6 34 0,8 94,33
7 57 1,35 95,67
8 23 0,54 96,22
9 6 0,14 96,36
10 50 1,18 97,54
11 6 0,14 97,68
12 11 0,26 97,94
13 3 0,07 98,01
14 8 0,19 98,2
15 9 0,21 98,42
16 4 0,09 98,51
18 4 0,09 98,61
19 6 0,14 98,75
20 8 0,19 98,94
22 3 0,07 99,01
23 27 0,64 99,65
24 2 0,05 99,69
25 2 0,05 99,74
26 1 0,02 99,76
27 1 0,02 99,79
30 1 0,02 99,81
31 1 0,02 99,83
33 1 0,02 99,86
34 2 0,05 99,91
35 2 0,05 99,95
38 1 0,02 99,98
39 1 0,02 100
TOTAL 4.231 100

Fuente: elaboracion propia en base a datos del Observatorio Econémico de Turismo de Reuniones (2018)
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Observamos que si bien el 69, 38 % de los turistas asistentes declaran viajar solos, el 95,67%
declara viajar en grupos de hasta 7 personas. El resto de las respuestas puede estar influyendo
negativamente en el calculo del gasto diario per capita que veremos a continuacion al generar
valores inconsistentes.

Por otra parte, al considerar las pernoctaciones declaradas y el gasto total del grupo de viaje

declarado, podemos obtener el gasto diario per capita para cada informante. Esto es:

Gasto total declarado del grupo de viaje

Gasto diario per capita = — — -
p p Tamafio del grupo de viaje * pernoctaciones

El 7,65% declar6 haber gastado 0 pesos, lo que equivale a una no respuesta. Por otro lado el
gasto diario per cépita maximo reportado fue de $731.139, que claramente constituye una
inconsistencia, error de ingreso, o el relevamiento de un item que no corresponde al objeto
de estudio (compra de un departamento, por ejemplo).

En la tabla 6 se muestran las principales medidas descriptivas para la variable de gasto.

Tabla 6 Medidas descriptivas de tendencia central, de tendencia no central y de dispersion. Variable

Gasto diario per capita declarado

OBSERVACIONES 4.358
PROMEDIO 4.014
VARIANZA 219.477.940
DESViO 14.815
VALOR MiNIMO 0,0041
VALOR MAXIMO 731.139
PERCENTIL 1 0,05555
PERCENTIL 5 208
PERCENTIL 8 208,33
PERCENTIL 10 643
PERCENTIL 25 1575
PERCENTIL 50 2900
PERCENTIL 75 4523
PERCENTIL 90 7.233
PERCENTIL 95 9.561
PERCENTIL 99 19.965

Fuente: elaboracidon propia en base a datos del Observatorio Econdmico de Turismo de Reuniones (2018)
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Si dejamos de lado la no respuesta, un 8% declara gastar menos de $208,33 por dia por
persona. A primera vista no resulta razonable para cubrir los gastos de alojamiento y
alimentos en 2018.

La variable tiene una distribucion practicamente continua y, si bien hay respuestas que no
son razonables para lo que se pretende medir, establecer el “valor de corte” que muestre las
respuestas validas es una decision dificil y sujeta a la subjetividad del analista. Podria
considerar que el limite inferior por dia por persona razonable es de $600, o de $1000,
mientras que el limite superior deberia ser de $6000 o $9000. Actualmente, el OETR
considera los percentiles 2 y 98 de la variable para establecer una regla objetiva de corte,
aunque los problemas derivados de una respuesta inconsistente pueden prevalecer
(considerar un valor minimo muy bajo o un valor maximo muy alto para los precios de los
bienes y servicios vigentes).

En la siguiente ilustracion se representa la distribucion de la variable gasto diario per cépita
declarado con el método no paramétrico de kernel. Se tabulan valores valores declarados de
$12.800 por dia (percentil 98).

llustracion 3 Distribucion del gasto diario per capita por el método no paramétrico de kernel.

Densidad
0001 .00015 .0002
1 1 1

.00005
1

T T T
0 5000 10000 15000
Gasto diario per capita declarado en pesos

kernel = epanechnikov, bandwidth = 366.0126

Fuente: elaboracion propia en base a OETR (2018).
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3.3 Metodologia de imputacion (tratamiento de la no respuesta parcial)

Existen diversas razones por las que el informante no entrega toda la informacion solicitada,
entre las que se pueden mencionar el desconocimiento sobre la utilidad de la informacion
recolectada con la encuesta, aburrimiento, vergiienza, omision involuntaria o simplemente
el no querer responder temas que pueden ser sensibles (Sarndal, C.E, et. at. 1992; Sarndal,
C.E.y Lundstrém, S., 2005). La existencia de las situaciones mencionadas, nos llevan a que
encontremos encuestas con valores faltantes en determinadas preguntas. La ausencia de
datos para algunas variables es frecuente en las encuestas y puede afectar a una o mas
variables, asi como también puede existir presencia de datos anémalos o poco probables. La
imputacion es el procedimiento mediante el cual los valores faltantes de una o mas variables
se completan con “sustitutos”. Estos valores imputados son artificiales por definicion,
pueden ser construidos de muchas formas (como se vera mas adelante) y contienen un error.
El error de imputacion es similar al error de medicion (como cuando un informante provee
un valor erréneo en algun item del cuestionario) en el sentido que el valor guardado en la
base de datos no es el valor real, excepto en circunstancias excepcionales. A diferencia del
error de medicion, el error de imputacion ocurre por construccién, dado que el analista
ingresa valores que se sabe son mas o menos erroneos (Sarndal, C.E, et. at. 1992; Sarndal,
C.E.y Lundstrom, S., 2005).

La imputacion de datos es un método viable para la correccién de la no respuesta parcial,
teniendo en cuenta siempre que los datos luego de la imputacién deben entregar resultados
consistentes con los fendmenos que busca estudiar la encuesta, esto posibilita que los
productos surgidos de la encuesta sean coherentes entre si para un determinado periodo y asi
también disminuir posibles sesgos por observaciones que presentan no respuesta.

Algunos estadisticos son escépticos de los métodos de imputacion. Sin embargo, no hay
evidencia estadistica sélida que indique que la imputacion causa mas dafio a las estimaciones
que otros pasos en el proceso de generacion de informacion estadistica (Sarndal, C.E, et. at.
1992; Sérndal, C.E.y Lundstrom, S., 2005).

Se espera que el proceso de imputacién lleve, en primer lugar, a estimaciones con un sesgo
pequefio y, en segundo lugar, a una varianza pequefia de los estimadores.

La imputacion de valores puede clasificarse en tres grandes categorias:

1 Valores construidos con la ayuda de una regla estadistica de prediccion.
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2 Valores observados en los informantes similares que si respondieron. Esto implica
que el valor imputado es un valor que efectivamente puede ocurrir (no es un valor
imposible).

3 Valores construidos por la opinion de un experto o el “mejor criterio posible”

Las categorias 1y 2 pueden denominarse reglas estadisticas porque usan técnicas estadisticas
comunes para producir valores sustitutos. La categoria 1 se basa usualmente en asumir una
relacion entre variables, como una regresion predictiva. La categoria 2 puede describirse
como “basada en donaciones”, en el sentido que el valor imputado “es donado” por un
elemento de la muestra considerado (en términos estadisticos) similar o muy similar al
elemento con datos faltantes.

La categoria 3 incluye métodos que recaen en las habilidades y conocimientos de un experto

sobre el elemento particular que requiere imputacion.

3.3.1 Método de imputacidn de asistentes en el Calendario de reuniones

Para realizar imputaciones respecto de la cantidad de asistentes en el Calendario a los eventos
de la agrupacién Congresos y Convenciones (C&C) y Ferias y Exposiciones (F&E) se
consideran eventos similares (clusters o estratos) segun la localidad, el tipo de evento y el
tema al que pertenece. Luego, en las reuniones donde no fue posible relevar la cantidad total
de asistentes, se imputa la mediana de asistentes el cluster al que pertenece el evento, con el
requisito de que el cluster tenga al menos 5 eventos con el dato de asistentes totales. Cuando
no es posible calcular esa mediana debido a la no respuesta o escasez de casos dentro del
cluster, se imputa la mediana por tipo y tema de la reunién (es decir, el cluster a nivel pais,
menos especifico). En Gltima instancia, se imputa la mediana por tipo de evento. En los casos
donde no es posible desagregar a los asistentes segin su lugar de residencia, se sigue el
mismo criterio aplicado a la proporcion media de cada categoria de asistente (local, nacional
y extranjero) dentro de cada cluster.

En el caso de los Eventos Deportivos Internacionales deberia recurrirse a un experto para
imputar los datos faltantes ya que habitualmente son eventos Unicos por sus caracteristicas
(como los Juegos Panamericanos o la Copa Libertadores) y sélo puede aplicarse una

imputacion recurriendo al analisis de datos historicos o al criterio de un experto o informante
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calificado. Actualmente no se esta estudiando la manera de implementar este método de

imputacion.

3.3.2 Método de imputacién del gasto en el estudio de demanda

En relacion al alojamiento, se computa el gasto declarado por los turistas en alojamiento solo
si se hospedaron en algun tipo de hotel, hosteria-Posada, hospedaje-Residencial, cabaria-
bungalow, albergue-hostel-B&B, establecimiento Rural, vivienda alquilada u otro que no
sea una vivienda propia, de familiares o amigos y ademas el gasto minimo en alojamiento
debe ser igual o mayor un determinado monto (determinado por el percentil 2). Para los
casos en gue se hospedan en alguno de los establecimientos anteriores pero no declaran el
gasto en alojamiento o el declarado es menor al valor de referencia, se les imputa la mediana
del gasto en dicho alojamiento por agrupacion, lugar de residencia del asistente, tipo de
alojamiento y tamafio de grupo computada sobre el gasto de los individuos que declaran
correctamente. En los casos donde siguen quedando valores perdidos se imputa la mediana

por agrupacion, lugar de residencia del asistente y tipo de alojamiento.

Para el gasto en alimentos, primero se imputa el gasto total en alimentos para aquellas
personas que sélo contestan el gasto diario en alimentos, multiplicando el gasto diario por el
total de dias de su estadia. Luego se toma como valor factible a los que hayan contestado
que gastaron igual 0 mas en alimentos a un valor de referencia tomado de la distribucién de
la variable (percentil 2). Para los que no contestaron o contestaron que gastaron menos de
ese valor en alimentos se procede como en las variables anteriores, a imputar la mediana de
las observaciones factibles por agrupacion, provincia, lugar de residencia, estadia y tamafio
de grupo. Luego de las correcciones y si todavia existen observaciones sin datos, se imputan
a los mismos la mediana del gasto en alimentos por agrupacién, provincia, lugar de
residencia y tamafio de grupo. En caso de seguir quedando valores perdidos se imputa la
mediana por agrupacion, lugar de residencia y provincia. Finalmente, a lo casos que quedan
sin imputacién se asigna la media por agrupacion y lugar de residencia (instancia mucho
menos precisa que las anteriores).

Para el gasto en transporte se imputa la mediana de las observaciones validas por agrupacion,

lugar de residencia, medio de transporte utilizado y tamafio de grupo a los asistentes que
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contestan en qué medio de transporte arribaron a la ciudad y tienen como gasto de pasajes
nacionales 0 (cero) o perdido y a aquellos que se alojan en hotel y tienen como gasto de
pasaje nacional un pasaje de media distancia.

En base a la descripcidn anterior, se puede concluir que el tratamiento de la no respuesta
parcial por parte del OETR resulta razonable, por cuanto es conservadora y sigue las pautas
recomendadas por la bibliografia en la materia (Sérndal, C.E, et. at. 1992; Sarndal, C.E.y
Lundstrom, S., 2005). La posicion conservadora se evidencia en el uso de la mediana y no
en la media para los valores imputados. Siendo que la cantidad de asistentes y el gasto tienen
distribuciones con marcada asimetria positiva, el uso de la media para imputar sesgaria los
valores imputados hacia los valores mas altos de dichas variables. Se recuerda que la media
es una medida muy sensible a la presencia de datos extremos. Por otra parte, la decision de
considerar los percentiles 2 y 98 para detectar los casos extremos se corresponde con la
referencia en la literatura y resulta un regla practica y confiable.
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4 Propuesta de intervencion

4.1 Una propuesta para mejorar el disefio de la muestra en el estudio de demanda
El calendario de reuniones es de vital importancia para mejorar el estudio de demanda, ya
que en base a los objetivos del OETR y la encuesta, permite construir un correspondiente
marco muestral para tener en cuenta en el disefio muestral de la encuesta.

Cabe resaltar que no todos los organismos publicos o privados encargados de generar
informacidn pueden o cuentan con un sistema acorde a las necesidades de la encuesta que
llevan a cabo. En este sentido, el OETR cuenta con esta estructura de carga de eventos y
representa un gran avance en cuanto a la calidad y rigurosidad metodoldgica que se debe
tener en este punto al llevar a cabo una encuesta.

En esta seccidn se desarrollan los pasos que deberia seguir el OETR para disefiar una muestra
probabilistica para el Estudio de Demanda teniendo en cuenta los objetivos de la encuesta y
la disponibilidad de informacion actual.

La diferencia fundamental entre el disefio propuesto y el actual es la ganancia en precision
y representatividad de los datos, por lo tanto, este disefio mas complejo debe considerarse
como una meta a lograr en el futuro y llevar a cabo una vez que estén dadas las condiciones
para hacerlo.

Antes de mencionar los fundamentos del muestreo probabilistico, sus caracteristicas y

ventajas, resulta necesario introducir conceptos muy importantes:

e Poblacidn: Es el conjunto de todas las unidades de interés o de analisis en donde los
resultados del estudio deberan extrapolarse. Las unidades pueden ser personas o

elementos que puedan ser investigados.

e Muestra: Es un subconjunto de la poblacion que permite brindar informacion sobre
toda la poblacion. Se desea que dicho subconjunto sea “representativo, aleatorio y

permita proyectar los resultados a la poblacion, con minimo error”.

e Pardmetro: Es una medida resumen de una caracteristica medida sobre toda la

poblacidn objetivo. Es fijo, desconocido y describe a la poblacion.

e Estimador: Es una expresion matematica medida sobre la muestra que trata de dar

respuesta/informacion sobre el parametro. No es fijo, varia segun la muestra.
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Las caracteristicas del muestreo probabilistico son:

e Lamuestra de la poblacion se apoya en la teoria de las probabilidades
e Su uso origina la medicion de algun grado de riesgo o incertidumbre

e Le da sentido a través de un marco conceptual cientifico a conceptos
comunmente mencionados en encuestas (y no siempre muy valorados), tales
como “representatividad, azar, aleatorio, confianza, expansion, precision,

exactitud, variabilidad, etc....”

e Asegura representatividad a partir de asignarle una “probabilidad conocida de

antemano” y “no nula” a cada unidad de la poblacion.
e Permite fijar reglas de seleccion aleatoria para las unidades de la poblacion
e Elimina sesgos de seleccion y “caprichos humanos”
e Permite emplear la inferencia estadistica para proyectar y analizar los resultados.

e Permite cuantificar la incertidumbre, el riesgo y validez que tienen los

resultados.

El punto inicial en toda una encuesta consiste en la definicion de los objetivos. En el caso
del OETR se desea conocer el perfil y los patrones de gasto de los turistas asistentes a las
reuniones, de preferencia al finalizar su estadia en el destino sede de la reunién. Esta
definicion permite reconocer el alcance o validez de la representatividad de los resultados
una vez finalizada la encuesta.

Los objetivos permiten identificar lo que llamaremos poblacidn objetivo. Esta poblacién es
en principio la més importante, pero existen otras definidas en la teoria de muestreo que
deben ser consideradas en este punto, ya que el anélisis de todas ellas llevara a reconocer el
alcance o validez de los resultados. Las cuatro poblaciones son “Objetivo, Inferencial, del

Marco y de la encuesta” (Sarndal, C.E, et. at. 1992; Cochran, W.G ,1977; Lohr, S. 2009):

Poblacion Objetivo: Son todos los elementos o individuos de interés que se quieren

analizar, sobre los cuales la encuesta permite proyectar o expandir los resultados.
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Poblacién Inferencial: Es la poblacion “ideal” de analisis. Es aquella sobre la cual se desea
expandir los resultados para todo grupo de elementos. En la practica generalmente no se
la define, pero su definicion tedrica permite fijar el alcance que tiene la muestra para
proyectar los resultados. Esto es asi, ya que en general esta poblacion coincide con la
poblacion objetivo, pero pueden ser diferentes cuando la muestra y su representatividad no
permite “cubrir” ciertos subgrupos de elementos que no pudieron definirse o situarse
dentro de la poblacion objetivo por diversos motivos y/o complicaciones durante la

encuesta.

Poblacion del Marco: Son todos los elementos o individuos sobre los cuales se seleccionara

la muestra.

Poblacion de la Encuesta: Son todos los elementos o individuos observados en la muestra
y también aquellos que no forman parte de ella pero teéricamente podrian haber estado.

Existen diferencias entre estas poblaciones.

. “Poblacion objetivo y de la encuesta™: Por pérdidas de datos debido a la no

respuesta.

. “Poblacion objetivo y del marco”: Debido a errores de cobertura del marco.
Esta diferencia es la mas sensible de todas, ya que si el marco no resulta
adecuado por diversos factores, los resultados no pueden expandirse a toda la
poblacién objetivo inicial (debido a que no se encuentra totalmente

identificada) y solo abarcara a quienes formaron parte del marco.

. “Poblacion objetivo e Inferencial”: Debido a exclusiones de subgrupos
de elementos o individuos, de forma deliberada o por otros factores ajenos. Esta
diferencia es importante cuando se trata de identificar la representatividad de
los resultados, ya que, si existen o no diferencias, permite fijar el “techo” de

representatividad que tiene la encuesta y que grupos de elementos no se puede

‘cubrir” o concluir en base a la muestra.

Para ejemplificar, veamos la diferencia entre poblacion inferencial y pobalcion objetivo.

Una posible poblacion Inferencial y que resulta diferente a la objetivo serian los “eventos
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culturales”. Claramente la diferencia radica en que el sistema empleado en el observatorio
en general no considera estos eventos a ser analizados, por tanto no puede concluirse nada
al respecto. En este sentido, el observatorio trabaja adecuadamente este aspecto. Esto es
algo que no siempre ocurre en algunos organismos que producen informacién y pretenden
mostrar resultados mas alld de los que estan posibilitados a dar. El hecho de que el
observatorio respete el objetivo principal y cuéles son los resultados que responden a este,
hacen que la poblacién Inferencial coincida con la poblacion objetivo, es decir solo se
infiere 0 se extrapolan los resultados a aquellas reuniones/eventos y personas que
inicialmente cumplen con las condiciones impuestas por el observatorio para ser
consideradas como elementos de analisis.

Por otra parte, el Marco Muestral es un listado de los elementos o grupos de elementos
a ser usado en el momento de la seleccion. Es el instrumento a través del cual se selecciona

la muestra.

Este listado puede contener direcciones, mapas, informacion auxiliar util, etc. Resulta
muy importante contar con un marco muestral ya que de él depende:

. La poblacion que realmente se va a estudiar y sobre la cual se va a hacer
inferencia (extrapolacién de resultados).

. El tipo de unidad que se seleccionaré en la muestra.

. El tipo de disefio muestral a emplear y el procedimiento de estimacion para
obtener los resultados.

Segun el objetivo de la encuesta y la disponibilidad de informacion para armar el
marco, muchas veces se puede asociar cada unidad del marco con cada unidad de la
poblacién, pero en otros casos esto no es posible. Aln asi, se pueden armar marcos
jerarquicos que permitan primero seleccionar unidades “mayores” formadas por grupos
de unidades de menor nivel (por ejemplo: en encuestas a turistas asistentes a reuniones,
se pueden identificar primero las reuniones y dentro de ellas a los turistas asistentes.).
Problemas comunes en los marcos:

» Sub-cobertura: El marco muestral no contiene a todos los elementos de la poblacion

objetivo.
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+ Sobre-cobertura: ElI marco muestral contiene mas elementos que aquellos que

componen la poblacion objetivo.

» Duplicacién: Cada elemento de la poblacidn aparece mas de una vez.

» Informacion Auxiliar incorrecta: La informacion adicional de cada elemento del

marco esta desactualizada o incompleta.

+ Informacion de Acceso incorrecta: La informacion para contactar al elemento

(después de ser seleccionado) es incorrecta.

Caracteristicas deseables de un marco:
. Completo: Todas las unidades de la poblacion objetivo estan correctamente

identificadas en el marco. Esto es mas un “supuesto ideal” a lograr.

. Estable o dinamico segun la poblacion de interés: Cuando la poblacion de
interés es muy cambiante, el marco debe adaptarse rapidamente para captar

dichos cambios.

. Fécil de actualizar: Se debe poder acceder rapidamente para modificar y

actualizar la informacién.

. Informacién auxiliar exacta: La informacion adicional de cada elemento debe

ser correcta, confiable y actual.

. Facil de procesar y manipular: Cuando el marco muestral de elementos es
muy grande, debe ser posible un facil procesamiento y manipulacién del mismo
(Por ejemplo, mediante algun sistema de bases de datos o aplicacion Web).

Esto mejora los tiempos de armado del marco.

Como se menciond en la seccion 2.1, el OETR cuenta con un sistema de carga de eventos a
nivel Nacional, el Calendario de Reuniones, que es de vital importancia, ya que en base a
los objetivos del observatorio y de la encuesta, permite construir un correspondiente marco
muestral para tener en cuenta en el Disefio Muestral de la encuesta. Este es el insumo
necesario para poder dar sentido a todos los turistas asistentes a las reuniones que se quieren

caracterizar en base a los resultados.
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En este sentido, es importante resaltar las diferencias entre Poblacion Objetivo y Poblacion
del Marco. Para tener una base mas completa de reuniones se requiere capacitar y
concientizar continuamente a los referentes técnicos para incentivar la identificacion y carga
de reuniones, informacion vital para el disefio del Estudio de Demanda. Esto debe ser muy
tenido en cuenta ya que las reuniones ingresados al sistema, hacen a la Poblacion Objetivo
de la encuesta y los resultados obtenidos representaran a éstos. A menor cantidad de eventos
identificados, méas pequefa sera la Poblacion del Marco y la posibilidad de caracterizar a
todas las reuniones de la Poblacion Objetivo. No cumplir con este criterio implicara entonces
una sub-cobertura del marco muestral. Deben considerarse estrategias que permitan no solo
identificar las reuniones oportunamente sino también mejorar el tiempo que lleva
cargar aquellas reuniones posteriores a su realizacion. Si bien se podria contar con la
informacion de reuniones pasadas, que en definitiva sigue siendo informacion util a nivel de
reuniones, el mayor problema es que a estas reuniones nunca se les pudo dar una chance de
ser seleccionados y mas aun, se pierde la posibilidad de realizar las encuestas
correspondientes y asi contar con la informacion que realmente caracteriza a los asistentes
turistas. Esto trae problemas en el diseno muestral ya que se “fuerza” a los asistentes turistas
en eventos encuestados a sobre-representar asistentes turistas en reuniones cuyas

caracteristicas no se conocen.

llustracion 4 Diferencia entre la poblacion objetivo y el marco muestral

Error de
cobertura

Poblacion Marco
Objetivo Muestral

Fuente. Elaboracion propia en base a Sarndal, C.E, et. at. (1992).
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El siguiente desarrollo de esta propuesta plantea las consideraciones que deben seguirse

especificamente con el Calendario de Reuniones para la elaboracion de un Marco Muestral

que sea lo mas préximo posible a la poblacion objetivo y para considerar las reuniones donde

realizar encuestas al inicio del afio calendario.

El primer punto es tener en cuenta que el periodo de referencia del marco muestral esa anual

y, por lo tanto, la muestra para el Estudio de Demanda deberd estar distribuida

temporalmente a lo largo del afio calendario. Bajo esta propuesta, en el afio se debe construir

el marco muestral con el siguiente esquema:

Fijar las fechas de apertura y cierre del calendario de eventos. Esto permite fijar a
priori hasta qué momento se permitird cargar las reuniones/eventos que formaran

parte del marco.

Cargar las reuniones identificadas el afio anterior que tienen frecuencia anual. Es
decir, las reuniones que al inicio del afio calendario ya se sabe que se van a llevar a
cabo. (Reunion Anual de la Asociacion de Economia Politica, Congreso de
Cardiologia, Exposicién Rural, etc). Estas reuniones constituyen el grupo de
“reuniones centrales”, con ediciones anuales. En un inicio, se cargaran las reuniones
con el promedio de asistentes de los Gltimos tres afios, para tener una aproximacion
al tamafio de estas. Esto permitira disefiar una muestra proporcional al tamafio. Una

vez realizada la reunién, ese dato debe ser rectificado.

Pensar el aflo como una particion de bimestres. Previo al inicio de cada bimestre,
de las reuniones/eventos que fueron inicialmente identificados y formen parte
del Marco Muestral “Inicial” del bimestre, seleccionar la muestra. EI método y
tamafio para seleccionar la muestra se detalla mas adelante, pero es importante
remarcar que esta estrategia permite que la seleccion sea bajo un esquema
probabilistico coherente que permite tener a priori, mejores aproximaciones
de las probabilidades de seleccion. Durante el bimestre, se encuestaran a los

asistentes de las reuniones/eventos previamente seleccionados. Se contactara con
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anticipacion a los referentes técnicos de cada provincia para que planifiquen el
relevamiento de la encuesta de demanda. Adicionalmente se cargaran las reuniones
identificadas para el afio en curso conforme avance el afio calendario. Al inicio de
cada bimestre se seleccionara aleatoriamente una cantidad fija de estas nuevas
reuniones identificadas (fuera del grupo de reuniones centrales) para ser
encuestadas. Estas reuniones tendran la misma probabilidad de ser elegidas.

e Durante todo el periodo de referencia y un tiempo adicional para el Gltimo bimestre
(a fijar por el Observatorio), se deben cargar al sistema y formaran parte del marco
muestral, las reuniones identificadas con posterioridad a su realizacion. En este
paso, el marco muestral inicial se modificard y estard compuesto ademas por
aquellas reuniones posteriormente identificadas. Se debe completar en todas estas
reuniones/eventos, la informacion faltante correspondiente a la cantidad de

asistentes.

llustracion 5. Esquema de elaboracién del marco muestral a lo largo del aiio calendario.

Diciembre ler 2do 3er 4to Enero del afio siguiente:
::t':r:':r trimestre trimestre trimestre trimestre Cierre del marco muestral

Listado de todas ‘ Reuniones ‘

las “reuniones selecm?nadas al m.u::lo
centrales” del afio calendario

Listado reuniones no centrales identificadas

Reuniones
seleccionadas al inicio

con anterioridad a su realizacion

del trimestre

Listado reuniones no centrales identificadas Reuniones sin
con posterioridad a su realizacion encuestas

La ilustracion 5 muestra el esquema final de la elaboracion del marco. Hay dos grupos de

reuniones: las centrales (identificadas en base a la experiencia del OETR que se realizan
anualmente) y las no centrales. Este ultimo grupo a su vez se divide en reuniones identificadas
con anterioridad a su realizacion y reuniones identificadas por posterioridad a su realizacion.
Al inicio del afio ya conocemos el conjunto de reuniones centrales (o “core”) y puede
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realizarse una muestra probabilistica para indicar qué reuniones deben encuestarse. A medida
que se cargan reuniones, se realiza una seleccion simple al azar de las “reuniones fuera del
core” que fueron identificadas con anterioridad a su realizacion.

Esas reuniones tendran la misma probabilidad de ser elegidas, como serd explicado en detalle
en la préxima seccion. Las reuniones que fueron identificadas con posterioridad a su
realizacion obviamente no tendran la posibilidad de formar parte de la muestra de reuniones
para realizar encuestas, pero si formaran parte del marco y permitirdn ajustar los

ponderadores.

DISENO MUESTRAL PROBABILISTICO

En esta seccidn se presentan los conceptos fundamentales del disefio muestral probabilistico
y plantea el disefio elegido para el conjunto de reuniones centrales y no centrales
mencionados anteriormente.
Bésicamente un “Disefio Muestral” es el conjunto de todas las muestras posibles que pueden
extraerse de la poblacion y donde cada una de estas muestras tienen asociada una
probabilidad de ser seleccionada”. Esto es:

. Conjunto de todas las muestras posibles: S= {S1, S2, S3,...,Sn} y sus

probabilidades de seleccion: P(S1),P(S2),P(S3),..,P(Sn).

. Cumplen con el concepto de distribucién de probabilidad: P(S)>=0
(probabilidades mayores o iguales a cero) y > P(S)=1 (suma de las

probabilidades de seleccion es igual a 1).

Un disefio muestral implica en la practica tener que listar todas las muestras posibles e
imponer/identificar las probabilidades de seleccién de cada una de ellas, algo que resulta
impracticable en la gran mayoria de los casos (por el listado exhaustivo, definicion de las
probabilidades de seleccion, etc.). En respuesta a este problema surge el Mecanismo
Unitario de Seleccion, un conjunto de reglas o algoritmo que permiten seleccionar
elementos paso a paso y que al final permiten obtener la muestra final, respetando la
probabilidad de seleccion correspondiente. De esto surge la definicidn de “probabilidad de

inclusion” (Sarndal, C.E, et. at. 1992; Cochran, W.G ,1977; Lohr, S. 2009):
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* Probabilidad de Inclusién de primer orden del elemento “k™: Es la probabilidad de
que el elemento “k” pertenezca a una muestra y se obtiene como la suma de las
probabilidades de seleccion de aquellas muestras en donde el elemento “k” esta

presente. Esta probabilidad da origen al “Factor de Expansion”.

» Factor de Expansién, ponderador o peso: Se define como la inversa de la
probabilidad de inclusion. Esta expresion varia en su construccion segun el tipo de
disefio muestral considerado. Permite “expandir” o “extrapolar” los resultados
observados en la muestra, con el fin de generalizar a la poblacion (hacer inferencias
sobre ella). Este concepto es de vital importancia y depende especificamente del

disefio muestral, las probabilidades de inclusién y del Marco Muestral empleado.

Estos dos conceptos recién mencionados se identifican como:
. Probabilidad de inclusion: k=Y P(S). Donde la suma solo tiene en cuenta

las muestras donde esta presente el elemento “k”.

. Factor de Expansion: 1/ Tk

Existen mecanismos de seleccion muy conocidos, algunos de ellos tratan a todos los
elementos con igual probabilidad, como por ejemplo el muestreo simple al azar y muestreo
sistematico y otros con distinta probabilidad, como ser el muestreo con probabilidad
proporcional al tamafio. Asi su vez también existen distintas estrategias para mejorar el
disefio, las mas conocidas consisten en formar estratos y/o conglomerados.

Con todo esto, en la practica es posible crear disefios muestrales que permiten seleccionar
elementos teniendo en cuenta su probabilidad de inclusion, que en definitiva respetan la
probabilidad de la muestra. La idea es lograr una “muestra representativa”, empleando el
muestreo probabilistico para alcanzar esa representatividad, asignando a cada elemento de
la poblacion objetivo una chance explicita de ser incluida en la muestra. Ademas el
estimador debe respetar la estructura del disefio muestral con el objetivo de lograr que la

estimacion del pardmetro se lo mas precisa posible.
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Para medir la precision de las estimaciones que surgen de la encuesta, existen diferentes

medidas, como por ejemplo: Varianza, Error Estandar y Coeficiente de Variacion (CV) para

el correspondiente estimador. A medida que estos valores sean mas pequefios, mayor

precision tendré la estimacion (la caracteristica de interés). Estas medidas resultan dificiles

de calcular, debido a que dependen de la expresion del estimador y el disefio muestral

implementado en la encuesta.

En esta tesis se plantea que el OETR implemente un Disefio Muestral Estratificado en dos
etapas de asistentes. Para llegar a seleccionar a los asistentes, dentro de cada estrato se
plantea una seleccién en dos etapas. En la primera etapa, se selecciona una cantidad fija de
reuniones dentro del grupo de reuniones centrales y otra cantidad dentro del grupo de
reuniones no centrales. En la segunda etapa, dentro de cada una de las reuniones de la etapa
anterior, se selecciona una cantidad fija de asistentes. A continuacion, se detalla cada una de
las caracteristicas de este disefio:

e Estratos: Estos poseen la caracteristica de que todos los elementos dentro del
estrato 0 grupo son mas homogéneos o similares en cuanto a la caracteristica de
interés (Sarndal, C.E, et. at. 1992; Cochran, W.G ,1977; Lohr, S. 2009). En muchos
casos, permite tratar a cada estrato como una “poblacion” a la cual también puede
inferirse resultados y en general reduce el tamafio de muestra necesario. Cada estrato
requiere de un tamafio de muestra especifico, por lo tanto, cuantos mas estratos se
consideren en el disefio, se deberd cubrir el tamafio de muestra en cada uno de
ellos y esto puede ser dificil de lograr en la practica. En este disefio propuesto se
considera como estratos a las agrupaciones de eventos, a las provincias y al lugar de
residencia habitual de los turistas (Argentina — Extranjero). Resulta conveniente por
la posibilidad que brinda de dar estimaciones a nivel provincial y porgue en base a
lo observado en la informacion actual del OETR, se cuenta con suficiente cantidad
de reuniones en cada una de ellas. Definir a las provincias y a las agrupaciones como
estratos permite tener una situacion mas “estable” en varios sentidos: minimizando
en la practica problemas de falta de informacion y de relevamiento que si se pueden
presentar al contemplar como estratos a otros niveles de desagregacion, por ejemplo,

a nivel de destino (ciudad).
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Seleccion de Muestra: La seleccién de la muestra consiste en seleccionar dentro de

cada provincia y agrupacion, Unidades Primarias de Muestreo (UPM) y dentro de

ellas, la seleccion de Unidades Secundarias de Muestreo (USM) (Sarndal, C.E, et. at.
1992; Lohr, S., 2009):

UPM: Para este disefio, son las reuniones/eventos que cumplen con los criterios
establecidos por el Observatorio para el turismo de reuniones y que estan
previamente identificadas en el marco muestral. Como se menciono
anteriormente, se dividen en reuniones centrales (donde se estima a piori el
numero de asistentes turistas que tendran) y reuniones no centrales. EIl conjunto
de todas ellas forma la poblacidn de reuniones/eventos. Se selecciona la muestra
de UPM dentro del conjunto de reuniones centrales con un muestreo proporcional
al tamafio dentro de cada estrato y método de seleccion sistematico de Madow.
El procedimiento es el siguiente: se ordenan las reuniones por la variable cantidad
de asistentes turistas, se calcula la participacion de los asistentes turistas de cada
reunion en el total del estrato (Tamafio relativo, TR) por semestre, se multiplica
esa participacion por el tamafio de la muestra para el estrato. Cuando el resultado
sea mayor o igual a 1 esa reunion seré de inclusion forzosa. Veamos un ejemplo
ficticio con 28 reuniones, donde el tamafio de muestra es 20. En el siguiente
gréafico se presenta el listado de 28 reuniones hipotéticas, donde la mas pequefia
tiene 11 asistentes turistas y la mas grande tiene 168. Estas son las reuniones para
el estrato Congresos y Convenciones para una provincia de cualquiera. El total
de asistentes turistas es 1.310. Luego se calcula el tamafio relativo de cada
reunion en la siguiente columna (TR) y se calcula la probabilidad de inclusién

(surge de multiplicar el tamafio relativo por el tamafio de la muestra deseada “n”).
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llustracion 6: Disefio muestral con probabilidad de inclusion proporcional al tamafio y
método de seleccidn sistematico de Madow. Primer paso.

Probabilidad de

Asistentes Tamafio ) L

Rewnisn relative {TR) inc usu:_m [Fll=TR
A 11 0.008 01683
B 12 0.00% 0.183
c 12 0.00% 0.1383
o 13 0.011 0.214
E 14 0.011 0214
F 13 0.014 0.275
G 13 0.014 0.275
H 2 0.017 0338
| 2 0.013 0.351
] 2 0.015 0332
K 2 0.01% 0.332
L 30 0.023 0.453
Il 35 0.027 0.534
M 38 0.027 0.550
o 33 0.02% 0.580
P 32 0.02% 0.530
n} 45 0.024 0.587
R 48 0.035 0.702
5 53 0.040 0.803
T 54 0.041 0.824
U 1 0.050 1.008
W 63 0.053 1053
W 70 0.053 1065
z 50 0085 1374
Y 115 0.083 1756
z 163 0.124 2.433
A/ 168 0.12 2565
Total 1310

Cantidad de
reuniones: 28
Tamario de
muestra
deseado: 20

llustracion 7: Disefio muestral con probabilidad de inclusion proporcional al tamafo y
método de seleccidn sistematico de Madow. Segundo paso.

Frobzbilidad de

Reunidn :;_s:;::as rel;::::RJ ir:lusiénn[P JsTR®  TRZ  PI2=TRZ*n2 TRI  PI3=TR3*n2

& 1 0.008 D188 0.018 051 0.0%0 0.257

B 12 0.00% 0183 0.021 0274 0.032 0.251

C 12 0.003 0.183 0.021 0.274 0.032 0251

] 14 0,011 0.214 0.025 0320 0.038 0.240

E 14 0.011 0214 0.025 033 0.038 0340

F 18 0.014 0.275 0.032 0411 0.043 0437

G 13 0.014 275 0032 0411 0.043 0.437

H 2 0.017 0335 0.033 0503 0.053 0.534

I bE] 0.018 0.351 0.020 0535 0.062 0552

1 P 0.013 e 0.044 0571 0.067 0.605

K x 0.013 E) 0.044 0571 0.067 0.605

L 30 0023 0.452 0.053 0588 0.081 0728

I 35 0,027 0.534 0.082 0.800 0.054 0.2459

M 35 0.027 0.550 0.063 0822 0.097 0.873

) 3z 0.023 2.520 0.067 0.263 0.102 0.522

P 38 0.023 0.580 0.067 0.863 0.102 0522

a a5 0,034 0637 0.07% 1028

R a5 0.035 .70z 0.081 1051

s 53 0.040 0.203 0.092 1211

T 54 0.081 n.824 0.095 1.234

u &5 0.050 1008

Y &9 0.053 1053 - -

w 70 00s2 1063 Cantidad de reuniones: 28
% 30 0.063 1374

¥ 115 0.088 1755 . .
z 8 o o Reuniones ya seleccionadas: 7
a4 163 0.128 2565

Tetal 1310

53

Tamafo de muestra 2 (n2): 13




En el segundo paso se seleccionan 4 reuniones mas, por lo que se tienen 11
reuniones seleccionadas y en el tercer paso se seleccionan las nueve restantes con

método sistematico de Madow.

llustracion 8: Disefio muestral con probabilidad de inclusion proporcional al tamafio y
método de seleccidn sistematico de Madow. Tercer paso.

Suma acumulada

HOTEL TR 3 Pl 3 =TR3*n3 de PIz (sk) Sk-E muestra
-0.4834208

A 0.030 0.267 0.267 -0.217

B 0.032 0.291 0.558 0.075 1

C 0.032 0.291 0.849 0.366

D 0.038 0.340 1.189 0.705

E 0.038 0.340 1.528 1.045 1

F 0.045 0.437 1.965 1.482

G 0.045 0.437 2.402 1518

H 0.058 0.534 2.935 2.452 1

I 0.062 0.558 3.453 3.010 1

] 0.067 0.606 4,100 3.616

K 0.067 0.606 4,706 4,223 1

L 0.081 0.728 5.434 4,951

M 0.054 0.849 6.283 5.800 1

N 0.057 0.873 7.156 6.673 1

o} 0.102 0.922 8.078 7.555 1

P 0.102 0.922 5.000 8.517 1

Una vez calculada la probabilidad de inclusién Pl 3, se observa que ninguna es
mayor a uno. Corresponde entonces proceder al método de seleccidn sistematico
de Madow para seleccionar a las 9 restantes. EI método consiste en calcular
primero la suma acumulada de las P1 3, a la que Ilamaremos Sk, y luego generar
un numero aleatorio E entre cero y uno (en el ejemplo, 0.4834208). Luego se
calcula Sk-E. En la primera fila vemos el numero -E (-0.4834208), esto se debe
a que antes de la primera reunion no hay dato y por lo tanto el célculo es Cero —
E. La explicacion para incluir esa fila es brindar a la primera reunién en la lista
la posibilidad de ser elegida en la muestra, ya que la reunién quedara seleccionada
si en el intervalo (Sk-E)i — (Sk-E)i-1 incluye un numero entero. En el ejemplo la
primera reunién seleccionada es la B, donde (Sk-E)i es 0.075 y (Sk-E)i.1 €s -
0.217. El intervalo [-0.217; 0.075] incluye al entero 0, por lo tanto la reunién B

gueda seleccionada.
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De esta forma se distinguen aquellas reuniones grandes (en cantidad de asistentes
turistas) como de inclusion forzosa (se autorrepresentan) y aquellas reuniones
relativamente chicas, donde las seleccionadas representan a otras reuniones
semejantes a ellas.

Para el caso de las reuniones no centrales, se selecciona la muestra de UPM
mediante muestreo simple al azar. Cada reunion tendra la misma probabilidad de
ser seleccionada. A diferencia del grupo de reuniones centrales, estas reuniones
no cuentan con el dato de cantidad de asistentes turistas y, por lo tanto, no puede
plantearse un disefio con probabilidad proporcional al tamafio. Conviene hacer
esta seleccion al inicio del trimestre para planificar en forma ordenada el
relevamiento de la informacion y dar tiempo a los referentes técnicos a contactar

a los organizadores para obtener el permiso de acceso a la reunién.

e USM: Para este disefio, son los asistentes no residentes del lugar sede de la
reunién, es decir asistentes turistas nacionales o extranjeros. Dentro de cada una
de las UPM seleccionadas en la etapa anterior, se selecciona una muestra de
USM mediante un mecanismo que pretende ser lo més aleatorio posible con igual
probabilidad. Esto se debe a las dificultades practicas que se presentan al
momento de encuestar en las distintas UPM. La actual metodologia de seleccién
de asistentes turistas para la encuesta de demanda del OETR podria mantenerse.
Esto implica intentar una seleccion sistematica de asistentes turistas al interior de
cada reunion. Algunas pautas para que esto ocurra son: encuestar en la fila de
inscripcion cada X cantidad de asistentes, seleccionar en el receso a un asistente
por grupo de asistentes que se encuentren conversando entre ellos y seleccionar
tanto a asistentes nacionales como a extranjeros. Es importante capacitar al
encuestador en este sentido para que la muestra capte la mayor variabilidad

posible en cuanto a las caracteristicas de los asistentes y evitar sesgos.

Algunos comentarios sobre las UPM y USM: La seleccion de las reuniones permite no

solamente realizar la “Encuesta de Demanda” a los asistentes correspondientes, sino también

55



considerar una “Encuesta de Oferta” a los organizadores. Es decir, la muestra de UPM es

ademas correspondiente a la poblacion de reuniones.

e Tamafio de Muestra: El tamafio de muestra de reuniones considerado para este
disefio debe tomar en cuenta a los respectivos tamarfios para las provincias y asistentes
turistas de cada evento, asi como también, su distribucion a lo largo del afio.
Recordemos que la cantidad de asistentes turistas sera considerada como provisoria
para el caso de las reuniones centrales y luego (mediante revision) se realizaran los
ajustes necesarios. Desde luego, se espera que todo el disefio muestral pueda mejorar
progresivamente al contar con mas informacion para detectar mejor los tamarfios de
muestra adecuados a niveles de precisién y disponibilidad de recursos.

El tamafio de la muestra de reuniones centrales y no centrales necesario para estimar
una proporcion con un coeficiente de variacion menor al 10% y un grado de confianza
del 95%, se calcula de la siguiente manera:

n=(z2*p™*(1-p)/ e2) * deff

donde:

z =1,96, es el valor critico del 5% de la distribucion normal estandar,

p = valor supuesto de la proporcion en el total de la poblacion (se supone el caso de
mayor variancia p=0.5).

e = error de estimacion

deff = efecto de disefio (Cociente entre la varianza del estimador para el disefio de
muestra utilizado y la varianza para un muestreo aleatorio simple del mismo tamafio

de muestra).

Se considera el calculo para una proporcion ya que a nivel reuniones la proporcion
gue podria estimarse es la de asistentes nacionales y asistentes extranjeros. Luego,

en la encuesta de demanda, la mayor parte de los indicadores son proporciones.

Es conveniente estimar un numero total de reuniones en la muestra por semestre ya
gue se observan diferencias marcadas en cuanto a la distribucion de las reuniones por
mes. En particular los meses de septiembre y octubre concentran el mayor porcentaje

de reuniones. En contraposicion, en el primer semestre, los meses de abril y mayo

tienen mayor concentracion (aunque en menor cuantia que en el segundo semestre).
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Con este disefio, la muestra ponderaria adecuadamente las encuestas realizadas
durante el afio.

Con la misma férmula, dentro de cada estrato y por semestre, se deben calcular el

tamafo de muestra para los asistentes nacionales y extranjeros. La cantidad de

encuestas a obtener por semestre se deben distribuir entre las reuniones

seleccionadas de acuerdo con sus caracteristicas (fundamentalmente la cantidad de

asistentes turistas al evento). Para fijar la cantidad de asistentes a seleccionar dentro

de una reunién/evento, se debe tener presente el tamafio de muestra anterior y ver la

distribucion de la cantidad de asistentes turistas nacionales y extranjeros (por eso la

importancia de contar con esta informacion) para ver posibles “tamafios de eventos”

y sus puntos de corte correspondientes.

Probabilidades de inclusion y Factores de Expansion: Los pasos para construir
adecuadamente los factores de expansion para este disefio se presentan a
continuacién. Suponiendo que se cuenta con la informacion anual al inicio del afio
calendario: En la primera etapa, total de reuniones identificados en el marco
semestral (NEI) y su correspondiente tamafio muestral (ne) y en la segunda etapa,
dentro de cada reunion de la etapa anterior, total de asistentes no residentes (ta) y
total de asistentes encuestados(na):

Tabla 7 Probabilidades de inclusién de primer orden y factores de expansion seglin etapa de muestreo.

Primer etapa Segunda etapa (en cada

upm seleccionada)

Probabilidad de ne nj _na

inclusién de ler

Factor de 1 NEI
expansion

(ponderador)

~ NEI kK ta

ta

1
nk ne E na
k
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En el caso de las reuniones no centrales, el célculo de estos ponderadores es
a posteriori del relevamiento de la informacion. Una vez cerrado el calendario
de reuniones (con las reuniones identificadas con posterioridad a su
realizacion) se ajustan los ponderadores con coeficientes de correccion par
expandir los datos muestrales al total poblacional.

o Dominios de Estimacion: Podria evaluarse la posibilidad de incorporar
dominios de estimacién controlados por su precision. Para realizar
estimaciones a nivel de destino, se requiere de mayores recursos para poder
Ilevarse a cabo manteniendo niveles de precision mayores a los actuales y en
algunos casos no seria posible ya que la poblacion de reuniones/eventos es
muy dinamica, y no seria viable exigir un tamafio muestral a un dominio que
no siempre contara con una cantidad de eventos conocida de antemano. Si
bien puede resultar atil considerar dominios, hay que evaluar hasta que nivel
(tipos de eventos, provincias, destinos, etc.) es factible de realizar y si se
justifica la ganancia en precision en funcion del esfuerzo de recursos

demandados para tal fin.

Consideraciones generales respecto de la muestra de reuniones y de asistentes turistas

Debe tenerse en cuenta que una muestra grande siempre es deseable (sobre todo cuando las
reuniones y los turistas asistentes son muy diversos) pero no necesariamente sera util. Esto
dependera de varios factores: recursos disponibles, nivel de estimacion deseado o posible
(destino, provincia, pais) y margen de error aceptado en las estimaciones (tipicamente un 5
0 10%).

Por otra parte, no pueden hacerse estimaciones a nivel evento ni en el caso de pocos
asistentes para el estrato a nivel destino porque el margen de error es estadisticamente
inaceptable y debe resguardarse el secreto estadistico a nivel evento. Esto quiere decir que
si a nivel destino se desarrolla 1 solo evento C&C, no vale la pena encuestar a todos los
asistentes, pero si a un minimo de ellos para ser considerados en los calculos a nivel pais.
La muestra es estratificada por Agrupacion (C&C, F&E, EDI), Provincia y Lugar de

residencia (Nacional, Extranjero) y se distribuye temporalmente por semestre. Por lo tanto
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hay que lograr tener un minimo de encuestas por estrato y semestre para tener mayor
robustez (confianza) en los calculos nacionales. A su vez cada destino dentro de la provincia
debe aportar un minimo de encuestas.

Puede ocurrir que se logre la cantidad de encuestas deseada en un estrato y en otro no. En
particular, puede resultar dificil encuestar a extranjeros tanto en eventos C&C como en
eventos F&E. Cada estrato se analizara en forma particular.

A su vez, cabe mencionar la importancia de captar mas UPM en vez de USM. Si bien se

presentan muchos problemas para realizar la encuesta a los asistentes del evento y esto

no permite cubrir los tamafos de muestra solicitados, es importante mencionar la

siguiente situacion: cuando no se pueda llegar a cubrir los tamafios de muestra deseados,

en términos de tamafos de muestra resulta mas relevante tratar de cubrir una mayor cantidad

de reuniones/eventos que de asistentes dentro de éstas. La medida de precision o de error

(Varianza, Error Estandar, CV, etc.) que acomparfia a una estimacién particular que puede

informarse bajo este disefio en dos etapas, se construye con el aporte de las fuentes de error

correspondientes de cada una de ellas. En general, para disefios de mdltiples etapas, este

aporte es mayor en las primeras etapas y es menor en las siguientes. Esto quiere decir que

para este disefio muestral propuesto, el mayor aporte a la precision o el error se tendra en

la primera etapa, correspondiente a las reuniones/eventos (UPM). Es por esto que resulta
mas conveniente realizar los mayores esfuerzos y dirigir la mayor disponibilidad de recursos

en pos de elaborar un buen Marco Muestral y seleccionar mas reuniones/eventos para cubrir

la mayor cantidad posible de éstos. Esto no quiere decir en ninguna circunstancia que se

tiene libertad para no encuestar a los asistentes, ya que los tamafios de muestra deseados

estan calculados en base a una precision fijada y la situacion mencionada es solo aplicable

para reducir las diferencias entre la precision deseada y aquella lograda en base a la muestra

obtenida.

4.2 Una propuesta para mejorar el tratamiento de las inconsistencias

De la seccion 3.2 se desprende que la falta de comprension por parte del informante del

concepto de grupo de viaje, de la incomodidad al momento de la entrevista para realizar
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calculos precisos sobre el gasto del grupo de viaje, o por pudor, desconfianza o vergiienza,
la relacion entre el gasto declarado y el tamafio del grupo de viaje resulta inconsistente.

En esta seccion se profundizara sobre los aspectos que deben tenerse en cuenta al momento
de disefiar las preguntas de cuestionario y se estudiard el posible origen de las
inconsistencias. Para ello se indagard en la bibliografia especializada en la tematica de
formular preguntas (Brandburn, N. et al. 2004, Rea, L. M. y Parker, R. 2005) y se tomaran
de ejemplo la experiencia de otros estudios para finalmente proponer un cambio en el
formulario del Estudio de Demanda del OETR.

EL DISENO DE UN CUESTIONARIO

La manera precisa en que presentan las palabras en una pregunta tiene un rol fundamental
en determinar las respuestas dadas por los informantes. Este hecho no es apreciado
completamente como deberia. En Brandburn et.al. (2004) se presenta un ejemplo que ilustra
claramente este punto: una persona debe comprar un utensilio de cocina. EI Gnico dia que
podia ir al bazar es sdbado antes del Dia del Trabajador. A pesar de haberse comunicado el
viernes con el bazar para asegurarse que estuviera abierto el sabado, al llegar el local esta
cerrado con un cartel en el frente “Cerrado durante el Fin de Semana del Dia del Trabajador™.
Cuando se le pregunt6 si recordaba qué pregunta habia hecho al llamar por teléfono,
respondid: “Pregunté en qué horario abren los sabados. Y el empleado respondio de 9 a
17hs”.

Esta historia muestra el desafio que enfrentan quienes se dedican al “arte” de realizar
cuestionarios. Adicionalmente refleja no sélo la importancia de la regla de oro para hacer
preguntas (preguntar lo que se desea saber y no otra cosa) si no también, mas importante, el
efecto de las ambiguedades del lenguaje y del contexto en la interpretacion del significado
de las preguntas y de las respuestas. La persona del ejemplo habia realizado una pregunta
ambigua: ¢su pregunta se referia a los sabados en general o al sdbado siguiente en particular?
El empleado interpretd la pregunta como referida a los sdbados en general. La persona que
formulo la pregunta se estaba refiriendo al sabado siguiente y no pensé que su pregunta
podria significar otra cosa hasta que llego al local y lo encontro cerrado.

60



Este tipo de errores en la comunicacion ocurren todo el tiempo en la vida cotidiana. La
mayoria de las veces se corrigen durante la conversacion o con preguntas directas que
clarifican el mensaje. Algunas veces dichos errores se corrigen cuando la conducta esperada
no ocurre, como fue el caso del bazar que resulto estar cerrado. Sin embargo, la forma de
preguntar en los cuestionarios de las encuestas no ofrece la posibilidad de obtener una
devolucidn acerca de las ambigiiedades o los errores de comunicacién. Se deben evitar las
ambigiedades y formular las preguntas lo mas claramente posible para preguntar
exactamente lo que se desea saber y nada mas. Entonces la forma en que se pregunta es un
elemento clave de las encuestas.

El hecho de que pequefias modificaciones en las palabras elegidas para la formulacion de
preguntas pueden tener grandes efectos las respuestas es sabido desde los primeros estudios
por encuestas (Brandburn, N. et al. 2004). Sin embargo, ain hoy en dia la nocion de que
hacer el formulario es la parte sencilla de todo el disefio de la encuesta esta muy difundida
y, en general, los investigadores le destinan poco esfuerzo. En esta seccion se describen
algunos principios basicos que permitiran distinguir las preguntas mal formuladas de las
preguntas bien formuladas.

En primer lugar, las preguntas que utilizan adjetivos presentan un sesgo y obtendran
respuestas sesgadas (Rea, L. M. y Parker, R. , 2005). Supongamos gue una persona quiere
saber si los trabajadores creen que tienen una remuneracion justa por su trabajo. Preguntar
“;Cree que tiene una remuneracion justa por su trabajo?” es muy diferente a preguntar “;Su
empleador recurre al engafio para sacarle parte de sus ganancias?”’. N0 puede evitar pensarse
que la segunda pregunta fue formulada por un abogado de los trabajadores. Las palabras
“engafio” y “sacarle” son una sefial de que el autor de la pregunta no tiene una alta estima
por los empleadores y esta en busca de respuestas que respalden su posicion. De hecho, esta
pregunta fue formulada por Karl Marx en sus primeras encuestas a los trabajadores.

A pesar de que este ejemplo es extremo, muestra como quien formula las preguntas puede
sesgarlas para obtener las respuestas deseadas. Esto puede suceder consciente o
inconscientemente. Incluso cuando no hay un esfuerzo deliberado por sesgar la pregunta, es
habitualmente dificil escribir una buena pregunta porque las palabras que describen el
fendmeno estudiado pueden tener una carga politica. Los términos usados para describir un

area de interés pueden ser tan politicamente sensibles que usar distintos términos puede
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cambiar el porcentaje las respuestas considerablemente. Por ejemplo, la pregunta sobre
bienestar y asistencia a los pobres formulada en 1998 en la Encuesta Social General plantea
que “Enfrentamos muchos problemas en este pais, ninguno de ellos puede ser resuelto
facilmente o0 a bajo costo. Le voy a nombrar alguno de esos problemas y por cada uno me
gustaria que indique si cree que estamos destinando mucho dinero en dicho problema, poco
dinero o la cantidad justa. Estamos destinando mucho dinero, poco dinero o la cantidad
Jjusta en”” (Bradburn, N.; Sudman, S. y Wansink, B., 2004, p. 6).

A continuacion, se muestra la tabla de resultados de esta pregunta:

Tabla 8. Resultados de la Encuesta Social General. Pregunta de referencia.

“Bienestar” “Asistencia a los pobres”
(N=1.317) (N=1.390)
Poco dinero 17% 62%
La cantidad justa 38% 26 %
Mucho dinero 45% 12%
Total 100% 100%

Fuente: Bradburn, N.; Sudman, S. y Wansink, B., 2004, p. 7.

Desde luego, no todos los cambios en la formulacién de las preguntas causan cambios en la
distribucion de los porcentajes de las respuestas. Por ejemplo, aunque dos viejos ejemplos
de preguntas sobre la responsabilidad del gobierno en el desempleo fueron formuladas de
forma diferente, el 69% de los informantes contestd “SI”. Quizas sea porque las preguntas
fueron bien formuladas en general. Una de las preguntas es de la encuesta de Roper de 1939:
¢custed cree que nuestro gobierno deberia o no deberia proveer a toda la gente que no tiene
otros medios de subsistencia? (Hastings y Southwick, 1974, p. 118). La otra pregunta,
formulada con otras palabras, es de una encuesta de Gallup de 1938: “;usted cree que es
responsabilidad del gobierno financiar los gastos basicos de la gente necesitada que esta
desempleada? ” (Gallup, 1972, p. 26). Los informantes tienden a estar mas en desacuerdo a
medida que las preguntas son mas especificas, como lo muestran tres preguntas de Gallup
desde mayo a junio de 1945 (Bradburn, N.; Sudman, S. y Wansink, B., 2004, p. 7):
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“¢Usted cree que el gobierno deberia darle dinero a los trabajadores que estan
desempleados por un periodo determinado de tiempo hasta que encuentren otro trabaja?
(SI 63%)

Se ha propuesto que los trabajadores desempleados con personas a cargo reciban USD 25
por semana por parte del gobierno durante como maximo 26 semanas durante un afio
mientras se encuentren desempleados y buscando trabajo. ¢Usted se opone a este plan?
(FAVOR 46%)

¢ Estaria dispuesto a pagar impuestos mas altos para darle a la gente USD25 semanalmente
durante 26 semanas si fracasan en encontrar trabajos satisfactorios?
(SI 34%)”

Se observa que introducir mas detalles (especificar el monto en dolares, la duracion del
beneficio y recordar que seran financiados mediante el aumento de impuestos) cambid el
significado de la pregunta y produjo un cambio correspondiente en las respuestas. Méas
adelante se haran recomendaciones especificas para construir mejores cuestionarios y se
aplicaran dichas recomendaciones al caso del OETR.

Por otra parte, cabe mencionar otros aspectos del cuestionario referidos al momento en que
se realiza la encuesta. Esto es, la entrevista al informante durante la encuesta es muy similar
a una conversacion social comun. De hecho, Bingham y Moore (1959, definen la entrevista
como “una conversacion con propdsito”. La oportunidad de conocer y hablar con una
diversidad de personas parece ser particularmente atractivo encuestadores profesionales. Al
mismo tiempo, parece ser particularmente atractivo para muchos informantes tener la
oportunidad de hablar acerca de una cantidad de temas con un interlocutor empético. No se
sabe mucho acerca de las motivaciones que llevan a las personas a participar de una encuesta,
pero la evidencia sugiere que la mayoria de las personas disfruta la experiencia (Brandburn,
N. et al. 2004). Aquellos que se niegan a participar lo hacen bien porque ya han participado
en muchas encuestas y estan cansados o porque sencillamente no les gustas las encuestas y

sistematicamente se niegan a participar en ellas o han tenido malas experiencias.
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Otra caracteristica de las encuestas es que las personas no estan obligadas a responder, al
contrario de lo que sucederia en un juicio. Deben ser persuadidas de participar en la
entrevista y su interés (o al menos su paciencia) debe ser mantenida a lo largo de toda la
entrevista. Si las preguntas son degradantes, embarazosas o molestas, los informantes
podrian dar por terminada la entrevista o falsear sus respuestas. Los informantes no tienen
nada tangible que ganar al responder, al contrario de lo que sucede con un paciente que
responde a las preguntas de su médico. La Unica recompensa es alguna medida de
gratificacion sicolégica, tal como la oportunidad de mostrar su opinion o relatar su
experiencia a un oyente empatico y libre de prejuicios, o la oportunidad de contribuir al
conocimiento cientifico o incluso el sentimiento positivo de haber colaborado con el
encuestador. La disposicion a responder encuestas por parte del publico ha decrecido en
general en los dltimos afios y esto puede llevar a resultados erréneos. Los servicios
estadisticos oficiales como el INDEC dan cuenta de ello, por cuanto las tasas de no respuesta
esperada son cada vez mas altas y por lo tanto el tamafio de las muestras de las encuestas
deben ser mas altas para evitar sesgos. En el caso del Estudio de Demanda del OETR, al ser
un publico muy especifico que es entrevistado generalmente en un momento de ocio (durante
un coffee break o en la fila para la inscripcion al evento) y que desea expresar su opinion
sobre el destino sede de la reunién, las tasas de respuestas son relativamente altas. Sin
perjuicio de ello, interesa resaltar aqui la importancia de asegurar que las preguntas del
cuestionario tengan la mejor calidad posible.
A pesar de que la entrevista en el marco de una encuesta tiene similitudes con una
conversacion social, difiere de la misma en varios sentidos:

e Una encuesta es una transaccion entre dos personas que esta limitada por normas

especiales

e El encuestador no emite juicio sobre las respuestas del encuestado y debe mantener

estricta reserva sobre las mismas.

e Los encuestados tienen una obligacion equivalente de responder cada pregunta con

veracidad y a conciencia.

e En la encuesta es dificil ignorar una pregunta inconveniente o dar una respuesta

irrelevante.
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El encuestador bien entrenado repetira la pregunta o probara la ambigiiedad de la respuesta
con el fin de obtener una respuesta adecuada. A pesar de que los encuestados no puedan
cambiar el tema de la encuesta, pueden negarse a contestar cualquier pregunta y/o dar por
terminada la entrevista en cualquier momento.

La habilidad el encuestador para contactar con el informante y asegurar su cooperacion es
sin duda alguna uno de los aspectos mas importantes de la encuesta. Adicionalmente, el
cuestionario juega un rol central en hacer que la experiencia pueda disfrutarse y en motivar
al informante a responder las preguntas. Un mal cuestionario, al igual que una conversacion
torpe, puede cambiar una situacion inicialmente agradable en una experiencia aburrida o
frustrante. Mas alla de relativo a la mejor manera de formular las preguntas, quien disefia el
cuestionario debe considerar el mismo como un todo (no cada pregunta en particular) y debe
tener en cuenta el impacto en el desarrollo de la entrevista.

Los temas que son considerados tabl y que pueden ser parte de un cuestionario merecen una
mencion especial. Por muchos afos los investigadores creyeron que las entrevistas sélo
podian incluir preguntas aceptadas socialmente. En 1940 una encuesta de Gallup pregunto a
las personas seleccionadas en una muestra si algin miembro de la familia sufria de cancer.
En la actualidad las encuestas incluyen preguntas referidas a un montén de temas
considerados tabu: ingresos, gastos, consumo de drogas, consumo de alcohol, conductas
delictivas, etc. Los encuestados a menudo no confiarian en sus familiares y amigos cercanos
sobre estos temas, pero el hecho de que el encuestador sea un extrafio al que no veran nunca
mas y que su nombre no sera asociado a la informacion brindada, incentiva una respuesta
sincera durante la entrevista. La mayoria de los informantes participa voluntariamente en
las encuestas. Desean desempefiar su rol correctamente, es decir, brindar la mejor
informacién que puedan. Es responsabilidad de quien disefia el cuestionario reforzar las
buenas intenciones de los informantes disefiando un cuestionario eficaz. Si el cuestionario
requiere recordar eventos pasados, la pregunta debe dar tantas ayudas como sea posible para
lograr un recuerdo preciso. En el caso del Estudio de Demanda del OETR, se indaga sobre
los gastos del viaje que el informante realiz6 o piensa realizar durante su estadia junto a su
grupo de viaje. Para ayudarlo a pensar en esos gastos, se pregunta por item de gasto y no
directamente por el monto total.
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En este punto, es necesario hablar sobre como lidiar con el “sesgo de atractivo social”
(Brandburn, N. et al. 2004) . Esto es, en general los informantes estdn motivados a ser
“buenos informantes” y a proveer la informacion que se les solicita. También estan
motivados a ser “buenos”. Es decir, trataran de presentarse ante el encuestador de manera de
reflejarse bien en él. El sesgo de atractivo social es un problema importante en las
investigaciones por encuesta. Esto es especialmente el caso cuando las preguntas tratan de
conductas deseables 0 no deseables socialmente o de actitudes. Si los informantes han
actuado en formas o tienen actitudes que sienten que no son socialmente aceptadas, estaran
en un dilema. Quieren responder con precision, como buenos informantes. Al mismo tiempo
quieren parecer “buenos” a los ojos del entrevistador. Las técnicas para ayudar a los
informantes a resolver este dilema incluyen entrenar a los encuestadores para parecer que no
estan juzgando las respuestas brindadas.
Considerar la entrevista en el contexto de una encuesta como una interaccion social comun
ayuda a entender las causas de este error durante la entrevista. Las conversaciones sociales
estan estructuradas en base a un conjunto de reglas o supuestos que ayudan a los participantes
a entenderse mutuamente sin tener que explicar todo lo que se dice. Esos supuestos fueron
descriptos por Paul Grice (1975), un experto en el uso del lenguaje (Brandburn, N. et al.
2004): las conversaciones son cooperativas por naturaleza y estan gobernadas por cuatro
maximas que cada participante implicitamente conoce y comparte:

e Lamaéaxima de la calidad: establece que cada participante no dira nada que sepa que

es falso.

e La méaxima de la vinculacién: establece que los participantes diran cosas que son

relevantes para el tema de conversacion.

e La méaxima de la cantidad: establece que lo dicho por los participantes serd lo mas

informativo posible sin ser repetitivo.

e La maxima de los modales: establece que lo dicho por los participantes sera claro y

no ambiguo o criptico.
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Si el cuestionario dificulta a los informantes seguir estas maximas, entonces puede resultar
una incomoda interaccion entre el encuestador y el informante. Las respuestas de los
informantes también pueden resultar distorsionadas.

El cuestionario debe evitar indagar sobre informacion que el encuestado no tiene. Si tales
preguntas deben hacerse, el encuestador tiene que dejar en claro que el aceptable y entendible
que el informante no tenga la respuesta. Esto es particularmente importante cuando se indaga
gasto durante la estadia en el caso del Estudio de Demanda del OETR. Es muy posible que
la entrevista sea durante el viaje y por lo tanto el informante no sepa estrictamente el gasto
total, pero puede saber los gastos ya realizados y los que planea tener en el resto de su estadia.
Esta es la mejor aproximacion que puede hacerse y no poseer la informacion exacta no debe
ser una limitante para que el informante brinde su respuesta.

A su vez, como los gastos (al igual que los ingresos) y los patrones de consumo constituyen
un tema sensible ya sea por pudor, vergienza o desconfianza del entrevistador, es importante
que se garantice la anonimidad de la encuesta y que el entrevistador adelante los temas a
tratar. Por ejemplo: “le preguntaré sobre qué tipos de compra realiza, como valora los
servicios del destino sede y sobre el gasto realizado o planeado durante su estadia”.

Al discutir sobre el disefio de un cuestionario, se debe distinguir entre la pregunta de
investigacion (¢cudl es el impacto economico del turismo de reuniones?) y las preguntas
especificas a los informantes con la que se pretende dar respuesta a la pregunta de
investigacion (¢ Cuales son los montos de los gastos que realizara durante todo su viaje en la
Argentina?)

La pregunta de investigacion es la que define el objetivo del estudio y es el pardmetro de
referencia para decidir qué preguntas especificas se incluiran en el cuestionario. La pregunta
de investigacion es en general muy amplia 'y puede involucrar conceptos abstractos (impacto
econdmico) que no siempre son comprendidos por los encuestados.

Los procedimientos para elaborar un cuestionario son similares en todos los tipos de
estudios. Primero se necesita identificar los conceptos incluidos en la pregunta de
investigacion (impacto econémico y turismo de reuniones). Luego se formulan preguntas
especificas que, cuando son combinadas y analizadas, mediran esos conceptos clave. Cuanto
mas claramente esté formulada la pregunta de investigacion y mas precisa sea, mas facil sera

redactar las preguntas y disefiar el cuestionario.
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El proceso de redactar las preguntas especificas para una encuesta ayudan a clarificar la
pregunta de investigacion. Cuando hay ambigliedad en la redaccion de las preguntas o
diferentes alternativas de redactar las preguntas, las decisiones que se tomen respecto de
éstas deben ser consistentes con el objetivo original de la encuesta. A menudo los objetivos
no son claros y deben pensarse nuevamente. Como regla general, al disefiar el cuestionario
el investigador debe preguntarse ““;por qué estoy haciendo esta pregunta?” y debe ser capaz
de encontrar un vinculo entre la pregunta especifica en el cuestionario y la pregunta de
investigacién. Es un error muy comdn pensar que mas informacién es mejor.
Lamentablemente, perder el foco durante el disefio de la encuesta se vuelve muy costoso. El
problema empieza cuando alguien pregunta “;no seria interesante saber...?”. El problema
estriba en que cuestionarios mas largos atentan contra la calidad las respuestas, la
presentacion de resultados con una enorme cantidad de gréaficos de barra o de torta, de
tabulados, etc. Implican una enorme cantidad de tiempo y dinero y puede que no se haya
aprendido mucho mas en relacion a la pregunta de investigacion. Resulta fundamental
concentrarse en la pregunta basica de investigacion. Para desarrollar un buen cuestionario,
se deben seguir las siguientes reglas (Brandburn, N. et al., 2004, Rea, L. M y Parker, R. A,
2005):

e Resistir el impulso de escribir preguntas especificas hasta que se hayan definido

las preguntas de investigacion

e Escribir las preguntas de investigacion y tenerlas presente al momento de redactar

el cuestionario

e (Cada vez que se incorpore una pregunta al cuestionario, preguntarse a si mismo:
“cpor qué quiero incorporar esta pregunta?”. Responder dicha pregunta en
términos de como ayuda a resolver la pregunta de investigacion. Una respuesta

del tipo “porque seria interesante saberlo” no es aceptable.

Un recurso frecuente para armar cuestionarios es recurrir a preguntas de otras encuestas
sobre el mismo tema que se esta investigando. Esto puede justificar las preguntas elegidas y
proveer un importante punto de comparacion. La mayoria de los cuestionarios contienen
algunas preguntas que ya han sido utilizadas con anterioridad y algunas preguntas nuevas.

Incluso las preguntas nuevas pueden ser adaptaciones de preguntas hechas en encuestas
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anteriores. Utilizar preguntas ya existentes acortara el proceso de analisis de la informacion
y puede permitir incluso la comparacion de resultados entre diferentes estudios.
Considerando largos periodos de tiempo, utilizar las mismas preguntas permite estimar
tendencias (algo de mucho interés en el sector turistico).

Algunos investigadores tienen preocupaciones éticas respecto de usar las preguntas de otro
investigador, pero la naturaleza repetitiva de la investigacion en ciencias sociales en general
y en investigaciones por medio de encuestas en particular no solo permite, si no que alienta
la repeticion de preguntas. Asi, en nuestro caso, se toma como referencia las preguntas
definidas por el INDEC para identificar a un turista (recordando que del conjunto de
asistentes a reuniones, solo nos interesan los turistas segun la pregunta de investigacion
planteada).

Sin embargo, los investigadores son cada vez mas conscientes de que replicar sencillamente
las mismas preguntas puede no ser tan simple como parece. Debe ponerse atencion también
al contexto en el que se realiza la entrevista. Las personas pueden reaccionar de manera
diferente a contextos diferentes.

En el caso planteado en esta tesis, recurrir al INDEC, como cabeza del sistema estadistico
nacional y a la OMT como referencia mundial en la temética del sector turistico, resulta
sensato y recomendable. Esta referencia no deberia ser restrictiva. De hecho, la basqueda de
preguntas que ya se han formulado muchas veces es algo tedioso y lleva tiempo, pero es un
tiempo bien invertido. Incluso si solo se terminan utilizando unas pocas preguntas ya
existentes, la busqueda generalmente lleva a definir mejor la pregunta de investigacion y a
mejorar la calidad de las nuevas preguntas que se formulen. Dado que los cuestionarios estan
disefiados para obtener informacién de los encuestados, la calidad de una pregunta puede
medirse por el grado en el que obtiene la informacion que el investigador desea. Este criterio
se denomina validacion. Medir directamente la validez de una pregunta es dificil y depende
de la naturaleza de la pregunta.

Resulta atil dividir en este momento a las preguntas en tres tipos o grupos:

1. Agquellas que indagan sobre conductas o hechos

2. Aquellas que indagan sobre conocimientos
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3. Aquellas que indagan sobre estados psicoldgicos o actitudes.

Las preguntas del primer grupo indagan sobre las caracteristicas de las personas, las
actividades o cosas que han hecho. Todo esto es verificable, en principio, por un observador
externo. Esto no significa que sea sencillo verificarlo o sea ético o legal hacerlo.

Las preguntas sobre conocimientos miden el nivel de conocimiento de los encuestados
respecto de un tema de interés o, incluso, de sus habilidades cognitivas. EIl campo de la
sicometria trata las sofisticadas técnicas estadisticas para tener una medicion valida del nivel
de conocimiento de una persona. La discusion de estas técnicas esta fuera del alcance de esta
tesis.

Las preguntas sobre estados sicoldgicos o actitudes no son verificables ni siquiera en
principio, ya que los estados de animo o las actitudes existen sélo en la mente de las personas
y son solo accesibles por ellas mismas. Los estados psicolégicos y las actitudes no estan
disponibles para un observador externo. Con relacion a las conductas, la nocion de
validacién tiene un significado intuitivo, como el valor en que seria acordado por muchos
observadores externos que observan el mismo evento. Para las actitudes, el significado
intuitivo de la validacién no es claro. Como sostienen Brandburn, N. et al. (2004): ¢ Deberia
ser la medida de validez lo que los encuestados dicen sobre si mismos en momentos de
privacidad con sus amigos mas intimos, o deberia ser lo que tiene una fuerte relacion con el
comportamiento real? La respuesta cae mas en las conceptualizaciones tedricas que tenga el
investigador sobre las actitudes de las personas que en un criterio generalmente aceptado.
En lo que respecta al tema de esta tesis, las preguntas que se realizan en el cuestionario del
Estudio de Demanda claramente pertenecen al grupo uno (conductas o hechos).
Finalmente, interesa distinguir entre sesgo y variabilidad en la discusion de como disefiar un
buen cuestionario (Rea, L. M y Parker, R. A, 2005). Sin mencionarlo explicitamente, se ha
utilizado el concepto de “efecto en la respuesta” para incluir componentes tanto de sesgo
como variabilidad en esta seccion. El sesgo se refiere a una estimacion que se aleja en mas
0 en menos del verdadero valor. La variabilidad es medida por la susceptibilidad de las
mediciones a diferentes formulaciones de la pregunta. Esta variabilidad a veces se denomina

confiabilidad de una medida, ya que pueden surgir errores aleatorios en la forma de la
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medicién en si (méas que de un error sistematico debido a un simple sesgo o a otro aspecto
del instrumento de medicidn).

Para explicar este tema con mas detalle, se presenta el ejemplo de una pregunta de conducta
o comportamiento. Una pregunta comun en las encuestas es “;Cudl es el ingreso total de su
hogar considerando todas las fuentes de ingreso durante el ultimo mes?” (Encuesta
Permanente de Hogares — INDEC). Hay una respuesta verdadera para esta pregunta, incluso
aunque no sepamos nunca exactamente cual es, ya que los registros de pagos de impuesto a
las ganancias (ingresos), aunque se tenga acceso a ellos, tienen sus propios errores. Es mas,
incluso aunque existe una respuesta verdadera a esta pregunta es posible obtener una
respuesta erronea por parte del informante sencillamente porque pudo haber olvidado ciertos
montos de ingresos (en particular los ingresos generados por activos financieros) o porque
pudo haber asignado ingresos al mes incorrecto. La ubicacion incorrecta de eventos en un
periodo de tiempo particular se Ilama efecto telescdpico (Jansen, S.M.J. et al 2006). En la
telescopia hacia adelante, el encuestado incluye un evento de un periodo de tiempo anterior
sobre el que se le preguntd; en retroceso telescopico, el encuestado empuja los eventos hacia
atras en un periodo de tiempo anterior al que se le pregunta. La primera situacién resulta en
una sobrerrepresentacion de eventos en el periodo considerado y la segunda una
subrepresentacidn, Tanto una como la otra pueden ocurrir en la misma encuesta con la misma
frecuencia de tal forma de cancelar sus efectos mutuamente. Sin embargo, los estudios
sugieren que la telescopia hacia adelante es mas comun.

Otra forma de error seria la accion deliberada de omitir declarar ingresos “en negro” o
proveniente de actividades ilegales. Otra fuente de error proviene de la sobre declaracion de
ingresos o sub declaracidn de ingresos por parte del informante para causar una determinada
impresion en el encuestador. Generalmente, las personas de mayores ingresos tienden a
declarar menores niveles de ingreso que los reales. Otra fuente de error es que el informante
malinterprete la pregunta en los términos en que fue realizada por el investigador. Por
ejemplo, el informante puede no estar considerando los ingresos por donaciones o regalos,
cuando el investigador tenia por objetivo incluir dichos ingresos. Y por ultimo, el informante
puede desconocer todos los ingresos de todos los miembros de su hogar. Esta coleccion de
errores puede ser identificada por cuatro factores basicos vinculados al error en la respuesta:

memoria, motivacién, comunicacion y conocimiento. Las cosas materiales pueden olvidarse
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0 el momento en que sucedi6 algo puede recordarse incorrectamente. Los informantes
pueden estar motivados a no decir la verdad por temor a las consecuencias o porque quieren
presentarse a si mismos de cierta manera. Los informantes pueden no comprender
correctamente lo que se pregunta y responder en base a su interpretacion de la pregunta.
También puede ocurrir que sencillamente no conozcan la respuesta y respondan sin indicar
su falta de conocimiento sobre el tema.

Estas consideraciones sobre la pregunta de ingresos también son validas para la pregunta de
gasto que aborda el Estudio de Demanda del OTRS, en este caso con la diferencia de que el
gasto debe ser el gasto del “grupo de viaje”.

Como he mencionado anteriormente, la pregunta de investigacion es ¢cual es el impacto
econdmico del turismo de reuniones? Para abordar la cuestion por el lado de un estudio de
demanda se disefi6 el operativo descripto en la seccion 2.2.2. Es evidente que las preguntas
que interesan hacer son preguntas en apariencia no intimidantes. Dichas preguntas, como se
muestra en dicha seccion, se refieren al lugar de residencia habitual, habitos de organizacién
del viaje, valoracion del destino sede, actividades y compras realizadas en dicho destino vy,
fundamentalmente, el gasto realizado (o una aproximacion del gasto planeado para la estadia
y para todo el grupo de viaje). Desde luego, indagar sobre el consumo de drogas puede
resultar mucho mas intimidante y ese tipo de preguntas pertenecen a otra categoria (las
preguntas intimidantes)

Sin embargo, indagar incluso estas preguntas sobre habitos y conductas pueden ser
intimidante y dar lugar a respuestas sesgadas o incorrectas, incluso a la interrupcion de la
entrevista. Por otra parte, aunque las preguntas no intimidantes sobre las conductas de las
personas son menos sensibles a cambios en la manera de interrogar que otros tipos de
preguntas, estan influenciadas por la memoria y la capacidad de comprension de los
informantes. Cuando estas preguntas se comprenden acabadamente, el problema mas serio
es que lamemoria es falible y depende de la extension del periodo de referenciay lo relevante
del tema sobre lo que se indaga. Segun Brandburn, N. et al. (2004) hay una serie de
recomendaciones a tener en cuenta para armar un buen formulario que contenga preguntas
no intimidantes sobre conductas y hechos:

1. Decidir qué tan intimidante es la pregunta
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10.

Al realizar una pregunta cerrada acerca de una actividad o conducta, asegurase de
incluir todas las alternativas razonablemente posibles en las categorias de
respuestas. Las categorias omitidas y las respuestas que se sumen una categoria
“OTROS” seran subdeclaradas.

Pueden realizarse procedimientos para ayudar al informante a recordar (leer las

opciones, por ejemplo) si es que la subdeclaracion es un problema extendido

La pregunta debe ser lo mas especifica posible. Se obtiene informacién mas
confiable cuando se pregunta por las actividades o conductas en un periodo de
tiempo especifico en vez de indagar en términos generales por conductas habituales.

El periodo de referencia de la pregunta debe estar definido acorde a la pregunta de

investigacion.

Para las conductas frecuentes, los informantes estimaran la cantidad de veces que
la realizan usando un registro basico que tienen en su memoria. La precision de
estas estimaciones puede mejorarse indagando por las excepciones de los

informantes a estas conductas regulares.

El uso de registros secundarios (cuando estén disponibles) pueden utilizarse y
reduciran el efecto de telescopio. Por ejemplo, las facturas o recibos de los gastos

realizados.

Utilizar palabras que sean entendibles para los informantes. No utilizar términos
especiales a menos que se espere que las personas seleccionadas en la muestra lo
entiendan o el término esté explicado en la pregunta.

Aumentar la longitud de una pregunta agregando ayuda memorias puede mejorar la
calidad de la respuesta. No asuma que las preguntas mas cortas son mejores. Por

ejemplo: indagar por item de gasto y no por el gasto total.

Reconocer el hecho que, para las conductas no intimidantes, los informantes daran
generalmente respuestas mas precisas acerca de ellos mismos que acerca de

familiares, amigos o colegas.
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PROPUESTA PARA EL ESTUDIO DE DEMANDA DEL OETR

De acuerdo a lo expuesto anteriormente y teniendo en cuenta el actual cuestionario del
Estudio de demanda del OETR presentado en la seccion 2.2.2, se posible aseverar lo
siguiente:

e EI cuestionario de demanda no posee preguntas particularmente intimidantes,
excepto la referida al gasto. Su ubicacion al final de cuestionario resulta acertada por
cuento si el informante se sintiera incobmodo y quisiera dar por terminada la
entrevista, ya habria sido recopilada la informacion de las otras preguntas que

también resultan de interés.

e La recomendacion de la OMT de indagar el gasto por item coincide con las
recomendaciones de la bibliografia. La lectura de los items de gasto puede actuar
como una ayuda memoria para el informante. En este sentido el OETR ha
desagregado ain mas los items de gasto desde que inicio sus actividades en 2010.En
la imagen siguiente se presenta la pregunta tal como esta formulada en el cuestionario

de demanda:

21. ; Cuales son los montos de los gastos que realizara
durante todo su viaje en la Argentina? (Refiere a los gastos
del grupo de viaje en su conjunto para toda la estadia)

Concepto Gto Total Gto Diario Ns/Nc Moneda
Pasajes intemacionales .............. O
Pasajes nacionales I
Mafta y peaje B I
Alquiler de auto ISR OO ORN I EEORP
Transporte publico local ..o i, O
Alojamiento L O
Alimentacion I I
Excursiones/Actividades ............... I O
Compras O
Compras para el negocio................ O
Inscripcion Ll O
Ofro e e
GOUAIT . e

Total I
Todo unica moneda: (1) Cs

(2) O uUss

(3) O Reales

(4) O Euros

(5) QO otra AOUAIT. .
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En el caso del turismo de reuniones, el periodo de referencia (la estadia en el destino
sede) tiene el inconveniente de no haber terminado al momento de la entrevista. Es
habitual que los informantes sean encuestados en el transcurso de su estadia, por lo
que sus respuestas respecto a las actividades realizadas y a los gastos realizados
deben interpretarse también como “planeados”. En este sentido puede haber un sesgo
en la respuesta: declarar las actividades que se desean realizar en vez de las que

efectivamente se terminan realizando o subestimar el gasto, por ejemplo.

Las encuestas son anonimas, por lo que los informantes no estan expuestos y la

confidencialidad esta asegurada.

Todas las preguntas estan en linea con las dos preguntas de investigacion: ¢cudl es el
impacto econdémico del turismo de reuniones? y ¢Como es el perfil de los turistas de
reuniones? En el cuestionario se realizan preguntas para identificar a los turistas
segun su lugar de residencia habitual (siguiendo las definiciones de INDEC vy las
recomendaciones de la OMT) y se realizan preguntas que estan vinculadas a la
pregunta de gasto y que deben guardar consistencia (estadia, tipo de alojamiento,
actividades realizadas, compras realizadas, tamafio del grupo de viaje). Por ejemplo,
cuando el informante declara alojarse en un Hotel 5 Estrellas y tiene un gasto de
$1000 en alojamiento. En ese caso una de las dos dimensiones es erronea: 0 no se
alojo en dicho tipo de hotel o hay un error en el relevamiento del gasto. También se
incluyen preguntas referidas a la fuente de informacidn sobre la realizacion de la
reunion, el medio de transporte utilizado para arribar al destino sede, la valoracion
del destino sede, la frecuencia de visita al destino, la voluntad de retorno, motivo del

viaje de retorno y la forma de organizacion del viaje.

Se destaca el concepto de grupo de viaje, que puede resultar un poco ambiguo para
los informantes. Por este motivo en el cuestionario se aclara: ;Cuantas personas

realizan este viaje? Cuéntese Ud. y todas aquellas personas que comparten un mismo

presupuesto de viaje. Como se mencion0 anteriormente, el principal problema con

este concepto es que los informantes interpreten que un mismo presupuesto incluye
fundamentalmente gastos de alojamiento y alimentos. El contingente que se traslada

en combi o en colectivo al destino sede no constituye un grupo de viaje, aungue
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hayan compartido los gastos de transporte. Debe existir un vinculo sostenido durante
la estadia entre los miembros del grupo de viaje respecto de las decisiones cotidianas

sobre el mismo y los gastos compartidos.

Por todas estas consideraciones se propone en esta tesis la incorporacion de preguntas que
permitan hacer operativo el concepto de grupo de viaje y que reduzcan la malinterpretacion
por parte de los informantes y aumenten la precision de la informacién referida a gasto

turistico brindada.

Concretamente podria pensarse en un blogue de preguntas (y ya no sélo una unica pregunta)
que apunte a identificar el grupo de viaje y su tamafio. A continuacién, se presentan las
preguntas propuestas:

e (En este viaje, compartio con otras personas los gastos de transporte desde su lugar
de residencia habitual hasta el destino sede de la reunion? SI -NO En caso afirmativo,
¢con cuéntas personas? Nota: la compra el boleto de colectivo, combi, charter 0 avién
no cuenta como gasto compartido a menos que los fondos se obtengan del mismo

grupo familiar.

e (En este viaje, compartié con otras personas gasto de alojamiento? SI -NO En caso

afirmativo, ¢con cuantas personas?

e (En este viaje, compartié con otras personas gasto de alimentos? SI -NO En caso

afirmativo, ¢con cuantas personas?

e (En este viaje compartid gasto en compras, excursiones, inscripcion al evento,

actividades con otras personas? Sl - NO en caso afirmativo, ¢con cuantas personas?

En base a la combinacion de estas respuestas estaria determinado el nimero de personas que
componen el grupo de viaje. Son aquellas que compartieron dos o mas items de gastos. El
encuestador debe decirle entonces al informante cudl es el tamafio de su grupo de viaje y
debe recordarlo especialmente al momento de hacer las preguntas referidas a gasto turistico.
Esto permitiria ajustar mejor los gastos per capita y disminuir las inconsistencias derivadas
de la no correspondencia entre el tamario del grupo de viaje y el gasto declarado.
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Asi la pregunta referida a gasto turistico podria tener una nueva nota que indique: refiere a
los gastos de todo su grupo de viajes de ..... personas durante toda la estadia. De esta manera
se brinda una nueva ayuda memoria al informante para brindar una respuesta mas precisa.
Dado que actualmente el OETR realiza los relevamientos con una app para celular (con las
mismas preguntas y siguiendo el mismo orden que el cuestionario en papel que figura en el
anexo) la implementacion del cuestionario resulta agil. Sin embargo, una vez que se
determina el tamarfio del grupo de viaje, pasan muchas preguntas hasta llegar a la pregunta
de gasto. Con la app el encuestador no tiene visible rdpidamente el tamafio de grupo de viaje
declarado. En este sentido se propone modificar también la ubicacion del conjunto de
preguntas orientadas a medir el tamafio del grupo de viaje para que esté posicionada antes
de la pregunta de gasto. De esta manera serd mas sencillo que el encuestador haga referencia
a ese valor.

En cuanto a la pregunta de gasto en si misma, si bien tiene una tasa de no respuesta mas alta
que el resto de las preguntas, hasta ahora ha resultado satisfactoria por cuanto efectivamente
funciona como un ayuda memoria. El Unico inconveniente es que ciertos tipos de gastos se
realizan en dolares meses antes de la realizacion de la reunion. Es frecuente que el informante
no recuerde en qué momento del afio realiz6 la compra de pasajes o abond la reserva del
hotel. Esto puede ser especialmente problematico en periodos de devaluacion. Por este
motivo se opto por considerar el tipo de cambio del dia que se llevo a cabo la entrevista. De
esa manera no se genera stress en el informante ni se lo presiona a dar una respuesta que
pueda resultar, finalmente, poco precisa o falsa.

Por otra parte, se plantea en esta tesis una propuesta de mejora vinculada a la implementacion
del cuestionario.

Por un lado, como se menciond anteriormente, un cuestionario es una conversacién y como
toda conversacion debe tener una introduccion. Es importante comentarles a los informantes
el proposito de la encuesta antes de comenzar, garantizar la confidencialidad de las
respuestas y resaltar la importancia de contar con su colaboracion. También es conveniente
mencionar brevemente los temas que abarca el cuestionario y la duracion aproximada (que
debe ser de pocos minutos, idealmente menos de 10). Esta introduccion debe incluir una
mencion a las organizaciones detras del estudio de demanda (OETR, AOCA, INPROTUR ,

UBA). Los informantes tienden a responder si perciben que los resultados del estudio
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tendran un impacto positivo. A su vez, el encuestador deberd presentarse, tener buenos
modales en general y tener una credencial identificatoria con el logo del OETR vy las
organizaciones que lo componen. Todo esto brindard mas seguridad al informante.

Por otra parte, todo operativo estadistico debe tener un método de supervision. No alcanza
con confiar en el desempefio de los encuestadores. En este sentido, se propone capacitar a
los referentes técnicos en cada destino para que actlen como primera instancia de control
frente a los encuestadores y realicen un primer andlisis de consistencia de los datos. A
medida que avanza la realizacion de las encuestas, los referentes técnicos deben seleccionar
aleatoriamente algunos formularios y verificar las consistencias minimas en ellos. Esto
puede hacerse con la app mediante una diferenciacion de roles: el encuestador realiza las
encuestas y al sincronizar impactan en la base de datos. Por otra parte el supervisor (referente
técnico del destino) al sincronizar su app recibe los formularios cargador por el supervisor y
puede modificarlos, aprobarlos o rechazarlos. El fin de ese circuito es detectar errores y
corregir conceptos erréneos que el encuestador puede estar aplicando.

A su vez, los referentes técnicos del OETR, al pertenecer al sector de turismo de reuniones
y residir en el destino, tienen conocimiento de los prestadores de servicios turisticos. Por
tanto, pueden tener una mejor referencia de cuales son los valores de gasto declarados que
no resultan razonables y no concuerdan con el tamafio del grupo. Este punto también se
vincula con la propuesta desarrollada en detalle en la proxima seccion para mejorar el

método de imputacidn ante casos de no respuesta parcial o ajustes por inconsistencias.

4.3 Una propuesta para mejorar el método de imputacion

En la seccidn 3.3 se desarroll6 la metodologia de imputacién que utiliza el OETR tanto para
los asistentes y del gasto. Dicha metodologia esta basada en Sarndal, C.E, et. at. (1992) y
Sarndal, C.E. y Lundstrém, S. (2005). Cabe recordar que estos autores proponen tres tipos
de imputacion:

1 Valores construidos con la ayuda de una regla estadistica de prediccién.

2 Valores observados en los informantes similares que si respondieron. Esto implica
que el valor imputado es un valor que efectivamente puede ocurrir (no es un valor
imposible).
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3 Valores construidos por la opinidon de un experto o el “mejor criterio posible”

El método de imputacidon actual del OETR se encuentra en el primer grupo y resulta
mejorable para la imputacion de asistentes y del gasto. Se propone en esta seccion recurrir a
los referentes técnicos de cada destino para establecer los siguientes valores de referencia
para el destino:

e Ellistado de posibles sedes de reuniones en los destinos y su capacidad maxima. Esto
brinda un limite superior que puede incorporarse al algoritmo de imputacion para
limitar la misma a valores factibles. En muchos casos el dato de la capacidad maxima
es facilmente accesible y no se espera que el referente técnico tenga dificultades para

relevar.

e Elaborar a una serie de valores de referencia para los tres grandes rubros del gasto
turistico: transporte, alojamiento y alimentos. En este caso debe establecerse un
método de relevamiento de valores (precios) en cada destino y de forma regular
(debido a la inflacion) y sistematica (todos los referentes técnicos deben hacerlo de

la misma manera).

El objetivo es utilizar valores de imputacion propios del destino donde se realiz6 la encuesta
y no recurrir a una medida resumen de niveles geograficos superiores, muchas veces con
pérdida de precision, en particular en el caso del gasto.

En el caso particular de los valores de referencia para el transporte, el alojamiento y los
alimentos se debe pensar en un relevamiento de precios sistematizado para que todos los
referentes busquen aproximadamente la misma canasta de bienes. Esta propuesta debe verse
como pequefio operativo estadistico paralelo al Estudio de Oferta y al Estudio de Demanda.
A continuacién se presenta el disefio de una metodologia estandarizada para guiar a los
referentes técnicos y al equipo del OETR en la busqueda de estos valores de referencia que

seran usados en la etapa de imputacion de datos faltantes.

e Operativo: relevamiento de valores de referencia

e Objetivo: obtener valores de referencia para las pernoctaciones en el destino por

categoria de hotel, valores de referencia del cubierto en un local gastronémico y
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valores de referencia del transporte terrestre y Aéreo desde la capital del resto de las

provincias.
Periodo de referencia: idealmente deberia ser todos los meses del afio calendario.
Cobertura geografica: el destino

Unidad de Andlisis: el establecimiento de alojamiento turistico, el local

gastrondmico, la empresa de transporte.

Unidad de Relevamiento: el establecimiento de alojamiento turistico, el local

gastrondmico, la empresa de transporte

Disefio de muestra: No probabilistica. Sin embargo debera incluir a los hoteles méas
importantes y una seleccion aleatoria entre los mas pequefios segln categoria. En el
caso de los locales gastrondmicos, deben ser representativos del conjunto de la oferta

gastrondmica del destino.

Tamano de la muestra: idealmente se debe tener un minimo de 10 valores por item
relevado. El tomador de precios deberd captar diversidad en los informantes,
teniendo en cuenta que se requieren establecimientos de alojamiento y gastrondmicos
donde sea factible que consuman servicios los asistentes a las reuniones que se

realizan en el destino.

Instrumento de medicion: formulario digital mediante app desarrollada a tal fin.Se
deberd indicar para el caso de los establecimientos hoteleros su categoria y el valor
de la habitacién doble. En el caso del local gastronémico se debera indicar el valor

del mend mas vendido.

Estructura del relevamiento: dado que se buscan valores de referencia y la carga
de trabajo es baja, se requiere de un tomador de precios en cada destino. Se sugiere

idealmente un supervisor en cada destino.

Metodologia: durante el mes el tomador de precios debera contactarse (de
preferencia en forma personal) con los establecimientos y consultar por el valor de

la habitacion doble en el caso de los establecimientos hoteleros y el valor del menud
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mas vendido en el caso de los locales gastronémicos. EI menu debe incluir planto

principal, bebida y postre. Se indicara la fecha de relevamiento.

e Base de datos: el OETR armara una base de datos donde estaran estos precios de
referencia por destino que luego podran ser usados para la imputacion de los datos

faltantes.

Desde luego, este es un planteo inicial de como iniciar de forma sistemética un relevamiento
de precios que funcionen como valores de referencia para las imputaciones. Para poner a
prueba este operativo deberia realizarse una prueba piloto en tres destinos de diferente
envergadura en cuento a la realizacion de reuniones. Se proponen Salta, Bariloche y Rosario.
La prueba piloto duraria un mes y luego se analizarian las dificultades observadas y los datos
relevados.

Para probar la eficacia de utilizar estos valores de referencia en lugar de los valores surgidos
por un algoritmo, se deberia trabajar con las encuestas de demanda realizadas en esos
destinos durante el mes de referencia de la prueba piloto. Asi se podria analizar la
implementacién de la metodologia de imputacion esta vez con los valores de referencia
relevados.

La prueba piloto permitiria hacer ajustes al operativo de relevamiento de valores de
referencia antes de extenderlo al resto de los destinos.

Deben hacerse algunas aclaraciones respecto de esta propuesta. En primer lugar, no se esta
buscando elaborar un indice de precios. En este caso interesa tener una aproximacion al valor
absoluto del servicio analizado, en el mes de referencia y en el destino considerado. El
relevamiento se plantea con regularidad mensual debido al proceso inflacionario que
atraviesa el pais desde hace varios afios, pero no interesa conocer la variacion de los precios
de los servicios. El fin de este relevamiento es tener un valor absoluto de un servicio turistico
que pueda ser utilizado para imputar valores faltantes.

Por otra parte, la calidad y representatividad de ese valor de referencia estard dada
principalmente por la experiencia y el conocimiento que tenga el referente técnico de su
destino y del sector de turismo de reuniones que en él se desenvuelve. Esto le brindara la

habilidad de seleccionar los locales a los cuales ir a relevar los precios de referencia.
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5 Conclusiones

Esta tesis aborda los aspectos metodoldgicos de la medicion del impacto economico del
turismo aplicado al caso del turismo de reuniones de forma detallada y amplia por cuanto
presenta las experiencias de otros paises y compara la diversidad de metodologias
empleadas. Se destacan las diferencias en la manera de definir una reunion y al sector turismo
de reuniones entre la bibliografia consultada. En particular, se hace un analisis detallado de
la experiencia del OETR en la Argentina desde lo metodoldgico, resaltando las fortalezas de
éste y destacando tres aspectos metodoldgicos donde podria haber mejoras.

Por el lado de las fortalezas se destacan principalmente el gran volumen de reuniones
identificadas, la cantidad de encuestas en el estudio de demanda y la cobertura geografica.
La experiencia del OETR resulta exitosa por cuanto ha logrado armar una red de 79
referentes técnicos en 22 provincias y en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires que han
logrado identificar mas de 6.200 reuniones en 2018. La cantidad de entrevistas a asistentes
turistas supero ese afio las 7.000. Puede concluirse que los operativos estadisticos de oferta
y demanda turistica llevados adelante anualmente desde el 2010 constituyen los instrumentos
adecuados para medir el impacto econémico del turismo de reuniones.

Respecto de las oportunidades de mejora, cabe mencionar en primer lugar, la necesidad de
converger a un disefio muestral probabilistico mejorando el Calendario de Reuniones como
marco muestral. Los disefios probabilisticos son deseados por cuanto al ser aleatorios
permiten hacer inferencias con un nivel de confianza y un margen de error conocidos,
permitiendo aumentar la precision de las estimaciones, tal como se desarroll6 el tema en la
seccién 4.1. En la propuesta presentada en esta tesis se plantea identificar un grupo central
de reuniones de las cuales ya se puede obtener una tendencia en la cantidad de asistentes
turistas en base a los afios anteriores. Esto resulta una estrategia factible de implementar.
Dichas reuniones constituirian la parte central de la muestra y luego se complementaria con
otra parte en funcion de los eventos que surjan para un afio en particular. Desde luego, habria
que hacer una prueba piloto con simulaciones de muestreos probabilisticos y verificar que
el equipo de campo pueda cumplir con la muestra seleccionada (es decir, concurrir a los
eventos seleccionados para realizar entrevistas a los asistentes turistas). Esta prueba se
plantea como futura linea de accion para el OETR. Esta estrategia para converger a un

muestreo probabilistica constituye uno de los aportes centrales de esta tesis, es novedosa y
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viene a resolver un problema clave en la medicion del impacto econémico del turismo de
reuniones.

En segundo lugar, en este trabajo queda demostrado que la operacionalizacion del concepto
“tamafio de grupo de viaje” y “gasto total del grupo de viaje” es la causa de muchas
inconsistencias insalvables al momento de hacer el analisis de gabinete. En la tesis se aborda
la problematica desde la formulacién de la pregunta. Se estudia la bibliografia referida al
tema en la seccion 4.2 y se concluye que el cuestionario actual cumple con las
recomendaciones que debe tener un buen cuestionario en cuanto a la manera en que estan
redactadas las preguntas y al orden que tienen en el mismo. A su vez se detecta un espacio
para introducir mejoras. Concretamente, la propuesta de introducir una secuencia de
preguntas para que el informante (el turista asistente) pueda brindar una mejor aproximacion
al tamafio de grupo de viaje y al gasto turistico de dicho grupo (de forma tal que el gasto per
capita resulte razonable) es facil de aplicar asi como cambiar su ubicacién en el cuestionario.
Desde luego, como indica la metodologia estadistica y las buenas practicas estadisticas,
habria que realizar una prueba piloto testeando la secuencia de preguntas y luego verificando
si la tasa de inconsistencias disminuye. Como es sabido, no fue posible implementar esta
prueba en 2020 debido a la crisis del COVID-19 que implic6 una paralizacion total del sector
de reuniones.

Finalmente, para el tratamiento de las imputaciones se propone modificar el método de
imputacion por regla estadistica actual por uno derivado de un informante calificado para
los items de gasto. Esta propuesta se basa en que la regla estadistica de varias etapas, muchas
veces termina imputando el 100% de los datos faltantes en la Gltima instancia. Esto implica
que se toman valores a niveles mas agregados y menos precisos. Por este motivo, resulta
adecuado recurrir al conocimiento que un residente en el destino, con perfil técnico, pueda
evaluar cada caso y aportar un valor razonable en base a su conocimiento de la oferta hotelera
y gastronomica de dicho destino. Es importante contar con algunos elementos objetivos que
convaliden ese valor de referencia y por ese motivo se propone en la seccion 4.3 un operativo
estadistico pequefio, donde sélo hace falta un tomador de precios y un tamafio de muestra
pequefio. Esta propuesta también es novedosa porgue no se ha aplicado en los estudios de
referencia del sector turismo de reuniones y soluciona un problema operativo concreto con

pocos recursos, brindando informacién util y veraz.
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Nuevamente, la implementacion de esta propuesta requiere la realizacién de una prueba
piloto y el desarrollo de alguna medida de contraste que permita calcular la ganancia en la
precision del valor imputado. Al igual que en el caso anterior, la implementacion de una
prueba piloto quedara para el momento en que el sector retome sus actividades post
pandemia.

De las tres propuestas de mejora, la que mas esfuerzo requiere es la referida a converger
hacia una muestra probabilistica. Sin embargo, es factible de implementar y requiere
entrenamiento por parte del equipo de analisis del OETR como de la red de referentes
técnicos que son los encargados de identificar las reuniones afio a afio y de llevar adelante
las encuestas de demanda. La maés sencilla de implementar es la propuesta de cambios en el
formulario. El técnico informético puede realizar esas modificaciones rapidamente. Para
evaluar si el cambio ha tenido algin impacto positivo debe elaborarse una metodologia de
comparacion que involucre la distribucion del gasto per capita y la tasa de no respuesta.
Fortalecer la metodologia del OETR y su implementacion resultan fundamentales para lograr
cada afio estimaciones mas precisas y robustas, incorporando menores niveles geograficos

de desagregacion. Se espera con este trabajo contribuir en ese sentido.
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7 Anexo

Instrumento de medicion del OETR.
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— Ley 17.522

Informacidn amparada por el secreto estadi

Observatorio Econémico del Turismo de Reuniones
en la Republica Argentina
Estudio de Demanda: (F4)

Farmulario Mo . i
Completado por: ...

Mombre del evento: ...

Fecha de tama: ....... / ........

¢Encuasta complata?

O s
) Mo ;por qué? O Falta de tiempo
O Probleras de idiorns
Hechazo
Citras razonas
SEUAIT L,

1. ;Reside Ud. en esta ciudad? (5i responde S marcar una
cruz hasta encontrar un NO residente de la ciudad. en ese

caso marcar una tilde y confinuar el formulario)

4 &

& | T | B

10 |1
4

12

2. iCual es su lugar de residencia habitual?

2 Arpentina
O Extra njero

|pasa a pregunta 3]
|paza a pregunta 4]

3. :En cual provincia reside?

O Ciudad de Buenos Aires

) Peia. de Buenos Aires

) Catamarca

O Cérdaka

) Carriantes

{2 Chaco

O Chubut

O Entre Rios
Formosa

O Jujuy

) La Pampa

O La Rioja

4. :En cual pais reside?

O Alemania

) Australia

O Bolivia

) Brasil

O Canadé

) Centroamérica

O Colombia

Q Chile

O China
Ecuadar

) Estados Unidas
Espana

) Federacion Rusa

O Mendoza
) Misionas
CIMauquén
) Ria Negro
) 5alis

2 San Juan
O San Luis

) Sansa Cruz
) Santa Fe

) Santiago dal Estero

O Tierra dal Fuaga

O Tucumdn

|pasa a pregunta 5]

O Erancia

i2) Holanda

O israal

O Halia

©Q Japdn

) Mexico

o Faraguay
Pan)

) Partupal

O Reino Unido

) Sudafrica

O Uruguay

) Venezusls

89

3. i Queé tipo de participante es?

i) Asistents sl aventa

() Expasitor ¢ Oradar / Personal stands / azafatas

Q Crganizador | sponsar

L T

E. ;Cuantas personas realizan este viaje? Cuentese Ud. y
todas aquellas personas que comparien un MISMo

presupuesto de viaje :l

7. gIncluye este viaje la visita a otros paises? O3/ O ne

B. ;iCuantas noches en Argentina dura este viaja ?I:I

8. i Queé lugares visitolvisitara durante aste viaje dentro da
Argentina, cuantas noches y tipo de alojamiento?

Canndad Tipo de
Lugar de noches alojamiento
Ciudad sade
1 PO,
B e i
B
Tipo de alojamiento: () Haspadaje Reskdencial

1) Hatel & ealrellas
|2) Halel 4 asimpllas
|4) Hatel desimallas
|4) Hatal 1-F Estrallas
151 Apari-hotal

|6 Halel Bouligue
|7 Hasieria-Posmias

(0] Cabafa-Bunpalow

(10} Albergue-Hestel-DADL

(11} Estatilecimiansa Rural

(12} Wivancla Praopa, familiares o smigas
(13} Wihsndla alqulada

(14} Minguei-ho sa hoapaeisd

(15} Olre

10. ;De qué forma organizo usted este viaje?

O Sarvicios individuales

O Invitado

8] Paquate armado por organizador del eventa
o Fagquete armado par agencia de viajes
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11, ;A través de gué medios se informé sobre esta reunion?

O Internet O] Ernpresa donde trabaja
O Diarie/Revistas O Entidad Grgamza.dnra
0 mv/Radio Jtro joual? ...

12, ;Queé medio de fransporte utilizo para arribar al destino
sede desde su lugar de residencia® En caso de ser varias
fransportes paneras en orden

) LU A,

{1} Awign (2) Tren (3} Wehiculo Propio  (4) Auto alguilado
{8} Barco (@) Omnibus [T) Charteritransfer  (3) Ciro
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13, ;A fravés de gué via saldra de Argentina?
O Aeropuerto

O otra

14, ;Con cual compania aérea?

O aerclineas Argentings
O otra

15, ;Como califica los servicios de esta ciudad?

Excelenie Muy Buena Regular Mals Moy

Buena Mala

Sede de I3 reunion O ] 0 L] i o
Gastronomia O i ] O o ]
Elziamiento 0 o o o0 o O
Transporte O o o o o 0O
Excursiones O O o O O o

16, ;Con qué frecuencia visita esta ciudad?

) Una vez al aha
) Esporadicaments

) Primera vez
) \farias veces al afia

17, ;Molveria a esta civdad?

s
2 Ma

[pas=z a pregunta 18]
[pas=z a pregunta 18]

18. ;Por qué motivo de viaje?

O Megacios/Contrato laboral [ Ciras Reunicnes/Eventos
Ocio O Estudios

O peparte O Tratamients médico
\fisita a amigosfamiliares [ Odros jeudles?. .o,

IHPHDTUH anca Q}

15, ;Queé articulos compradra durante su viaje?

CRopa ] Libras

O misica [ Souvenirs
[l Compras de negocio

I T T
O Mo realizéiars campras

O Producios Regionales
O Articules de Cuer

20, ;Queé actividades realizédra durante su viaje?

O Espectdculos de tangatfolklore [isita a museas

O ity Tour (con guia tristics) [ Teatro/Cine

O Exzursidn contratads O Golf

O Experizncia en establecimientes rurales

O] &ctividades nocturnas (barboliche/casing)

I T R
O Mo realizdiara sctividades

21, ;Cuales son los montos de los gastos que realizara
durante todo su viaje en |a Argentina? (Refiere a los gastos
dal grupo de viaje en su conjunto para toda la estadia)

Gto Total Gto Diario Ns/Nc Moneda

Concepto

Pasajes internacionales
Pasajes nacionales
Mafta y peaje

Alguiler d2 auta
Transporte publice local
Alojarmienio
Alimantacidn
Excursiones/Actvidades
Compras s
Compras para &l negocia. ...
Inscrigeion

OOoOOoOoOoOon

GEMAIT e
Tatal

O

Toda Unica moneda: (1) O §
21O ugs
i3) O Reales
(4) ) Euras
(510 Ofra ZouI? s

22, Me proporcionaria un mail de contacto para completar la
encuesta s5i fuera necesario concluido su viaje:

23, Observacionas
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