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Resumen

En este trabajo se revisan algunas de las aplicaciones que utilizan la vasta informacion
proporcionada por las busquedas realizadas por los usuarios de Internet para el andlisis y
la previsién econémica. Este enorme volumen de informacién, disponible en tiempo real,
es manejable para los analistas gracias a herramientas estadisticas como “Google Insights
for Search” que permiten clasificar y evaluar las tendencias en distintas areas de interés.
Los trabajos precedentes se han centrado predominantemente en el mercado de trabajo,
en los mercados de la vivienda, en las ventas minoristas y en la confianza de los
consumidores. En este trabajo se ha presentado una aplicacion muy especifica para la
economia espafola: los flujos de turistas britanicos entrados en Espafia —los principales
clientes de la industria turistica espafola—. Los modelos de corto plazo que incluyen el
G-indicador mejoran la prediccion en algunos casos, dependiendo del modelo que se
tome como referencia. Permite, no obstante, obtener un indicador ajustado del flujo de
turistas britanicos con casi un mes de adelanto.

Este es solo un primer paso en la utilizacion de las busquedas online para construir
indicadores adelantados de actividad econdmica. Otros temas que podrian explorarse con
esta herramienta serian las ventas de automoviles, la confianza de los consumidores y la
compra de viviendas. La principal caracteristica de estos procedimientos es que, con el tiempo
y los continuos avances en el uso de Internet, los resultados no pueden mas que mejorar en el
futuro. No obstante es necesario recordar que la construccion de estos G-indicadores ha de
ser cuidadosa con el objeto de evitar equivocos derivados, entre otros aspectos, del distinto
uso del lenguaje en diferentes paises. Ignorar estas cautelas y confiar de forma ciega en estos
indicadores que no siempre mejoran la capacidad predictiva de los modelos de prevision a
corto plazo mas tradicionales puede llevar a la obtencién de resultados erréneos.

Palabras clave: Google, prediccion, turismo.

Codigos JEL: C22, C53, C82, E17, E37, L83.



Abstract

This paper reviews some of the applications that use the vast swathes of information
provided by Internet user searches for economic analysis and forecasting. This enormous
volume of information, available in real time, can be handled by analysts thanks to statistical
tools such as “Google Insights for Search”, which allow trends in different areas of interest to
be classified and evaluated. Previous work focused predominantly on the labour market, on
the housing market, on retail sales and on consumer confidence. This paper presents a very
specific application for the Spanish economy: British tourist inflows to Spain (the Spanish
tourist industry's main customers). The improvement in the forecasting provided by the
short-term models that include the G-indicator depends on the benchmark model. This
does, however, allow an adjusted indicator of the inflow of British tourists to be obtained with
a lead of almost one month.

This is but an initial step in the use of on-line searches for constructing leading
indicators of economic activity. Other applications to be explored are car sales, consumer
confidence and house purchases. The chief characteristic of these procedures is that, with
time and the continuous growth of Internet use, results can only improve in the future. It
should nonetheless be recalled that the construction of these G-indicators requires caution
SO as to avoid mistakes arising, inter alia, from the different use of language in different
countries. Not taking due caution and blindly confiding in these indicators may lead to
erroneous results being obtained.

Keywords: Google, forecasting, nowcasting, tourism.

JEL classification: C22, C53, C82, E17, E37, L83.
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1 Introduccion

La popularizacion del uso de Internet ha generado toda una serie de nuevas actividades y ha
cambiado la manera de realizar actividades tradicionales. Leemos cada vez mas la prensa
online (levando a cambiar de forma radical el modelo de negocio tradicional de los periddicos),
buscamos informacion médica en la web antes —y después— de ir al médico, compramos
toda una serie de productos y servicios online —libros, musica, billetes de avion etc.—
participamos crecientemente en redes sociales (Facebook cuenta con cerca de 700 millones de
usuarios en el mundo y Twitter con 175 millones de usuarios registrados), escribimos emails, y a
través de Internet hacemos gestiones con los bancos y las administraciones publicas, hablamos
por teléfono o vemos la television. Todo este cumulo de actividades deja una huella en la Web,
generando un ingente volumen de informacion sobre productos, personas, instituciones,
intenciones de compra, intenciones de voto, y un largo etcétera. Esto es lo que se ha
denominado Big Data, un conjunto de informacion tan extenso y variado que hace imposible
su tratamiento con el software habitual en bases de datos tradicionales.

Esta sobreabundancia de datos tanto en volumen como en dreas de interés esta
dando lugar a toda una serie de desarrollos. En palabras de Gary King, director del “Harvard's
Institute for Qualitative Social Science”: “It's a revolution, we are really just getting under way.
But the march of quantification, made possible by enormous new sources of data, will sweep
through academia, business and government. There is no area that is going to be untouched”!.

La explotacion de la masa ingente de informacion —muchas veces desestructurada—
en una forma articulada requiere la utilizacion masiva de tecnologias de reconocimiento de
texto, lo que habitualmente se denomina “sentiment analysis”. Las posibilidades de aplicacion
incluyen, por mencionar solo algunos ejemplos, el disefio de nuevas estrategias de creacion de
valor para las empresas?, la iniciativa de la reserva Federal de Nueva York de promover una
aplicacion que permita rastrear las opiniones expresadas en las redes sociales®, o la
explotacion de su potencial como instrumento de prediccion en el analisis de de la salud
publica, de la economia del desarrollo* o de la actividad econdmica.

Este trabajo se enmarca en esa area, siguiendo la linea de trabajos iniciados por
Choi & Varian, y basados en “Google Insights for Search” una herramienta estadistica
disefada por Google que permite analizar desde distintas dpticas las busquedas realizadas
por los usuarios de Internet. Se trata de un primer paso en el andlisis de la ingente
informacidn contenida en la Web para la economia espafiola. En este articulo se presenta
una aplicacion concreta —la entrada de turistas britanicos— que ilustra el posible uso para
la prevision de variables de demanda y actividad en Espafa. La continua extensiéon de las
actividades vinculadas a la Web hace que los resultados de hoy no puedan mas que mejorar
la capacidad predictiva en el futuro.

1. The New York Times, 11 de febrero 2012.

2. Véase “Big data: The next Frontier for Innovation, Competition and Productivity”. McKinsey Global Institute, mayo 2011.

3. Sentiment Analysis and Social Media Monitoring Solution RFP. Federal Reserve of New York. En la declaracion de
intenciones se dice: “Social media platforms are changing the way organizations are communicating to the public.
Conversations are happening all the time and everywhere. There is need for the Communications Group to be timely and
proactively aware of the reactions and opinions expressed by the general public as it relates to the Federal Reserve
and its actions on a variety of subjects”.

4. Global Pulse es una nueva iniciativa de Naciones Unidas que rastrea las redes sociales con objeto de detectar
situaciones de riesgo de distinta indole en los paises en desarrollo.
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Recuadro 1. Otros usos de la informacion existente en la Web

En los Ultimos afios ha habido varios desarrollos en distintos ambitos que tienen en comun la
explotacion de la vasta informacion disponible en la Web. En este recuadro se recogen
aquellos mas relevantes de los que tenemos conocimiento.

1. Indicadores de confianza basados en la extraccion del sentimiento de los
ciudadanos reflejado en los mensajes de Twitter. Esta linea de investigacion incluye
trabajos sobre la prediccion de la evolucion del mercado de valores en “Twitter
mood predicts the stock market”, Bollen, J. et al. (2010) y la construccién de
indicadores de confianza —basados en un analisis semantico de los tweets— que
permiten adelantar el mensaje de los indicadores de confianza convencionales
basados en encuestas ‘From Twees to Polls: Linking Text Sentiment to Public
Opinion Time Series” O'Connor, B. et al. (2010). Una referencia mas reciente de
estas investigaciones se puede encontrar en el Economist (junio 2011) en el articulo
“Can Twitter predict the future?”.

2. Otra linea de investigacion que explota la informacion disponible en la Web es el
“Billion Prices Project” que genera indicadores de inflacion diarios a través de la
recopilacion de precios en las paginas Web de las empresas. El proyecto iniciado en
Argentina en 2008 por Cavallo, A. y Rigobon, R., se ha ampliado enormemente
dando lugar a la empresa PriceStats, fundada en 2011, que vende informes sobre la
evolucion de los precios de mas de cinco millones de productos en 70 paises.

3. Un tercer grupo de proyectos basado en la empresa de software Recorded Future
rastrea en la Web la informacion de distinto origen, incluyendo tanto fuentes de
noticias tradicionales, como nuevas formas de comunicaciéon —blogs, redes
sociales— asi como informes gubernamentales. A partir del tratamiento masivo de
estos registros asigna probabilidades a futuros acontecimientos a distintos
horizontes. Sus productos se venden en su pagina Web.

El articulo se organiza de la siguiente forma: en la seccién 2 se describen las
principales actividades realizadas por los usuarios de Internet, centrandonos en la busqueda de
informacion de bienes y servicios y como estas busquedas se traducen en compras sea online
0 en establecimientos tradicionales. En la seccion 3 revisamos los trabajos existentes que
hacen uso de Big data para construir indicadores adelantados, trabajos que cubren areas muy
distintas; desde la deteccion precoz de la gripe no estacional a las predicciones del precio de la
vivienda o de la tasa de paro, pasando por la prevision de ejecuciones hipotecarias.
La seccién 4 presenta una aplicacion para la economia espafiola: la prevision de los flujos de
turistas britanicos. Por dltimo en la seccion 5 presentamos algunas conclusiones y proyectos
de trabajo a desarrollar en el futuro.
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2 Penetracion y usos de Internet en Europa

La importancia de Internet en las actividades cotidianas de la poblacion ha aumentado de
forma exponencial en los Ultimos afos. Desde el afo 2002, Eurostat lleva a cabo una
encuesta anual sobre el acceso y el uso de Internet en los hogares europeos®. De acuerdo
con la mas reciente, correspondiente al afio 2011, la fraccion de la poblacion adulta (16 a 74
afos) sin contacto alguno con Internet (la denominada exclusion digital) se ha reducido de
forma drastica pasando del 42% en 2006 al 24% en 2011. La agenda digital europea
establece como objetivo para 2015 que el nivel de exclusion digital no supere el 15% de la
poblacion de 16 a 74 afos. Algunos paises miembros de EU27 cumplen ya holgadamente
ese objetivo (en Suecia solo un 5% de la poblacion esta excluida del mundo digital, en
Holanda un 7%, y en UK el 11%). Centrandonos en los cuatro grandes paises continentales
de EU27, Alemania con un 16% de excluidos y Francia (18%) estan cerca de alcanzar el
objetivo fijado para 2015. Sin embargo en ltalia y Espafia los hogares excluidos del mundo
digital constituyen todavia una proporcion abultada de la poblacion: el 39% y el 29%
respectivamente en el afo 2011.

HOGARES CON ACCESO A INTERNET (EN %) 2011 GRAFICO 1

8494  W7584  WE5T75
58-65 43-58 N.D.

Anih

FUENTE: Eurostat.

5. "ICT usage in households and by individuals". Eurostat.
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En 2011 el 73% de los hogares europeos (EU27) tenian acceso a Internet en
contraste con el 41% en 2004. La cobertura de la conexion de banda ancha se ha mas que
duplicado entre 2006 y 2011 en que ya esta disponible para el 68% de los hogares.

Si bien estos avances se han producido en todos los paises, la penetracion de
Internet en los hogares europeos sigue siendo dispar (véase grafico 1). Los paises mas
avanzados, con mas de un 90% de los hogares conectados a Internet, son Holanda (94 %),
Dinamarca (90%) y Suecia (91%). En el extremo opuesto, con una cobertura inferior al 50%
estan Bulgaria, Rumania y Grecia.

2.1 ¢Queé actividades realizan los usuarios?

La encuesta de Eurostat sobre el uso de Internet permite analizar cudles son las actividades
mas habituales realizadas por los usuarios (véase grafico 2). En todos los paises el correo
electrénico es la actividad mas comun. El 89% de los usuarios residentes en paises del area
del euro utilizan Internet para mandar o recibir mensajes. Las diferencias en el uso del correo
entre unos paises y otros son muy pequefas. En segundo lugar destaca la busqueda de
informacion sobre bienes y servicios, seleccionada por el 80% de los encuestados. Un
segundo grupo de actividades, realizadas por cerca del 60% de los usuarios, son las
vinculadas a gestiones administrativas (60%), consulta de “wikis” para informarse sobre
diversos temas (59 %), alojamiento y viajes (58 %) y busqueda de informacion médica (57 %).

ACTIVIDADES EN INTERNET (a) GRAFICO 2
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FUENTE: Eurostat.

(a) Los paises incluidos son los 17 integrantes de la zona del euro + Dinamarca (DK), Suecia (SE), Noruega (NO), Islandia (IS),Reino
Unido (UK).
Las barras verticales reflejan la dispersion de los valores en los 22 paises considerados.

En torno al 55% de los usuarios de la eurozona leen la prensa online y operan con
su banco a través de Internet. En ambos casos la dispersion entre paises es muy grande. Por
ejemplo la banca online es utilizada por mas del 80% de los usuarios en los paises nordicos
(Noruega, Dinamarca, Estonia, Finlandia y Suecia) y solo por un 13% de los usuarios griegos.
En el caso de la prensa destacan de nuevo los ciudadanos de los paises nérdicos como los
mas avidos lectores de prensa online —por encima del 85% de los usuarios— mientras que
solo un 30% de los franceses y un 39% de los irlandeses utilizan este canal informativo. La
mitad de los usuarios europeos participa en foros sociales (facebook, twitter, etc) siendo su
uso bastante uniforme en todos los paises y algo superior en los paises noérdicos. Para el
resto de las actividades la popularidad es muy inferior al 40% vy la variabilidad entre paises
aumenta notablemente.
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CONSUMIDORES ONLINE

% sobre usuarios de internet en el dltimo afio

FUENTE: Eurostat.

BANCO DE ESPANA

La Encuesta de Eurostat incluye un apartado independiente para evaluar la

incidencia y caracteristicas del comercio electronico. En 2011, el 58% de los usuarios
de Internet declaran haber realizado alguna compra online en los doce meses anteriores. Las
diferencias entre paises son considerables (véase grafico 3). Destaca el Reino Unido como el
pais donde la popularidad de las compras online supera el 80% de los usuarios, seguido de
Dinamarca y Alemania (77%) y Suecia (75%). En el extremo opuesto estan ltalia y Grecia
donde el comercio electrénico alcanza a menos del 30% de los usuarios. Espafia esta por
debajo de la media, con un 40% de los usuarios.

2.2 ;Qué compran los europeos en la Web?

En el cuadro 1% se muestra la distribucion de las ventas por Internet en la zona del euro, asf
como el valor maximo y minimo y el correspondiente a Espafia. Las compras mas habituales
en Internet son libros, musica, peliculas y software. En su conjunto, un tercio de los usuarios
de Internet ha comprado alguno de estos productos en el afio 2010. Un 30% compro viajes
o hizo reservas de hoteles, el 27% comprd ropa o material deportivo y un 20% comprd
entradas para algun concierto, teatro, cine, etc.

GRAFICO 3

COMPRAS ONLINE (en % de los usuarios de internet en el Gltimo afio) (a) CUADRO 1
Zona del euro MAX MIN ES
Peliculas / musica o libros, revistas, material de
aprendizaje, software 33 56 9 13
Viajes y alojamiento de vacaciones 30 53 9 23
Ropa, articulos deportivos 27 68 7 10
Entradas para eventos 20 51 2 15
Articulos del hogar 19 34 2 7
Peliculas / musica o libros, revistas, software, entregado
0 actualizado on line 6 33 s ’/
Equipos electrénicos 14 27 4 7
Hardware 12 19 2 6
Productos farmaceuticos 7 20 0 0
Alimentos / comestibles 6 19 1 4
Otros 6 26 1 6
Acciones, servicios financieros o seguros 4 16 1 2

FUENTE: Eurostat y Banco de Espafia.

a. Los paises incluidos son los sefialados en el Gréfico 2.

6. La encuesta de Eurostat permite evidentemente las respuestas simultaneas, es decir cada entrevistado debe
seleccionar todas las categorias de compra que haya realizado en la Web.
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2.3 ¢En qué medida las busquedas se materializan en compras?

Dado que una de las actividades favoritas de los usuarios es la busqueda de informacion
sobre bienes y servicios, cabe preguntarse en qué medida estas busquedas de informacion se
corresponden con decisiones de compra. Cabria esperar que parte de las busquedas sobre
un determinado producto tenga el propdsito de recabar informacion de cara a la realizacion
de la compra. En algunos casos esa compra se realizara practicamente de forma simultanea
a la busqueda de la informacion (compra de musica o de libros), incluso no es seguro que
una compra online tenga que venir precedida necesariamente de una busqueda en la Web
(la compra de entradas). En otros casos, especialmente cuando se trata de compras de
bienes de consumo duradero de cierta importancia (compra de viviendas, de automdviles o
electrodomésticos) el comportamiento mas tipico es realizar una busqueda online,
comparando productos, precios y proveedores para, posteriormente, realizar la compra en
un establecimiento convencional. No parece que sea muy comun comprar un automavil
online aunque solo fuera por la necesidad de probarlo antes, sin embargo, si es muy habitual
la busqueda de informacion en la Web semanas o meses antes de realizar su compra. El
desfase temporal entre las busquedas y las compras abre la posibilidad de construir un
indicador adelantado de ventas de automoviles. En el gréfico 4 se resumen los distintos
casos posibles.

SE BUSCA INFORMACION SOBRE BIENES Y SERVICIOS EN LA WEB GRAFICO 4

¢TIENE INTENCION DE COMPRAR?

LibI’OS Electrodomésticos

pel[ct_JIas viviendas
musica automaviles
viajes

FUENTE: Elaboracion propia.
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A nivel agregado, la relacion entre compras y busquedas de bienes y servicios no es
muy elevada (véase grafico 5): mientras que —tal y como se mencionaba en la seccion
anterior— la preferencia por buscar informacion sobre productos esta bastante extendida en
los distintos paises, existen grandes discrepancias entre paises en la propension a realizar
compras online.

BUSQUEDAS Y COMPRAS EN LA WEB (a) GRAFICO 5
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FUENTE: Eurostat (Encuesta 2010).

(a) Las busquedas se miden en % de usuarios de internet en los Ultimos tres meses precedentes. Las compras se refieren al
porcentaje de usuarios en el Ultimo afo.
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3 Construccion de indicadores adelantados a partir de las busquedas realizadas
por los usuarios

El lanzamiento de la herramienta denominada Google Insights for search (GIS)” hace posible
utilizar la ingente informacion sobre las busquedas realizadas por los usuarios de Internet
para construir indicadores adelantados en distintas areas de conocimiento. En el recuadro 2
se resumen las ideas basicas de esta herramienta; se puede encontrar una descripcion mas
detallada en http://www.google.com/insights/search/#

Recuadro 2. Ideas basicas de Google Insights for Search (GIS)

En este recuadro se presentan las ideas basicas de la herramienta Google Insighs for
Search (GIS).

e GIS analiza una muestra aleatoria de las blusquedas realizadas por los usuarios y
no el total de busquedas.

e |Los indices generados por GIS representan la popularidad de las busquedas de un
término en relacion con el total de bUsquedas realizadas en un determinado ambito
geogréfico y lapso temporal medida en términos relativos. Las series generadas por
GIS no proporcionan por tanto valores absolutos del volumen de busquedas, solo la
frecuencia relativa de las mismas. Por ejemplo, si se introduce el término de
busqueda té, con el parametro de ubicacion definido en Escocia y el parametro
de tiempo en marzo de 2007, el indicador GIS nos proporcionara la popularidad de
este término entre los usuarios de Escocia en marzo de 2007 —para una muestra
de busguedas— en comparacion con las busquedas de todo tipo de términos
realizadas en Escocia en marzo de 2007.

e |os indices estan normalizados en una escala de 0 a 100 dividiendo la
popularidad relativa en cada momento t por el maximo en el periodo de referencia.
La frecuencia es semanal.

e Para preservar la calidad de los indicadores, GIS fijla un umbral de trafico minimo
por debajo del cual el indice se fija en 0. Ademas para evitar que se puedan
manipular artificialmente por los usuarios, GIS elimina las busquedas repetidas
realizadas por un mismo usuario en un corto lapso de tiempo.

e El ambito de busqueda se puede acotar en funcién de varios parametros: Zona
geografica, periodo temporal (desde 2004) y categorias de busqueda solo
para algunos idiomas (inglés, aleman, italiano, japonés, ruso, sueco y polaco).
Desde diciembre de 2011 la categorias estan disponibles también en espafoal,
arabe, esloveno y turco entre otros.

e Las busquedas se clasifican en categorias que obedecen a asignacion de las
busquedas a industrias 0 mercados determinados. Hay 27 categorias denominadas
de primer nivel y 241 subcategorias. Esta clasificacion se realiza de forma
automatica a partir de un procesador de lenguaje natural (semantic orientation
device). Por ejemplo la categoria Automoviles y vehiculos incluye hasta 21

7. En alguna documentacion se refieren a esta herramienta como Google Trends, su denominacion inicial. Google
Insights for search es una version mas completa de la anterior.
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subcategorias, entre la cuales estan las denominadas: Industria del automovil,
bicicletas y accesorios, barcos, motocicletas, ferias de automaoviles.

e GIS esta a disposicion de los usuarios y es gratis.

e Algunas cautelas a tener en cuenta.
Cada vez que se utiliza GIS para analizar la popularidad relativa de un término, GIS
selecciona una muestra aleatoria nueva. La nueva muestra se guarda en los
servidores de Google durante un dia; esto hace que el indice pueda variar de un dia
a otro, aungue no parece que las variaciones sean demasiado importantes.

Es importante contrastar que el indice de busqueda esta proporcionando la informacion que
realmente se indaga, no se debe utilizar la herramienta de una manera puramente automatica
a riesgo de obtener resultados disparatados. Por ejemplo, supongamos que tenemos interés
en saber cuales los aquellos paises donde se genera un interés relativamente importante por
vigjar a Espafia. Se buscaria la palabra SPAIN en la categoria de viajes. ;Donde se produce
el mayor interés relativo en viajar a Espafna? De acuerdo con GIS obtendriamos Ilanda como el
pais donde una proporcion mayor de las busquedas en Internet se refieren a viajes a Espana
(normalizada al valor 100 para la media 2004-hoy), seguido de Reino Unido con un valor de
84. El tercer pais es Trinidad y Tobago, con un valor 64, lo cual parece sorprendente por un
momento, antes de darnos cuenta que la capital de Trinidad y Tobago —uno de los pocos
paises del Caribe de habla inglesa— es Port of Spain.

3.1 Los trabajos pioneros: gripe y paro

Uno de los trabajos pioneros se enmarca en el campo de la epidemiologia. Ginsberg, J. et al.
(2008) analizaron los millones de busquedas acerca de brotes de gripe de caracter no
estacional y su relacion con las visitas al médico. En el trabajo estiman con bastante precision
el nivel de incidencia semanal de la gripe en cada region de los Estados Unidos y generan
indicadores que con un solo un dia de retraso, adelantan la informacion estadistica mas
convencional permitiendo un tratamiento mas temprano y eficaz de la enfermedad.

Entre las aplicaciones precursoras en el campo de la economia estan los trabajos de
Choi y Varian “Predicting the Present with Google trends” y “Predicting Initial Claims for
Unemployement Benefits”, ambos publicados en 2009 en el Google Research blog. Las
busquedas en Google realizadas por los usuarios permiten derivar informacion en tiempo real
sobre el comportamiento de los consumidores en distintos mercados. Se analiza en concreto
como Google Trends permite mejorar las predicciones a corto plazo en ventas minoristas,
ventas de automoviles, actividad en mercado inmobiliario y viajes. En muchos casos
la inclusion de las series de los indices generados por Google Trends permite mejorar la
prediccion obtenida con modelos convencionales. La estrategia en cada una de estas
aplicaciones es la siguiente:

e Ajustar el mejor modelo de prediccion posible utilizando las estadisticas
habituales, incluyendo la variable enddgena desfasada (Modelo O en los
trabajos referidos).

e Afadir los indices de Google Trends como una variable explicativa adicional
(Modelo 1 en estos mismos trabajos).
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e Evaluar la mejora en las predicciones. Tipicamente a través del error
absoluto medio (EAM) de las predicciones extramuestrales utilizando una
“rolling window forecast”.

¢(En qué medida este procedimiento permite mejorar las predicciones de los
modelos de corto plazo convencionales?

Los resultados varian de unos casos a otros. En algunos la mejora es pequena
mientras que en otros es muy sustancial. Por ejemplo en el caso de las ventas de
automoviles las ganancias obtenidas al incluir un indicador de busquedas en Google es de un
18% en relacion con el modelo convencional. En contraste, en el mismo trabajo Choi &
Varian presentan los resultados de incluir las busquedas en Internet para obtener
predicciones mas ajustadas de las ventas de vehiculos Ford. Los resultados son, en este
caso, muy pobres, obteniéndose tan solo una mejora del 3% en relacion con el modelo
alternativo. Con una metodologia similar, Choi & Varian estiman una mejora del 15% en las
previsiones de demandantes de subsidio de desempleo cuando incorporan un indicador
basado en las busquedas en Google de términos relacionados con el desempleo.

3.2 Otros campos de aplicacion: mercados de la vivienda, tasa de paro, confianza
de los consumidores

Con posterioridad se ha publicado un buen nimero de trabajos utilizando esta herramienta
en distintas actividades y zonas geogréficas. Chamberlin (2010) explora la posibilidad de
construir indicadores de ventas minoristas, transacciones inmobiliarias, matriculaciones
de automdviles y viajes al extranjero a partir de las busquedas online realizadas en el Reino
Unido. Bughin (2011) realiza un ejercicio similar para la economia belga obteniendo que un
10% de aumento en la intensidad de las busquedas de términos relacionados con compras
se traduce en un aumento del 2% en las cifras de ventas en el trimestre de referencia. En el
caso del desempleo un aumento del 10% de las busquedas adelanta un aumento del 1% en
el nimero de demandantes del subsidio de paro.

Una de las lineas de trabajo mas comun es la de utilizar esta técnica para mejorar la
prediccion del desempleo. D’Amuri & Marcucci (2009) encuentran una enorme mejora en
las previsiones de la tasa de paro en Estados Unidos cuando se incluye un indicador basado
en las busquedas en Internet. Askitas & Zimmermann (2009) obtienen que las predicciones
de la tasa de paro en Alemania son mejores cuando se incluyen en el modelo las busquedas de
trabajo realizadas online en las dos Ultimas semanas del mes anterior. Fondeur & Karamé
(2011) estiman ganancias en las previsiones de desempleo en Francia cuando se incorporan
las busquedas online que dependen del grupo de edad: la precision de las previsiones
aumenta en torno a un 20% para los jovenes de 15 a 24 afos, la mejora es de un 18% en el
grupo de 25 a 49 afios mientras que para los mayores de 50 afios la evidencia estadistica no
permite obtener un resultado concluyente.

Wu & Brynjolfsson (2009) y Webb (2009) aplican los indicadores generados por
Google al mercado de la vivienda en Estados Unidos. El primero de estos trabajos se centra
en la prediccion de precios y volumenes de venta en el mercado de la vivienda, y el segundo en
el mercado hipotecario analizando la fuerte correlacion entre la palabra clave “foreclosure”
(desahucio) y la estadistica de desahucios. Una linea de trabajo que empieza a ser habitual
es la construccion de indicadores de confianza. Della Penna y Huang (2009) construyen un
indicador de confianza de los consumidores en base a la popularidad relativa de
determinadas busquedas (como quiebra, mobiliario de oficina o bienes de lujo) que permite
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adelantar la tendencia de los indicadores de confianza convencionales basados en encuestas
y supera a estos en la prediccion del consumo privado de la economia americana.

En definitiva, en la medida en que la realidad de un pais se refleja en las busquedas
online realizadas por sus ciudadanos, la informacion agregada de estas busquedas permite
construir toda una serie de indicadores en tiempo real de la coyuntura econdémica presente y
futura, lo que puede resultar Util también para bancos centrales a la hora de hacer prevision
econdmica. Esta es la idea que subyace en el reciente trabajo publicado por el Banco de
Inglaterra® donde, tras explorar el potencial de los indicadores basados en busquedas para el
mercado de trabajo y los mercados de vivienda en el Reino Unido —con mejores resultados
en el segundo caso— concluyen afirmando que el Banco: “will continue to monitor these data
as part of the range of different indicators it considers in forming its view about the Outlook for
the economy of the UK”.

Mas recientemente, la Reserva Federal de Nueva York ha publicado en su blog un
articulo “Forecasting with Internet Search data” donde se exploran las posibilidades de aplicar
las busquedas realizadas por los usuarios de Internet a la evolucion presente y futura
de los mercados financieros, en concreto al mercado hipotecario y a las expectativas de
apreciacion/depreciacion del renminbi.

8. “Using Internet search data as economic indicators” QB 2011Q2.
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4 Una aplicacion para la economia espanola: Los flujos de turistas

Al plantearnos la utilizacion de esta herramienta para la economia espanola, surgieron varias
opciones; en concreto el mercado de trabajo parecia un campo de investigacion prometedor
donde, ademas, podiamos seguir la estela de los trabajos realizados en otros paises. Por otra
parte, siguiendo el esquema del gréfico 4, Google Insights for Search (GIS) permite la
construccion de indicadores adelantados de la adquisicion de bienes de consumo duradero y
de algunos servicios, en la medida en que esas compras vienen precedidas en muchas
ocasiones de busguedas en Internet®. Por ejemplo, se puede analizar la relacion entre
las busquedas del término “comprar coche” y las matriculaciones de automdviles por
particulares (véase grafico 6). Sin embargo, fueron tres las razones que nos llevaron a
explorar el potencial de esta herramienta en la prediccion de los flujos de turistas extranjeros.
La primera de caracter puramente técnico; cuando se inicid este proyecto —julio de 2011 —
la categorizacion de las busquedas no estaba disponible en espafiol (véase recuadro 3)'°, lo
que nos llevé a buscar una aplicacion en la que la inexistencia de las categorias en castellano
no fuese un obstaculo. De ahi surgio la idea de analizar los flujos de turistas extranjeros. Los
idiomas de busqueda mas relevantes serian inglés, aleman y francés, idiomas para los que
GIS si disponia de la categorizacion de las busquedas. La aplicacion al turismo de las
busquedas online era un campo casi inexplorado, con la excepcion del trabajo de Choi &
Varian mencionado mas arriba'’.

GRAFICO 6
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FUENTES: ANFAC y Google Insights for Search.
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En segundo lugar, el turismo es una de las actividades donde se realiza una
utilizacién mas intensiva de las busquedas por Internet, tanto para obtener informacion
anticipada sobre destinos y paquetes, como para la adquisicion online de esos viajes, por 1o
que la estadistica de busquedas podria proporcionar datos muy valiosos —y posiblemente
adelantados— sobre la trayectoria futura de los flujos turisticos.

9. También es un instrumento Util para detectar la evolucion en tiempo real de otros productos de consumo donde no
hay un desfase temporal entre su busqueda y su adquisicién, por ejemplo libros, musica etc.

10. Las categorias no son imprescindibles aunque facilitan enormemente las primeras fases del andlisis.

11. En enero 2012 BBVA presentd un indicador de turismo basado también en Google. Por el momento no se
encuentra disponible la informacion relativa a los modelos utilizados.
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Recuadro 3. Busquedas basadas en categorias

Alternativamente se puede hacer uso de la categorizacion automatica proporcionada por GIS
y buscar el término Spain dentro de la categoria de viajes (véase grafico 1). Se confirma la
tendencia decreciente de las busquedas, mas acusada que cuando las busqueda se hacen
en base a la busqueda manual de términos relacionados con “holiday Spain”. GIS genera una
informacién adicional cuando las busquedas se realizan dentro de una categoria
determinada: proporciona la evolucion del interés en el término de busqueda en relacion con
su categoria. En este caso compara el interés relativo en viajar a Espafia con el de viajar a
cualquier otro lugar (véase gréafico 2). La popularidad de las busquedas de viajes ha caido un
26 % desde 2004, la popularidad relativa de los viajes a Espana ha caido en torno al 50 %.

Grafico 1. Buscando vacaciones en Espafia. CATEGORIA DE VIAJES
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Grafico 2. Espafia en comparacion con otros destinos turisticos
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Fuente: Google Insights for Search.
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Finalmente, el interés de analizar los flujos de turismo se justifica plenamente dada la
gran contribucion de la industria turistica a la economia nacional. Espafia no solo es uno de
los principales destinos turisticos del mundo —el cuarto en términos de numero de turistas y
el segundo en términos de ingresos por turismo— sino que ademas es el pais desarrollado
con mayor dependencia del turismo en el mundo (véase cuadro 2).

EL TURISMO EN ESPANA, EN PERSPECTIVA CUADRO 2

Llegadas . .
internacionales !ngresos por Turismo en % del  Turismo en % del
e B
2010

Francia 76,8 46,3 3,7 na

Estados Unidos 59,7 103,5 2,6 na

China 55,7 45,8

Espafia 52,7 52,5 10,7 12,7

Italia 43,6 38,8 4,8 9,7

Reino Unido 28,1 30,4 2,7 na

Turquia 27,0 20,8

Alemania 26,9 34,7 3,2 na

Malasia 24,6

Méjico 22,4

FUENTES: Organizacion Mundial del Turismo (2011) y OCDE ( 2010).

Los principales clientes de la industria turistica espanola son Reino Unido, Alemania
y Francia (véase cuadro 3). Desde el maximo alcanzado en 2007 los turistas entrados han
disminuido en un 3%. Los turistas britanicos son los que han sufrido un mayor descenso
desde 2007 (16%). La reduccion en los viajeros procedentes de Alemania y Francia ha sido
muy inferior, del 10% y 6% respectivamente. El nimero de viajeros procedente de otros
paises europeos también se ha contraido en mayor o menor medida, con la excepcion de
los paises nordicos —Dinamarca, Finlandia, Noruega y Suecia— cuyos turistas con destino a
Espana han aumentado un 13% en el periodo, y los procedentes de Rusia que han mas que
duplicado su numero entre 2007 y 2010 si bien su dimensién es audn escasa (850.000
personas en 2011). El turismo procedente del resto del mundo movié a 4,8 millones
de personas a Espafa en 2011, compensando en parte el declive en los flujos turisticos
procedentes de la mayor parte de los paises europeos.

ENTRADAS DE TURISTAS SEGUN PAIS DE RESIDENCIA CUADRO 3
Turistas 2011
2007 2011 2011 2011/2007
Alemania 10,1 9,0 17% -10%

Francia 9,0 8,5 16% -6%

Reino Unido 16,3 13,6 26% -16% ’
Paises Nordicos (a) 3,4 3,9 7% 13% ‘
ltalia 3,6 3,8 7% 4% '

Benelux 42 46 9% 8% ( '

Rusia 04 09 2% 101%

Resto de Europa 78 7,7 15% 1%

Resto del mundo 37 4.8 9% 28% =FoinoUnido e Nodios @
DE+UK+FR 354 31,1 59% 12% 'gﬁ”s?a - EZQ&'“‘L Europa
Total 58,7 56,7 100% 3% Resto del mundo

FUENTE: IET.

a. Paises Nordicos: incluye Dinamarca, Finlandia, Noruega y Suecia.
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4.1 Aplicando Google Insights for search (GIS) a los flujos de turistas

De acuerdo con la encuesta sobre el uso por familias e individuos de Tecnologias de la
Comunicacion y de la Informacion (TIC)'?, un 39% de los residentes en la eurozona llevan a
cabo actividades online relacionadas con viajes, mientras que un 22% hacen compras online
de este tipo de servicios. La brecha es por tanto de 17 pp'®. El tamano de esta discrepancia
varia mucho de unos paises a otros (véase grafico 7), aunque las dos estadisticas
proporcionan un mensaje similar: la correlacion entre ambas es 0,903. Las mayores
desviaciones se observan en lIslandia —uno de los paises con mayor implantacién de
Internet— donde mas del 58% de los ciudadanos se informan pero apenas el 28% compra
vigjes online. Otros paises donde la brecha es relativamente grande son Eslovenia, Eslovaquia
y Espafia. Las razones que explican la mayor discrepancia en estos paises podria obedecer
a la escasa confianza de los usuarios en la seguridad en la realizacion de compras online o a
un menor desarrollo de la venta online por parte de las empresas que operan en la Union
Europea, 0 quizas a ambos, ya que ambos obstaculos se retroalimentan.

SERVICIOS DE VIAJE Y RESERVAS ONLINE (a) GRAFICO 7
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FUENTE: Eurostat (Encuesta 2010).

(@) Los servicios de viaje incluyen el uso de internet para la recopilacion de informacion y la adquisicion de bienes y servicios
relacionados con alojamiento de viajes / vacaciones. Las reservas online incluyen aquellas realizadas en los Ultimos doce meses.

Desde el afio 2009 la Comisién Europea elabora una encuesta especifica sobre
turismo —“Survey on the attitudes of Europeans towards tourism”— que recaba informacion
detallada sobre usos y costumbres en los viajes de los europeos incluyendo: el método de
transporte usado en sus vacaciones, los aspectos financieros asociados, sus destinos
favoritos, sus planes para las préximas vacaciones o las razones por las que no tomaron
vacaciones el afos anterior'#. Segun esta encuesta, el porcentaje de la poblacién que
consulta Internet como primera fuente de informacion turistica ha avanzado en 6 pp, desde el

12. “EU Survey on ICT usage in households and by individuals”. La encuesta se dirige a hogares donde al menos una
persona esté entre 16 y 74 afios y a los individuos de ese mismo rango de edad. Se pregunta a los hogares sobre el
acceso a Internet de cualquier miembro de la unidad familiar dentro del domicilio de residencia. Las preguntas a los
individuos incluyen la frecuencia y el lugar de acceso, las actividades realizadas y su habilidad para realizarlas. La
muestra para EU27 en la edicion 2011 de esta encuesta es de cerca de 150.000 hogares y méas de 200.000 individuos.
13. No se sugiere que el segundo sea un subconjunto del primero, tan solo se comparan los tamafios de los dos
grupos.

14. Las entrevistas son telefénicas en la mayoria de los casos. La muestra es de 30.000 personas con mas de 15 afios
y que residen en paises de EU27, Croacia, Turquia, Macedonia, Noruega e Islandia.
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38% en 2009 al 45% en 20111, situdndose solo en segundo lugar tras las recomendaciones
de amigos y colegas —fuente favorita para 58% de los europeos— y muy por delante de la
experiencia personal (21%) y las agencias de viaje tradicionales (21%)'®. En definitiva, casi
la mitad de los ciudadanos europeos buscan informacidn sobre viajes y vacaciones
prioritariamente en Internet. Esta vasta informacion sobre potenciales viajes es el sustrato
sobre el que se propone compilar un indicador del interés en realizar viajes a un lugar
determinado, realizando una aplicacion especifica para los viajes a Espana.

Para ilustrar sobre el potencial de esta herramienta pero también sobre las
cautelas con las que se debe utilizar, la discusién que se realiza a continuacién se centra
en el subgrupo de viajeros britanicos que buscan vacaciones en Espafna. Los britanicos
constituyen los principales clientes de la industria turistica espafnola, y ademas estan en
el grupo de cabeza en el uso de Internet en Europa, por lo que resulta un caso idéneo

para utilizarse como ejemplo en la construccion de un indicador adelantado de los flujos
de turistas.

El punto de partida son las busquedas realizadas desde el Reino Unido del término
“Spain holiday”'”. El interés relativo de los britanicos ha descendido de forma casi continua
desde 2004. En julio de 2011 el indicador de busquedas alcanzaba un valor de 63, en
relacion con el maximo de 100 en julio de 2004, una caida del 37%. Para interpretar
correctamente estas cifras hay que recordar que se trata de ratios relacionando las
busquedas del término “Spain holiday” con el total de busquedas de todo tipo realizadas por
los britanicos. En definitiva este declive mostrado refleja simplemente que todas las demas
busquedas han crecido mas que las busquedas de vacaciones en Espana.

Tal y como se ha sefalado mas arriba las entradas en Espafia de turistas
pbritanicos han disminuido un 9% entre 2004 y 2011. El perfil de evolucion de ambas series

no es muy diferente (véase grafico 8) y el G-index parece adelantar en un par de meses las
llegadas de turistas.

TURISTAS BRITANICOS Y BUSQUEDAS EN GOOGLE GRAFICO 8
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FUENTES: IET y Google Insights for Search.

15. Notese que estas cifras son coherentes con la Encuesta sobre el uso por familias e individuos de Tecnologias de la
Comunicacion y de la Informacién (TIC).

16. Otras fuentes de informacién son mucho menos populares: los folletos no comerciales (13%) —por ejemplo de
oficinas oficiales de turismo-, las guias de viajes (13%) o los media convencionales.

17. Alternativamente se puede hacer el gjercicio incluyendo el término Spain y buscando uUnicamente en la categoria
de viajes. Los resultados, muy similares, se presentan en el recuadro 4.
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La elevada correlacion entre ambas series refleja en buena medida su fuerte
componente estacional, aunque persiste una correlacion razonable cuando estas se calculan
sobre las series ajustadas de estacionalidad. Las mayores entradas de turistas britanicos se
producen en los meses de julio y agosto, el flujo decrece ligeramente en septiembre, algo
mas en octubre, y alcanza su minimo en los meses de noviembre a enero. Este caracter
fuertemente estacional parece haberse agudizado en los ultimos afios como resultado de una
mayor caida en el turismo fuera de la temporada julio-agosto'®. Esta mayor concentracion de
las llegadas de turistas en los meses centrales del verano parece causada por la persistencia
de la crisis econdmica que ha llevado a los britanicos a reducir sus viajes de vacaciones al
extranjero. Por su parte las busquedas en Internet de viajes a Espafia reflejadas en el
indicador de Google muestran también una estacionalidad muy marcada, siendo julio y enero
los meses de mayor dinamismo en las busquedas de vacaciones. Noviembre y diciembre
son los meses de menor actividad. Las pautas estacionales son bastante similares, con la
excepcion del mes de enero donde la entrada de turistas es minima aunque las busquedas
de vacaciones en la Web son importantes. Las correlaciones (véase cuadro 4) se calculan
para la serie de turistas britanicos y el G-indicador contemporaneo y con hasta seis
retardos'®. Con las series brutas la correlacion mas elevada se produce con el retardo 2, es
decir entre las busquedas en un mes y los viajeros entrados dos meses después, sin
embargo para las series desestacionalizadas la maxima correlacion es la contemporanea.

CORRELACIONES ENTRE TURISTAS BRITANICOS Y EL G-INDICE DE BUSQUEDAS (a) CUADRO 4

Desfases del G-indice

0 1 2 3 4 5 6

Datos originales 0,42 0,67 0,72 0,56 0,31 0,00 -0,25
En tasas 0,00 0,32 0,40 0,22 0,31 -0,12 -0,06

En tasas interanuales 0,41 0,32 0,22 0,33 0,10 0,19 0,17

Ajustados de estacionalidad 0,61 0,59 0,57 0,58 0,59 0,61 0,63

FUENTES: IET y Google Insights for Search.

a. Series ajustadas de estacionalidad con Tramo-Seats.

En el cuadro 5 se resumen los resultados de las estimaciones realizadas. En el panel
1 se compara un modelo ARIMA muy simple que normalmente presenta buenas propiedades
en la realizacién de predicciones con el mismo modelo aumentado con el G-indicador
contemporaneo® para la serie de turistas britéanicos. La media de los errores de prediccion
mejora en un 18%, lo cual no es despreciable. No obstante, esta ganancia se cancela
cuando la comparacion se efectia con un segundo modelo ARIMA mas sintético en el que
el componente regular, no significativo en la primera estimacion, se hace nulo. En este caso el
error medio no es significativamente distinto al obtenido en el modelo ARIMA sintético
seleccionado por TRAMO.

18. La ratio Max/min, medida por el cociente entre viajeros llegados en julio o agosto y los llegados en enero pasa de
2,5 en los primeros afos a 3,5 en los dos ultimos.

19. Las series de busquedas proporcionadas por Google son semanales. Se han periodificado en términos mensuales
teniendo en cuenta el nUmero de semanas de cada mes para poder compararlas con las series mensuales de turistas.
20. Inicialmente se incluyd también el G-indicador con hasta seis retardos de desfase, sin embargo ninguno de ellos
resulto significativo.
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LA IMPORTANCIA DEL MODELO DE REFERENCIA (a)
Modelos ARIMA para turistas britanicos (b)

Modelos estimados por

Panel 1: Modelo MA(1)"MA(12) y MA(1)*MA(12) aumentado con Google

CUADRO 5

Error estandar

o L ] [¢] ) AIC BIC ESM fuera de la muestra
Maxima Verosimilitud. de los residuos
Est 0,12 0,40 51,8 509,4 8,1 0.5131 E+04
SE 0,15 0,19
E tand:
] ] G ror s én ar AIC BIC ESM fuera de la muestra
de los residuos
Est -0,17 -0,28 10,20 49,4 504,8 8,1 0,3961 E+04
SE 0,16 0,18 3,83
Panel 2: Modelo MA(12) y MA(12) aumentado con Google
E ta
0 o rror esténdar AlC BIC ESM fuera de la muestra
de los residuos
Est 0,00 -0,38 51,7 508,1 8,0 0,3588 E+0,4
SE 0,13
o ° G Error estandar AlC BIC ESM fuera de la muestra
de los residuos
Est 0,00 -0,17 13,08 45,0 495,3 7,9 0,3738 E+04
SE 0,14 3,53

FUENTE: Banco de Espana.

a. Los modelos se obtienen por TRAMO que corrige un outlier aditivo en Abril de 2009.

b. Los modelos se han estimado por TRAMO para el periodo 2006 a 2010 (60 observaciones). Con los parametros obtenidos en
esas estimaciones, se realizan predicciones un periodo por delante para el afo 2011.

En definitiva, la mejora en la prediccion con respecto a los modelos convencionales
depende crucialmente de cual sea el modelo ARIMA que se tome como benchmark. Es
esta una consideracidon a tener en cuenta al presentar los beneficios para la prevision
derivados de la utilizacion de los G-indicadores. No obstante, esto no implica que la
informacion contenida en las busquedas de Google no sea valiosa para la realizacion
de predicciones (véase grafico 9), sino tan solo que la potencia de estos indicadores ha de

juzgarse en el contexto adecuado.
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En todo caso, cabe recordar que estos ejercicios se han realizado para un periodo

de estimacion todavia corto?'. En principio al incrementar el nimero de observaciones, las

estimaciones del modelo aumentado con Google deberian mejorar en relacion con las del

modelo de prevision ARIMA. Por otra parte, los G-indicadores proporcionan informacion en

tiempo real. Por ejemplo, el dato de turistas correspondiente al mes de mayo no se publica

hasta finales de junio, mientras que el indicador de Google esta disponible el ultimo dia de

mayo, por lo que el indicador construido a partir de las busquedas permite mejorar la

informacion disponible para la realizacion del andlisis de coyuntura.

ERRORES DE PREVISION UN PERIODO POR DELANTE

BANCO DE ESPANA

Panel 1

Enero Febrer o Marz o

WSin Google B Con Google

Panel 2

Enero Febrer o Marzo

mSin Google ECon Google

Abril Mayo

Abril Mayo

Junio

Julio

FUENTES: IET, Google Insights for Search y Elaboracién propia.

Agosto

Julio

Agosto  Septiembr e

GRAFICO 9

Septiembr e  Octubre  Noviembr e Diciembre

Octubre  Noviembr e Diciembre

21. Todos los modelos se han estimado para el periodo 2006-2010 (60 observaciones) y posteriormente. Las estimaciones
un periodo por delante se han realizado con los parametros fijados en esas estimaciones.
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5 Conclusiones y desarrollos futuros

En este trabajo hemos revisado algunas de las aplicaciones desarrolladas en el campo del
andlisis y la prevision econdémica que utilizan la vasta informaciéon proporcionada por las
busquedas realizadas por los usuarios de Internet. Esta ingente cantidad de informacion, muy
rica en volumen y obtenida en tiempo real, es manejable para los analistas gracias a
herramientas estadisticas como “Google Insights for Search” que permiten clasificar y evaluar
las tendencias en distintas areas de interés. Los trabajos precedentes se han centrado
predominantemente en el mercado de trabajo, en los mercados de la vivienda en las ventas
minoristas y en la confianza de los consumidores. En este trabajo se ha presentado una
aplicacion muy especifica para la economia espafola, los flujos de turistas britanicos
entrados en Espafna —los principales clientes de la industria turistica espafiola—. La mejora
en la prediccion que proporcionan los modelos de corto plazo que incluyen el G-indicador
depende del modelo que se tome como referencia. Permite, no obstante, obtener un
indicador ajustado del flujo de turistas britanicos con casi un mes de adelanto.

Dada la importancia del turismo para la economia espafola, entre los préoximos
pasos a dar esta la realizacion de estimaciones similares para turistas de otros paises, de tal
forma que se pueda mejorar la calidad predictiva de este tipo de modelos, asi como obtener
un indicador adelantado de los viajeros entrados y en Ultima estancia del gasto por turismo.
Otras aplicaciones a explorar son las ventas de automoviles, la confianza de los
consumidores y la compra de viviendas. La principal caracteristica de estos procedimientos
es que, con el tiempo y los continuos avances en el uso de Internet, los resultados no
pueden mas que mejorar en el futuro. No obstante es necesario recordar que la construccion
de estos G-indicadores ha de ser cuidadosa con el objeto de evitar equivocos derivados,
entre otros aspectos, del distinto uso del lenguaje en diferentes paises. Ignorar estas cautelas
y confiar de forma ciega en estos indicadores que no siempre mejoran la capacidad
predictiva de los modelos de previsidon a corto plazo mas tradicionales puede llevar a la
obtencion de resultados erréneos.
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