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Resumen ejecutivo

El Trabajo Integrador de la Licenciatura en Turismo y Hoteleria de la Universidad Argentina de
la Empresa que se desarrolla a continuacion concibe a Legado Vivo como una respuesta
estratégica al vacio critico de gestion especializada en el sector turistico argentino. Pese a un ciclo
de inversion hotelera sin precedentes y una creciente demanda por experiencias culturales
auténticas, los activos patrimoniales (propiedades historicas y arquitectonicas) permanecen
subexplotados o en deterioro debido a los altos costos de mantenimiento y la ausencia de servicios
de asesoramiento que integren conservacion y rentabilidad.

Este proyecto propone la creacion de una consultora de turismo patrimonial y sostenible con una
metodologia integral y "llave en mano". El objetivo es transformar inmuebles historicos en
productos turisticos competitivos y econdmicamente viables. La metodologia combina un
diagndstico patrimonial exhaustivo, modelado financiero, e integracion de estrategias de Revenue
Management y principios de sostenibilidad de triple impacto.

Los resultados del andlisis de mercado validan una clara oportunidad, impulsada por las
tendencias de crecimiento del turismo nacional y la falta de consultorias enfocadas
exclusivamente en la reconversion patrimonial. El modelo propuesto posiciona a Legado Vivo
como una propuesta de valor tUnica, capaz de cerrar la brecha entre la conservacion cultural y la
rentabilidad hotelera.

En conclusion, el desarrollo del turismo basado en el patrimonio no solo enriquece la identidad
del destino y garantiza la continuidad cultural, sino que también genera un impacto econdmico
medible y ofrece un servicio de consultoria escalable y sostenible para la industria argentina.

Palabras clave: Reconversion hotelera, turismo patrimonial, consultoria especializada,
sostenibilidad (triple impacto), rentabilidad hotelera



Abstract

The Integrative Work of the Bachelor's Degree in Tourism and Hospitality at the Argentine
University of Business, which is developed below, conceives of Legado Vivo as a strategic
response to the critical void of specialized management in the Argentine tourism sector. Despite
an unprecedented hotel investment cycle and growing demand for authentic cultural experiences,
heritage assets (historical and architectural properties) remain underutilized or deteriorating due
to high maintenance costs and the absence of consulting services that integrate conservation and
profitability.

This project proposes the creation of a sustainable and heritage tourism consulting firm with a
comprehensive and turnkey methodology. The goal is to transform historical buildings into
competitive and economically viable tourist products. The methodology combines a
comprehensive asset assessment, financial modeling, and integration of Revenue Management
strategies and triple impact sustainability principles.

The results of the market analysis validate a clear opportunity, driven by the growth trends of
domestic tourism and the lack of consulting services focused exclusively on heritage
reconversion. The proposed model positions Legado Vivo as a unique value proposition, capable
of bridging the gap between cultural conservation and hotel profitability.

In conclusion, the development of heritage-based tourism not only enriches the identity of the
destination and guarantees cultural continuity, but also generates a measurable economic impact
and offers a scalable and sustainable consulting service for the Argentine industry.

Keywords: hotel reconversion, heritage tourism, specialized consultancy, sustainability (triple
impact) y hotel profitability
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Consultora “Legado vivo”

Introduccion

Argentina atraviesa un ciclo de inversion hotelera sin precedentes que configura el mapa
de la hospitalidad y eleva los estandares de calidad en todo el pais. La Secretaria de
Turismo informé més de 80 proyectos en desarrollo durante 2025, con 15 aperturas en el
primer semestre y una expansion estimada de 6.500 habitaciones nuevas. Entre
ampliaciones, remodelaciones y obras desde cero, cadenas globales y nacionales apuestan
por un mercado que, tras las reformas y la desregulacion, luce més atractivo para el capital
y mas competitivo para los destinos.

Este envion no es aislado: Hilton, Marriott, Accor, Wyndham, Howard Johnson y Days
Inn contintan expandiéndose en Buenos Aires, Patagonia, Litoral y Norte, mientras
American consolida mas de 15 iniciativas en varias provincias. Hitos recientes como
Hilton Garden Inn Ushuaia (200 habitaciones y restaurante giratorio, con una inversion
estimada en USD 40 millones) o la ampliacion del Sheraton Four Points en Puerto Iguazi
(122 habitaciones) muestran el cambio de escala de la oferta. A esto se suman dos hoteles
Affiliated by Melid en Buenos Aires (151 apartamentos entre Retiro y Puerto Madero) y
un plan de expansion hacia Bariloche, Calafate, Ushuaia, Mendoza y Salta.

La historia reciente también ofrece perspectiva: aun en contextos adversos como la post
pandemia, el sector sostuvo aperturas y reconversiones, validando su resiliencia. Ya en
2021-2022 se observaban senales de recuperacién con inauguraciones relevantes y la
reactivacion del turismo interno e internacional, apoyadas por politicas de estimulo y por
el tipo de cambio. En la Ciudad de Buenos Aires —tradicional polo cultural y de
negocios— la ampliacion de la planta hotelera y el auge de formatos boutique y premium
consolidaron un ecosistema mas diverso y exigente.

Este nuevo piso competitivo trae oportunidades y desafios: se multiplican los proyectos,
pero también crecen los requerimientos técnicos para planificar, operar y diferenciar
productos con identidad. La puesta en valor del patrimonio (edificios, barrios historicos,
recursos culturales y naturales cercanos) emerge como un vector estratégico para crear
experiencias auténticas, sostenibles y de alto impacto econdémico local. Sin embargo,
convertir patrimonio en producto turistico demanda metodologias especificas: estudios
de capacidad de carga, planes de conservacion, accesibilidad, storytelling, disefio de
circuitos, gobernanza y métricas.

En este contexto nace Legado Vivo (nombre provisorio), una consultora de turismo
especializada en patrimonio que integra planificacidon, conservacion y desarrollo de
producto para insertar activos patrimoniales —tangibles e intangibles— en circuitos
turisticos contemporaneos. Nuestro foco es federal: trabajamos con gobiernos locales,
ONGs, comunidades y privados en todas las regiones del pais, articulando inversion,
normativas y sostenibilidad con un prisma de triple impacto. El objetivo: transformar el
patrimonio en activo econdmico sostenible, sin perder su integridad cultural y ambiental.
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La eleccion de esta idea responde a una brecha clara del mercado. Mientras proliferan
consultoras en sostenibilidad, revenue management o destinos inteligentes, son pocas las
que colocan el patrimonio como nucleo de la estrategia y lo conectan con la demanda
actual (experiencias inmersivas, turismo cultural, wellness urbano, slow/regenerativo).
Con la ola inversora y la revitalizacién de corredores turisticos, muchos proyectos
requieren reconversion de inmuebles, curaduria de contenidos y planes de gestion que
garanticen viabilidad econdmica, conservacion y diferenciacion.

Legado Vivo propone soluciones “llave en mano”: diagnodsticos y planes directores,
modelos de negocio, reconversion de inmuebles patrimoniales, lineamientos de
conservacion y accesibilidad, desarrollo de experiencias y circuitos, gobernanza
participativa, indicadores de impacto y herramientas digitales (observatorios, mapas
interactivos, relatos aumentados). En un pais que expande su capacidad hotelera y
recupera su atractivo internacional, creemos que la ventaja competitiva duradera nacera
de proteger, interpretar y activar el patrimonio para crear valor turistico de largo plazo.

Ahora bien, este auge no se explica solo desde la hoteleria. Segtin datos del Observatorio
Argentino de Turismo (OAT) y Yvera, en 2024 Argentina recibidé mas de 7,4 millones de
turistas internacionales, superando en un 18 % los niveles de 2019, mientras que el
turismo interno movilizé mas de 35 millones de viajes, con un gasto superior a los 10.000
millones de dolares. Este repunte repercutié directamente en la expansion del mercado
hotelero y de alojamientos alternativos, donde solo en el drea metropolitana de Buenos
Aires se inauguraron o reabrieron mas de 30 establecimientos de media y alta gama entre
2022 y 2024, con inversiones superiores a los 400 millones de ddlares. A nivel nacional,
el Ministerio de Turismo y Deportes reporté mas de 50 proyectos de inversion en curso,
consolidando un escenario de alta competencia, pero también de grandes oportunidades.

En paralelo, los desafios de conservacion y valorizacion del patrimonio cultural y
arquitectonico cobran mayor relevancia, especialmente en areas urbanas como la Ciudad
de Buenos Aires, donde conviven inmuebles histdricos de gran valor con la presion del
desarrollo inmobiliario. Casos emblematicos como la restauracion de la Confiteria del
Molino o la resignificacion del Palacio Barolo demuestran que el patrimonio no solo
constituye un recurso identitario, sino también un activo turistico estratégico capaz de
generar valor econémico y cultural.

La tendencia global también acompafia esta dindmica. De acuerdo con la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT), el turismo cultural representa ya mas del 40 % de los viajes
internacionales, y su crecimiento es sostenido. En Argentina, esta tendencia se refleja en
la creciente demanda de experiencias auténticas, la revalorizacion de circuitos histdricos
en CABA y en provincias, y el interés por resignificar bienes arquitectonicos como parte
de la oferta turistica.

En este sentido, la hoteleria nacional no sélo enfrenta el desafio de crecer en cantidad,
sino también de diferenciarse en calidad. La aparicion de nuevas modalidades de
inversion, como la tokenizacion de proyectos inmobiliarios y hoteleros, abre puertas a
modelos de financiamiento innovadores que refuerzan la viabilidad de largo plazo. Segiin
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un informe reciente, entre 2004 y 2024 se concretaron en Argentina 60 proyectos de
inversion turistica extranjera, con un capital de casi 940 millones de dolares y mas de
14.500 empleos directos generados, siendo la Ciudad de Buenos Aires el principal destino
receptor.

Asi, el escenario actual no solo muestra un crecimiento sostenido del turismo y del sector
hotelero, sino también la emergencia de una necesidad insatisfecha: contar con actores
especializados que asesoren en la integracion del patrimonio cultural al circuito turistico
de forma sostenible. Esta vacancia constituye la oportunidad para propuestas innovadoras
como Legado Vivo, que busca posicionarse como referente en la planificacion,
conservacion y resignificacion de bienes patrimoniales en clave turistica, aportando una
vision de futuro donde la rentabilidad y la preservacion cultural convivan de manera
armonica.

Contexto

El turismo en Argentina atraviesa, desde la pospandemia, un proceso de reconfiguracion
y crecimiento sostenido que lo posiciona como uno de los sectores mas dinamicos de la
economia nacional. Tras la caida abrupta de la actividad en 2020, la recuperacion
comenzo a acelerarse en 2022 y alcanz6 picos historicos en 2023 y 2024, con una marcada
reactivacion tanto del turismo interno como del internacional. Segin datos del
Observatorio Argentino de Turismo (OAT) y Yvera (Subsecretaria de Turismo,
Direccion Nacional de Mercados y Estadistica, 2024), en 2024 el pais recibi6é mas de 7,4
millones de turistas internacionales, superando en un 18 % los niveles de 2019,
mientras que el turismo interno movilizdo mas de 35 millones de viajes, con un gasto
estimado superior a los US$ 10.000 millones (Cdmara Argentina de Turismo [CAT],
2025a).

Este repunte se reflej6 directamente en la expansiéon del mercado hotelero y de
alojamientos alternativos. Solo en el area metropolitana de Buenos Aires, se
inauguraron o reabrieron mas de 30 establecimientos de media y alta gama entre 2022
y 2024, con inversiones superiores a los US$ 400 millones (Rapetti, 2022; Hosteltur,
2024). A nivel nacional, el Ministerio de Turismo y Deportes reportd6 mas de 50
proyectos de inversion hotelera en curso, distribuidos en destinos consolidados como
Patagonia, Mendoza y el Litoral, evidenciando un escenario de alta competencia, pero
también de oportunidad para nuevos actores (Secretaria de Turismo, Ambiente y
Deportes, 2025).

En paralelo, este crecimiento expone un desafio central: la conservacion y valorizacion
del patrimonio cultural y arquitectonico, especialmente en contextos urbanos como la
Ciudad de Buenos Aires. La capital concentra algunos de los bienes patrimoniales mas
relevantes del pais, que constituyen no solo simbolos de identidad colectiva, sino también
recursos turisticos de alto valor. Ejemplos como el Palacio Barolo, resignificado como
icono cultural y turistico; la Confiteria del Molino, restaurada e incorporada a circuitos
patrimoniales; o el Palacio Casey, cuya reutilizacion funcional gener6 tensiones entre
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valor historico y uso administrativo, ilustran la complejidad de articular conservaciéon y
desarrollo (Jurado, 2023; Wille, 2018, Galopin, Garcia & Priotto, 2020).

A pesar de estos avances, persisten problemas estructurales: muchos edificios de alto
valor historico, como la Residencia Maguire, permanecen cerrados al publico o en
estado de deterioro, lo que limita su aprovechamiento turistico y cultural (Vitores, 2025).
Estas situaciones reflejan la tension entre lo publico y lo privado en la gestion del
patrimonio, donde intereses inmobiliarios y econémicos suelen imponerse sobre las
estrategias de conservacion (Loulanski & Loulanski, 2011; Plevoets & Van Cleempoel,
2019).

En este contexto, la consultoria especializada en patrimonio y turismo adquiere
relevancia estratégica. El turismo cultural, que segin la Organizacion Mundial del
Turismo (ONU Turismo) representa ya mas del 40 % de los viajes internacionales,
constituye una de las principales tendencias a mediano y largo plazo (/E University &
ONU Turismo, s. f). En Argentina, este segmento se ha potenciado por la creciente
demanda de experiencias auténticas, la revalorizacion de circuitos historicos en
CABA y provincias, y el interés por la resignificacion de bienes arquitectonicos como
parte de la oferta turistica (Rotondaro, Sampaoli & Tesei, 2020).

La planificacion turistica sostenible se convierte, asi, en una herramienta clave para
garantizar que el crecimiento econdmico no implique la mercantilizacion ni el deterioro
de los recursos patrimoniales (Galopin, Garcia & Priotto, 2020). El caso de la Ciudad de
Buenos Aires es ilustrativo: la presion inmobiliaria y la turistificacion de barrios
historicos como San Telmo o Recoleta obligan a disefar estrategias integrales que
equilibren rentabilidad, conservacion e inclusion comunitaria (7Tommei, 2018, Rotondaro
etal., 2020).

Ademas de su impacto econdmico, el auge turistico actual tiene profundas implicancias
sociales. Seguin el Informe-pais Argentina 2025 (/nvesturamérica, 2025), entre 2004 y
2024 la inversion turistica extranjera generd mas de 14.500 empleos directos, a los que
se suman decenas de miles de puestos indirectos vinculados a la gastronomia, transporte
y servicios culturales. En la etapa més reciente, solo entre 2019 y 2024, se crearon mas
de 2.200 empleos gracias a proyectos turisticos financiados por capital internacional,
muchos de ellos localizados en provincias fuera del eje central Buenos Aires—CABA,
favoreciendo la desconcentracion territorial /NDEC, 2025a; 2025b).

El turismo se consolida como motor de desarrollo local: en destinos como Bariloche,
Iguazi, Ushuaia o Salta, la inversion hotelera y la diversificacion de la oferta cultural
fortalecen a las comunidades, generan oportunidades para pequeiios emprendimientos y
dinamizan cadenas de valor que incluyen a artesanos, productores regionales y
prestadores de servicios (AHTRA, s. f.; Turismo Buenos Aires, s. f.). Esto aporta no solo a
la economia, sino también a la cohesion social, ya que permite que el turismo sea
percibido como una herramienta de inclusion y generacion de arraigo (Rotondaro et al.,
2020; Galopin et al., 2020).
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Asimismo, la creciente incorporacion de formatos sostenibles y comunitarios —como
el turismo rural, el ecoturismo y el turismo cultural participativo— fomenta un modelo
mas equitativo, donde el beneficio econdémico se distribuye en el territorio y no queda
unicamente concentrado en las grandes cadenas internacionales (Buhalis &
Amaranggana, 2015). Este modelo se alinea con las recomendaciones de la OMT sobre
turismo inclusivo y resiliente, orientado a reducir desigualdades sociales y ampliar las
oportunidades de acceso al trabajo digno, especialmente para mujeres y jovenes (ONU
Turismo, 2025).

Por lo tanto, el escenario actual no solo muestra un crecimiento sostenido del turismo y
del sector hotelero, sino también la emergencia de una necesidad insatisfecha: la de
contar con actores especializados que asesoren en la integracion del patrimonio cultural
al circuito turistico de forma sostenible. Este vacio constituye la oportunidad para
propuestas innovadoras como Legado Vivo, que busca posicionarse como referente en la
planificacion, conservacion y resignificacion de bienes patrimoniales en clave turistica,
aportando no solo a la competitividad del sector, sino también al desarrollo social y
cultural del pais (Adams, 2022; Sampaoli, Rotondaro & Tesei, 2018).

Tendencias y experiencias en la reutilizacion patrimonial
aplicada al turismo

El turismo, como fendmeno social y econdmico, ha sido definido por la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT) como el conjunto de “actividades que realizan las personas
durante sus viajes y estancias en lugares distintos a su entorno habitual por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, negocios y otros” (OMT, 1994,
p- 5). Esta definicion pone de relieve la naturaleza multifacética del turismo: no se limita
al desplazamiento, sino que implica la movilizacion de recursos, servicios e
infraestructuras que conforman la llamada industria turistica.

Dentro de esta industria, la hoteleria ocupa un rol central. Mas que un servicio de
alojamiento, constituye un entramado complejo de hospitalidad, alimentacion, recreacion
y experiencia. Kotler et al. (2009) sefialan que el sector hotelero es un nodo clave en la
cadena de valor turistica, pues traduce la demanda generada por los flujos de visitantes
en experiencias concretas que aportan diferenciacion, calidad y valor agregado. En este
sentido, la hoteleria se convierte en un agente de mediacion cultural y econémica, ya
que no solo provee descanso, sino que también representa una forma de interpretar el
destino.

En las ultimas décadas, Argentina ha consolidado al turismo como uno de los motores
mas dindmicos de su economia. ONU Turismo (2018) informa que el turismo cultural
constituye aproximadamente el 20% del turismo doméstico, mientras que en algunos
destinos alcanza un 25% del total de arribos. Mas relevante aun es el impacto cualitativo:
el turista cultural presenta un gasto promedio y una estadia superiores a la media
(Ministerio de Turismo y Deportes, 2023). Esta combinacion de mayor permanencia y
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gasto genera un efecto multiplicador sobre las economias locales, que se traduce en la
dinamizacién de comercios, gastronomia, transporte y empleo.

La valorizacion del patrimonio arquitectonico se inserta de manera estratégica en este
proceso. La UNESCO (2017) sostiene que el patrimonio, en tanto portador de “Valor
Universal Excepcional”, debe ser preservado y transmitido a las futuras generaciones. No
obstante, la mera conservacion pasiva no asegura la sostenibilidad de los inmuebles
histéricos; por ello, ha cobrado fuerza la estrategia de la reutilizacion adaptativa
(adaptive reuse), definida por Plevoets y Van Cleempoel (2019) como un proceso
integral que conjuga conservacion y viabilidad econémica. Esta practica implica otorgar
nuevos usos a edificios historicos, integrandolos en la dindmica productiva
contemporanea y evitando la “museificacion”, que aisla al patrimonio de la vida urbana
y de la interaccién social.

En el caso argentino, la reutilizacion adaptativa se manifiesta en proyectos emblematicos.
El Palacio Duhau — Park Hyatt Buenos Aires es un ejemplo paradigmatico: una
residencia aristocratica de 1934 reconvertida en hotel de lujo que conservo elementos
originales como “el marmol italiano, ldmparas rusas, paneles de roble francés y alfombras
turcas” (Vogue, 2023). Como sefiala Rebon (2006), la inversion privada superd los 74
millones de dolares, debido a los requerimientos de Monumentos Histéricos, lo que
evidencia los desafios regulatorios de este tipo de iniciativas. En paralelo, el Cassa
Lepage Art Hotel en San Telmo (Lopez, 2023) integra la restauracion arquitectonica con
un concepto hotelero de puesta en valor cultural. El1 Hotel Jousten, restaurado en 2000,
recibi6 el premio al “Mejor Edificio Reciclado” por preservar su ornamentacion original
(Wikipedia, 2023a), mientras que el Hotel Sofitel Buenos Aires, antiguo edificio
Mihanovich, se destaca por su transicion hacia un modelo sustentable abastecido en un
100% con energia solar desde 2024 (Wikipedia, 2023b). Estos casos demuestran que la
rentabilidad, la innovacion y la sostenibilidad pueden coexistir con la preservacion
del patrimonio.

No obstante, la reutilizacion adaptativa conlleva debates sobre autenticidad e
intervencion. Loulanski y Loulanski (2011) advierten sobre el riesgo de
“espectacularizacion” cuando los elementos historicos se modifican para satisfacer
expectativas turisticas, despojandolos de su esencia cultural. En esta tension se vuelve
crucial el rol de la consultoria especializada, capaz de articular diagndsticos técnicos
rigurosos con estrategias financieras viables y sensibilidad patrimonial.

El debate sobre la sostenibilidad también ha adquirido un lugar central. Adams (2022)
destaca que la reutilizacion de construcciones existentes evita el consumo de recursos que
implica una nueva edificacion; sin embargo, advierte sobre el riesgo de generar presiones
adicionales en servicios basicos como agua y energia. En la misma linea, Galopin, Garcia
y Priotto (2020) conceptualizan al patrimonio como ‘“capital cultural” que motoriza
economias locales siempre que se gestione bajo principios de sostenibilidad social. Este
enfoque requiere involucrar a las comunidades en los procesos de gestion y evitar la
descontextualizacion del patrimonio. Casos como el Hotel Sofitel ejemplifican como la
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integracion de energias renovables permite conciliar la preservacion historica con la
responsabilidad ambiental.

A su vez, la dimension tecnoldgica aporta una nueva capa de complejidad. En el marco
del turismo inteligente (smart tourism), Buhalis y Amaranggana (2015) subrayan el
potencial de herramientas como la inteligencia artificial, la realidad virtual y la
digitalizacion 3D. Estas tecnologias enriquecen la experiencia turistica, facilitan la
conservacion (al permitir diagnosticos precisos) y democratizan el acceso al patrimonio
a través de recorridos virtuales. La digitalizacién 3D, por ejemplo, no solo documenta
con exactitud el estado de un inmueble, sino que también permite generar bases de datos
para la planificacion de restauraciones futuras.

Desde una perspectiva econdmica, la diversificacion de ingresos se posiciona como una
estrategia indispensable para proyectos de hoteleria patrimonial. Rotondaro et al. (2020)
y Sampaoli et al. (2018) destacan que los modelos hibridos —que combinan alojamiento,
eventos, experiencias culturales y alquiler temporario— reducen la estacionalidad y
garantizan la sostenibilidad financiera. Estos esquemas responden a las tendencias
contemporaneas que demandan experiencias auténticas y multidimensionales, mas alla
de los servicios tradicionales de alojamiento.

En este ecosistema complejo, la consultoria turistica y hotelera emerge como un actor
estratégico. Como senalan Arsua Vega (2011) y UNIR (2022), las consultoras aportan
soluciones externas, técnicas y objetivas, ayudando a resolver problemas especificos,
optimizar la rentabilidad y guiar procesos de innovacion. En el campo del turismo
patrimonial, su funcioén es clave para alinear autenticidad arquitecténica, viabilidad
econémica e innovacion tecnologica, elementos que dificilmente convergen sin una
mirada interdisciplinaria.

En este marco, el proyecto Legado Vivo constituye una propuesta de vanguardia. Su
modelo de consultoria integral articula diagndstico patrimonial, disefio financiero, gestion
de permisos, restauracion responsable y operacion comercial. Al incorporar narrativas
(storytelling), digitalizacion avanzada, sostenibilidad y un esquema de ingresos hibrido,
responde a las principales demandas del turismo cultural contemporaneo. Mas aun,
llena un vacio en el mercado: la ausencia de consultoras que ofrezcan soluciones llave en
mano, capaces de conjugar la preservacion del pasado con la rentabilidad del futuro.

De este modo, la reutilizacion adaptativa, la sostenibilidad, la digitalizacion y la
diversificacion de ingresos se configuran como los pilares fundamentales de un turismo
patrimonial viable y responsable. El estado del arte evidencia que el desafio no consiste
unicamente en conservar edificios, sino en transformarlos en activos vivos, integrados
en la economia, la cultura y la sociedad. En este contexto, Legado Vivo se posiciona
como una iniciativa académicamente fundamentada y estratégicamente pertinente,
que ofrece una metodologia integral alineada con las exigencias del turismo global y con
el imperativo de preservar el patrimonio arquitectonico como legado para las
generaciones futuras.
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MARCO TEORICO




Sostenibilidad, autenticidad e innovacion en turismo
patrimonial.

El turismo patrimonial se sustenta en la idea de que los bienes culturales y arquitectonicos
constituyen un capital simbolico y economico capaz de generar desarrollo local. Tal como
sefialan Galopin, Garcia y Priotto (2020), el patrimonio cultural debe entenderse como un
“capital cultural” que motoriza la economia regional cuando se gestiona bajo los
principios de la sustentabilidad. En este sentido, la reutilizacion adaptativa de inmuebles
histéricos constituye una estrategia que permite articular conservacion |y
aprovechamiento econdémico, otorgando nueva vida a espacios que de otro modo
quedarian en desuso.

La literatura académica subraya que la patrimonializacion asociada al turismo implica un
proceso de transformacion funcional y simbdlica de los espacios. En Purmamarca, por
ejemplo, Tommei (2018) describe como “construcciones existentes dejan de tener uso
exclusivo de vivienda para pasar a ofrecer algin servicio para los visitantes”,
evidenciando la transicion de lo privado a lo publico como caracteristica de la adaptacion
turistica. Este concepto resulta fundamental para comprender la propuesta de Legado
Vivo, que parte de la idea de intervenir en edificios patrimoniales para reconvertirlos en
activos turisticos.

Por otra parte, la reutilizacion de estructuras existentes se vincula estrechamente con la
sostenibilidad. Adams (2022) sostiene que la reconversion de construcciones industriales
en hoteles “evita el despilfarro que supone la nueva construccion”, aunque advierte sobre
los riesgos de un posible deterioro ambiental si no se aplican criterios responsables. De
alli que las practicas de gestion sostenible, tanto en lo arquitectonico como en lo
operativo, constituyan una dimension ineludible para proyectos de este tipo.

Asimismo, el turismo patrimonial contemporaneo se caracteriza por la busqueda de
experiencias diferenciadas a través del storytelling cultural y la autenticidad. Estudios
recientes destacan que los visitantes valoran propuestas donde la narrativa historica y las
précticas culturales locales forman parte de la oferta (Rotondaro et al., 2020; Sampaoli et
al., 2018). En este marco, la experiencia no se reduce al alojamiento, sino que se expande
hacia el consumo cultural, la gastronomia identitaria y la interaccién con la memoria
colectiva del lugar.

La digitalizacion representa otro componente teorico relevante. Las nuevas tecnologias,
como la inteligencia artificial aplicada al revenue management, las visitas virtuales y la
digitalizacion 3D de espacios historicos, son herramientas que potencian la accesibilidad
y enriquecen la interpretacion patrimonial (Galopin et al., 2020). Desde esta perspectiva,
la incorporacion de recursos digitales no solo responde a la innovacidn tecnologica, sino
también a un cambio en los paradigmas de mediacion cultural y turistica.

Finalmente, el marco tedrico debe reconocer la tension entre conservacion patrimonial y
uso turistico. Mientras que algunos autores resaltan el valor econdmico de la reconversion
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(Vogue, 2023; Wikipedia, 2023a; 2023b), otros advierten sobre los riesgos de la
“espectacularizacion” del patrimonio que lo descontextualiza (Galopin et al., 2020). Esta
tension constituye el nucleo conceptual del proyecto Legado Vivo, que busca equilibrar
ambas dimensiones mediante un modelo integral de consultoria, orientado a la
preservacion de la autenticidad y la rentabilidad de los proyectos turisticos.

En suma, los ejes tedricos que enmarcan el analisis de Legado Vivo son: la reutilizacion
adaptativa como estrategia de conservacion y desarrollo; la sostenibilidad como principio
rector; el patrimonio como capital cultural; la autenticidad y el storytelling como motores
de diferenciacion turistica; y la digitalizacion como recurso innovador. Estos conceptos
permiten fundamentar la pertinencia de la propuesta en relacion con las tendencias
globales y las necesidades locales del turismo patrimonial en Argentina.

Justificacion

La creacion de Legado Vivo surge como respuesta a una necesidad insatisfecha en el
sector turistico argentino: la puesta en valor y gestion profesional del patrimonio cultural
como producto turistico diferenciado y sostenible. El contexto actual evidencia un
crecimiento sostenido de la demanda y de la infraestructura hotelera, lo que genera
oportunidades y, al mismo tiempo, riesgos de homogeneizacion de la oferta.

Segun la Encuesta de Ocupacion Hotelera (EOH), durante el primer semestre de 2025 los
establecimientos hoteleros registraron entre 1,2 y 1,97 millones de viajeros hospedados
por mes, con un marcado predominio de turistas residentes que en ciertos periodos
representaron hasta el 81 % del total. Estos datos muestran que el turismo interno se
consolidé como motor central del sector, con especial concentracion en destinos como la
Ciudad de Buenos Aires y la Patagonia, donde el patrimonio historico-cultural constituye
un atractivo clave (INDEC, 2025a, 2025b).

Desde el punto de vista econdmico, los reportes mensuales de turismo evidencian que la
facturacion del rubro hotelero y gastrondmico presentd incrementos interanuales
nominales superiores al 60 % en algunos meses de 2025, lo que implica recuperacion real
frente a la inflacion y una mayor disposicion al gasto en experiencias de calidad (Camara
Argentina de Turismo [CAT], 2025a, 2025b). A la par, el crecimiento del flujo de
pasajeros y la expansion de plazas aéreas consolidan un escenario de reactivacion que
proyecta mantenerse al menos en el periodo 2025-2027 (CAT, 2025c).

Por otra parte, el pais atraviesa un boom de inversiones hoteleras: mas de 80 proyectos
en desarrollo, incluyendo nuevas construcciones, ampliaciones y remodelaciones, con un
aporte neto estimado de 6.500 habitaciones adicionales. Cadenas internacionales como
Hilton, Marriott y Accor, y nacionales como Amerian, avanzan en la consolidacion de su
presencia, mientras que marcas como Howard Johnson lideran con aperturas multiples
(Secretaria de Turismo, Ambiente y Deportes, 2025). Este fendmeno intensifica la
competencia y obliga a los desarrolladores a diferenciarse mediante propuestas de valor
que integren autenticidad cultural y sostenibilidad.
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En este escenario, se observa un vacio de mercado: mientras proliferan consultoras en
sostenibilidad, gestiéon hotelera o revenue management, son escasas las firmas que
ofrecen un abordaje integral del patrimonio, combinando diagndstico técnico,
planificacion financiera, tramitologia legal, estrategias de conservacion y disefio de
experiencias turisticas. Este déficit genera ineficiencias y retrabajos que encarecen las
inversiones y limitan la capacidad de monetizar activos culturales (CAT, 2025).

La propuesta de Legado Vivo responde a esta brecha mediante un modelo “llave en mano”
que articula inventarios patrimoniales, planes de conservacion, modelos financieros y
estrategias de posicionamiento turistico. A partir de un enfoque data-driven, se proyecta
convertir bienes culturales subutilizados en productos turisticos rentables, inclusivos y
sostenibles, alineados con las tendencias de demanda y con los marcos normativos
vigentes a nivel nacional, provincial y municipal.

En conclusion, la justificacion del proyecto se sostiene en tres ejes: (i) la evidencia
cuantitativa de crecimiento en la demanda y facturacion turistica, (ii) la expansion sin
precedentes de la oferta hotelera, que exige diferenciacion competitiva, y (iii) la ausencia
de consultoras patrimoniales integrales en el mercado argentino. De esta manera, Legado
Vivo se plantea como una respuesta innovadora que transforma patrimonio en desarrollo
econdmico y social sostenible.
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Unidad 1 - Idea de negocio

1.1 Analisis de las Oportunidades de Negocio

1.1.1 Escenario actual y oportunidades detectadas

En el periodo 2024-2025, el turismo interno muestra habitos de viajes mas cortos y
decisiones tardias, con fuerte uso de automévil. En el primer trimestre de 2024, el 77%
de los turistas internos viajo en auto y el 19,7% organiz6 su viaje con una semana o menos
de anticipacion. En el segundo trimestre de 2024, el 80,6% viajo en auto y el 33,9%
organizé su viaje con una semana o menos. El gasto diario promedi6 26.310 pesos en el
segundo trimestre de 2024, mientras que el gasto por turista fue de 80.150 pesos en el
primero y de 95.642 pesos en el segundo. La estadia promedio del turismo interno fue de
6,4 noches en el primer trimestre de 2024 y de 3,6 en el segundo, lo que evidencia una
marcada estacionalidad.

En términos de diferenciacion, el escenario se ubica a mitad de camino entre la
inmobiliaria, enfocada en renta pura, y la agencia de turismo, enfocada en
comercializacion, aportando curaduria patrimonial, cumplimiento normativo, disefio de
experiencia, modelo operativo y gestion de ingresos con IA y yield management.

Se identifican ademds tendencias aprovechables. El turismo nostalgico e identitario
permite conceptualizar proyectos como un Hotel Tango & Folklore en San Telmo o casas
con relato, dado que CABA sostiene flujos urbanos y pernoctes. El turismo regenerativo
o near-nature se vincula con propuestas de turismo fluvial en Tigre y en islas del Delta,
planteado como escapadas de 2 a 4 noches conectadas a CABA, con un patrén basado en
el uso del automovil, estadias cortas y multidestino. También surge el wellness & slow
urbano, con la posibilidad de desarrollar un lodge urbano con terapias y animales en el
Norte o el AMBA, o bien glamping urbano en la Costanera y entornos habilitados,
incorporando permisos y disefio ambiental. Otra tendencia es el food & wine, a través de
catas y talleres en Entre Rios o Puerto Madero, orientados a segmentos de mayor gasto
en establecimientos de 4 y 5 estrellas. La inclusion y accesibilidad aparece como un nicho
a cubrir, mediante una agencia urbana inclusiva en CABA y AMBA, con experiencia de
usuario accesible y transporte adaptado, destinada a un mercado sub servido. Finalmente,
la aplicaciéon de inteligencia artificial se orienta a pricing dindmico, sistemas de
recomendacion, gestion de inventario en tiempo real para capturar last-minute y
organizacion digital del viaje, que en el segundo trimestre de 2024 ya supero el 45% en
ocio, reforzando un go-to-market digital-first.

El mapeo rapido de las ideas confirma la viabilidad de propuestas como una agencia de
turismo inclusivo urbano en CABA y AMBA, que combine pricing flexible con
accesibilidad real; un lodge urbano con terapias con animales y glamping urbano,
favorecido por viajes en auto y estadias cortas; un hotel tematico de tango y folklore en
San Telmo, que apalanque la cultura y los flujos urbanos de CABA con pernoctes y city
breaks; una cata de vinos en Entre Rios junto a un taller “Hacé tu vino” en Puerto Madero,
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con foco en monetizar segmentos premium que ya gastan en establecimientos de 4 y 5
estrellas; un turismo fluvial en Tigre y una isla regenerativa en el Delta, aprovechando la
cercania con CABA y su potencial como multidestino; un hotel boutique en Palermo con
agencia digital basada en IA, capaz de conservar el volumen y captar demanda tardia
mediante comercializacion online; y la restauracion del Palacio Maguire como hotel
boutique, posicionamiento premium urbano coherente con mejores ingresos reales del
rubro y con demanda receptiva selecta.

En relacion con la hoteleria en CABA, la Encuesta de Ocupacion Hotelera confirma un
patron de pernoctes y viajeros concentrados en CABA y la Patagonia, con estadias cortas.
En marzo de 2025 se hospedaron 1,7 millones de viajeros con una estadia promedio de
2,3 noches, y CABA registr6 765,1 mil pernoctaciones y 360,7 mil viajeros. En enero-
febrero de 2025, CABA tuvo 687,1 mil pernoctes y 309,8 mil viajeros con estadia
promedio de 2,2 noches; mientras que en febrero-abril alcanzé 629,7 mil pernoctes y
295,7 mil viajeros con estadia de 2,1 noches. Para abril-mayo, la sintesis sectorial mostrd
1,39 millones de viajeros hospedados a nivel pais (+9,9% interanual), con CABA y
Patagonia concentrando aproximadamente el 42% de la demanda. Para mayo de 2025, la
tasa de ocupacion en plazas fue del 24,7% a nivel nacional y en CABA del 38,1%.

En cuanto a conectividad y movilidad, la movilidad aérea acompafia la recuperacion. En
marzo de 2025 se registraron 2,96 millones de pasajeros (+17,4% interanual), en junio
2,36 millones (+13,3%; +11,8% cabotaje; +14,9% internacional). Respecto al turismo
internacional y externo, en 2025 el turismo emisivo crecid mas rapido que el receptivo,
con balanza turistica negativa: en mayo se contabilizaron 643.768 viajes emisivos
(+28,6% interanual) frente a 318.753 receptivos (-4,3% interanual). La cuenta “Viajes y
pasajes” cerr6 junio con un saldo negativo de 863 millones de dodlares (ingresos de 218
millones y egresos de 1.080 millones). La macro coyuntura estuvo marcada por el proceso
de desinflacion, con un IPC en junio de 2025 del +1,6% mensual (39,4% interanual), y
reservas en torno a los 41,2 mil millones de dolares. El rubro “Hoteles y restaurantes”
crecid 6,1% interanual en abril de 2025.

La lectura estratégica de este escenario indica cuatro aspectos clave: una demanda
doméstica resiliente y sensible al valor, con predominio de escapadas cortas de 2 a 4
noches con reservas tardias; la traccion sostenida de CABA durante todo el afio con picos
asociados a city-breaks y turismo cultural, con estadias cortas y un alto share de pernoctes;
el crecimiento del turismo en auto y de cabotaje, que favorece experiencias cercanas y
multidestino (CABA, Delta y entornos); y la ganancia de terreno del alojamiento
premium en 2024, con mayor propension al gasto en establecimientos de 4 y 5 estrellas.

En cuanto a los dolores del mercado, los propietarios de inmuebles patrimoniales urbanos
—especialmente en Areas de Proteccion Historica— enfrentan altos costos de
mantenimiento, burocracia y una falta de alineacion con la nueva demanda, que privilegia
experiencias cortas, inmersivas, sostenibles, inclusivas y last-minute. La hoteleria
tradicional luce saturada en ciertos subsegmentos, y la diferenciacion pasa por la
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propuesta de valor en concepto y gestion, apoyada en tecnologia, revenue management y
storytelling cultural.

Frente a este escenario, se presenta una oportunidad especifica para Legado Vivo. La
propuesta consiste en convertir patrimonio arquitectonico o identitario en activos
turisticos sostenibles, ya sea a través de hoteles boutique urbanos, glampings
regenerativos en bordes verdes, casas con relato cultural, experiencias enoturisticas o
proyectos tematicos de tango y folklore, integrando consultoria, reconversion y
operacion.

1.1.2 proyeccion del escenario

A corto plazo (2025-2026), Durante este periodo, la Ciudad Autonoma de Buenos Aires
(CABA) y el Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA) consolidan su rol como hub
turistico-cultural del pais, gracias a una doble dindmica: la recuperacion paulatina del
turismo receptivo y la fuerte gravitacion del turismo interno.

Las estadias urbanas se concentran en un promedio de 2 a 3 noches, en linea con la
tendencia global de los cify-breaks, mientras que las escapadas de cercania —Delta,
sierras, destinos vitivinicolas— alcanzan entre 3 a 4 noches, reforzando la 16gica de viajes
cortos pero frecuentes. Este comportamiento se ve validado por los datos de la Encuesta
de Ocupacion Hotelera 2025, que muestran un volumen estable en CABA, aunque con
predominio de pernoctaciones reducidas.

El turista interno, motor clave de esta etapa, mantiene un perfil espontaneo y flexible,
privilegiando viajes /ast-minute, mayoritariamente en automoévil propio y con escasa
compra de paquetes (3,7%). Este rasgo de consumo plantea tanto un desatio como una
oportunidad: obliga a los prestadores a diseflar productos modulares, dinimicos y
adaptables, capaces de captar decisiones de compra de ultimo momento.

En materia de conectividad, se observa una expansion del cabotaje aéreo, que fortalece
la interrelacion de CABA con circuitos cortos y medianos como el NOA, Cuyo y el litoral.
Esta mejora no solo estimula los city-breaks, sino que también abre la posibilidad de
disefiar rutas multicéntricas que combinen experiencias urbanas, patrimoniales y
naturales.

Finalmente, la coyuntura macroecondmica aporta un elemento diferencial: la
desinflacion. La reduccion de la volatilidad inflacionaria introduce previsibilidad en
costos y tarifas, lo cual permite trabajar con mayor eficiencia en estrategias de yield
management. Esto se traduce en margenes mas robustos para los operadores que logren
ajustar sus precios a la elasticidad real de la demanda.

Mediano plazo (2027-2030)

En este horizonte, el mercado turistico se reconfigura en torno a experiencias auténticas,
sostenibles y culturalmente identitarias. Tres factores convergen para sostener esta
transformacion:
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1. Envejecimiento poblacional: el crecimiento de segmentos de mayor edad genera
una demanda orientada hacia propuestas mas tranquilas, con fuerte componente
cultural, patrimonial y de bienestar.

2. Mayor valoracion del patrimonio cultural: las sociedades contemporaneas
reafirman el interés por la memoria, la historia y la identidad como activos
diferenciales de los destinos.

3. Tendencias globales: el auge del turismo nostalgico, regenerativo, wellness y el
uso intensivo de inteligencia artificial en la gestion.

En este contexto, CABA se posiciona como destino competitivo regional en turismo
cultural y patrimonial, capitalizando su oferta arquitectonica, museistica y de eventos
internacionales. Paralelamente, el sector privado comienza a redirigir su atencion hacia
los activos historicos, percibidos como oportunidades de inversion atractivas: combinan
bajo costo relativo de adquisicion con un alto potencial de reposicionamiento
turistico a través de la estrategia de adaptive reuse.

La implicancia mas directa de este escenario es la expansion del nicho de consultoria y
gestion patrimonial, un sector aun incipiente en Argentina, pero con gran proyeccion.
La baja competencia, sumada a la necesidad creciente de articular preservacion cultural
con rentabilidad turistica, abre un campo fértil para proyectos de asesoria especializada.

Asi, entre 2027 y 2030, el mercado se mueve hacia un modelo de mayor sofisticacion,
donde la innovacion tecnoldgica (IA para revenue y marketing predictivo, digitalizacion
de bienes patrimoniales), la sostenibilidad ambiental, y la integracion de wellness y
experiencias regenerativas definen la diferenciacion competitiva.

1.2 Idea de Negocio y Productos/Servicios a Ofertar

La idea: creacion de una consultora turistica especializada en patrimonio turistico y
hoteleria

El turismo argentino en 2025 atraviesa un proceso de transformacion que abre nuevas
posibilidades de negocio. La recuperacion del turismo interno, los viajes de corta estadia,
la tendencia a organizar escapadas de ultimo momento y el creciente interés por
experiencias auténticas configuran un nuevo mapa de consumo turistico. En este
escenario, ciudades como la Ciudad Autonoma de Buenos Aires concentran un gran
volumen de visitantes nacionales e internacionales, respaldadas por un patrimonio
arquitectonico e historico de enorme valor. Sin embargo, gran parte de estos inmuebles
patrimoniales se encuentra subutilizada: los altos costos de mantenimiento, las trabas
normativas y la falta de integracion con la demanda turistica contemporanea provocan
deterioro y pérdida de valor.

En este contexto surge una oportunidad clara: vincular el patrimonio cultural y
arquitectonico con las tendencias actuales del turismo —viajes experienciales,
sostenibles, inclusivos, regenerativos e identitarios—. Lo que antes se percibia como una
carga, es decir, la restauracion y el mantenimiento de un edificio patrimonial, hoy puede
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convertirse en un activo turistico rentable si se gestiona de manera profesional,
innovadora y con visién de mercado.

A pesar de este potencial, se observa un vacio en la oferta actual. Mientras que las
inmobiliarias priorizan la renta econdmica de los inmuebles y las agencias de turismo se
enfocan en la comercializacion de servicios ya existentes, no existen actores
especializados en una consultoria integral que combine planificacion turistica, gestion
patrimonial y reconversion de activos en experiencias sostenibles. Precisamente en ese
espacio se inscribe la propuesta de Legado Vivo.

Legado Vivo se proyecta como una consultora especializada en turismo patrimonial cuyo
proposito es revalorizar, conservar e integrar inmuebles, espacios y relatos patrimoniales
al circuito turistico. La empresa no solo busca acompaifiar a los propietarios en el proceso
de conservacion, sino también disefiar estrategias de reconversion turistica y de gestion
operativa, adaptadas a las tendencias del mercado.

Los principales servicios de Legado Vivo se organizan en cuatro ejes. En primer lugar, la
consultoria patrimonial integral, que incluye diagnosticos técnicos y normativos sobre
el estado de los inmuebles, su accesibilidad, los riesgos existentes y el cumplimiento de
normativa APH, asi como estrategias de conservacion adaptadas a la demanda turistica.
En segundo lugar, la planificacion y reconversion turistica, que contempla el desarrollo
de conceptos innovadores —como hoteles boutique patrimoniales, casas con relatos
identitarios, glamping urbano o experiencias de turismo regenerativo y de bienestar—
junto con la elaboracion de planes de inversion (CAPEX/OPEX) y estudios de
factibilidad. En tercer lugar, la gestion y operacion turistica, que abarca el disefio de
modelos de negocio adaptados a cada activo (boutique, lodge, casa-museo, experiencias
gastrondmicas o artisticas) y la operacion llave en mano con estrategias de marketing
digital, revenue management, pricing basado en inteligencia artificial y manuales de
sostenibilidad. Finalmente, el desarrollo de experiencias complementarias, que
incluyen talleres de tango y folklore, circuitos gastronémicos y enoturisticos, asi como la
implementacion de propuestas inclusivas que garanticen accesibilidad certificable.

Como distintivo, la consultora ofrecerd el sello de calidad patrimonial y sostenible
“Legado Vivo”, certificacion que garantizara estandares de conservacion, accesibilidad,
sostenibilidad y autenticidad cultural.

La propuesta de valor de la empresa se dirige a distintos actores. Para los propietarios,
significa transformar un inmueble patrimonial en un activo rentable, liberandolos de la
carga administrativa y de gestion. Para los turistas, implica la posibilidad de acceder a
experiencias unicas, auténticas y sostenibles, que les permitan vivir la ciudad de manera
inmersiva. Para los inversores y gobiernos, supone revitalizar el patrimonio urbano,
generar empleo y dinamizar la economia local a través de productos turisticos de alta
diferenciacion.

Legado Vivo nace asi, como una respuesta innovadora a una necesidad insatisfecha en el
mercado turistico argentino: la ausencia de un actor que integre conservacion patrimonial,
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planificacion turistica y gestion operativa moderna. Su modelo no solo es viable, sino que
se encuentra alineado con las principales tendencias globales y locales —sostenibilidad,
autenticidad, regeneracion, inclusion y personalizacion—, lo que le otorga potencial para
convertirse en un referente del turismo patrimonial y cultural en Argentina, con
proyeccion de expansion hacia otros destinos de la region en el mediano plazo.

La mision de la consultora es brindar soluciones integrales para la recuperacion y
puesta en valor de inmuebles patrimoniales, a través de un enfoque que combine
sostenibilidad, innovacion y autenticidad cultural, generando proyectos rentables que
fortalezcan la identidad local y promuevan el desarrollo comunitario. Su vision consiste
en ser referentes en Argentina en la reconversion turistica de edificios historicos,
posicionandose como un modelo innovador y sostenible replicable en otras ciudades de
América Latina, contribuyendo asi a un turismo mas responsable, inclusivo y
culturalmente significativo.

Para alcanzar esa mision y vision, se plantean seis objetivos especificos: (1) desarrollar
proyectos turisticos que garanticen la preservacion del patrimonio arquitectonico y
cultural; (2) incorporar criterios de sostenibilidad en todos los procesos de planificacion,
restauracion y gestion; (3) disefiar modelos de negocio hibridos que diversifiquen
ingresos a través del alojamiento, la gastronomia, los eventos y las experiencias
culturales; (4) promover la participacion de la comunidad local en el disefio y la
implementacion de las experiencias turisticas; (5) integrar herramientas digitales como
inteligencia artificial, recorridos virtuales o digitalizacion 3D para enriquecer la
experiencia y ampliar la accesibilidad; y (6) posicionar la marca Legado Vivo como sello
de calidad y autenticidad en el turismo patrimonial.

Finalmente, la propuesta se sostiene en un conjunto de valores que orientan su accionar:
sustentabilidad (respeto ambiental y uso responsable de recursos), autenticidad (rescate
de la identidad cultural y arquitecténica), innovacion (incorporacion de tecnologias y
modelos de gestion actualizados), participacién comunitaria (integracion de actores
locales), calidad y excelencia (estdndares profesionales en todas las etapas) y
responsabilidad social (uso del turismo como motor de desarrollo inclusivo y
equitativo).

1.3. Localizacion

1.3.1. Caracteristicas del destino turistico elegido y del sitio de asentamiento
del negocio

Ambito operativo y alcance territorial

La consultora Legado Vivo tendra un alcance federal, prestando servicios de diagnostico,
proyecto, gestion y operacion de activos patrimoniales en todo el territorio argentino. Su
radio de acciéon comprendera la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, la Provincia de
Buenos Aires, la region de Cuyo, el Noroeste (NOA), el Noreste (NEA), el Litoral y la
Patagonia, priorizando aquellas areas con relevancia turistica y patrimonial. La estrategia

27



de operacion combina una sede central en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires con
la conformacion de equipos moviles y, en una segunda etapa, hubs regionales que
permitan la ejecucion de tareas in situ tales como restauraciones, supervision de obra,
implementacidn operativa y puesta en marcha de activos turisticos.

Sede principal (oficina corporativa)

La localizacion provisoria de la oficina central se plantea en el Microcentro de la Ciudad
Autéonoma de Buenos Aires, en un radio proximo al eje conformado por Avenida de
Mayo, Avenida 9 de Julio y las cercanias de Plaza de Mayo y el Congreso de la Nacion.
Esta eleccion responde a la concentracion en la zona de organismos publicos, estudios
juridicos, oficinas notariales, redes financieras y conexiones logisticas (ferrocarriles,
subterraneos y autopistas), lo que facilita las gestiones normativas, el establecimiento de
alianzas estratégicas y la vinculaciéon con actores clave como municipios, colegios
profesionales, ONGs y operadores turisticos.

La modalidad de ocupacion sera alquiler comercial flexible con contrato inicial de 12 a
24 meses y opcion de renovacion. Esta decision permite optimizar la flexibilidad
financiera y reducir las inversiones de capital inicial (capex minimo), posponiendo
cualquier adquisicién inmobiliaria a etapas posteriores del desarrollo empresarial.

Caracteristicas funcionales de la oficina

El espacio inicial recomendado se estima entre 80 y 140 m?, superficie que posibilita
disponer de un 4rea de recepcion, entre dos y cuatro oficinas de consultores o espacios de
trabajo compartido, una sala de reuniones con capacidad para 8 a 10 personas, un
office/cocina y un archivo técnico. Se priorizara que la planta se ubique en planta baja o
primer piso para facilitar el traslado de mobiliario o materiales técnicos, con ascensor
operativo en caso de plantas superiores.

En términos tecnologicos, se requerirad fibra optica con respaldo de internet, una red
interna segura para almacenamiento de documentacién y planos, y un sistema de
videoconferencia profesional. La infraestructura técnica incluird impresoras y acceso a
plotters de gran formato, almacenamiento fisico para planos y muestras, y un depdsito
seguro para documentacion sensible vinculada al patrimonio. La imagen corporativa
también se considerara un aspecto clave: la sala de reuniones contard con equipo
audiovisual y un espacio expositivo de proyectos en formato de fotografias y maquetas.

Modalidad de trabajo hibrida

El esquema laboral combinaré dos a tres dias presenciales en la oficina para actividades
corporativas, planificacion y atencion de clientes, con dos a tres dias de trabajo remoto.
Los equipos técnicos especializados (arquitectos, restauradores, project managers)
tendran presencia periodica en obras para la realizacion de diagndsticos patrimoniales,
levantamientos técnicos y supervision de proyectos. Para ello se dispondra de
equipamiento especifico como tablets con aplicaciones de inspeccidon, camaras,
medidores de humedad y termografia, asi como elementos de proteccion personal (EPP).
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Operacion federal: logistica y recursos desplegables

La estrategia logistica incluye el armado de equipos méviles equipados con Kkits de
inspeccién (fotogrametria, drones, camaras y medidores) y acuerdos con empresas de
alquiler de flota vehicular para traslados de equipos y materiales. En caso de
desplazamientos extensos, se recurrird a pasajes aéreos de cabotaje. Asimismo, se
promoveran convenios con estudios de arquitectura locales, constructoras,
universidades (facultades de Arquitectura y Patrimonio) y oficinas provinciales de
turismo, de manera de agilizar trdmites y contar con contrapartes técnicas en territorio.

En una fase de expansion (fase 2), se proyecta el desarrollo de hubs regionales con
presencia fisica reducida —oficinas compartidas o espacios de coworking— en tres
regiones estratégicas: Litoral/Centro (Rosario o Cérdoba), NEA/NOA (Posadas o Salta)
y Patagonia (Bariloche o Comodoro Rivadavia). Esta estrategia busca reducir tiempos de
movilizacion (TTM) y costos logisticos.

Seguridad, almacenamiento y conservacion

La sede central dispondrd de un espacio destinado a archivo y custodia de
documentacion historica, planos y materiales sensibles, con politicas de acceso
restringido y respaldo digital. Asimismo, se contempla una sala técnica para maquetas,
muestras de materiales y ensayos no destructivos, en convenio con laboratorios
universitarios si fuese necesario.

Requerimientos legales y habilitaciones

Para su funcionamiento formal, la consultora debera realizar la inscripcion comercial y
fiscal (CUIT, AFIP), el registro municipal de actividad profesional en CABA, contratar
un seguro comercial y cumplir con la normativa vigente en materia de seguridad y
accesibilidad (rampas, bafios adaptados y sefalética inclusiva). A su vez, se
implementaran protocolos de confidencialidad con los propietarios de inmuebles y
contratos tipo de intervencion patrimonial.

1.4 Forma juridica de la sociedad

La constitucion de una empresa requiere, desde sus etapas iniciales, la definicion de su
forma juridica, decision que condiciona aspectos fundamentales de su operacion, como
la responsabilidad de los socios, la estructura administrativa, los requisitos legales, los
costos de constitucion y los beneficios fiscales. Esta eleccion resulta especialmente
relevante para emprendimientos de caracter innovador y escalable, como Legado Vivo,
cuya estrategia implica un modelo de operacion hibrido y federal, interaccion con clientes
diversos —desde organizaciones privadas hasta organismos publicos— y la necesidad de
una gestion agil y flexible.

En este contexto, el andlisis de las distintas formas juridicas disponibles permite
identificar aquella que optimice los recursos, simplifique los tramites legales y
proporcione un marco adecuado para el crecimiento sostenido de la empresa. Entre las
alternativas existentes en el ordenamiento juridico argentino, la Sociedad por Acciones
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Simplificada (SAS) surge como la opcidon mas conveniente, ya que combina ventajas en
términos de capital, administracion, costos y beneficios fiscales, alinedndose con las
necesidades estratégicas y operativas de la consultora.

A continuacion, se presentan los fundamentos que justifican la eleccion de la SAS como
forma juridica para Legado Vivo, evaluando sus ventajas, desventajas y beneficios en
relacion con otras estructuras societarias tradicionales.

La Sociedad por Acciones Simplificada (SAS) constituye, actualmente, la forma juridica
mas adecuada para la creacion de Legado Vivo, considerando los objetivos estratégicos y
operativos del emprendimiento. Esta modalidad societaria se encuentra regulada por la
Ley de Sociedades y su normativa especifica, permitiendo la constitucion de sociedades
de manera agil, flexible y con costos reducidos, lo que representa una ventaja competitiva
frente a otras formas juridicas tradicionales como la Sociedad de Responsabilidad
Limitada (SRL) o la Sociedad An6énima (SA).

Entre las principales ventajas de la SAS se destacan:

1. Capital minimo accesible: La ley permite constituir una SAS con un capital
equivalente a 2 salarios minimos vitales y moviles (SMVM), aproximadamente
$540.000 en 2025, evitando comprometer de manera significativa la liquidez
inicial del emprendimiento.

2. Flexibilidad en la composicion societaria: La sociedad puede ser integrada por un
unico socio fundador, con la posibilidad de incorporar cofundadores o inversores
adicionales en etapas posteriores, adaptandose al crecimiento y expansion del
proyecto.

3. Rapidez y digitalizacion de los tramites: La inscripcion se realiza de manera
online a través del sistema Tramites a Distancia (TAD), con la intervencion de la
Inspeccion General de Justicia (IGJ) en CABA o el registro publico provincial
correspondiente, logrando la constitucion formal en 24 a 72 horas habiles. Esto
reduce significativamente los tiempos de operatividad inicial en comparacioén con
la SRL o la SA, que requieren procesos mas prolongados y costosos.

4. Costos reducidos de constitucion y administracion: Los gastos asociados,
incluyendo tasas administrativas y publicacion en el Boletin Oficial, oscilan entre
$60.000 y $120.000, dependiendo de si se realiza de manera digital o presencial
mediante escribania, lo que representa un ahorro considerable frente a otras
estructuras societarias.

5. Flexibilidad administrativa y operativa: La SAS permite configurar la gerencia de
manera Unica, indistinta o conjunta, facilitando la adaptacion a modelos de gestion
hibridos y federales, en los que socios y gerentes pueden operar desde distintas
provincias.

6. Beneficios fiscales y acceso a financiamiento: La posibilidad de inscribirse como
MiPyME ante la Secretaria de la Pequefia y Mediana Empresa (SEPyME) permite
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acceder a créditos blandos, incentivos fiscales y lineas de financiamiento
orientadas a la innovacion y el turismo sostenible, reforzando la viabilidad
econdmica de la consultora.

Si bien existen algunas limitaciones, como la preferencia de ciertos bancos o grandes
clientes por SRL o SA para contratos de mayor envergadura, estas restricciones se estan
reduciendo progresivamente, y no afectan significativamente a emprendimientos
creativos y escalables como Legado Vivo.

En conclusion, la SAS se presenta como la forma juridica mas rapida, econémica y
flexible, alineada con las caracteristicas del proyecto, su modelo operativo hibrido y
federal, y sus objetivos de crecimiento y escalabilidad. Esta eleccion garantiza una
implementacién agil del emprendimiento, minimizando barreras administrativas y
optimizando recursos financieros y humanos, lo que justifica plenamente su adopcion
frente a otras estructuras societarias tradicionales.

1.5 Proceso de registro y formalizacion del proyecto

La puesta en marcha de Legado Vivo requiere atravesar un conjunto de procedimientos
legales, fiscales y administrativos que aseguren su correcta constitucion y habilitacion
como empresa de consultoria en patrimonio y turismo. A continuacion, se detallan los
principales aspectos a considerar.

1. Aspectos legales y societarios:

La forma societaria recomendada es la Sociedad por Acciones Simplificada (SAS), por
su flexibilidad, agilidad en la constitucion y bajo costo inicial en comparacioén con otras
figuras. La inscripcion se realiza ante la Inspeccion General de Justicia (IGJ) en el caso
de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, o bien ante el Registro Publico correspondiente
en las provincias. El tramite se gestiona de manera digital a través de la plataforma
Tramites a Distancia (TAD), requiriéndose como documentacién el estatuto social, la
constancia de CUIT de la sociedad, la designacion de autoridades y el comprobante de
integracion del capital inicial. El plazo estimado para la constitucion oscila entre 24 y 72
horas, con un costo aproximado (2025) de entre $60.000 y $120.000, incluyendo tasas y
publicacion en el Boletin Oficial.

2. Aspectos impositivos y fiscales:

Una vez constituida la sociedad, se debe proceder a la inscripcion en la Administracion
Federal de Ingresos Publicos (AFIP), a fin de obtener el CUIT de la sociedad y definir su
condicion frente a los impuestos nacionales (IVA, Impuesto a las Ganancias) e inscripcion
en el régimen de Ingresos Brutos. En caso de contratar personal, debera realizarse el alta
correspondiente en el Sistema Registral de la AFIP. Paralelamente, corresponde la
inscripcion en la Administracion Gubernamental de Ingresos Publicos (AGIP) para
tributar el impuesto a los Ingresos Brutos en CABA o, en caso de operar en varias
jurisdicciones, adherir al Convenio Multilateral.
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De manera opcional, aunque altamente recomendable, la empresa puede inscribirse en el
Registro PyYME (SEPYME), lo cual otorga beneficios impositivos y acceso a lineas de
financiamiento especificas para pequenas y medianas empresas.

3. Aspectos municipales y urbanisticos:

Si bien la consultora no requiere habilitacion especifica como establecimiento turistico
(hotel, restaurante), si debe gestionar la habilitacion comercial de oficinas ante la Agencia
Gubernamental de Control (AGC) del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires. Este
tramite, realizado en modalidad digital, exige la presentacion del contrato de alquiler,
planos del inmueble y el certificado de aptitud de uso. Asimismo, la empresa debera
cumplir con el Cdédigo Urbanistico de CABA en lo relativo a normas edilicias y de
seguridad en espacios laborales.

4. Aspectos especificos del sector turistico y patrimonial:

En su carécter de consultora especializada en turismo y patrimonio, Legado Vivo debera

inscribirse en el Registro Nacional de Prestadores del Ministerio de Turismo y Deportes
de la Nacion (MINTURDEP), siempre que se configure como prestadora de servicios
turisticos. Ademads, cuando los proyectos involucren inmuebles catalogados dentro de
Areas de Proteccion Historica (APH) en la Ciudad de Buenos Aires, sera necesaria la
autorizacion de la Direccion General de Interpretacion Urbanistica (DGIUR), asi como
los permisos correspondientes de la Comision Nacional de Monumentos, de Lugares y de
Bienes Historicos, en el caso de bienes de valor historico nacional.

5. Otros tramites complementarios:

Entre los aspectos complementarios, se destaca la necesidad de registrar la marca
“Legado Vivo” en el Instituto Nacional de Propiedad Industrial (INPI), garantizando asi
la proteccion legal de la identidad comercial. Asimismo, en caso de contratacion de
oficinas y personal, la empresa debera dar cumplimiento a la normativa vigente en materia
de seguridad e higiene laboral, incluyendo la cobertura obligatoria de una ART
(Aseguradora de Riesgos del Trabajo) y la observancia de disposiciones de la
Superintendencia de Riesgos del Trabajo (SRT).

Marco normativo relevante

La operacion de Legado Vivo se encuentra enmarcada en un conjunto de normativas
nacionales, locales e internacionales, entre las que se destacan:

e Nacional:
o Ley General de Sociedades (Ley 19.550, modificada por Ley 27.349 en lo
referido a SAS).
o Ley Nacional de Turismo N.° 25.997.
o Ley N.° 12.665 de proteccion de monumentos histdricos.
e Ciudad Autonoma de Buenos Aires (CABA):
o Codigo Urbanistico y de Edificacion.
o Normativa de habilitaciéon comercial de la AGC.
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o Internacional (referencia):
o Lineamientos de la UNESCO sobre gestion y preservacion de patrimonio
cultural.

En sintesis, el proceso de habilitacion de Legado Vivo contempla una serie de pasos
articulados que integran la constitucion legal, la inscripcion fiscal, la habilitacion
comercial, la regulacion sectorial y la proteccion de la marca, garantizando que la
consultora opere con seguridad juridica y en conformidad con las normativas vigentes
tanto a nivel nacional como internacional.
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Unidad 2 - Analisis del ambiente de negocios y mercado

2.1 Caracterice el entorno de negocios del sector donde la empresa
operara

2.1.1 Analisis PESTEL vy turistico !

El sector hotelero y patrimonial argentino atraviesa un proceso de transformacion
estructural en el contexto postpandemia, marcado por una notable reconfiguracion de la
demanda, una presion econOmica creciente y un entorno politico y social altamente
volatil. En particular, la Ciudad de Buenos Aires se consolida como el epicentro de esta
dinamica, combinando la concentracion de inversiones, el desarrollo de infraestructura y
la tension constante entre la conservacion patrimonial y la expansion turistica.

Durante el periodo 2024-2025, la actividad hotelera ha enfrentado simultineamente
oportunidades y desafios: por un lado, el impulso del turismo interno y el retorno del
turismo receptivo internacional han permitido sostener los niveles de ocupacion y generar
nuevas inversiones; por otro, la recesion, la inflacion y la carga impositiva han afectado
la rentabilidad del sector, evidenciando la fragilidad de su sostenibilidad a largo plazo.

En este contexto, el andlisis PESTEL se presenta como una herramienta clave para
comprender los factores politicos, econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos, ecoldgicos
y legales que inciden sobre la hoteleria y el patrimonio en Argentina. Este enfoque permite
identificar no solo las amenazas que condicionan el crecimiento, sino también las
oportunidades estratégicas para el disefio de modelos de gestién innovadores, sostenibles
y adaptados a las tendencias contemporaneas del turismo global.

El presente informe aborda, por tanto, un diagnoéstico integral del entorno macro y
microecondmico que rodea al sector, destacando la importancia de la planificacion, la
adaptabilidad empresarial y la valorizacién patrimonial como ejes para fortalecer la
competitividad turistica del pais en los préximos afos.

P: Factores Politicos

Los factores politicos se centran en la estabilidad gubernamental, las regulaciones y la
politica fiscal, siendo un éarea de alta incertidumbre en Argentina.

o Politica de Turismo Receptivo y Emisivo:

o Existe una retérica oficial que destaca al turismo como una "causa
nacional" y pilar de desarrollo econémico (Scioli, Ministerio de Turismo,
sep. 2025). Sin embargo, la crisis econémica y la devaluacion tienen un
doble filo: encarecen la salida de argentinos al exterior (disminuyendo el
turismo emisivo), pero al mismo tiempo fortalecen la competitividad de

! Toda la informacién recopilada para el analisis PESTEL se encuentra en la bibliografia de manera
pertinente.
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(o]

precios para el turismo receptivo internacional (Ladevi, Pagina|l2, ago.
2025).

Se promueven iniciativas como "Elegi Argentina" para impulsar el
turismo interno (Argentina.gob.ar, sep. 2025).

o Regulaciones y Desregulacion:

(¢]

La hoteleria denuncia una "presién impositiva" sumamente alta, donde
hasta el 60% de la tarifa puede ser impuestos, afectando la
competitividad y la rentabilidad (Pagina|12, ago. 2025). La desregulacion
en otros sectores podria impactar la cadena de valor turistica.

e Conectividad y Apertura:

O

Hay una tendencia de aumento en la conectividad aérea. Los vuelos
internacionales a Ezeiza y Aeroparque crecieron, por ejemplo, un 17% en
abril de 2025 respecto a 2024, y los vuelos de cabotaje un 13% (Informe
Mensual de Turismo CABA, may. 2025). Esto es crucial para la llegada de
turistas internacionales y la distribucion interna.

E: Factores Econdmicos

El factor econémico es el més determinante y presenta un escenario de recesion interna y
volatilidad cambiaria.

e Recesion y Caida de la Demanda Interna:

(o]

La recesion econdmica y la caida del consumo interno han provocado una
crisis hotelera con una importante caida en la ocupacion y reservas, de
hasta el 20% en destinos como CABA (Pagina|12, ago. 2025).

La ocupacion hotelera ha caido consecutivamente durante varios meses
a lo largo de 2024, con mermas interanuales significativas (ej. -14% en
agosto 2024, -22% en mayo 2024) (Ladevi, oct. 2024 - jul. 2025, INDEC-
EOH).

En julio de 2025 se estimaron 4.1 millones de pernoctaciones, una
disminucion del 2,1% respecto al afio anterior INDEC-EOH, sep. 2025).

o Impacto Macroeconomico del Turismo:

o

Se proyecta que el sector turistico contribuya con casi $39 mil millones
de dolares al PIB nacional en 2025, generando mas de un millon de
puestos de trabajo (WTTC, may. 2025).

Hay un desbalance en la balanza de pagos turistica. En julio de 2025, los
argentinos se gastaron afuera una cifra significativamente mayor ($1.100
millones de USD) que lo que ingreso por turismo receptivo ($229 millones
de USD) (Clarin, ago. 2025).
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o Hoteleria de Lujo y Precios:

o A pesar de la caida general, el segmento de hoteles 4 y 5 estrellas
experiment6 una caida en la ocupacion en 2024, pero con variaciones de
precios medios, que incluso aumentaron en CABA y Cérdoba, mientras
que disminuyeron en otras zonas (La Naciéon/Newmark, abr. 2025). Esto
sugiere una redefinicion del mercado.

S: Factores Socioculturales

Los cambios en el comportamiento del viajero y las tendencias de mercado impactan
directamente en la demanda hotelera y la valorizacion del patrimonio.

o Tendencias del Viajero:

o El turismo de ocio concentra la mayor parte del gasto, representando el
72,9% del total (WTTC, may. 2025).

o El turismo interno se consolida como el principal sostén del sector,
representando el 81-83% de los viajeros alojados en hoteles (Ladevi, jul.
2025, CAME, feb. 2025). Este segmento es mas sensible a los precios y la
recesion.

o Anivel de hoteleria, el viajero busca cada vez mas la personalizacion, el
turismo de experiencias y la sostenibilidad (La Nacion, abr. 2025).

e Demanda de Patrimonio:

o La diversificacion de propuestas culturales y recreativas, incluyendo
las fiestas regionales, es clave para mantener el flujo de visitantes (CAME,
feb. 2025). La valoracion del patrimonio, tanto tangible como intangible,
sigue siendo un gran motor para el turismo interno y receptivo.

e Mercados Emisores (CABA):

o Los principales mercados emisores de turistas a CABA son Brasil,
Uruguay, Estados Unidos y Chile (Informe Mensual de Turismo CABA,
may. 2025).

T: Factores Tecnologicos
La tecnologia es un motor de cambio en la gestion operativa y la experiencia del huésped.
o Digitalizacion y Reservas:

o La penetracion de plataformas de reservas en linea (OTAs) es alta. La
hoteleria necesita optimizar su gestion de ingresos (Revenue
Management) para competir y ajustar precios en el volatil contexto de
oferta/demanda (Pagina|12, ago. 2025).

e Innovacion en la Experiencia del Huésped:
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o La Inteligencia Artificial (IA) se esta consolidando como una
herramienta estratégica para optimizar la gestion operativa y
personalizar la experiencia del huésped (Ladevi, oct. 2025).

o Datos Abiertos y Monitoreo:

o Organismos oficiales (INDEC, Observatorios, SINTA) han reforzado la
politica de apertura de datos y el monitoreo de indicadores de turismo
internacional y hoteleria, lo que permite a las consultoras y empresas
tomar decisiones mas informadas (SINTA, ene. 2025).

E: Factores Ecologicos

Si bien no es el factor mas prominente en las noticias recientes, la sostenibilidad es una
tendencia de demanda en el sector.

e Tendencia de Sostenibilidad:

o Existe un fuerte impulso hacia la sostenibilidad en el sector hotelero
como parte de las nuevas tendencias de mercado (La Nacion, abr. 2025).
Esto incluye practicas de gestion ambiental, uso eficiente de recursos y
certificaciones.

 Turismo de Naturaleza y Areas Protegidas:

o La vasta riqueza natural y areas patrimoniales de Argentina (Patagonia,
Litoral, Cuyo) son la base de gran parte del turismo, especialmente para el
segmento de lujo y de experiencias (La Nacion, abr. 2025). La
conservacion y gestion de estos recursos es critica.

L: Factores Legales

Los factores legales se centran en el marco normativo que rige la actividad, desde lo
laboral hasta lo fiscal.

e Marco Laboral:

o Las regulaciones laborales y el costo del empleo formal en el sector de
hoteleria y restaurantes (que ya empled a 91.561 personas en 2022)
representan un desafio operativo. Los cambios en la legislacion laboral
pueden tener un impacto directo en la estructura de costos
(Argentina.gob.ar, 2023).

o Normativa de Alojamiento:

o La hoteleria formal compite con el alojamiento informal o las
plataformas de alquiler temporario (como Airbnb), lo que plantea
desafios regulatorios a nivel municipal y nacional en términos de igualdad
impositiva y normativa.

e Reclamos y Normativa de Agencias:
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o Anivel internacional, existen movimientos para regular las comisiones y
pagos a agencias (ej. ASTA), lo que podria eventualmente replicarse en
Latinoamérica y afectar la relacion comercial entre hoteles y agencias
(Ladevi, oct. 2025).

T: Factor Adicional: Turismo (Especifico del Sector)

Este factor agrupa las dinamicas internas y la oferta/demanda especifica del sector,
complementando el analisis.

e Desafio de Ocupacion vs. Demanda Interna:

o La caida en la ocupacion hotelera fue una constante en 2024, en parte
debido al desplome del turismo internacional y la recesion (Ladevi, ago-
dic. 2024). Sin embargo, el turismo interno compensa parcialmente la
caida, siendo el principal motor de demanda (Ladevi, jul. 2025).

o Segmentacion del Mercado Hotelero:

o Argentina cuenta con 2.889 establecimientos hoteleros, de los cuales 451
son 4y 5 estrellas (15.6% del total) (La Nacion, abr. 2025). El enfoque en
el turismo de lujo es una estrategia de crecimiento y diferenciacion para
atraer divisas (RIU, Iberostar celebran el crecimiento del mercado
argentino en 2025) (Ladevi, sep-oct. 2025).

e Patrimonio como Diferenciador (CABA y Nacional):

o CABA lidera la recuperacion en el sector a nivel nacional (WTTC, feb.
2023), siendo un nodo principal para el turismo cultural y patrimonial.

o La hoteleria en la capital sirve como puerta de entrada para viajeros que
luego se dirigen a destinos de patrimonio natural (Patagonia, Cuyo,
Litoral), donde la ocupacion en temporadas alta puede ser elevada (ej.
Pinamar +90%, Villa Traful 95% en verano 2025) (Argentina.gob.ar, ene.
2025).

2.2. Analisis del escenario competitivo

En el marco del presente proyecto, resulta fundamental comprender el escenario
competitivo en el que se insertard Legado Vivo. El anélisis de la competencia no se limita
unicamente a identificar empresas que ofrezcan servicios similares, sino que también
busca evaluar aquellos actores que, de manera directa o indirecta, pueden incidir en la
toma de decisiones de los potenciales clientes y en la dindmica del mercado turistico y
hotelero.

Consideramos como competencia directa a aquellas consultoras y organizaciones que
brindan servicios afines a nuestra propuesta —planificacion estratégica, desarrollo de
productos turisticos, asesoramiento a pymes hoteleras y proyectos vinculados a la
sostenibilidad y el patrimonio cultural—, compitiendo por los mismos segmentos de
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mercado y clientes. Estas empresas representan un desafio inmediato, dado que se dirigen
al mismo publico objetivo con propuestas similares en alcance o enfoque.

Por otro lado, identificamos como competencia indirecta a aquellas entidades que, si bien
no replican exactamente nuestra propuesta de valor, poseen la capacidad de influir en la
toma de decisiones del sector. En este grupo se incluyen camaras empresariales,
asociaciones gremiales, grandes consultoras multinacionales y operadores especializados
en areas conexas (como sostenibilidad, revenue management o innovacion tecnolédgica).
Su relevancia radica en que pueden captar proyectos de gran escala, desplazar la demanda
hacia sus asociados o introducir tendencias que condicionen el posicionamiento de
nuestra consultora.

La seleccion de las empresas consideradas como competidoras se basé en criterios de
afinidad de servicios, alcance territorial, reputacion en el sector y grado de especializacion
en segmentos estratégicos, particularmente aquellos vinculados a la puesta en valor del
patrimonio cultural y al desarrollo turistico sostenible. Analizar a estos actores nos
permite no solo reconocer el nivel de competencia existente, sino también identificar
oportunidades de diferenciacion y estrategias de posicionamiento que fortalezcan nuestra
propuesta en el mercado.

Competencia directa:
1. NGA Consultores en Turismo

NGA es una consultora con més de dos décadas de experiencia en proyectos turisticos a
nivel nacional e internacional. Su especializacion radica en planificacion estratégica de
destinos, estudios territoriales, observatorios turisticos, proyectos de inversion y
programas de capacitacion. Uno de sus sellos es la integracion de la sustentabilidad en el
disefio de politicas publicas y privadas.

Trabaja con gobiernos locales, camaras empresariales, universidades y organismos
internacionales, lo que le permite consolidarse como un actor de peso en el desarrollo
turistico de la region. En Argentina, ha tenido incidencia en provincias como Coérdoba,
San Luis y Buenos Aires, mientras que en Europa desarrolla proyectos vinculados a
planificacion urbana y turistica en Espafa, Alemania e Italia. Se la considera competencia
porque ofrece un abanico de servicios muy similares al nuestro, aunque enfocados en
destinos y grandes instituciones mas que en pymes.

2. Turismo Sostenible (Turismosostenible.com.ar)

Es una consultora que centra su propuesta de valor en la implementacion de planes de
calidad, asesoramiento en innovacion y estrategias de sostenibilidad turistica. Su
especializacion consiste en ayudar a que destinos, hoteles y empresas turisticas adapten
sus procesos a estandares internacionales de turismo responsable, certificaciones
ambientales y tendencias de economia circular. Trabaja con municipios, ONGs, empresas
turisticas independientes y alojamientos que buscan acreditaciones verdes, destacando su
papel como formadora en proyectos de turismo sostenible. Es competencia directa porque
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su enfoque coincide con la creciente demanda del mercado por experiencias responsables.
Sin embargo, su mirada se concentra mas en el aspecto ambiental que en la dimension
cultural y patrimonial, donde buscamos diferenciarnos.

3. Consultora STG

STG es reconocida en Mendoza y Buenos Aires por su especializaciéon en turismo
vitivinicola, enoturismo, gastronomia y cultura. Sus servicios incluyen planeamiento
estratégico, planes de negocio para bodegas, desarrollo de experiencias enogastronoémicas
y analisis sensorial de vinos y alimentos. Sus principales clientes son bodegas, empresas
agroalimentarias y destinos turisticos con identidad gastronémica, lo que les otorga gran
peso en sectores donde el turismo cultural y el turismo de experiencia convergen.
Se la considera competencia porque trabaja en la valorizacion de productos patrimoniales
ligados a la cultura del vino y la gastronomia, lo cual toca nuestro campo. La diferencia
estd en que STG sectorializa en un nicho puntual, mientras que nuestro enfoque es
transversal a distintos tipos de patrimonio.

4. Global G Consulting / Global Contour

Global G es una consultora de escala internacional que opera en Espafia, Argentina, Chile,
Pert, Colombia, Paraguay, Venezuela y Brasil. Su propuesta abarca proyectos de
ecoturismo, turismo cultural e industrial, marketing de destinos, gobernanza y
sostenibilidad. Su principal fortaleza es su capacidad multidisciplinar, ya que integra
arquitectos, urbanistas, expertos en medio ambiente y gestores turisticos. Trabaja
mayormente con gobiernos nacionales y locales, asi como con organismos multilaterales
que financian proyectos de destinos turisticos inteligentes y sostenibles.
Es competencia directa porque también abordan patrimonio y cultura, pero en escalas
macro. Nuestra diferenciacion sera el trabajo cercano con pymes y proyectos de menor
escala, en lugar de grandes planes de Estado.

5. Mater Sustentable (Grupo Mater Travel)

Mater combina el rol de consultora y operadora, ofreciendo circuitos turisticos de impacto
positivo, que integran patrimonio cultural, comunidades locales y sostenibilidad
ambiental. Sus servicios incluyen el diseno de experiencias, la creacion de rutas turisticas
y la planificacion de productos de triple impacto. Se relacionan con el mercado a través
de comunidades locales, alojamientos independientes y operadores responsables que
buscan visibilidad en el turismo consciente. En América Latina, han liderado programas
que combinan conservacion ambiental con turismo comunitario. Es una competencia
clave porque su propuesta se parece a la nuestra. Sin embargo, Mater pone mas el foco
en la operacion turistica (armado de paquetes y experiencias), mientras que nosotros
buscamos posicionarnos como consultora estratégica especializada en planificacion,
acompafiamiento y desarrollo de proyectos patrimoniales.

6. Revenue Management Argentina (RMA)
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RMA es lider en Argentina en consultoria hotelera especializada en estrategias de ingresos
y pricing dindmico. Su propuesta incluye capacitaciones, optimizacion de ventas, revenue
management aplicado a hoteles independientes y cadenas regionales. Trabaja

directamente con hoteles urbanos, resorts, cadenas locales y medianas propiedades
familiares, ayudandoles a mejorar su rentabilidad mediante modelos financieros y de

gestion tecnologica. Tiene presencia en toda Argentina y en mercados de LatAm como

México, Uruguay, Chile y Paraguay. Es competencia porque apunta al mismo segmento
hotelero que nosotros. Pero su fortaleza estd en la gestion financiera, mientras que la

nuestra esta en la planificacion estratégica integral, que no solo considera ingresos, sino
también el valor patrimonial y cultural como eje diferenciador.

Competidor Foco principal | Segmento de | Area Comparacion Legado Vivo
Mercado Geografica
NGA Planificacion | Gobiernos Nacional Servicios similares, pero enfocados
Consultores en | estratégica de | locales, (Cérdoba, San | en destinos y grandes instituciones,
Turismo destinos, camaras Luis, Buenos | més que en PyMEs.
estudios empresariales, | Aires) e
territoriales, universidades | Internacional
proyectos de y organismos | (Espafia,
inversion y internacionales | Alemania,
programas de Italia).
capacitacion.
Turismo Planes de Municipios, Nacional. Se concentra mas en el aspecto
Sostenible calidad, ONGs, ambiental que en la dimension
innovaciony | empresas cultural y patrimonial.
estrategias de | turisticas
sostenibilidad | independientes
turistica. y alojamientos
que buscan
acreditaciones
verdes.
Consultora Planeamiento | Bodegas, Mendoza y Sectorializa en un nicho puntual
STG estratégico, empresas Buenos Aires. | (vitivinicola), mientras que Legado
planes de agroalimentari Vivo es transversal a distintos tipos

negocio para
bodegas,
desarrollo de
experiencias
enogastronomi
cas y analisis
sensorial de

as y destinos
turisticos con
identidad
gastrondmica.

de patrimonio.
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vinos y

alimentos.
Global G Ecoturismo, Gobiernos Internacional | Abordan patrimonio en escalas
Consulting / turismo nacionales y (Espatfia, macro; Legado Vivo se enfoca en
Global cultural e locales, asi Argentina, PyMEs y proyectos de menor escala.
Contour industrial, como Chile, Peru,

marketing de [ organismos Colombia,

destinos, multilaterales. | Paraguay,

gobernanza y Venezuela y

sostenibilidad. Brasil).
Mater Disefio de Comunidades | América Pone mas foco en la operacion
Sustentable circuitos locales, Latina. turistica (armado de paquetes),

turisticos de alojamientos Legado Vivo es consultora estratégica

triple impacto | independientes en planificacion patrimonial.

y experiencias |y operadores

(integra responsables.

patrimonio

cultural,

comunidades y

sostenibilidad

ambiental).
Revenue Consultoria Hoteles Argentina y Su fortaleza es la gestion financiera,
Management | hotelera urbanos, Latinoamérica | mientras que Legado Vivo ofrece
Argentina especializada | resorts, (México, planificacion estratégica integral con
(RMA) en estrategias | cadenas Uruguay, el valor patrimonial como eje.

de ingresosy | localesy Chile y

pricing medianas Paraguay).

dindmico propiedades

(Revenue familiares.

Management).

Competencia indirecta:

1. FACVE (Foro Argentino de Consultores y Empresas de Viajes)

FACVE no es una consultora en si, sino un foro gremial y asociativo que reiine a agencias

de viajes, consultores y operadores turisticos de todo el pais. Su rol se centra en la
representacion sectorial, el networking, la capacitacion profesional y la defensa

institucional de los intereses de sus miembros. Su relevancia como competencia indirecta

radica en que concentra capital simbolico y de representacion, lo que atrae a empresas
que buscan visibilidad, respaldo gremial y acceso a convenios. Si bien no compite con
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nosotros en consultoria técnica, puede desviar la atencion de potenciales clientes hacia
sus propios miembros. Diferenciacion: nuestra ventaja esta en el asesoramiento
especializado en patrimonio y en la planificacion estratégica, algo que FACVE no ofrece
porque opera como foro de vinculacion.

2. Accenture (Travel & Tourism Division)

Accenture es una multinacional de consultoria con presencia global en mas de 120 paises.
En los ultimos anos, ha consolidado su division de Travel & Tourism, centrada en
digitalizacion, innovacion tecnologica, inteligencia artificial, analisis de datos y
estrategias de operaciones aplicadas a aerolineas, cadenas hoteleras y OTAs (Online
Travel Agencies).

Su escala global le permite trabajar con grandes corporaciones hoteleras y destinos
turisticos de primer nivel, muchas veces con presupuestos millonarios y soluciones a gran
escala.

La consideramos competencia indirecta porque, aunque su foco no es el patrimonio,
puede captar grandes proyectos de transformacion digital o innovacidn en hoteleria que,
de otra forma, podrian llegar a consultoras locales.

Diferenciacion: nuestra propuesta se centra en la escala micro y media, con pymes
hoteleras y emprendimientos patrimoniales, algo que Accenture no aborda por sus costos
y enfoque corporativo.

3. SQT Consultora

SQT es una consultora argentina con una trayectoria consolidada en hoteleria,
gastronomia y turismo. Su especializacion estd en estudios de mercado, encuestas de
satisfaccion, auditorias, mystery shopping y busqueda de ejecutivos para empresas del
sector.

Trabaja principalmente con cadenas hoteleras, restaurantes de alta gama y espacios de
entretenimiento, aportando valor desde la investigacion de mercado y la gestion de
recursos humanos. Es una competencia indirecta porque representa una alternativa
confiable y de larga trayectoria para empresas hoteleras que buscan diagndsticos y
soluciones operativas, aunque no aborda la dimension patrimonial.

Diferenciacion: nuestra fortaleza estd en integrar consultoria estratégica con la
valorizacién del patrimonio cultural y arquitectonico, ampliando el enfoque hacia el
desarrollo sostenible del turismo.

4. TMR Experience

TMR Experience es una consultora internacional orientada a las tendencias de futuro en
turismo, como destinos inteligentes, turismo circular, proyectos de gobernanza y nuevas
experiencias turisticas (astroturismo, ecoturismo, innovacion cultural). Opera en Espana
y América Latina, incluyendo Argentina, y trabaja con gobiernos locales, organismos
multilaterales y destinos emergentes que buscan adaptarse a tendencias globales.
Es competencia indirecta porque, si bien no se centra en patrimonio, si compite en
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innovacion y desarrollo de destinos, captando la atencion de quienes buscan
“modernidad” y transformacion digital en el turismo.

Diferenciacion: nuestro valor estd en conectar innovacién con patrimonio, creando un
enfoque Unico que une pasado y futuro, mientras que TMR se focaliza en la tecnologia y
la circularidad.

5. Horwath HTL

Horwath HTL es uno de los lideres mundiales en consultoria hotelera, con mas de 40
oficinas en todos los continentes. Su especializacion abarca expansion de cadenas
hoteleras, estudios de viabilidad, desarrollo de marcas, revenue management y estrategias
de inversion en hospitalidad.

Sus clientes son grandes cadenas hoteleras, resorts y proyectos turisticos internacionales
con alto nivel de inversion. Se la considera competencia indirecta porque, aunque opera
en una escala distinta, su reputacion internacional puede atraer a proyectos de gran
envergadura en Argentina.

Diferenciacion: nosotros apostamos a un enfoque boutique, cercano y especializado en
pymes y emprendimientos patrimoniales, alejdndonos de la 16gica de proyectos masivos
que maneja Horwath.

6. EcoHotels

EcoHotels es una consultora internacional especializada en sostenibilidad aplicada a la
hoteleria. Sus principales servicios incluyen certificaciones verdes, reduccion de huella
ambiental, planes de gestion de impacto y programas de triple impacto.
Trabaja con cadenas internacionales y hoteles independientes eco-friendly, ayudandoles
a mejorar su reputacion y alinearse con las tendencias del turismo responsable. Es una
competencia indirecta porque el perfil de clientes que busca (hoteles independientes y
cadenas que priorizan la sostenibilidad) coincide parcialmente con nuestro publico
objetivo.

Diferenciacion: nuestra propuesta integra sostenibilidad con valorizacion patrimonial y
cultural, un campo que EcoHotels no explora, ya que su eje estd unicamente en lo

ambiental.
Competidor Foco Principal | Segmento de | Area Comparacion Legado Vivo
Mercado Geografica
FACVE (Foro | Foro gremial y | Agencias de Nacional. Opera como foro de vinculacion, no
Argentino de | asociativo. viajes, ofrece consultoria especializada en
Consultores y | Representacid | consultores y patrimonio y planificacion estratégica.

Empresas de
Viaje)

n sectorial,
networking y
capacitacion.

operadores
turisticos que
buscan
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respaldo

gremial.
Accenture Digitalizacion, | Grandes Global. Trabaja a escala global y corporativa;
(Travel & Inteligencia corporaciones Legado Vivo se centra en la escala
Tourism Artificial, hoteleras, micro y media, como PyMEs y
Division) analisis de aerolineas y emprendimientos patrimoniales.
datos y destinos
estrategias de | turisticos de
operaciones primer nivel.
aplicadas.
SQT Estudios de Cadenas Nacional. Es una consultora operativa y de
Consultora mercado, hoteleras, gestion de ingresos que no aborda la
encuestas de restaurantes de dimension patrimonial.
satisfaccion, alta gama y
auditorias, espacios de
mystery entretenimient
shopping y 0.
gestion de
RRHH.
TMR Tendencias a | Gobiernos Internacional | Se focaliza en la tecnologia y la
Experience futuro, locales, (Espafia 'y circularidad, no en la conexion de la
destinos organismos América innovacion con el patrimonio cultural.
inteligentes, multilaterales | Latina).
turismo y destinos
circular y emergentes.
nuevas
experiencias
turisticas.
Horwath HTL | Consultoria Grandes Global. Opera a gran escala, mientras que
hotelera cadenas Legado Vivo apuesta a un enfoque
mundial. hoteleras, boutique especializado en PyMEs y
Estudios de resorts y emprendimientos patrimoniales.
viabilidad, proyectos
expansion de | turisticos
cadenas y internacionales
estrategias de | con alto nivel
inversion. de inversion.
EcoHotels Especializada | Cadenas Internacional. | Su eje estd unicamente en lo ambiental,
en internacionales mientras que Legado Vivo integra
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ambiental. independientes patrimonial y cultural.
Certificaciones | eco-friendly.
verdes y
reduccion de
huella
ambiental.

2.1.3 Escenario competitivo

El escenario competitivo del sector de consultoria turistica en Argentina y América Latina
presenta una alta diversidad de actores, tanto nacionales como internacionales, con
distintos niveles de especializacion. Existen consultoras consolidadas en sostenibilidad
(Mater Sustentable, Turismo Sostenible), en hoteleria y revenue (Revenue Management
Argentina, SQT), en turismo cultural o religioso (EMPRESUR, STG), en innovacion
digital y destinos inteligentes (Accenture, TMR Experience, Globalcontur), asi como en
enfoques globales de gran escala (Horwath HTL, McKibbon Hospitality, EcoHotels).

Frente a este panorama, Legado Vivo se posiciona con un foco diferenciado en la
conservacion, gestion e incorporacion del patrimonio cultural al circuito turistico, un area
que, si bien es mencionada tangencialmente por algunos competidores (Globalcontur,
EMPRESUR), aun no tiene una consultora especializada que aborde de manera integral
las siguientes dimensiones:

e Investigacion y diagnostico patrimonial.

o Planificacion turistica orientada al patrimonio tangible e intangible.

o Capacitacion a actores locales en conservacion y puesta en valor.

e Disefio de circuitos turisticos patrimoniales sostenibles.

o Consultoria en normativas y gestion para la preservacion.
La ventaja competitiva radica en que muchas consultoras apuntan al turismo como
producto o experiencia, pero no al patrimonio como eje estratégico de competitividad y
diferenciacion de destinos. De esta forma, Legado Vivo entra a cubrir una brecha de
mercado clara, combinando el expertise en planificacion con una vision de
responsabilidad cultural y sostenibilidad.

En términos competitivos, se observa:

o Competencia directa nacional: NGA Consultores y Turismo Sostenible, ya que
también trabajan con proyectos de destinos y sostenibilidad, aunque sin
especializacion patrimonial.

o Competencia directa internacional: Globalcontur y TMR Experience, que tienen
experiencia en desarrollo de destinos, pero sin un enfoque exclusivo en patrimonio
cultural.
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Competencia indirecta nacional: Revenue Management Argentina y SQT, que se
enfocan en hoteleria y gestion de ingresos, y que podrian captar parte del
presupuesto de consultoria de un destino.

Competencia indirecta internacional: Horwath HTL, McKibbon y Accenture, que
trabajan con escalas globales y grandes cadenas, siendo un nivel de cliente
distinto, aunque podrian competir en proyectos internacionales o con
financiamiento externo.

En sintesis, el mercado ofrece una competencia heterogénea, pero todavia existe un nicho

insuficientemente explotado: el turismo patrimonial. La oportunidad para Legado Vivo

estd en consolidarse como la primera consultora argentina con alcance federal y
especializacion exclusiva en patrimonio, combinando territorialidad, sostenibilidad y

planificacion estratégica.

2.1.4 Analisis de tendencias

El anélisis de tendencias del sector turistico en Argentina y en particular en la Ciudad de
Buenos Aires muestra un panorama de crecimiento sostenido en el mediano y largo plazo,

con factores clave que definen la oportunidad de negocios para consultoras como Legado

Vivo.

1.

Crecimiento de la demanda turistica (2024-2025)

Segtn los informes de YVERA, entre enero y mayo de 2025 la ocupacion hotelera
en CABA se mantuvo en niveles superiores al 65% promedio, con picos de 80%
en fines de semana largos y eventos internacionales.

El informe de la CAT de julio 2025 reporta que las vacaciones de invierno
superaron las expectativas: mas de 5,5 millones de turistas se movilizaron en todo
el pais, consolidando la tendencia al alza del turismo interno y receptivo.

La recuperacion respecto al 2023 es clara: la llegada de turistas internacionales
creci6 de forma sostenida, impulsada por el tipo de cambio competitivo y la
reactivacion de la conectividad aérea.

Impacto para Legado Vivo: un mercado turistico en expansion significa mayor demanda

de planificacion, profesionalizacion y diversificacion de la oferta, especialmente en

productos diferenciales como el turismo patrimonial.

2.

Tendencias de consumo y perfil del turista

El turista actual busca experiencias auténticas y sostenibles: circuitos culturales,
gastronomia local, actividades en comunidades, turismo rural y de naturaleza.

Crece la importancia del turismo cultural y del patrimonio inmaterial como
elemento diferenciador frente a destinos masivos.

Segun la EVyTH 2024, mas del 40% de los viajes de ocio incluyeron visitas a
sitios historicos, museos y festivales locales.
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Impacto para Legado Vivo: existe una demanda insatisfecha de circuitos patrimoniales

disefiados de manera estratégica. El mercado esta listo para un enfoque que ponga en
valor el patrimonio tangible e intangible, con vision de sostenibilidad y conservacion.

3.

Tendencias del sector de consultoria turistica

Crece la profesionalizacion del sector, con multiples consultoras nacionales e
internacionales operando en Argentina.

La mayoria se enfocan en sostenibilidad, revenue hotelero o destinos inteligentes,
pero no en patrimonio cultural como nucleo de la planificacion.

A nivel internacional, las consultoras (TMR, Globalcontur, Horwath, Accenture)
muestran que el futuro esta en el turismo circular, digitalizacion y experiencias de
valor agregado.

Impacto para Legado Vivo: la tendencia general valida el espacio de consultoria

especializada, pero el nicho patrimonial aun no esta cubierto. Esto da a la empresa una

ventaja competitiva inicial.

4.

Transformacion tecnoldgica y digital

La digitalizacion de destinos (apps, realidad aumentada, big data, inteligencia
artificial) se esta convirtiendo en estandar.

Los observatorios turisticos y plataformas digitales de promocién son cada vez
mas demandados.

Impacto para Legado Vivo: la consultora debera integrar tecnologia y digitalizacion del

patrimonio (mapas interactivos, experiencias inmersivas, museos virtuales) como parte

de su propuesta de valor.

5.

Contexto politico, econdmico y social

A nivel politico, el turismo sigue siendo considerado un sector estratégico para el
desarrollo federal. Tanto el Ministerio de Turismo y Deportes de la Nacion como
los gobiernos provinciales invierten en planes de desarrollo y financiamiento de
proyectos turisticos.

A nivel econdmico, aunque la inflacion y el contexto macroecondémico siguen
siendo un riesgo, el turismo se mantiene como una de las principales actividades
generadoras de divisas, con un saldo positivo en la balanza de viajes.

A nivel social, existe una revalorizacién del patrimonio y la identidad cultural
como motor de cohesion comunitaria y desarrollo local.

Perspectivas a mediano y largo plazo

Mediano plazo (2025-2027): crecimiento continuo del turismo receptivo e
interno; consolidacion de destinos emergentes; demanda de consultorias para
planificar, diversificar y profesionalizar la oferta.
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e Largo plazo (2027-2030): se espera un mercado mucho mas competitivo y
digitalizado, donde la sostenibilidad y el patrimonio seran claves para diferenciar
destinos. Potenciales nuevos jugadores internacionales podrian ingresar al pais
con financiamiento externo, lo que aumentara la competencia.

El escenario de tendencias respalda la viabilidad y rentabilidad de Legado Vivo. El
turismo argentino muestra crecimiento sostenido, el turista demanda experiencias
patrimoniales y sostenibles, y el sector de consultoria esta en expansion, pero con un vacio
especifico en patrimonio cultural. Esto convierte a Legado Vivo en un proyecto con
ventajas competitivas claras y capacidad de posicionamiento federal en un mercado en
alza.

2.3 Recopilacion de informacion del sector turistico-hotelero.

El patrimonio, en todas sus dimensiones —material, inmaterial, natural o simbolica—,
constituye uno de los pilares fundamentales del desarrollo turistico y cultural de una
comunidad. No solo representa la memoria colectiva y la identidad de los pueblos, sino
que ademas se convierte en un recurso estratégico para el crecimiento sostenible, la
diversificacion de la oferta y la construccion de ventajas competitivas en el sector. Su
conservacion, valorizacion y gestion responsable son tareas que requieren una mirada
integral y un profundo compromiso ético con el entorno.

En este sentido, la preservacion del patrimonio no puede limitarse a la mera restauracion
de bienes o espacios. Implica también la formacién y profesionalizacion del capital
humano, ya que solo el personal capacitado —técnica y éticamente— puede garantizar
una gestion eficiente, respetuosa y coherente con los valores culturales y ambientales que
se busca proteger. La hospitalidad, la interpretacion patrimonial y la sostenibilidad
requieren de equipos interdisciplinarios capaces de articular conocimiento, sensibilidad y
vision estratégica.

Por ello, resulta esencial que las empresas del sector —particularmente aquellas
dedicadas a la consultoria, la planificacion o la gestion hotelera— comprendan que el
patrimonio no es unicamente un activo estético o econdmico, sino un elemento
estructurante del territorio y de la experiencia turistica. Una organizacion que asume
esta perspectiva con claridad y compromiso logra integrar la conservacion con la
rentabilidad, equilibrando las necesidades del presente con la responsabilidad hacia las
generaciones futuras.

Desde esta vision, la labor de la consultora se orienta a analizar y fortalecer las practicas
del sector turistico y hotelero, impulsando modelos de gestion sustentables, innovadores
y éticamente solidos. Las entrevistas realizadas a referentes del ambito hotelero y
patrimonial, como la de Roberto Salvio, permiten profundizar en los desafios reales que
enfrenta el sector y delinear estrategias de accion que articulen rentabilidad, identidad y
sostenibilidad.
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La entrevista realizada de manera virtual el lunes 6 de octubre al director del diario
especializado “El Hotelero”, Roberto Salvio, aportd6 una mirada estratégica y critica
sobre la situacion actual del sector hotelero en Argentina, la dindmica de la demanda
turistica y los desafios estructurales de la actividad. Su testimonio resulta de gran valor
para el trabajo de la consultora, ya que permite comprender las tensiones reales que
enfrenta la industria y los factores que condicionan su sostenibilidad economica y
simbolica.

Salvio comenzé destacando la necesidad de diferenciar los alojamientos formales de
los informales, senalando la distorsion que genera el uso indiscriminado de la categoria
“hotel” para denominar establecimientos no habilitados, casas patrimoniales o glampings
sin regulacion. En su vision, esta confusion conceptual debilita la coherencia institucional
del sector y afecta la competitividad de quienes cumplen con los marcos legales. Esta
observacion permite a la consultora reforzar la importancia de la claridad normativa y
la segmentacion de la oferta turistica, aspectos centrales para un diagnostico preciso y
para el disefio de politicas hoteleras efectivas.

Desde su experiencia, Salvio sintetiz6 el éxito hotelero en una frase contundente: “Las
tres variables del éxito en hoteleria son: ubicacion, ubicacion y ubicacion.” Subray6
asi la relevancia de la localizacion estratégica como determinante principal del
rendimiento del negocio. Ademas, plante6 una perspectiva orientada a la demanda,
sosteniendo que el verdadero “duefio” del hotel no es el inversor ni el gerente, sino el
turista, quien define la supervivencia del establecimiento a través de su eleccion y
satisfaccion.

En esta linea, enfatizé la intangibilidad del servicio hotelero y la perecibilidad del
producto: cada noche no vendida representa una pérdida econdmica irrecuperable. Para
la consultora, esta idea remarca la necesidad de estrategias de planificacion de la
demanda, marketing predictivo y gestion de ingresos (revenue management) como
herramientas clave para la sostenibilidad del negocio.

Otro eje destacado fue el valor del trato humano en la hospitalidad. Salvio critic6 el
exceso de digitalizacion y la creciente deshumanizacion del servicio, abogando por un
retorno a la atencion personalizada como valor diferencial. Este punto permite reflexionar
sobre la importancia de revalorizar la experiencia emocional del huésped,
especialmente en un contexto donde la tecnologia tiende a homogeneizar la oferta.

Asimismo, el entrevistado abordd la problematica de los hoteles boutique,
reconociendo su auge por la atencion exclusiva y el disefio distintivo, pero también sus
limitaciones estructurales: baja escala, altos costos fijos y dificultad para alcanzar
rentabilidad sostenida. Sefial6 la necesidad de modelos financieros sélidos y de una
gestion eficiente de los recursos humanos, donde la capacitacion, la rotacion controlada
y la estructura funcional del staff sean ejes de una operacion rentable y sustentable.
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Salvio también advirti6 sobre los riesgos de diversificar servicios no rentables —como
spas, eventos o piletas—, los cuales, aunque atractivos, pueden comprometer la
rentabilidad si no se integran dentro de un modelo estratégico. En este sentido, propuso
una vision de largo plazo, entendiendo que las inversiones hoteleras requieren horizontes
de entre 15y 25 afios y una capacidad de adaptacion constante ante los cambios politicos,
econémicos y ambientales del pais.

Finalmente, el entrevistado abordo el desafio de la sustentabilidad hotelera,
diferenciando entre la sustentabilidad genuina y el marketing verde. Criticé las practicas
incoherentes —como el “reciclaje simbodlico” sin impacto real—, y subray¢ el papel del
turista como actor activo en la sostenibilidad. Consideré que las certificaciones
ambientales y las etiquetas verdes son hoy una exigencia ética y competitiva, impulsada
por las nuevas generaciones y por un mercado cada vez mds consciente.

Las entrevistas realizadas a Roberto Salvio, director del diario E/ Hotelero, y a Mauro
Beltrami, doctorando en Historia y especialista en gestion patrimonial, permitieron
abordar desde diferentes angulos los desafios que enfrenta el sector turistico y hotelero
en Argentina. Ambos aportes resultan complementarios: mientras Salvio ofrecié una
mirada critica desde la gestion privada y la operacion hotelera, Beltrami profundizé en la
dimension historica, normativa y estratégica del patrimonio como recurso cultural y
econdmico.

En conjunto, sus visiones refuerzan uno de los ejes centrales del trabajo de la consultora:
la necesidad de articular la rentabilidad con la preservacion, la innovacion con la
tradicion, y la planificacion técnica con la sensibilidad patrimonial.

El profesor Mauro Beltrami, Doctorando en Historia y Magister en Direccion de
Empresas, ofrece una mirada integral y profundamente reflexiva sobre la gestion del
patrimonio cultural desde una perspectiva que articula lo histérico, lo econdémico y lo
estratégico. Su experiencia en el &mbito publico y privado, tanto en Argentina como en el
exterior, le permite analizar la relacion entre patrimonio, turismo y desarrollo
sostenible con una amplitud poco comun en el sector.

Uno de los ejes centrales de la entrevista fue su vision sobre la interaccion entre
patrimonio, turismo y sector privado, la cual considera positiva y necesaria, siempre
que se aborde con criterio técnico, respeto por la autenticidad de los bienes y vision
de sostenibilidad a largo plazo. En su andlisis, el turismo puede transformarse en un
agente de conservacion activa, capaz de revitalizar espacios, edificios y paisajes
culturales. Sin embargo, advierte que esta relacion también puede derivar en deterioro o
banalizacion si no se gestiona adecuadamente. Por ello, insiste en que el turismo
patrimonial debe ser concebido como una herramienta regenerativa, no extractiva: su
fin no es solo atraer visitantes, sino revitalizar el tejido cultural y social que da sentido
al patrimonio.
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Beltrami enfatiza la relevancia del turismo regenerativo, concepto que supera el
paradigma de la sostenibilidad tradicional. Mientras el turismo sostenible busca “no
danar”, el regenerativo procura reparar, revitalizar y crear valor cultural y ambiental
alli donde ha habido degradacion. Desde su perspectiva, el desafio actual es pasar de una
logica de “preservar lo que queda” a una de “revivir lo que fue”, integrando a las
comunidades locales como actores activos en la revalorizacion del patrimonio.

Otro aspecto destacado fue la formacion profesional y técnica como condicion
indispensable para lograr una gestion armoénica entre patrimonio y turismo. Segin
Beltrami, los proyectos fracasan cuando son disefiados sin la intervencién de
profesionales capacitados, o cuando prevalecen intereses politicos o econdmicos de corto
plazo. La formacion en historia, planificacion, gestion y economia cultural es clave
para evitar decisiones improvisadas que comprometen el valor simbdlico y material de
los bienes patrimoniales.

En el plano normativo, Beltrami subraya que la Ley 12.665, sancionada en 1940, continiia
siendo la base legal del sistema de proteccion patrimonial argentino. No obstante,
reconoce que su estructura requiere actualizacion y adecuacion a los nuevos
paradigmas internacionales de conservacion y gestion integral del patrimonio. En este
sentido, sefiala con preocupacion los intentos de disolver la Comisién Nacional de
Monumentos, de Lugares y de Bienes Historicos, entidad que garantiza la continuidad
institucional de la politica patrimonial del pais. Dichos intentos generaron tensiones
judiciales y debates sobre el rol del Estado en la preservacion de los bienes culturales.

Beltrami sostiene que la clave para un modelo sostenible est4 en el equilibrio entre la
accion estatal, la inversion privada y la participacion social. Més que falta de leyes,
lo que existe —segln su analisis— es falta de cumplimiento efectivo y de planificacion
estratégica. Las normas por si solas no garantizan la proteccion del patrimonio; se
requiere voluntad politica, coordinacion interinstitucional y compromiso técnico.

En su reflexion sobre la gestion patrimonial, el entrevistado enfatiza que preservar el
patrimonio no es un gasto, sino una inversion a futuro. La conservacion genera valor
econdmico, social, educativo y simbdlico, fortaleciendo la identidad colectiva y el
sentido de pertenencia. Por el contrario, la destruccion o el abandono de los bienes
patrimoniales implica pérdidas irreversibles que impactan en la memoria histdrica y en
la competitividad turistica de los destinos.

Beltrami también advierte que muchos proyectos patrimoniales fracasan por falta de
planificacion estratégica y analisis de riesgos. Intervenir sobre un bien cultural requiere
no solo sensibilidad estética o histdrica, sino también una vision de gestion sustentada
en diagnosticos técnicos, estudios de factibilidad y evaluacion de impacto social.
Intervenir estd bien —afirma—, siempre que se haga de forma respetuosa, conservando
la esencia simbédlica del bien y evitando transformaciones que alteren su autenticidad.
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El académico se distancia de las posturas extremas —tanto de quienes defienden una
conservacion rigida e inmévil como de quienes priorizan la explotacion econdmica sin
control—, proponiendo un equilibrio entre preservacion y dinamismo. En su opinion,
el patrimonio debe ser un sistema vivo, en constante didlogo entre pasado, presente y
futuro.

Beltrami destaca, ademas, la necesidad de construir consensos entre los distintos
actores: Estado, sector privado, comunidad local y profesionales del area. Solo a través
del didlogo y la cooperacion intersectorial se pueden disenar estrategias que garanticen la
sostenibilidad a largo plazo. En este punto, valora especialmente la labor de consultoras
especializadas en patrimonio, como Estudio Farré, por su capacidad para anticipar
conflictos, generar soluciones innovadoras y aplicar una mirada estratégica que
combine rentabilidad, ética y conservacion.

Durante la entrevista, Beltrami mencion6 casos emblematicos de patrimonio en riesgo,
como el Palacio San José o la Casa Maguire, donde la falta de mantenimiento y de
accion estatal pone en jaque su preservacion. Estos ejemplos, segun €1, reflejan la urgencia
de contar con equipos técnicos estables, fondos sostenibles y politicas de largo plazo.

Finalmente, el profesor concluye que el compromiso personal y profesional es la base
de toda accion patrimonial. La gestion de los bienes culturales no puede depender
unicamente de presupuestos o coyunturas politicas: debe sostenerse sobre una ética del
cuidado y una vision estratégica del futuro. En este sentido, considera que el trabajo de
Legado Vivo Consultora representa un modelo valioso, al combinar la gestion
patrimonial con una mirada integral, sostenible y orientada al desarrollo de capacidades
locales.

Para Beltrami, conservar el patrimonio es invertir en el futuro y en la identidad
cultural del pais. La verdadera sostenibilidad, concluye, no se mide solo en términos
ambientales o econdmicos, sino en la capacidad de trascender en el tiempo sin perder
la esencia de lo que somos como sociedad.

La entrevista con el profesor y consultor Gaspar Taboada, especialista en turismo y
hoteleria, resultd fundamental para consolidar y proyectar la identidad institucional de
Legado Vivo, tanto desde su posicionamiento estratégico como desde la comprension de
las dindmicas reales del mercado de consultoria turistica en Argentina. Su mirada combina
la experiencia académica con la practica profesional en proyectos de desarrollo
turistico y puesta en valor patrimonial, ofreciendo un enfoque pragmatico, adaptable y
orientado a resultados sostenibles.

Taboada inici6 la conversacion destacando la razon de ser del proyecto Legado Vivo:
la necesidad de asesoramiento técnico especializado en turismo y hoteleria, un vacio
frecuente en la mayoria de los emprendimientos hoteleros que suelen recurrir inicamente
a arquitectos, contadores o inversores sin conocimiento profundo del mercado turistico.
Segun explicd, “muchos hoteles fracasan no por falta de inversion, sino por falta de
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direccion estratégica y comprension del negocio turistico en su totalidad”. Esta
observacion permitidé a nuestro equipo reafirmar el propdsito fundacional de la
consultora: profesionalizar la gestion hotelera y patrimonial desde un enfoque
integral, interdisciplinario y sostenible.

En relacion con los desafios estructurales del sector, Taboada identificé el
financiamiento como uno de los principales obstaculos para la consolidacién de nuevas
consultoras. Sefal6 una dificultad central: en muchos casos, el cliente que contrata el
servicio no es el beneficiario directo. Por ejemplo, un gobierno provincial puede
financiar un estudio para fortalecer a los pequefios hoteleros locales, pero los resultados
benefician a terceros. Este desfasaje —comun en la consultoria publica— exige disefiar
modelos de gestion flexibles, capaces de justificar el valor agregado del trabajo y mostrar
impactos tangibles en la comunidad.

El consultor también subray6 la influencia de los ciclos politicos y econémicos en la
demanda de servicios de consultoria en Argentina. En este contexto, recomend6 a Legado
Vivo adoptar una estructura adaptable, capaz de modificar su oferta, estrategias y
escalas de trabajo de acuerdo con el escenario econdmico y politico vigente. La capacidad
de pivotear entre proyectos publicos y privados, y de reformular propuestas sin perder
coherencia institucional, constituye —segin Taboada— una de las claves para sostener
la continuidad en contextos de alta volatilidad.

Una recomendacion estratégica particularmente relevante fue la de diversificar la
cartera de clientes, evitando limitar los servicios inicamente al sector privado hotelero.
Taboada sugiri6 ampliar el horizonte hacia el sector publico, especialmente municipios,
provincias y entes turisticos que buscan proteger su identidad, revitalizar su patrimonio
o disefiar planes de desarrollo turistico sostenible. Esta vision amplia el campo de accion
de la consultora, permitiéndole combinar la rentabilidad del asesoramiento privado
con la trascendencia y legitimidad del trabajo publico.

En materia de politica de precios, Taboada recomendd implementar un modelo de
tarifacion por proyecto, basado en la cantidad de horas profesionales estimadas, los
viaticos, y los costos operativos asociados. Este esquema resulta més transparente y
predecible que las tarifas fijas, ya que permite ajustar el presupuesto segin la magnitud y
complejidad del encargo. Asimismo, advirtio sobre la mala practica de modificar
precios segun el tipo de cliente —por ejemplo, cobrar mas al Estado—, sefialando que
ese tipo de conductas “erosionan la reputacion y debilitan la confianza profesional”. La
ética comercial, enfatizo, es parte de la marca institucional.

Uno de los aspectos mas valiosos de su aporte fue su vision positiva sobre la Inteligencia
Artificial y la digitalizacién, entendidas no como una amenaza, sino como aliadas para
la eficiencia y competitividad. La tecnologia —dijo— puede optimizar tareas, mejorar
la presentacion de propuestas y fortalecer la capacidad analitica de la consultora, siempre
que se mantenga la dimension humana y ética del trabajo profesional. Esta mirada
coincide con la filosofia de Legado Vivo, que promueve el uso de herramientas
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tecnologicas para potenciar la gestion, sin perder el enfoque en el valor cultural y social
de los proyectos.

Taboada insisti6 también en la necesidad de adoptar una mirada federal, orientada a
descubrir oportunidades fuera del eje metropolitano. Sefiald que las provincias y
destinos no tradicionales poseen una riqueza cultural, historica y patrimonial inmensa,
con gran potencial para el desarrollo de proyectos turisticos sustentables. Esta vision
descentralizadora no solo contribuye a democratizar la oferta de consultoria, sino que
alinea a Legado Vivo con un modelo de crecimiento territorial equilibrado, en sintonia
con las politicas nacionales de turismo inclusivo y desarrollo regional.

Finalmente, el consultor cerrd la entrevista con una reflexiéon que se transformé en una
maxima operativa para el equipo de Legado Vivo:

“No hay que esperar a que los clientes llamen; hay que salir a buscarlos,
construir redes y detectar oportunidades en organismos, embajadas,
gobiernos y empresas”’.

Esta frase sintetiza su filosofia de trabajo: la proactividad como motor del desarrollo
empresarial. La consultora, en su vision, debe ser un agente que anticipa necesidades,
propone soluciones y genera alianzas antes de que los proyectos sean siquiera
convocados.

En conjunto, las aportaciones de Gaspar Taboada no solo fortalecieron la estructura
conceptual del proyecto Legado Vivo, sino que permitieron redefinir su estrategia
operativa bajo tres ejes fundamentales: profesionalizacion técnica, diversificacion
institucional y vision territorial inclusiva. Su mirada experta consolid6 el vinculo entre
teoria, practica y gestion estratégica, reafirmando que el futuro del turismo y la hoteleria
depende de consultoras capaces de combinar conocimiento, ética y accién
transformadora.

La entrevista con el profesor Andrés Ziperovich permiti6 abordar con profundidad los
desafios actuales y las oportunidades emergentes dentro del campo de la consultoria
turistica, especialmente en lo que respecta a la integracion entre patrimonio, tecnologia
e innovacion, tres ejes directamente vinculados con los objetivos estratégicos del
proyecto “Legado Vivo”.

Con mas de treinta afios de experiencia, Ziperovich ha acompafiado a empresas y
organismos publicos en la creacion, gestion y reingenieria de productos y programas
turisticos. Su enfoque se basa en una vision estratégica que combina la lectura de
coyunturas, la viabilidad econdémica, la sustentabilidad ambiental y la capacidad de
innovacion.

Ziperovich explicé que la consultoria turistica consiste en acompafiar procesos de
desarrollo, ofreciendo una mirada externa, analitica y profesional que permita detectar
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oportunidades y formular soluciones a medida. Distingue entre el trabajo en consultoras
grandes, donde los procesos suelen ser mas estandarizados y jerarquicos, y la consultoria
independiente, caracterizada por una mayor flexibilidad, personalizaciéon y contacto
directo con el cliente.

No obstante, sefialé que esta independencia implica asumir riesgos mayores en términos
de sostenibilidad econdmica, gestion comercial y posicionamiento profesional. De alli la
importancia de construir redes de colaboracion, generar alianzas estratégicas y
mantener una formacion constante para responder a un mercado cada vez mas
especializado.

Uno de los puntos mas relevantes abordados fue la transformacion digital del turismo
y el rol clave de la tecnologia en la competitividad del sector. El profesor destacd que,
aunque Argentina posee un gran potencial en innovacion, existe una brecha tecnologica
significativa, producto de la falta de capacitacion y de una resistencia cultural al cambio
por parte de muchas empresas, especialmente en el sector hotelero. Ziperovich sostuvo
que la digitalizacion no debe ser entendida como una moda, sino como una
herramienta estratégica que permite mejorar la gestion, optimizar procesos y generar
nuevas experiencias de valor. Menciono el uso de inteligencia artificial, realidad virtual
y plataformas interactivas como recursos que pueden potenciar la promocion, la
personalizacion del servicio y la fidelizacion del cliente. En ese sentido, remarco la
necesidad de contar con consultores tecnologicos especializados, capaces de traducir
estas herramientas en soluciones concretas y sostenibles, un punto que conecta
directamente con la propuesta innovadora de “Legado Vivo”, que busca combinar la
identidad patrimonial con estrategias digitales de comunicacion y posicionamiento.

El entrevistado fue critico respecto a la falta de planificacion estratégica e innovacion
en gran parte del sector privado turistico. Segun su andlisis, muchos emprendimientos
continlan guiandose por intuicion o imitacion, sin realizar diagnosticos previos ni
estudios de mercado solidos. Esto genera proyectos con baja sostenibilidad y escasa
capacidad de adaptacion a los cambios del entorno. Ziperovich subrayo que los servicios
de consultoria aun son subvalorados, en especial dentro del sector hotelero, donde
prevalece una cultura empresarial tradicionalista. Sin embargo, observd un contraste
positivo en el &mbito publico y en las grandes agencias, que muestran mayor apertura a
la innovacion, la planificacion y la cooperacion interinstitucional.

Otro tema central fue el acceso al financiamiento para proyectos turisticos. Ziperovich
remarco la importancia del Estado como principal fuente de fondeo, a través de
programas, licitaciones y convocatorias impulsadas por organismos como el Consejo
Federal de Inversiones (CFI) y el Banco Interamericano de Desarrollo (BID). Segun
explicd, los proyectos patrimoniales suelen enfrentar dificultades para acceder a fondos
privados, debido a que su rentabilidad inmediata es menor y su retorno depende del valor
simbdlico y cultural mas que del beneficio econdémico directo. Por ello, la cooperacion
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publico-privada y la gestion de fondos internacionales resultan herramientas esenciales
para garantizar la viabilidad financiera de estos proyectos.

En relacion con el patrimonio cultural y arquitecténico, Ziperovich lo identific6 como
un nicho de alto potencial dentro del turismo actual, tanto por su valor identitario como
por su capacidad de generar productos diferenciales. Comparti6 experiencias vinculadas
a proyectos de puesta en valor patrimonial, entre ellos un desarrollo hotelero en
Ernestina (Buenos Aires), que enfrentd desafios de rentabilidad y sostenibilidad, pero
logré rescatar una pieza de historia local integrandose al mercado turistico
contemporaneo.

El profesor también analizo las tendencias post pandemia, donde se observa un cambio
profundo en las motivaciones de viaje: crece el interés por el turismo de naturaleza,
bienestar y experiencias auténticas, alejadas de los circuitos tradicionales y masivos.
Esta tendencia abre oportunidades para proyectos como “Legado Vivo”, que buscan
ofrecer experiencias con sentido, basadas en la historia, la arquitectura y la identidad
local, pero con una mirada contemporanea y sostenible.

Ziperovich reflexiono6 sobre la creciente utilizacion del término “turismo sustentable”
como herramienta de marketing antes que de gestion real. Advirtié6 que muchas empresas
adoptan un discurso verde superficial, sin implementar politicas concretas de
sostenibilidad. En contraste, destaco el rol de programas nacionales como el Sistema
Argentino de Calidad Turistica (SACT) y Hoteles Mas Verdes, que promueven la
certificacion y profesionalizacion del sector. Plante6 que la sustentabilidad debe
entenderse como un compromiso integral que atraviese la gestion, la arquitectura, el
consumo energeético, la relacion con la comunidad y la comunicacion institucional.

En su visidn, el escenario post pandemia representa una etapa de reconstruccion y
redefinicion para el turismo argentino. Compar¢ la situacion con crisis anteriores (2001
y 2002), pero resaltdé que hoy existen mayores capacidades tecnologicas y un tejido
empresarial mas preparado para la recuperacion. Ziperovich proyectd una expansion
regional del turismo, con fuerte articulacion entre Uruguay, Brasil, Chile y Paraguay,
y la posibilidad de que las consultoras argentinas se internacionalizaran, exportando
conocimiento, metodologias y modelos de gestion.

Para cerrar, el profesor brind6é recomendaciones orientadas a emprendedores y futuros
consultores turisticos:

e Especializarse en nichos concretos (patrimonio, innovacion, tecnologia,
sostenibilidad)

e Construir credenciales y redes profesionales sélidas, ya que la reputacion es
el principal activo del consultor.

e Combinar proyectos publicos y privados, para mantener continuidad
econdmica y diversificacion de ingresos.
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e Disefiar productos escalables y segmentados, adaptables a diferentes mercados
y publicos.

En sintesis, las reflexiones de Ziperovich aportan una perspectiva estratégica y realista
sobre los desafios del turismo contemporaneo, resaltando la necesidad de articular
innovacion, sustentabilidad y gestion profesional. Para el equipo de “Legado Vivo”, su
vision constituye una guia valiosa para consolidar un modelo de negocio que combine la
puesta en valor del patrimonio con la modernizacion tecnoldgica, asegurando asi un
desarrollo competitivo, coherente y sostenible.

La presente entrevista se llevo a cabo el dia martes 28 de octubre, teniendo como
entrevistado al Licenciado Fabrizio Nicolas Scalfino, profesional del ambito turistico
con una amplia trayectoria en el sector publico, privado y académico. Scaffino es
Licenciado en Turismo y Hoteleria y Maestrando en Administracion de Empresas
(UADE). A lo largo de més de una década, ha desempefiado funciones de consultoria,
gestion y docencia, participando en proyectos de planificacion estratégica y desarrollo
de Destinos Turisticos Inteligentes (DTI), tanto a nivel nacional como internacional. Su
enfoque profesional se sustenta en tres pilares fundamentales: innovacion, sostenibilidad
y desarrollo territorial, los cuales, segun sus propias palabras, representan las bases
sobre las que se debe redefinir el turismo contemporaneo. La entrevista abord6 una serie
de temas vinculados al rol del consultor turistico, los desafios del sector hotelero, la
dinadmica del mercado actual y la profesionalizacion de la consultoria turistica,
ofreciendo una visidn integral y critica sobre el funcionamiento y la evolucion de la
actividad.

Durante la entrevista, Scalfino remarcé que el negocio hotelero se encuentra en un
proceso de transformacion estructural, impulsado por la digitalizacion, la aparicion de
nuevas formas de alojamiento y los cambios en las preferencias de los viajeros.
Plataformas como Airbnb, Booking o Expedia redefinieron la manera en que los turistas
eligen y consumen servicios de hospitalidad, generando una competencia mas amplia y
diversificada. En este contexto, los hoteles boutique —segmento en el que el
entrevistado posee experiencia directa— enfrentan una tension particular entre mantener
su propuesta de valor diferenciada y sostener la rentabilidad frente al incremento de
los costos fijos. Estos establecimientos se caracterizan por su atencion personalizada,
diseiio exclusivo y servicios de alta calidad, elementos que, si bien los posicionan en un
nicho atractivo, demandan una gestién profesional sélida y una estrategia de mercado
coherente.

Scalfino destaco que la clave del éxito en este tipo de emprendimientos radica en el
management estratégico, la claridad en el posicionamiento y la consistencia de la
propuesta de valor. Para ello, el acompafnamiento de consultores especializados resulta
esencial, ya que aportan herramientas de andlisis, planificacion y control que permiten
optimizar recursos y mejorar la competitividad. El entrevistado sefialo que la Ciudad de
Buenos Aires continia siendo un destino con gran potencial, aunque actualmente
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enfrenta una disminucion en el turismo receptivo internacional, particularmente en el
segmento de alto poder adquisitivo. Este fendmeno, explicd, impacta directamente en los
hoteles boutique y en las cadenas de servicio premium, que dependen de ese tipo de
clientela.

No obstante, se observa un crecimiento del turismo nacional y regional, lo que exige
reorientar las estrategias comerciales y comunicacionales hacia nuevos publicos. En
este sentido, Scalfino subray¢ la importancia de adaptar la oferta hotelera a los nuevos
patrones de consumo post-pandemia, donde los turistas buscan experiencias
auténticas, sostenibles y con identidad local.

Para el entrevistado, el papel de las consultoras turisticas es clave en este proceso de
transicion, ya que actiian como mediadoras entre la vision empresarial y las tendencias
del mercado, contribuyendo al reposicionamiento de los destinos y a la generacion de
productos turisticos mas coherentes con la demanda actual. Uno de los aspectos centrales
abordados por Scalfino fue la necesidad de especializacion en la consultoria turistica.
Segun su perspectiva, el mercado actual requiere que las consultoras definen un segmento
o nicho de intervencion concreto, ya que intentar abarcar todos los campos de accion
resulta ineficiente y contraproducente.

Esta especializacion puede orientarse a diversas areas: patrimonio cultural, innovacion
tecnoldgica, sostenibilidad, planificacion territorial o marketing turistico. Cada una
demanda competencias técnicas y metodoldgicas especificas. Ademas, el entrevistado
enfatiz6 la importancia de sustentar las propuestas de consultoria con evidencia
objetiva, como informes, bases de datos, diagnosticos técnicos y resultados
cuantificables, los cuales fortalecen la credibilidad profesional y garantizan la
transparencia de los procesos. Asimismo, remarco la relevancia de la escucha activa
en la relacion con los clientes. Este enfoque permite personalizar los proyectos de
consultoria, adaptandolos a las necesidades reales de cada organizacion y favoreciendo
el desarrollo de soluciones sostenibles y replicables.

En relacion con la rentabilidad de las consultoras, Scalfino explico que esta depende
de multiples variables: tipo de cliente, nivel de especializacion, capacidad operativa y
posicionamiento de la firma en el mercado. Una consultora rentable —sefialo— no es
necesariamente la mas grande, sino aquella que administra con eficiencia sus recursos
y logra diversificar sus fuentes de ingresos. Para ello, recomend6 combinar proyectos
publicos y privados, participar en licitaciones, programas de financiamiento o
convocatorias internacionales (como las del CFI o el BID), y desarrollar servicios de
formacion y asesoramiento técnico. Esta diversificacion no solo mejora la estabilidad
financiera, sino que también amplia la visibilidad institucional y el reconocimiento
profesional.

Scaffino también abordd la jerarquizacion del trabajo consultor, destacando que la
experiencia y el grado de responsabilidad determinan tanto los honorarios como las
funciones dentro de una organizacion. Identifico tres niveles principales:
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e Consultor Junior: encargado de tareas operativas, relevamiento de datos y
apoyo técnico.

e Consultor Semi Senior: con experiencia intermedia, asume coordinacion
parcial de proyectos o areas especificas.

e Consultor Senior: profesional con trayectoria consolidada, responsable de la
direccion estratégica y la toma de decisiones de alto nivel.

El entrevistado menciond que los honorarios profesionales suelen estar regulados por
entidades como el Consejo Federal de Inversiones (CFI), que establece un tarifario de
referencia segun la disciplina y el nivel de especializacion. La disciplina profesional, la
trayectoria académica y la capacidad técnica son los principales determinantes del
valor profesional en este campo.

El mercado de la consultoria turistica, explicoé Scalfino, es altamente competitivo, por lo
que resulta fundamental desarrollar propuestas de valor claras y diferenciadas. El valor
agregado —mas que el costo por hora— es el elemento que permite a las consultoras
destacarse. En este sentido, recomendd construir una identidad profesional sdlida,
sustentada en la calidad técnica, la coherencia discursiva y los resultados verificables.
Las consultoras que logran construir reputacion, visibilidad y redes colaborativas
tienen mayores posibilidades de crecimiento sostenido. Ademds, sefialo que el
networking y la cooperacién institucional son herramientas esenciales para acceder a
nuevos proyectos y fortalecer la competitividad.

Finalmente, Scalfino reflexion6 sobre la gestidbn econémica y la sostenibilidad del
negocio consultor, destacando la importancia de adoptar una planificacion financiera
prudente. Recomendd mantener una estructura de costos ajustada, prever fluctuaciones
del mercado y planificar a largo plazo para evitar depender de un tnico cliente o fuente
de ingreso.

Menciond ejemplos de variaciones regionales en la valoracion de servicios en destinos
como Tigre o San Juan, donde las tarifas difieren segun el poder adquisitivo local y la
naturaleza intangible del trabajo consultor. En este sentido, la adaptabilidad y la
flexibilidad presupuestaria son claves para sostener la viabilidad econdémica en
contextos cambiantes.

La entrevista con el Lic. Fabrizio Scalfino permiti6 analizar en profundidad la dindmica
actual del mercado de consultoria turistica y su papel en la profesionalizacion del
sector. Sus aportes destacan la necesidad de especializacion, planificacion estratégica
y vision a largo plazo, asi como la incorporacion de enfoques innovadores y sostenibles
que fortalezcan la competitividad del turismo argentino. Desde su perspectiva, la
consultoria no debe entenderse unicamente como un servicio técnico, Sino como una
herramienta transformadora del territorio, capaz de articular actores, generar
conocimiento aplicado y acompaifiar los procesos de desarrollo turistico con una mirada
integral, ética y estratégica.
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En el marco del proceso de desarrollo y consolidacion del proyecto Legado Vivo
Consultora, se realizaron entrevistas con dos organismos de referencia nacional en
materia de gestion hotelera sustentable: la Asociacion de Hoteles de Turismo de la
Republica Argentina (AHT), representada por Valentina Casais, y el Programa
Hoteles Mas Verdes, a través de su asistente Dafne Avellaneda Mesa. Ambas instancias
de didlogo resultaron fundamentales para afianzar la orientacion estratégica, el perfil
profesional y los ejes de accidon de nuestra consultora, aportando perspectivas
institucionales de gran relevancia sobre el futuro del sector hotelero y su relacion con la
sostenibilidad y el patrimonio.

Durante la entrevista con las representantes de la Asociacion de Hoteles de Turismo de
la Republica Argentina (AHT) y del programa Hoteles Mas Verdes, emergieron
multiples ejes conceptuales que resultan fundamentales para comprender el futuro del
turismo y la hoteleria sostenible en el pais. A partir de este didlogo, se evidencidé una
mirada integral que vincula el patrimonio hotelero, la sustentabilidad, la innovacion
tecnologica, la gestion colaborativa y la articulaciéon publico-privada como pilares
estratégicos de desarrollo.

En primer lugar, el patrimonio hotelero fue abordado como un valor identitario que
trasciende lo arquitectonico para inscribirse en el terreno de la memoria colectiva y la
identidad territorial. Tanto Casais como Avellaneda coincidieron en que los hoteles
historicos representan espacios de valor simbdlico y social, cuya preservacion requiere
politicas activas y una gestion que combine tradicion y modernidad. En este sentido,
subrayaron la importancia de integrar la conservacion patrimonial dentro de los modelos
de hospitalidad contemporanea, garantizando que la autenticidad y el caracter cultural de
los establecimientos se mantengan vigentes en un contexto de renovacion constante.

El segundo eje gir6 en torno a la inversion y la sustentabilidad, donde ambas
representantes destacaron que el crecimiento econdmico del sector debe alinearse con la
responsabilidad ambiental y social. “La sustentabilidad no es un costo, sino una inversion
de largo plazo”, afirmaron, enfatizando que las empresas que adopten este enfoque
estardn mejor posicionadas frente a las nuevas demandas del turismo global. En este
marco, el papel de las consultorias especializadas se torna clave: son las encargadas de
disefiar estrategias técnicas, acompaifiar procesos de certificacion, optimizar recursos y
fortalecer la comunicacion institucional de los hoteles. La vision de Legado Vivo, en este
sentido, se ajusta a esta tendencia al proponer una gestion profesional que combine
rentabilidad con conciencia ambiental.

A su vez, la conversacion permitio profundizar en la articulacion entre el sector publico
y el privado, sefialada como una condicion indispensable para alcanzar transformaciones
sostenibles. Desde la AHT y Hoteles Més Verdes se destacd la necesidad de crear
sinergias entre organismos gubernamentales, empresas y comunidades locales, evitando
la fragmentacidn institucional. En esta linea, se reconoci6 el potencial de Legado Vivo
como un actor mediador, capaz de generar puentes entre distintos niveles de gestion y
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de impulsar proyectos colaborativos que integren politicas publicas con iniciativas
privadas.

Otro de los temas desarrollados fue la innovacién y digitalizacién, entendidas como
herramientas que modernizan la gestion hotelera y potencian la sostenibilidad. Las
entrevistadas sefialaron que la tecnologia no debe concebirse como un fin en si mismo,
sino como un medio para monitorear, medir y comunicar el impacto ambiental de
manera transparente, mejorando la eficiencia y la toma de decisiones. Sin embargo,
insistieron en que el componente humano sigue siendo el eje central: la digitalizacion
debe servir para fortalecer la experiencia del huésped y reforzar la conexion entre el
servicio y el entorno cultural del destino.

La entrevista también puso en valor la cultura colaborativa que caracteriza al programa
Hoteles Mas Verdes. A través de encuentros periddicos entre los socios, se promueve un
espacio de didlogo y aprendizaje mutuo, donde los establecimientos comparten
experiencias, desafios y buenas practicas sin caer en la competencia directa. Este modelo
de trabajo colectivo constituye un ejemplo de sostenibilidad compartida, basado en la
cooperacion y la inteligencia colectiva. Tal dindmica coincide plenamente con la filosofia
de Legado Vivo, que concibe la gestion turistica como un proceso participativo y
horizontal.

Finalmente, ambas instituciones expresaron un claro interés en establecer alianzas
estratégicas con Legado Vivo, reconociendo la originalidad de su propuesta y la
posibilidad de desarrollar proyectos conjuntos orientados a la capacitacion, la consultoria
sostenible y la valorizacion del patrimonio hotelero. Esta posible cooperacion representa
una oportunidad concreta para construir una red profesional solida, donde la experiencia
institucional de AHT y Hoteles Mas Verdes se articule con la mirada técnica y creativa de
la consultora, generando asi una sinergia transformadora para el turismo argentino
contemporaneo.

En la ultima etapa del andlisis, se llevo adelante un trabajo de campo orientado a
identificar experiencias hoteleras que integraran la preservacion del patrimonio con una
gestion sustentable y contemporanea. Este recorrido permitié observar como distintas
organizaciones, desde perspectivas diversas, aplican en la practica los principios de
sostenibilidad, innovacion y puesta en valor cultural.

La primera visita fue al Cassa Lepage Art Hotel Buenos Aires, ubicado en la calle
Bolivar 373, en pleno casco historico de la Ciudad de Buenos Aires. Alli fuimos recibidos
por Ezequiel Cordoba, gerente general, y Raul Esteves, encargado de recepcion y front
desk, quienes compartieron la filosofia que guia al establecimiento. Cassa Lepage se
concibe como un proyecto estratégico de largo plazo que busca conjugar calidad,
identidad local y sostenibilidad, apostando por un modelo de gestion que trasciende la
l6gica meramente comercial.
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El disefio arquitectonico del hotel se distingue por su restauracion innovadora, donde
se recuperaron estructuras historicas mediante técnicas contemporaneas que respetan la
autenticidad del inmueble. Este enfoque demuestra una clara sensibilidad patrimonial,
al tiempo que introduce criterios de eficiencia energética y practicas sustentables en todos
los procesos operativos. En el plano de la experiencia, el hotel promueve servicios
personalizados y flexibles, capaces de adaptarse a distintos perfiles de huéspedes sin
perder coherencia con su identidad. Cordoba y Esteves resaltaron que la diferenciacion
—entendida como valor agregado y herramienta de competitividad— es el nucleo de su
estrategia, junto con una busqueda constante de innovacién en procesos y servicios.
Ademas, Cassa Lepage mantiene un vinculo activo con la comunidad local, integrando
arte, cultura y gastronomia portefia en su propuesta, y persigue la obtencion de
certificaciones que acrediten sus estandares de calidad y sostenibilidad.

La segunda experiencia se desarrolld durante la Feria Internacional de Turismo (FIT),
donde tuvimos la oportunidad de entrevistar a Gaston “El Gato” Sessa, propietario de
Casa Laurel Hotel Boutique, ubicado en la ciudad de Chascomus. En este caso, el
proyecto nacié como una iniciativa arquitecténica y patrimonial antes que hotelera.
Los fundadores, arquitectos de profesion, no partieron de una logica empresarial
tradicional, sino de una bisqueda creativa que combinara disefo, cultura y hospitalidad.
Esta génesis confirio al proyecto un caracter singular: Casa Laurel surgié como un
desafio profesional, una propuesta que reinterpreta el patrimonio desde Ia
contemporaneidad, integrando restauracion edilicia, identidad local y nuevas formas de
alojamiento.

Sessa explico que la falta de experiencia inicial en hoteleria derivé en la necesidad de
incorporar profesionales especializados en gestion, calidad de servicio y atencion al
huésped. Esta decision marco un punto de inflexion, ya que permitid profesionalizar la
estructura operativa y consolidar la identidad del hotel. El trabajo conjunto con estudios
de arquitectura especializados en restauracion patrimonial aportd6 un alto nivel
técnico y estético, mientras que el liderazgo de los propietarios —arquitectos con vision
innovadora— posibilitd concebir un disefio inico y disruptivo dentro del contexto local.

Casa Laurel se distingue ademads por su propuesta gastronomica de excelencia, dirigida
por chefs especializados que articulan el concepto arquitectonico con una experiencia
sensorial integral. Este enfoque refuerza la identidad del establecimiento y enriquece la
experiencia del huésped, que se convierte en participante activo de un entorno
culturalmente significativo. En su proyeccion a futuro, Sessa manifestd el interés en
fortalecer el posicionamiento del hotel a través de certificaciones de calidad y
sostenibilidad, asi como expandir la propuesta mediante alianzas con actores del
turismo, la cultura y la educacion.

Ambos casos evidencian que el patrimonio puede ser un motor de innovacion y
competitividad, siempre que se lo gestione con una mirada técnica, creativa y sostenible.
Cassa Lepage y Casa Laurel representan dos modelos distintos, pero complementarios: el
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primero desde una planificacion institucional y estratégica, y el segundo desde una
vision arquitecténica y cultural. En conjunto, estas experiencias confirman que el futuro
del turismo argentino pasa por la integraciéon del patrimonio, la sostenibilidad y la
profesionalizacion, pilares que también estructuran la filosofia de trabajo de la
consultora Legado Vivo.

El analisis final de este proceso permite comprender con mayor claridad el rol estratégico
que debe asumir una consultora especializada en turismo, hoteleria y patrimonio cultural
en el contexto actual. A partir de las entrevistas realizadas, las observaciones de campo y
las reflexiones teodricas, se evidencia que el éxito en la gestion hotelera no depende
unicamente del disefio arquitectonico o de la inversion econdmica, sino de una vision
integral que articule el patrimonio, la sostenibilidad, la profesionalizacion y la
innovacion.

La industria hotelera contemporanea se encuentra en una etapa de transformacion
estructural: los viajeros actuales ya no buscan solo alojamiento, sino experiencias
auténticas, sostenibles y culturalmente significativas. Esto exige a los establecimientos
incorporar estrategias que integren la conservacion del patrimonio edilicio, el uso
responsable de los recursos, y la puesta en valor de las identidades locales. Por lo
tanto, comprender las necesidades reales del mercado hotelero implica reconocer que
los hoteles deben diferenciarse no solo por su infraestructura, sino por su capacidad de
transmitir sentido, pertenencia e historia.

En este escenario, el papel de una consultora profesional como la que proponemos cobra
especial relevancia. Su funcion no se limita a brindar asesoramiento técnico, sino a
acompaiiar procesos de gestion, restauracion y planificacion estratégica, adaptados a
las condiciones particulares de cada territorio y cliente. La consultoria debe actuar como
un puente entre la cultura y la rentabilidad, ayudando a que cada proyecto logre
equilibrio entre valor patrimonial, viabilidad econémica y sostenibilidad operativa.

Asimismo, se destaca la importancia del trabajo de conservacion y restauracion, que
no puede abordarse de forma improvisada ni fragmentaria. Se requiere personal
capacitado, tanto en el dmbito técnico (arquitectura, conservacion, gestion hotelera)
como en el cultural (interpretacion del patrimonio, comunicacion, gestion turistica). La
formacion y capacitacion continua del recurso humano se convierte, entonces, en una
herramienta esencial para garantizar la calidad, la coherencia conceptual y la
proyeccion sostenible de los proyectos.

Otro aspecto central que se desprende del andlisis es la necesidad de tener una mirada
federal, es decir, una estrategia de trabajo que no se limite al ambito de Buenos Aires,
sino que reconozca y aproveche la diversidad patrimonial y cultural de las distintas
provincias argentinas. Cada region posee su propio acervo, su estilo de hospitalidad y sus
dinamicas productivas; comprender esas particularidades permitird disefiar propuestas
mas contextualizadas y con verdadero impacto territorial.

65



Por ultimo, el fortalecimiento de las capacidades locales —a través de la formacion, la
profesionalizacion y la cooperacion publico-privada— debe considerarse una prioridad.
La consultora debe posicionarse no solo como un prestador de servicios, sino como un
agente de desarrollo sostenible, comprometido con la creacién de valor a largo plazo
tanto para los hoteles como para las comunidades donde éstos se insertan.

En definitiva, este analisis confirma que el futuro de la hoteleria argentina pasa por
repensar la relacion entre patrimonio, gestion y sostenibilidad. Tener una estructura
consultora que entienda estas dinamicas, que forme y acompafie a los actores del sector,
y que opere con vision federal, no solo es una oportunidad de negocio, sino también una
contribucion concreta al fortalecimiento del turismo como herramienta de
desarrollo cultural, social y econémico.
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Unidad 3 - Plan de Marketing

3.1 Seleccion de segmentos a operar

3.1.1 Segmentacion de los perfiles

La oferta de Legado Vivo se sitiia claramente en B2B (business to business) : consultoria
y gestion patrimonial para actores que necesitan convertir bienes arquitectonicos en
productos turisticos viables. A partir del mapeo del entorno y de la macro-segmentacion
realizada en el punto 1.1, proponemos concentrar esfuerzos comerciales en cinco
segmentos prioritarios —ordenados por prioridad estratégica— y una breve micro-
segmentacion del publico turista final que justificard las decisiones operativas y de
producto.

Segmento 1 — Propietarios privados y herencias con inmuebles patrimoniales
(clientes objetivo principal).

Perfil: familias heredadas o propietarios individuales de mansiones, palacetes y edificios

en Areas de Proteccion Historica (Recoleta, San Telmo, Balvanera, Microcentro y
equivalentes provinciales) que enfrentan altos costos de mantenimiento y buscan
alternativas de uso sin vender el activo. Necesidades: diagnostico patrimonial, plan de
conservacion, modelo de negocio (hibridacion: suites premium + eventos + locaciones) y
tramitologia para habilitaciones. Comportamiento y disposiciéon a contratar: buscan
soluciones “llave en mano”, valoran la confidencialidad y la mitigacion de riesgo
legal/tributario; estdn dispuestos a financiar CAPEX si la consultoria demuestra
proyecciones solidas. Justificacion cuantitativa: la concentracion de viajeros en CABA
(=22-25% de la demanda nacional en varios meses de 2025) y la tendencia a productos
culturales incrementa la probabilidad de monetizar inmuebles patrimoniales en circuitos
urbanos.

Segmento 2 — Emprendimientos hoteleros boutique / pymes en reconversion
patrimonial.

Perfil: pequenios operadores hoteleros (4—boutique) o pymes que planean reconvertir o
adaptar edificios historicos para alojamiento. Necesidades: disefio de experiencia
(storytelling), adecuacién a normativas APH, planes FF&E sensibles al patrimonio,
revenue management integrado con la narrativa patrimonial. Motivo de eleccion: la ola
inversora y la expansion de capacidad en 2025 obliga a diferenciar por contenido; la
evidencia de aumento real de facturacion hotelera (crecimientos interanuales de ~60%
nominal en meses 2025) permite plantear mejoras de ADR mediante posicionamiento
patrimonial.

Segmento 3 — Cadenas y desarrolladores que incorporan patrimonio a proyectos
de mayor escala.

Perfil: cadenas (locales e internacionales) o desarrolladores que adquieren o integran
edificios con valor histdrico en sus portfolios (por ejemplo, proyectos de conversion a
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hoteles de alta gama). Necesidades: due diligence patrimonial, gestion de permisos,
coordinacién de obras de restauracion con estandares internacionales, estrategias de PR
y posicionamiento premium. Por qué competir por este segmento: representa contratos de
mayor tamafo y posibilidad de replicabilidad federal; la disponibilidad de nuevos
proyectos y ampliaciones (80+ proyectos en 2025) crea oportunidades de entrada por
proyectos piloto. (Fuente: reportes sectoriales e iniciativas de inversion 2025).

Segmento 4 — Gobiernos locales / municipios / organismos culturales y ONGs.

Perfil: intendencias, ministerios provinciales de cultura/turismo, unidades de gestion de
areas patrimoniales que requieren planes directores y modelos de gobernanza para
integrar patrimonio al circuito turistico sin sacrificar conservacion. Necesidades: estudios
de capacidad de carga, planes de uso publico, esquemas de gobernanza multiparte y
modelos de financiamiento mixto (publico-privado). Razonamiento: la revalorizacion
patrimonial como herramienta de desarrollo local esta alineada con politicas de turismo
federal y con programas de financiamiento, lo que facilita la contratacion publica y la
escalabilidad. Estadisticamente, la concentracion de demanda en CABA y la Patagonia
obliga a estrategias territoriales diferenciadas.

Segmento S — Productoras, agencias MICE y operadores de locaciones (segmento
de ingresos complementarios).

Perfil: productoras audiovisuales, organizadores de eventos de lujo y agencias MICE que

buscan inmuebles de cardcter historico para rodajes, convenciones o eventos
corporativos. Necesidades: certificaciones de seguridad, protocolos de uso, logistica y
coordinacion con la comunidad local. Valor afiadido: ingresos por locaciones permiten
financiar mantenimiento y ofrecen cash-flow répido; mercado potencial reforzado por
mayor actividad aérea y recuperacion del tréafico.

Micro-segmentacion del turista final relevante para el disefio de producto (por qué
los inmuebles patrimoniales seran consumidos)

Aunque Legado Vivo vende a empresas/propietarios, sus decisiones de producto deben
estar alineadas con perfiles de demanda que efectivamente consumen turismo
patrimonial:

e Turista cultural internacional premium: viaja por experiencias icOnicas
(museos, tours patrimoniales, tango, gastronomia). Estadia media en CABA 2,1-
2,8 noches seguin mes; tiene alto poder adquisitivo y sensibilidad por autenticidad.
Importancia: target para suites patrimoniales premium y paquetes “city +
experiencia”.

o [Escapada doméstica urbana (residente de AMBA/Cérdoba/ROS): decision de
compra tardia (last-minute), estadias cortas (2—3 noches) y preferencia por
experiencias “locales + accesibles”. Importancia: demanda base, volumen y
conversion rapida para productos empaquetados (eventos, brunchs patrimoniales,
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visitas guiadas). EOH 2025 muestra predominio de residentes (=<75-81% en
varios meses).

o Turista experiencial/regenerativo (eco-cultural): busca inmersion y actividades
slow; wvalora conservacion y responsabilidad. Sirve para productos
complementarios (tours interpretativos, residencias artisticas).

e Turista MICE & corporate: interés en espacios singulares para eventos y
convenciones; alto ticket y posibilidad de reservas off-season. Impacto: gran
potencial para generar ingresos estables fuera de temporada alta.

.Qué ofrecemos a cada segmento? (producto empaquetado y propuesta comercial
rapida)

o Propietarios privados / herencias

o Producto: Fase 1 diagnostico + Fase 2 Plan director (conservacion +
modelo financiero) + Fase 3 Gestion de puesta en marcha.

o Forma comercial: tarifa fija por Fase 1 (audit), posibilidad de retainer y
success fee (porcentaje sobre ingresos brutos operativos o share de
beneficios durante 12—-36 meses).

o Hoteles boutique / pymes

o Producto: rediseno de experiencia, brand-book patrimonial, plan de
revenue integrado y capacitacion de staff; paquete “turn-key” operativo.

o Comercializacion: proyecto por hitos + contrato de operacion parcial
(opcional).

e Cadenas / desarrolladores

o Producto: due diligence patrimonial, direccion de obra de conservacion,
compliance APH, plan de posicionamiento y PR internacional.
Comercializacion: fee por proyecto + honorarios por gestion de obra;
posibilidad de consultoria continua.

e Gobiernos y ONGs

o Producto: plan maestro de patrimonio, esquema de gobernanza,
observatorio de indicadores y programas de capacitaciéon comunitaria.

o Comercializacion: licitaciones, convenios, co-financiacion (modelos
PPP).

e Productoras / MICE

o Producto: paquete “locacion certificada” (seguridad, logistica, seguros,
coordinacién) + marketplace de reservas.

o Comercializacion: fee por uso + comision variable.
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Indicadores comerciales y operativos por segmento (KPIs iniciales)

e Tasa de conversion leads — contrato (meta inicial por segmento: 8—15% para
propietarios privados; 15-25% para pymes/hoteles regionales).

e Tiempo medio de ciclo de venta: 3—9 meses (propietarios) / 2—4 meses (hoteles
pymes).

e Ticket promedio por proyecto (estimativo marco comercial): diagndsticos
profesionales USD 3-10k; planes directores USD 20-80k; gestién integral y
puesta en marcha > USD 150k (depende del CAPEX). (Nota: estos valores son
orientativos; validar por mercado y tamario del activo).

o KPIs de impacto para el cliente: incremento proyectado ADR (+6—-15%), mejora
en ocupacion (+8—12%), ticket medio de experiencia (+20-35%) en 12—18 meses
si se implementan upsells patrimoniales. Estas metas se fundamentan en la mejora
real de facturacion sectorial observada en 2025 y en estudios comparativos de
revalorizacion patrimonial.

3.1.2 Tipos de buyer persona

A continuacion, se presenta la definicion y caracterizacion de los diferentes Buyer
Persona seleccionados para nuestra empresa, construidos a partir del analisis del publico
objetivo, las tendencias de consumo y las dindmicas actuales del sector turistico y
hotelero. Cada perfil representa un arquetipo estratégico que permite comprender con
mayor precision las motivaciones, necesidades y comportamientos de los potenciales
clientes, optimizando asi las estrategias de comunicacion, comercializacion y experiencia
del servicio. Estos perfiles no solo reflejan segmentos de mercado reales, sino también
oportunidades de diferenciacion y posicionamiento para la propuesta de valor de la
empresa.

SEGMENTO 1: EMPRESAS PRIVADAS DEL SECTOR TURISTICO

1. Grupo Horizonte Travel S.A.

e Descripcion general: Empresa privada dedicada al desarrollo de experiencias
turisticas premium y hoteleria de alta gama, con sedes en Buenos Aires, Mendoza
y Bariloche. Posee un equipo de management con enfoque internacional y un
fuerte interés en el turismo cultural.

e Datos institucionales: 20 afos en el mercado. Facturacion anual promedio: USD
15 millones. Plantilla de 120 empleados.

e Objetivos estratégicos: Ampliar su posicionamiento hacia el turismo patrimonial
y cultural, incorporando experiencias con valor histérico y artistico; expandir
operaciones hacia mercados europeos.

e Desafios: Competencia creciente en el segmento de turismo de experiencias, altos
costos operativos, dificultad para integrar contenidos culturales sin afectar la
rentabilidad.
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e Comportamiento comunicacional: Alta presencia en LinkedIn, uso de medios
especializados (Hosteltur, Skift, La Nacion Turismo). Participacién constante en
ferias internacionales (FITUR, ILTM, WTM).

e Estrategia de marketing recomendada: Implementar un plan de inbound
marketing con enfoque patrimonial, creacion de papers ejecutivos sobre “retorno
del turismo cultural”, y desarrollo de una linea de productos con certificacion de
sostenibilidad.

SEGMENTO 2: GOBIERNO / GESTION PUBLICA

2. Secretaria de Turismo y Patrimonio del Municipio de San Ignacio (Misiones)

e Descripcion general: Organismo publico encargado de la planificacion,
promocion y gestion del turismo y el patrimonio cultural local. Estructura
dependiente del Ejecutivo municipal con articulacion provincial y nacional.

e Datos institucionales: 40 empleados. Presupuesto anual estimado: ARS 400
millones.

e Objetivos estratégicos: Posicionar a San Ignacio como destino de turismo
patrimonial de referencia en el NEA; generar empleo local; captar inversion
publico-privada para restauracion y desarrollo turistico.

e Desafios: Limitaciones presupuestarias, necesidad de profesionalizar la gestion
turistica, dependencia de fondos provinciales y nacionales.

e Comportamiento comunicacional: Comunicacion institucional activa en
LinkedIn, Twitter y Facebook; interaccion con organismos como el CFT, Yvera y
UNESCO.

e [Estrategia de marketing recomendada: Campana de visibilizacion basada en
impacto social y desarrollo territorial; informes técnicos de bajo costo para
escalamiento progresivo; benchmarking con destinos similares como Colonia del
Sacramento o Cusco.

SEGMENTO 3: ONG / FUNDACIONES

3. Fundacion Identidad Viva

e Descripcion general: Organizacion no gubernamental sin fines de lucro dedicada
a la preservacion, puesta en valor y difusion del patrimonio cultural tangible e
intangible del NOA.

e Datos institucionales: 15 afos de trayectoria, presencia en Jujuy, Salta y
Tucuméan. Financiacién mixta (fondos internacionales, donaciones privadas y
convenios publicos).

e Objetivos estratégicos: Fortalecer su posicionamiento como referente nacional
en patrimonio vivo; articular con el sector turistico para generar sostenibilidad
econdmica; captar fondos internacionales.

e Desafios: Dependencia financiera, falta de recursos humanos especializados,
débil presencia en entornos corporativos.
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e Comportamiento comunicacional: Comunicacion emocional en Facebook e
Instagram; campafias en YouTube y colaboracion con influencers culturales;
informes académicos en revistas especializadas.

e Estrategia de marketing recomendada: Marketing con propdsito, storytelling
territorial y alianzas con empresas del sector turistico para programas de
responsabilidad social corporativa.

SEGMENTO 4: PYMES TURISTICAS O CULTURALES

4. Norte Vivo Receptivo SRL

e Descripcion general: PyME turistica con sede en Salta dedicada a la organizacion
de circuitos culturales, gastrondmicos y de naturaleza sostenible. Foco en turismo
de autor y experiencias personalizadas.

e Datos institucionales: 12 empleados, 8 afios de trayectoria, facturacion anual
aproximada de USD 250.000.

e Objetivos estratégicos: Incrementar presencia internacional mediante alianzas
B2B, fortalecer marca digital y diversificar su oferta hacia el turismo patrimonial.

e Desafios: Limitado acceso a herramientas de marketing digital profesional,
competencia desleal, alta estacionalidad.

e Comportamiento comunicacional: Activa en Instagram, Google My Business y
TripAdvisor; campafas en redes para mercados europeos; alianzas con agencias
mayoristas.

o [Estrategia de marketing recomendada: Estrategia inbound con narrativa
territorial, marketing de contenidos y disefio de identidad digital coherente con el
concepto de autenticidad cultural.

SEGMENTO 5: CADENAS DE HOSTELS Y ALOJAMIENTOS ALTERNATIVOS

5. Urban Roots Hostels

e Descripcion general: Cadena regional de hostels culturales con presencia en
Cordoba, Rosario, Montevideo y Valparaiso. Combina alojamiento econdémico
con experiencias artisticas y comunitarias.

e Datos institucionales: 10 afios de operacion, facturacion anual estimada: USD
2,5 millones, 60 empleados.

e Objetivos estratégicos: Aumentar la ocupacioén en temporada baja; consolidar
una comunidad internacional de viajeros creativos; integrar actividades culturales
como diferencial de marca.

e Desafios: Alta rotacion de personal, volatilidad de la demanda, competencia con
Airbnb y colivings.

e Comportamiento comunicacional: Comunicacion 4gil y visual en Instagram,
TikTok y Booking.com; colaboraciéon con micro influencers y artistas locales;
presencia en eventos universitarios.
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e Estrategia de marketing recomendada: Campafias de marketing experiencial y
comunitario; posicionamiento del hostel como espacio cultural urbano; desarrollo
de partnerships con universidades y festivales artisticos.

3.1.3 Posicionamiento de la marca

El posicionamiento constituye una de las piezas fundamentales del marketing estratégico
contemporaneo, ya que define la manera en que una organizacion se presenta frente a su
mercado meta y como desea ser percibida en comparacion con sus competidores. Tal
como sostienen Ries y Trout (2002), posicionar es “ocupar un espacio en la mente del
consumidor”, lo que implica construir asociaciones claras, diferenciales y sostenibles
respecto a la competencia. En este sentido, el posicionamiento no se limita a comunicar
una propuesta de valor, sino que también orienta el disefio de los productos y servicios,
las estrategias de comunicacion y la relacion con los clientes.

En el sector turistico y hotelero argentino, marcado por la post pandemia, la acelerada
expansion de inversiones en infraestructura y la creciente revalorizacion del patrimonio
arquitectonico y cultural, el posicionamiento adquiere una relevancia ain mayor. La
saturacion de ofertas generalistas y la homogeneidad de las consultoras tradicionales
generan un escenario donde sobresalir no depende unicamente de la calidad técnica, sino
de la capacidad de articular un discurso diferencial, coherente y alineado con las
necesidades del mercado.

En este contexto, Legado Vivo ha definido una estrategia de posicionamiento multiple,
articulada en torno a distintas dimensiones —por necesidad, por separacion de producto,
por ocasion de uso, por ocasion de usuario, por separacion de la competencia y por
atributo— que, en conjunto, buscan otorgar a la consultora una identidad Unica en el
sector. Esta construccion busca no solo diferenciar a la firma en el corto plazo, sino
también proyectarla como referente académico y profesional en la gestion del patrimonio
turistico en el mediano y largo plazo.

1. Posicionamiento por necesidad

Este tipo de posicionamiento se basa en satisfacer una carencia existente en el mercado.
Segtin Ries y Trout (2002), implica identificar una necesidad insatisfecha en un sector y
ofrecer una solucion que cubra ese vacio de manera Unica y convincente.
En Argentina, el turismo patrimonial ha experimentado un fuerte crecimiento tras la
pandemia, con un aumento sostenido de la demanda de experiencias culturales y una ola
de nuevas inversiones hoteleras. Sin embargo, muchas pymes y emprendimientos carecen
de asesoramiento especializado en planificacion patrimonial aplicada al turismo.

Legado Vivo se posiciona en este nicho: detecta la necesidad de acompanamiento
profesional en la incorporacion del patrimonio cultural y arquitectonico al circuito
turistico y la satisface mediante diagndsticos técnicos, planes estratégicos y seguimiento
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integral. De este modo, la empresa no solo cubre un vacio, sino que también contribuye
a profesionalizar el sector.

2. Posicionamiento por separacion de un producto

Este posicionamiento busca diferenciar un producto o servicio del resto del mercado,
destacando un rasgo distintivo que lo hace tinico. Como afirman Aaker y Shansby (1982),
consiste en “marcar una separacion clara en la categoria de producto para evitar la
percepcion de homogeneidad y destacar una singularidad percibida como valiosa por el
cliente

A diferencia de las consultoras generalistas de turismo que ofrecen servicios amplios
(marketing, capacitacion, disefio de experiencias), Legado Vivo se especializa en
patrimonio. Su propuesta de valor se centra en la conservacion, planificacion y
resignificacion del patrimonio histérico como recurso turistico.

Esta separacion de producto no solo la convierte en un actor especializado, sino que
también le otorga legitimidad como referente en un campo en expansion, donde la gestion
patrimonial es cada vez mas demandada por inversores, gobiernos y empresas privadas.

3. Posicionamiento por ocasion de uso

Este posicionamiento se centra en las circunstancias concretas en las que un producto o
servicio es utilizado. Segiin Keller (2008), consiste en asociar una marca a un contexto
de uso particular, reforzando la percepcion de pertinencia en momentos criticos o
especificos.

La consultora entra en escena en momentos estratégicos o de alta complejidad:

e Cuando una cadena hotelera decide instalarse en un edificio patrimonial.

e (Cuando una pyme turistica busca diversificar su oferta con experiencias
culturales.

e (Cuando un municipio proyecta un plan de turismo sostenible con base
patrimonial.

En estas ocasiones puntuales, Legado Vivo se convierte en un aliado indispensable que
ofrece soluciones técnicas para reducir riesgos y garantizar la viabilidad de los proyectos.
Este tipo de posicionamiento genera una percepcion de exclusividad y relevancia.

4. Posicionamiento por tipo de usuario

El posicionamiento por ocasion de usuario se refiere a la segmentacion segun el perfil
del cliente o usuario que utiliza el servicio. Segiin Lambin (2017), este enfoque permite
construir una identidad clara al asociar la marca con un publico especifico.
El publico objetivo de la consultora no es el turista final, sino un usuario corporativo e
institucional:
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e Empresas hoteleras en expansion.

e Pymes turisticas emergentes.

¢ Emprendimientos que gestionan monumentos arquitectonicos.
e (Gobiernos locales o provinciales con planes patrimoniales.

De este modo, la empresa se define como una consultora B2B (Business to Business),
cuya razon de ser es asesorar a actores institucionales. Esta focalizacion evita dispersion
y refuerza la coherencia del posicionamiento.

5. Posicionamiento por separacion de la competencia

Se refiere a la diferenciacion frente a los competidores existentes. Porter (1985) sostiene
que la ventaja competitiva surge cuando una empresa logra distinguirse en el mercado,
ya sea por liderazgo en costos, diferenciacion o enfoque especializado.
Mientras las consultoras generalistas se enfocan en marketing o capacitacion, Legado
Vivo se separa de la competencia al centrarse en:

1. Especializacion en patrimonio.
2. Visidn sostenible y federal, trabajando en todo el pais.
3. Metodologia hibrida (presencial y remota) que reduce costos y aumenta alcance.

Esta separacion convierte a Legado Vivo en una firma pionera dentro del mercado
argentino, con un diferencial dificil de replicar por competidores tradicionales.

6. Posicionamiento por atributo

Este posicionamiento se construye a partir de un rasgo distintivo propio de la
organizacion, ya sea tangible o intangible. Segiin Keller (2008), el atributo debe ser
relevante, creible y valorado por el mercado.
El principal atributo diferenciador de la consultora es su capital humano: un equipo
conformado por futuros licenciados en Turismo y Hoteleria de la UADE, con formacion
técnica y académica de excelencia.

Este atributo fortalece la percepcion de profesionalismo y calidad. Ademas, se asocia con
legitimidad académica, una caracteristica poco frecuente en el mercado de consultorias,
lo que constituye un factor clave de confianza frente a clientes corporativos y
gubernamentales.

El posicionamiento de Legado Vivo es multidimensional, articulando seis enfoques que
se refuerzan entre si. Esta combinacion permite a la empresa ocupar un lugar unico en el
mercado argentino de consultorias turisticas, diferenciandose por su enfoque patrimonial,
su capital académico y su modelo de intervencion estratégica.

Con ello, Legado Vivo no solo responde a necesidades insatisfechas, sino que también
genera un nuevo estdndar de consultoria turistica en Argentina, vinculado al patrimonio
cultural como recurso econdémico, social y simbdlico.
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3.2 Objetivos de comercializacion

El establecimiento de objetivos comerciales constituye una etapa esencial en la
planificacion estratégica, ya que permite orientar los esfuerzos de la empresa hacia
resultados medibles, alcanzables y coherentes con su mision y vision. En este sentido, se
definen los siguientes objetivos, diferenciados entre corto plazo (1 afio) y mediano/largo
plazo (3 a 5 afos).

Objetivos a corto plazo (1 afio)

1. Consolidar la cartera inicial de clientes: Captar al menos 3 pymes hoteleras o
emprendimientos turisticos patrimoniales en la Ciudad de Buenos Aires y
Provincia de Buenos Aires durante el primer afio de operacion, mediante
propuestas personalizadas de consultoria y planificacion estratégica.

2. Posicionar la marca en el sector turistico-hotelero:: Alcanzar una presencia digital
solida con un minimo de 2.500 seguidores activos en redes sociales profesionales
(LinkedIn e Instagram) y generar al menos 5 alianzas estratégicas con organismos,
camaras o asociaciones turisticas antes de finalizar el primer afio.

3. Disefiar e implementar un modelo piloto de consultoria patrimonial: : Desarrollar
al menos un caso de éxito documentado (ejemplo: integracion de un edificio
patrimonial al circuito turistico) que sirva como referencia y material de
promocién para nuevos clientes.

Objetivos a mediano/largo plazo (3 a 5 afios)

1. Expandir operaciones a nivel nacional y regional: Lograr presencia en al menos 5
provincias argentinas (ej. Cordoba, Mendoza, Salta, Misiones, Tucuman) y captar
clientes en dos paises de Latinoamérica (ej. Uruguay y Chile), consolidando la
empresa como consultora regional en turismo patrimonial y hoteleria.

2. Diversificar la oferta de servicios: Incorporar nuevas lineas de consultoria
vinculadas a innovacion digital, sostenibilidad y gestion inteligente de destinos,
alcanzando un portafolio de 6 servicios diferenciados hacia el quinto afio de
operacion.

Incrementar la rentabilidad y reconocimiento sectorial, al aumentar la facturacion anual
en un 20% sostenido por afio y obtener al menos una certificaciéon o reconocimiento
institucional (ej. premios del Ministerio de Turismo, participaciéon en FIT o en foros
académicos) que valide la trayectoria y prestigio de la empresa.

3.3 Producto

3.3.1. Politica de Fijacion de Precios de Legado Vivo

La fijacion de precios representa una de las decisiones estratégicas mas relevantes dentro
del marketing mix, ya que constituye el tnico elemento que genera ingresos directos para
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la empresa, en contraste con las demas variables (producto, distribucion y promocion),
que implican costos. Siguiendo la definicion de Kotler y Keller (2016), el precio puede
entenderse como “el valor que el consumidor estd dispuesto a ofrecer a cambio de la
utilidad que percibe del producto o servicio”.

En el caso de Legado Vivo, consultora especializada en turismo, hoteleria y patrimonio,
el precio no se concibe como una cifra rigida o estandar, sino como un valor construido
a medida de cada cliente y proyecto. Dado que los servicios que ofrecemos son
personalizados y disenados en funcion de las particularidades de cada iniciativa, los
precios pueden variar segin multiples variables estratégicas, entre las que se incluyen:

e La cantidad de personas involucradas en el proyecto.

e El tiempo estimado de desarrollo y ejecucion.

e El nivel de inversion y complejidad técnica.

e Las dimensiones y alcance del trabajo (diagndstico, estrategia, gestion integral,
comunicacion, entre otros).

e Los recursos humanos y materiales necesarios para su implementacion.

Por ello, el precio final se establecera bajo un modelo de calculo por hora profesional,
donde se determinard la cantidad de horas efectivas dedicadas al proyecto, los perfiles
técnicos requeridos (consultores, especialistas, disefiadores, etc.), y los recursos
operativos necesarios para su ejecucion. Este esquema garantiza transparencia, equidad y
una correlacion directa entre el valor del servicio y el esfuerzo real que implica su
desarrollo.

El precio como instrumento estratégico

En la logica de Legado Vivo, la politica de precios cumple con una doble funcion:
economica y simbdlica. Econdmicamente, asegura la sustentabilidad de la empresa y la
correcta valorizacion del trabajo profesional. Simbolicamente, comunica la identidad y el
posicionamiento de la marca: una consultora de excelencia, con mirada innovadora,
técnica y culturalmente comprometida.

Asi, el precio se convierte en un elemento clave para:

e Transmitir calidad y prestigio profesional, reforzando la percepcién de un
servicio especializado y de alto valor agregado.

e Adaptarse dinamicamente al contexto, ajustando tarifas segin la situacion
econdmica nacional, la estacionalidad del turismo y las condiciones del mercado
argentino.

o Diferenciar la propuesta de valor, combinando accesibilidad para pymes y
emprendimientos locales, con tarifas premium para cadenas hoteleras, organismos
publicos y proyectos patrimoniales complejos.

Factores determinantes en la fijacion de precios
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La definicion de precios en Legado Vivo se apoya en un andlisis integral que considera:

e El marco legal e impositivo argentino, especialmente los costos asociados al
régimen PyME y a la contratacion de profesionales independientes.

o Los valores de referencia del mercado, observando consultoras comparables en
turismo, sostenibilidad y gestion patrimonial.

e Los objetivos estratégicos de la marca, priorizando el equilibrio entre
rentabilidad, accesibilidad y posicionamiento.

e La elasticidad de la demanda, entendiendo que cada cliente posee una
sensibilidad distinta ante el precio segun su tamafio, presupuesto y urgencia.

Metodologia de fijacion
El modelo hibrido que aplica Legado Vivo combina tres enfoques:

1. Costos internos: asegurando la cobertura de gastos operativos, honorarios y
utilidades razonables.

2. Valor percibido: considerando la disposicion a pagar del cliente en funcién del
impacto y los beneficios esperados.

3. Competencia de mercado: ajustando el precio de acuerdo con el contexto
sectorial y la posicion deseada.

En sintesis, para Legado Vivo, el precio no es solo una variable econémica, sino un
reflejo de su filosofia de trabajo: proyectos hechos a medida, con base técnica, valor
cultural y compromiso profesional. Su estructura flexible permite adaptarse al contexto
argentino, caracterizado por una economia fluctuante, sin perder competitividad ni
calidad. De esta forma, la consultora logra combinar rentabilidad, ética y
diferenciacion, posicionandose como una marca solida y confiable dentro del sector
turistico—hotelero.

3.3.2 Producto — Linea de servicios

La propuesta de valor de la consultora se materializa en una cartera diversificada de
productos y servicios, disefiada estratégicamente para atender las necesidades especificas
de distintos segmentos del sector turistico y hotelero, con un eje transversal en la puesta
en valor del patrimonio cultural y arquitectonico. Esta cartera no solo responde a las
demandas actuales del mercado, sino que también anticipa tendencias futuras,
consolidando un posicionamiento diferencial frente a la competencia.

Cada producto/servicio se estructura en torno a tres pilares fundamentales:

1. Conservacion patrimonial, como elemento central de identidad cultural.
2. Monetizacion turistica y hotelera, para garantizar la sostenibilidad econdémica de
los activos.
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3. Gestidn integral con innovacion y sostenibilidad, asegurando resultados a corto,
mediano y largo plazo.

1. Propietarios privados y herencias patrimoniales

En este segmento, el objetivo es convertir inmuebles patrimoniales subutilizados en
activos turisticos rentables.

e Producto principal: un servicio integral dividido en tres fases:
o Fase 1: Diagnostico inicial, donde se realiza una auditoria técnica y
patrimonial.
o Fase 2: Plan director, que combina estrategias de conservacion
arquitectonica con un modelo financiero de monetizacion.
o Fase 3: Gestion de puesta en marcha, acompanando la implementacion y
el ingreso del activo en circuitos turisticos.
e Modelo comercial: tarifa fija por fase inicial (auditoria), combinada con
modalidades de retainer y success fee vinculadas a los ingresos futuros del activo.
e Valor agregado: la posibilidad de transformar un inmueble en desuso en un
generador de ingresos sostenibles, a la vez que se preserva el patrimonio cultural.

2. Hoteles boutique y PYME:s turisticas

Este grupo constituye un segmento estratégico debido a su flexibilidad en la adopcion de
innovaciones.

e Producto principal: redisefio integral de la experiencia turistica. Incluye la
elaboracion de un brand-book patrimonial, un plan de revenue management
integrado y la capacitacion del personal en hospitalidad cultural.

e Modelo comercial: proyectos estructurados por hitos, con la opcion de contratos
de operacion parcial que permiten la gestion compartida.

e Valor agregado: diferenciacion frente a la competencia mediante una narrativa
patrimonial unica, aumento del Average Daily Rate (ADR), incremento en la tasa
de ocupacién y posicionamiento como establecimiento de referencia en su nicho.

3. Cadenas hoteleras y desarrolladores inmobiliarios

En este segmento se concentra la mayor capacidad de inversion, pero también los mayores
requisitos regulatorios y reputacionales.

e Producto principal: servicios avanzados de due diligence patrimonial, direccion
de obra de conservacién, asesoramiento en compliance de Areas de Proteccion
Historica (APH) y un plan de posicionamiento internacional mediante relaciones
publicas culturales.

e Modelo comercial: honorarios por proyecto, combinados con fees de gestion
integral durante el desarrollo de obra y puesta en marcha.
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Valor agregado: fortalecimiento de la reputacion corporativa, acceso a
certificaciones patrimoniales que facilitan la habilitacion regulatoria y la creacion
de productos turisticos de alto valor agregado, dirigidos al turismo cultural
premium.

4. Gobiernos, ONGs y entidades publicas

La consultora también orienta su propuesta a actores institucionales que buscan potenciar
el desarrollo territorial.

Producto principal: planes maestros de patrimonio, esquemas de gobernanza
turistica, creacion de observatorios de indicadores y programas de capacitacion
comunitaria para fomentar la participacion ciudadana.

Modelo comercial: convenios de cooperacion, licitaciones publicas y modelos de
co-financiacion bajo esquemas de participacion publico-privada (PPP).

Valor agregado: fortalecimiento de la identidad local, dinamizaciéon de la
economia regional y generacion de impacto social positivo a través del turismo
sostenible.

5. Productoras y sector MICE (Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions)

Un segmento emergente, que vincula el turismo patrimonial con la industria de eventos y

producciones audiovisuales.

Producto principal: paquetes de locacion certificada patrimonial, que incluyen
servicios de seguridad, seguros, logistica y coordinacion técnica, complementados
con un marketplace digital de reservas de espacios patrimoniales.

Modelo comercial: tarifa fija por uso de las locaciones mas una comision variable
en funcion del evento o produccion realizada.

Valor agregado: diversificacion de ingresos para los propietarios, integracion de
los activos patrimoniales a la industria MICE y posicionamiento del destino como
locacion premium para producciones internacionales.

Estrategia transversal de diferenciacion

La consultora se distingue de la competencia en cuatro aspectos fundamentales:

Especializacion en patrimonio, que constituye un nicho alin poco explorado
dentro de la consultoria turistica.

Modelo hibrido de monetizacion, combinando tarifas fijas, honorarios de gestién
y success fees, lo que alinea los intereses de la consultora con los de sus clientes.
Innovacidn en la experiencia turistica, con énfasis en storytelling, sostenibilidad
y digitalizacion.

Respaldo académico y técnico, garantizado por la formacion universitaria en
Turismo y Hoteleria (UADE) y la participacion de un equipo multidisciplinario.
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En sintesis, la cartera de productos y servicios de la consultora no solo busca responder a
una necesidad insatisfecha del mercado turistico-hotelero, sino también crear nuevas
oportunidades de valor mediante la preservacion y monetizacion del patrimonio. La
amplitud y profundidad de esta cartera permiten abarcar distintos segmentos —desde
propietarios privados hasta gobiernos y cadenas internacionales— ofreciendo soluciones
adaptadas y escalables. De esta manera, la empresa se posiciona como un actor clave en
la convergencia entre turismo, patrimonio y desarrollo sostenible, generando ventajas
competitivas sostenibles en el tiempo.

3.3.3. Necesidad que satisface / problema que resuelve

La propuesta de nuestra empresa surge como respuesta a una necesidad critica en el
mercado turistico y hotelero argentino: la insuficiencia de conocimiento técnico
especializado para planificar, gestionar y desarrollar proyectos sostenibles en turismo,
hoteleria y patrimonio. Este déficit se manifiesta en la creciente dificultad de
emprendedores, pymes y organismos publicos para transformar inversiones econdmicas
en proyectos estratégicamente viables y culturalmente relevantes.

En los ultimos afios, el sector turistico argentino ha experimentado un crecimiento
sostenido y exponencial, tanto en la llegada de turistas como en la expansion de la oferta
hotelera. Segun datos del Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC, 2025), el
turismo aportara cerca de USD 39.000 millones al Producto Bruto Interno nacional,
representando aproximadamente un 6 % de la economia y generando mas de un millén
de empleos directos, equivalentes al 8 % de la fuerza laboral del pais. De manera
simultanea, el mercado hotelero argentino continua su expansién con nuevos proyectos
en destinos urbanos y regionales, reflejando un aumento sostenido de la demanda y la
atraccion de inversion privada.

Este escenario evidencia una paradoja fundamental: aunque existe disponibilidad de
capital monetario para desarrollar hoteles, proyectos turisticos o intervenciones
patrimoniales, la carencia de conocimiento técnico especializado puede comprometer
gravemente la viabilidad de estos emprendimientos. La simple inversion econdmica no
garantiza el éxito; sin un enfoque estratégico y multidisciplinario en gestion de destinos,
planificacion hotelera, cumplimiento normativo, conservacion patrimonial y disefio de
experiencias turisticas, los proyectos corren riesgo de generar sobrecostos, ineficiencias
operativas, pérdida de competitividad e incluso quiebra.

Nuestra empresa aborda esta problemadtica ofreciendo un acompafamiento integral y
asesoramiento técnico especializado. Nuestro enfoque combina conocimientos en gestion
estratégica, innovacion turistica y conservacion patrimonial, permitiendo a propietarios,
pymes, cadenas hoteleras, gobiernos y organizaciones transformar la inversion financiera
en proyectos viables, rentables y culturalmente significativos. De esta manera,
satisfacemos una necesidad urgente del mercado: profesionalizar la expansion turistica y
hotelera en Argentina, asegurando que el crecimiento del sector se traduzca no solo en
beneficios econdmicos, sino también en impacto social positivo y preservacion del
patrimonio cultural y natural.
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En sintesis, la propuesta de nuestra empresa se fundamenta en la conviccion de que el
conocimiento especializado y la planificacion técnica son insumos estratégicos para la
sostenibilidad y competitividad del turismo y la hoteleria en Argentina. Este enfoque
posiciona a nuestra organizacion como un actor clave para garantizar que la expansion
del sector se desarrolle de manera profesional, eficiente y socialmente responsable,
contribuyendo a un desarrollo turistico integral y sostenible.

3.3.4. Atributos del producto/servicio

El éxito de un emprendimiento en el sector turistico y hotelero no depende tinicamente
de la disponibilidad de recursos financieros, sino de la capacidad de generar valor
diferenciado y sostenible a través de sus productos y servicios. En este sentido, resulta
fundamental definir los atributos que caracterizan la propuesta de valor de la empresa, ya
que estos elementos determinan su posicion competitiva, la percepcion de los clientes y
la eficacia de la gestion de proyectos.

En el caso de Legado Vivo, la propuesta se fundamenta en la combinacion de
especializacion técnica, innovacion aplicada, flexibilidad comercial y capital humano
altamente calificado. Estos atributos no sélo permiten satisfacer necesidades concretas
del mercado —como la profesionalizacioén de proyectos turisticos y patrimoniales—, sino
que también aseguran la generacion de resultados medibles y de impacto positivo, tanto
econdmico como social y cultural.

A continuacion, se describen en detalle los atributos que definen la propuesta,
evidenciando su contribucion al valor agregado de los servicios ofrecidos y a la
consolidacion de la empresa como un actor estratégico en el sector.

La propuesta de Legado Vivo se caracteriza por un conjunto de atributos diferenciadores
que potencian su valor frente a otras consultoras del sector turistico y hotelero,
consolidando una oferta integral, especializada y adaptable a distintos tipos de proyectos.

Especializacion en patrimonio: La consultora se distingue por su enfoque en la gestion,
conservacion y valorizacion de activos patrimoniales vinculados al turismo y la hoteleria,
constituyendo un diferencial clave frente a consultoras de caricter generalista. Este
atributo garantiza que cada intervencion esté sustentada en conocimientos técnicos
avanzados y criterios de preservacion cultural, permitiendo transformar proyectos
turisticos en experiencias auténticas y sostenibles.

Modelo modular: Los servicios se estructuran en fases escalonadas — diagnostico,
planificacion y gestion—, lo que facilita la adaptacion de la propuesta a las necesidades
y recursos de cada cliente. Este enfoque modular permite ofrecer soluciones
personalizadas y medibles, incrementando la efectividad de cada etapa y generando
confianza en los inversores y stakeholders.

Enfoque en sostenibilidad: La consultora integra un enfoque de triple impacto, evaluando
los resultados econdmicos, sociales y culturales de cada proyecto. Esta perspectiva
asegura que las intervenciones no solo sean rentables, sino también responsables con las
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comunidades locales y con la preservacion del patrimonio, alinedndose con las tendencias
internacionales de turismo sostenible.

Innovacién aplicada: Legado Vivo incorpora herramientas de vanguardia como revenue
management, observatorios de datos sectoriales y estrategias digitales, optimizando la
gestion operativa y estratégica de los proyectos. Esta innovacion permite mejorar la toma
de decisiones, anticipar tendencias de mercado y maximizar el retorno de la inversion
para los clientes.

Flexibilidad comercial: La empresa ofrece modalidades de contrataciéon diversas,
incluyendo tarifas fijas, retainers, success fee y proyectos a medida. Esta flexibilidad
comercial se adapta a distintos tipos de clientes —desde pequefios emprendimientos hasta
cadenas hoteleras y organismos publicos— garantizando accesibilidad y eficiencia en la
asignacion de recursos.

Capital humano altamente calificado: El equipo esta conformado por profesionales en
formacion avanzada en Turismo y Hoteleria (UADE), con actualizacion constante en
tendencias sectoriales, normativas vigentes y mejores practicas internacionales. Este
atributo asegura la capacidad técnica y estratégica necesaria para abordar proyectos
complejos y multidimensionales.

Valor agregado comprobable: Finalmente, la propuesta se distingue por la medicion
tangible de resultados, reflejados en indicadores clave del sector, como ADR (Average
Daily Rate), ocupacion y ticket medio, asi como en la revalorizaciéon de activos
patrimoniales. Este enfoque basado en métricas permite a los clientes evaluar el impacto
real de la consultoria y evidencia la contribucion directa de Legado Vivo al éxito de los
proyectos.

En conjunto, estos atributos consolidan a Legado Vivo como una consultora innovadora,
especializada y orientada a resultados, capaz de transformar la inversion turistica en
proyectos sostenibles, rentables y culturalmente significativos.
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3.4. Comunicacion — Manual de marca
Version: 1.0 | Fecha: 2025

CE
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| EGADO VIVO

1. Importancia de la marca y del simbolo grafico

La marca es el activo intangible que sintetiza la promesa de valor de una empresa:
comunica propésito, genera reconocimiento y regula expectativas. En consultoria
patrimonial y hotelera, el logotipo no es solo un identificador visual: es un vehiculo de
credibilidad técnica, una herramienta de legitimacion frente a clientes institucionales
(gobiernos, camaras, cadenas) y un ancla narrativa para mercados sensibles al patrimonio
y la experiencia cultural. Por eso el disefio del imagotipo de Legado Vivo se concibié con
criterios estratégicos: legibilidad, versatilidad, significacion local (memoria portefia) y
escalabilidad internacional.

Una marca fuerte reduce friccion comercial (confianza previa), facilita procesos de
negociacion y actlla como garantia implicita de calidad técnica. Por tanto, su correcta
aplicacion es responsabilidad corporativa: todo uso indebido diluye reputacion y produce
ruido en la percepcién del valor.

2. Eleccion: Imagotipo (definicion y justificacion)
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Hemos optado por un imagotipo: combinacion coherente y modular de tipografia
(wordmark) y simbolo grafico (logomark).

Por qué un imagotipo:

Versatilidad: ambas partes (simbolo + tipografia) funcionan juntas o separadas
dependiendo del soporte (papeleria, fachada, favicon).

Legibilidad y marca verbal: la tipografia en mayusculas refuerza la presencia
institucional y facilita reconocimiento en contextos B2B.

Potencia simbélica: el simbolo (siluetas de edificios iconicos de CABA y la
referencia a la Confiteria del Molino) ancla el proyecto en la memoria urbana y
posiciona la consultora como especialista en patrimonio portefio y su reconversion
hotelera.

Referentes: Audi, NBC, Adidas o Repsol usan modelos imaginativos similares: simbolo

fuerte + palabra distintiva. Ese esquema permite identificabilidad inmediata y empleo

modular en distintos canales.

3. Componentes del imagotipo

3.1 Logomark (simbolo)

Descripcion: conjunto de siluetas que remiten a edificios emblematicos de la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires (fachadas representativas, remate que evoca
la Confiteria del Molino). El simbolo busca transmitir: legado historico, escala
urbana y dignidad arquitectonica.

Significado: patrimonio + continuidad (+ transformacion hacia usos
contemporaneos). Visualiza la idea central de Legado Vivo: activar patrimonio
mediante proyectos sostenibles y rentables.

3.2 Wordmark (tipografia)

Tratamiento: nombre de la marca en mayusculas para garantizar presencia
institucional. La tipografia elegida debe ser geométrica, neutra y con alto contraste
a tamafios pequenos.

Recomendacion tipografica: tan mon cheril (wordmark) para rotulacion y
titulos; Merriweather / Lora para textos largos y documentos formales. Si la
decision final utiliza una tipografia propietaria (“tan mon cheril” en tu nota),
registre su variante y asegure licencias de uso.

4. Paleta cromatica (valores técnicos)

4.1 Colores primarios

Negro corporativo (uso preferente del imagotipo sobre fondo blanco):

o HEX: #000000

86



o RGB:0,0,0
o CMYK:0,0,0, 100
e Blanco (background principal):

o HEX: #FFFFFF
o RGB: 255, 255, 255
o CMYK:0,0,0,0
4.2 Variantes sobre fondo oscuro (uso alternativo)

Se aprobo usar la misma imagen en multiples colores sobre fondo negro para generar
contraste y modular la identidad en contextos promocionales o sefialética. Valores
recomendados:

e Blanco sobre negro (inversion):
o Logo: #FFFFFF sobre fondo #000000.
e Rojo vibrante sobre negro:
o HEX:#C1121F — RGB: 193,18,31 — CMYK aprox.: 0,91,84,24
e Azul institucional sobre negro:
o HEX:#0D47A1 — RGB: 13,71,161 — CMYK aprox.: 92,60,0,37
e Verde patrimonial sobre negro:
o HEX:#2E7D32 — RGB: 46,125,50 — CMYK aprox.: 63,0,60,51
Uso: estas variantes se emplean exclusivamente sobre fondos negros o muy oscuros para
garantizar contraste y legibilidad. Evitar su uso sobre fondos brillantes sin contraste
suficiente.
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5. Versiones y formatos oficiales

Incluya en el paquete de marca (assets) los siguientes archivos, en cada variante cromatica
y en versiones monocromaticas:

e SVG (vectorial, escalable) — imagotipo completo, logomark y wordmark
separados.
EPS / PDF (impresion, alta resolucion).
e PNG fondo transparente (300 ppi, varias resoluciones).
e JPG para usos rapidos (alta resolucion).
e ICO/PNG 32 pxy 16 px (favicon) — usar solo el logomark en tamafios favicon.
Nomenclatura recomendada (ejemplo): LVV_imagotipo BK on_W.svg (BK = black),
LVV logomark RED on BLK.svg, LVV_wordmark BW.svg.

6. Area de proteccion / clearspace y tamafio minimo
6.1 Clearspace (espacio libre minimo)

e Defina X = altura de la caja de la letra capital “L” del wordmark (o la altura del
bloque tipografico).
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e Clearspace minimo = X alrededor de todo el imagotipo. Ningin elemento
grafico, tipografico o fotografico debe invadir esa zona.

6.2 Tamaio minimo recomendado

o Imagotipo combinado (impresiéon): ancho minimo 25 mm.

o Imagotipo combinado (digital): ancho minimo 150 px.

e Logomark solo (impresion): ancho minimo 15 mm.

e Logomark solo (web / icono): 24 px (usar versiones optimizadas para favicons).
No reducir por debajo de estos valores; la pérdida de trazos y legibilidad degrada la marca.

7. Usos correctos e incorrectos
7.1 Usos correctos

o Imagotipo en negro sobre blanco (primario) en documentos institucionales,
papeleria, propuestas.
o Imagotipo en color (blanco/rojo/azul/verde) sobre fondo negro para sefialética,
material promocional y banners nocturnos.
o Logomark solo en aplicaciones donde el espacio es limitado: favicon, sello,
estampado, broche.
7.2 Usos prohibidos (no negociables)

e No estirar, comprimir o deformar el imagotipo.
e No aplicar sombras difusas, degradados o brillos que alteren la lectura.
e No modificar la relacion proporcion palabra—simbolo sin autorizacion.
e No re-colorizar con tonos distintos a la paleta aprobada.
e No usar el imagotipo sobre fondos con textura o fotografia sin aplicar banda o
recuadro que garantice el clearspace y contraste.
e No rotar ni fragmentar el simbolo.
e No usar tipografias diferentes en el logotype oficial.
8. Versiones de aplicacion (ejemplos practicos)

8.1 Papeleria institucional

o Carta oficio: imagotipo negro arriba a la izquierda (clearspace = X), datos de
contacto en pie de pagina, tipografia Merriweather 11 pt para cuerpo.

o Tarjeta personal: anverso con logomark centrado; reverso con wordmark +
datos. Mantener tamafio minimo del imagotipo.

8.2 Sefialética y fachadas

o En fachadas usar logomark grande con iluminaciéon puntual; conservar el
contraste y respetar materiales (el grabado en metal negro mate con fondo claro
es preferente).

o Para lonas y banners nocturnos: variantes cromaticas sobre fondo negro (blanco,
rojo, azul, verde).
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8.3 Digital (sitio web y redes)

o Header web: imagotipo en negro sobre fondo blanco o logomark blanco sobre
fondo oscuro en versiones compactas. Icono / favicon: usar exclusivamente el
logomark (24 px).

o Posts y anuncios: usar variantes cromaticas coherentes con la campafia y
mantener la regla de clearspace.

8.4 Merchandising y material promocional

o Uso de logomark para pins, libretas, sellos y packaging. Mantener reproduccion
vectorial para impresion y bordado (proveer versiones para bordado con minimos
de puntada).

9. Reticula y construccion del imagotipo

o El imagotipo debe construirse sobre una reticula modular (cuadricula base 8x8 o
10x10 segun disefno) que asegure la reproduccion fiel.

e Para reproducir el simbolo: definir proporciones exactas entre logomark y
wordmark (por ejemplo, logomark = 1,2 x altura del wordmark). Registrar estas
proporciones en picas 0 mm dentro del archivo maestro SVG.

(Si necesitas, puedo adjuntar la ficha vectorial en la que aparecen las medidas exactas
—ej.: el simbolo mide 60 mm x 30 mm y la tipografia se coloca a 8 mm del borde

inferior—; avisame y lo preparo.)
10. Tipografia institucional (jerarquia y uso)

e Primaria (titulares, wordmark): tan mon cheril — uso en maytsculas para el
wordmark y titulares de alto impacto.
e Secundaria (cuerpo de texto, memorias, informes): Merriweather Regular —
parrafos, notas y documentacion formal.
e Monoespaciada / técnica (tablas, codigos): Roboto Mono o Source Code Pro si
se requiere.
Jerarquia sugerida:

o HI = Montserrat Bold 3240 pt

e H2 = Montserrat SemiBold 24-28 pt

e Cuerpo = Merriweather 11-12 pt

e Pie = Merriweather Italic 9-10 pt
11. Fotografia e iconografia (estilo visual)

o Estética fotografica: imagenes arquitectonicas de alto contraste, composicion
centrada en detalle (texturas de fachadas, ornamentacion, interiores historicos).
Preferir blanco y negro con filtros calidos cuando la comunicacion sea
institucional; usar color con paleta corporativa en materiales promocionales.
Iconografia: iconos lineales, minimalistas, con grosor de trazo coherente con la
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tipografia. No usar iconos pictdricos muy detallados ni ilustraciones que compitan
con el simbolo principal.

12. Marca verbal y tono comunicacional

Tono: formal, profesional, visionario y técnico.

Lenguaje: preciso, sin jergas innecesarias; prioridad a la claridad para audiencias
B2B (gobierno, inversores, cadenas).

Mensajes clave: “Conservar para activar”, “Transformamos patrimonio en
proyecto sostenible” — mensajes breves que pueden servir como tagline
institucional.

Uso de la voz: cuando se requiera un matiz mas cercano (campanas B2C), se
puede adoptar un tono mas narrativo, pero sin perder la seriedad técnica.

13. Accesibilidad, contraste y sostenibilidad

Contraste minimo: garantizar relacion de contraste > 4.5:1 para textos y logos
en entornos digitales (WCAG AA). Esto confirma que el negro sobre blanco es
optimo; las variantes sobre negro usan colores con suficiente luminosidad para
cumplir contraste. Antes de publicar, verificar contraste con herramientas
(Accessible Colors).

Sostenibilidad: el uso del negro sobre blanco es congruente con criterios de
impresion responsable (menor consumo de tinta a color en papeleria
institucional). Para materiales masivos, priorizar impresion en blanco y negro y
reserva de color para piezas estratégicas.

14. Ejemplos de aplicacion y casos especiales

Fachada patrimonial: usar logomark en relieve; no aplicar en marcos que dafien
la fachada. Coordinar permisos con autoridades de patrimonio.

Estampado textil (uniformes): usar logomark reducido bordado en tono
monocromatico. Evitar degradados.

Publicaciones académicas: imagotipo en negativo (blanco) en portadas con
fotografias del patrimonio; wordmark en pie de pagina.

15. Normas legales y mejores practicas

El marco legal para las marcas en Argentina se rige principalmente por la Ley de Marcas
y Designaciones, N° 22.362. Esta ley establece todo lo relacionado con la adquisicion,

uso y proteccion de las marcas en el pais. La autoridad de aplicacion es el Instituto
Nacional de la Propiedad Industrial (INPI).

Ley N° 22.362: Ley de Marcas y Designaciones

Esta es la ley fundamental que regula la proteccion de las marcas a nivel federal en

Argentina. A continuacion, se detallan los articulos mas relevantes:
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Definicion de Marca (Articulo 1): Establece qué se considera marca. Protege
cualquier signo con capacidad distintiva para diferenciar productos o servicios.

o Articulo 1°: "Pueden ser registrados como marcas para distinguir
productos y servicios: una o mas palabras con o sin contenido conceptual;
los dibujos; los emblemas; los monogramas; los grabados; los estampados;
los sellos; las imagenes; las combinaciones de colores aplicadas en un
lugar determinado de los productos o de los envases; los sonidos y los
olores; las frases publicitarias que se utilicen como eslogan; los envases;
y cualquier otro signo con capacidad distintiva."

Prohibiciones de Registro (Articulo 2, 3 y 4): Detalla los elementos que no
pueden ser registrados como marcas, como nombres genéricos, palabras de uso
comun, escudos nacionales, y signos que puedan inducir a error.

o Articulo 2°: "No se consideran marcas y no pueden ser registradas: a) las
denominaciones de uso general, b) las que se asemejan a otras marcas, c)
las que puedan inducir a error o confusion, d) las palabras de uso comun o
los nombres de productos y servicios."

Propiedad de la Marca (Articulo 4): Indica que la propiedad de una marca y la
exclusividad de uso se obtienen a través de su registro. Esto significa que quien
primero registra la marca es quien tiene el derecho a usarla.

o Articulo 4°: "La propiedad de una marca y la exclusividad de uso se
obtienen con su registro. El derecho de propiedad se concede por diez (10)
afos, renovables indefinidamente por periodos iguales."

Derecho de Prioridad (Articulo 5): Permite a quien haya solicitado el registro
de una marca en otro pais miembro de la Convencion de Paris, invocar el derecho
de prioridad para su registro en Argentina, siempre que la solicitud se realice
dentro de los seis meses siguientes a la primera presentacion.

o Articulo 5°: "El solicitante de una marca que la haya registrado en un
Estado miembro de la Union de Paris podra invocar en la Republica
Argentina el derecho de prioridad por un término de seis (6) meses desde
la fecha de su primera solicitud."

Procedimiento de Registro y Proteccion

Solicitud (Articulo 13 y 14): El registro se inicia con una solicitud ante el INPI.
Se debe especificar la marca, los productos o servicios a proteger segun la
Clasificacion de Niza, y la clase a la que pertenecen.

Examen de Fondo (Articulo 15): Una vez publicada la solicitud, cualquier
tercero que se considere perjudicado puede presentar una oposicion. Luego, el
INPI realiza un examen de fondo para verificar que la marca no esté incluida en
las prohibiciones de registro.
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Concesion y Duracion (Articulo 16 y 17): Si la solicitud no tiene objeciones, se
concede la marca por 10 afios. La marca debe usarse dentro de los 5 afios
siguientes a su concesion para evitar su caducidad por falta de uso.

Renovacion (Articulo 18): La marca puede ser renovada indefinidamente por
periodos de 10 afios.

Proteccion de los Derechos de Marca

El registro otorga al titular la potestad de defender su marca contra terceros que la utilicen
sin autorizacion. Las acciones legales se encuentran en el Capitulo IV de la ley:

Acciones Civiles (Articulo 31): El titular de una marca registrada puede iniciar
acciones civiles por dafios y perjuicios y solicitar el cese de la utilizacion ilicita
de su marca.

o Articulo 31°: "El titular de una marca registrada podra promover accion
civil y penal contra quienes lesionen su derecho."

Acciones Penales (Articulo 32): El uso o la falsificacién de una marca ajena
registrada es considerado un delito penal.

o Articulo 32°: "Sera reprimido con prision de tres (3) meses a dos (2) afios
y multa de un mil a veinticinco mil pesos el que a sabiendas falsificare una
marca registrada o la utilizare en forma no autorizada en productos o
servicios de igual clase."

Otras Normas Relevantes

Ley N° 24.481 de Patentes de Invencion y Modelos de Utilidad: Si bien no es
una ley de marcas, establece la proteccion de inventos. Es importante porque la
legislacion de Propiedad Industrial en Argentina también incluye otros aspectos,
como los modelos y disefios industriales.

Ley N° 11.723 de Propiedad Intelectual: Esta ley protege las obras literarias,
cientificas y artisticas, asi como los derechos de autor. En algunos casos, puede
haber una superposicion con la Ley de Marcas si, por ejemplo, un logotipo es una
obra artistica original.

Codigo Civil y Comercial de la Nacion (CCyC): El CCyC también tiene
disposiciones generales sobre los derechos de propiedad, la responsabilidad civil
y la proteccion del nombre y la imagen comerciales, que, aunque no son marcas
registradas, también tienen proteccion legal en el ambito de la competencia
desleal.

16. Recomendaciones de implementacion (roadmap)

1.

Entregar paquete de marca (assets + manual) a proveedores graficos e imprentas.

2. Actualizar plantillas institucionales (PowerPoint, Word, Google Docs) con nueva

tipografia y colores.
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3. Renovar firma de email corporativa (logomark + datos de contacto + enlace al
site).
4. Registrar marca y asegurar derechos de uso.
5. Capacitar al equipo en lineamientos de uso (workshop de 1 h para marketing y
operaciones).
17. Contacto y control de calidad

Cualquier duda, peticion de variante o desviacion de las normas debe solicitarse por
escrito al responsable de Marca (ej.: legadovivo767(@gamil.com ) incluyendo motivo,

formato y alcance del uso. Las autorizaciones excepcionales deben quedar registradas y
archivadas.

Nota final (sobre la paleta cromatica y el uso de la Confiteria del Molino)

Hemos seleccionado la Confiteria del Molino y otras fachadas portefias como elemento
representativo para comunicar raices locales y autoridad en patrimonio urbano. Esa
referencia simbdlica debe usarse con prudencia: en contextos publicos o de senalética
amplia es un valor agregado; en contextos internacionales, se puede simplificar el simbolo
a un trazado genérico de remate arquitectonico para evitar lecturas demasiado localistas
cuando la marca deba comunicar escala regional.

3.5. Plan de comunicacion

a) Canales de difusion y justificacion

La estrategia de comunicacion del proyecto se orienta a garantizar visibilidad,
posicionamiento y captaciéon de clientes institucionales y privados, combinando
herramientas digitales y tradicionales. La eleccion de canales responde a los siguientes
criterios: alcance, segmentacion, costo-eficiencia e impacto en la construccién de marca.

1. Sitio web institucional (SEO optimizado)

o Segmento: publico general, clientes institucionales (ONGs, gobiernos,
camaras empresariales).

o Medio: digital.

o Justificacion: es el eje central del ecosistema comunicacional; permite
consolidar la identidad del proyecto, mostrar el portafolio y canalizar
consultas.

2. Redes sociales profesionales (LinkedIn y X/Twitter)

o Segmento: profesionales del turismo, académicos, decisores de politicas
publicas, sector corporativo (MICE).

o Medio: digital.

o Justificacion: LinkedIn funciona como plataforma de networking
profesional; X/Twitter permite participar en debates sectoriales y
amplificar posicionamiento.

3. Redes sociales de alcance masivo (Instagram y Facebook)
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o Segmento: publico general, turistas potenciales, comunidad interesada en
cultura y patrimonio.
o Medio: digital.
o Justificacion: alta capacidad de engagement visual; refuerza la narrativa
del storytelling patrimonial.
Prensa especializada (Diario del Hotelero, Hosteltur, Ladevi, Reporte CAT)

o Segmento: empresarios, camaras sectoriales, gestores de destinos

(o]

(o]

(o]

(o]

O

6. Newsletter digital mensual

O

(o]

O

7. Publicaciones académicas y papers en revistas universitarias

(o]

(o]

O

turisticos.

Medio: tradicional-digital (publicaciones en medios graficos y portales

online).

Justificacion: credibilidad y posicionamiento en la agenda sectorial.
5. Eventos y ferias del sector (FIT, workshops regionales, jornadas de FEHGRA y
AHTRA)

Segmento: sector turistico, hotelero y gubernamental.
Medio: tradicional (presencial).
Justificacion: contacto directo con decisores y generacion de alianzas

estratégicas.

Segmento: suscriptores calificados, clientes actuales y potenciales.

Medio: digital.

Justificacion: fidelizacidn, actualizacion y comunicacion institucional

continua.

Segmento:  comunidad

internacionales.

Medio: digital y tradicional.

académica,

investigadores,

organismos

Justificacion: legitimar la propuesta con respaldo académico y técnico.

b) Cronograma de ejecucion (6 meses)

Formato tipo Gantt (resumido en texto, pero puede armarse en Excel, Canva o aqui

mismo).

Actividad /mes

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Disefo y puesta en marcha

del sitio web

Campafia en Linkedin y

X/Twitter
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Campafia en Instagram y
Facebook

Contacto con  prensa
especializada

Participacion en ferias y
eventos sectoriales

Lanzamiento y envio de

newsletters
Publicacion académica
(articulos y peppers)

El cronograma de ejecucion propuesto para un horizonte temporal de seis meses
contempla una secuencia estratégica de acciones comunicacionales, cuyo objetivo es
garantizar la visibilidad, el posicionamiento y la legitimacion del proyecto en diferentes
audiencias. En los dos primeros meses, el foco estara puesto en el disefio y la puesta en
marcha del sitio web institucional, considerado el eje central de las plataformas
digitales. Esta plataforma constituird la base sobre la cual se articulard las restantes
acciones de comunicacion, permitiendo consolidar la identidad de la consultora y
canalizar consultas y vinculos iniciales.

A partir del segundo mes se iniciaran las campafias en redes sociales, diferenciadas en
dos niveles: por un lado, LinkedIn y X/Twitter, orientadas a profesionales, decisores de
politicas publicas y al sector corporativo; y por otro, Instagram, Facebook y Tik Tok,
con un alcance mas amplio hacia el publico general y potenciales turistas. Dichas
campafias se sostendrdn de manera continua hasta el sexto mes, con el objetivo de
asegurar un flujo constante de visibilidad y engagement.

En paralelo, desde el mes dos se prevé el primer contacto con la prensa especializada,
accion que se repetird en el tercer y quinto mes, a fin de insertar el proyecto en la agenda
sectorial y generar picos de notoriedad en momentos estratégicos. Se implementara el
envio mensual de newsletters, herramienta que se mantendra vigente hasta el cierre del
cronograma como medio de fidelizacion y actualizacion constante hacia clientes y
aliados.

La participacion en ferias y eventos sectoriales se proyecta para el tercer y quinto mes,
en concordancia con el calendario de encuentros de la industria turistica y hotelera. Esta
instancia permitird reforzar el contacto directo con actores clave y generar alianzas
estratégicas. Finalmente, a partir del tercer mes se desarrollaran publicaciones
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académicas (articulos y papers), cuyo proceso de redaccion, revision y eventual difusion
se extendera hasta el sexto mes, con el propdsito de aportar legitimidad académica y
respaldo técnico a la propuesta desarrollada.

En conjunto, la secuencia planteada permite asegurar un despliegue gradual y
complementario de los diferentes canales de comunicacion, iniciando con el
establecimiento de la infraestructura digital y avanzando hacia acciones de
posicionamiento, visibilidad publica y consolidacién académica, de modo tal que al
finalizar el semestre el proyecto haya alcanzado un nivel significativo de reconocimiento
y validacioén en los distintos segmentos a los que se dirige.

¢) Costos operativos estimados 2

Con el objetivo de determinar los costos operativos asociados a la estrategia de
comunicacion y difusion, se realizd una estimacion basada en valores de mercado
actualizados a octubre de 2025. Dado el contexto inflacionario argentino, se decidi pasar
las referencias a dolares estadounidenses (USD), tomando como referencia el tipo de
cambio oficial del Banco Nacion al dia de la fecha miércoles 8 de octubre del
2025. (ARS 1.455=1USD).

Los valores expresados en el cuadro debajo se obtuvieron de fuentes especializadas en el
sector como Coderhouse (2025), Glassdoor (2025) y Argos Digital (2025), que permiten
identificar las remuneraciones promedio de perfiles profesionales vinculados a la
comunicacion digital y el desarrollo de plataformas web. Asimismo, se consideraron
tarifas estandar para los servicios de publicidad, disefio, prensa y participacion en eventos
de acuerdo con las cotizaciones vigentes en el mercado nacional.

Concepto Costos mensuales (ddlares Total en 6 meses (dolar
estadounidenses) estadounidense)

Desarrollo y mantenimiento web 480 USD 2880 UDS
Gestion de redes sociales (comunity manager) 210 UDS 1260 UDS
Publicidad digital (meta ADS + linkedin) 150 UDS 900 UDS
Disefio grafico y audiovisual 120 UDS 720 UDS
Prensa y publicidad sectorial 90 UDS 540 UDS
Newsletter (plataformas + disefios) 60 UDS 360 UDS
Participacion en ferias y eventos (stan + traslado 170 UDS 1.020 UDS

+ acreditaciones)

Publicaciones académicas y difusion cientifica 100 UDS 600 UDS
TOTAL ESTIMADO 1.380 UDS 8.280 UDS

2 Pagina BNA oficial a la fecha de 8/10/2025: 1 USD = ARS 1.455
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3.6. Desarrollo de plataformas *

En el marco de la estrategia de comunicacion y posicionamiento digital de Legado Vivo,
se ha considerado prioritario implementar una presencia solida en plataformas que
permitan no solo difundir los servicios de la empresa, sino también generar interaccion
con clientes, potenciales socios estratégicos y publico general interesado en el turismo, el
patrimonio y la hoteleria.

Para ello, se seleccionaron como principales plataformas de difusion Instagram y
TikTok, debido a su capacidad de alcance masivo, segmentacion por intereses y facilidad
para transmitir contenidos visuales y audiovisuales de alto impacto. Ambas redes
representan actualmente los espacios digitales con mayor niumero de usuarios activos y
mayor potencial de viralizacion de contenidos.

En este sentido, se ha creado la cuenta oficial de Instagram bajo el nombre de usuario
"@legado_vivoo'" y la de TikTok como "@legado.viveo", con el objetivo de comunicar
de manera dindmica propuestas, actividades y servicios vinculados al turismo y al
patrimonio. A través de estas plataformas se proyecta captar la atencion del publico
objetivo, generar comunidad y posicionar la marca con un estilo cercano y atractivo.

De manera complementaria, se abrieron perfiles en LinkedIn ("@legadovivo') y en X
(ex Twitter, "@legadovivo"), que serdn utilizados con un tono més profesional y
especializado, orientado a fortalecer vinculos con el sector turistico, hotelero y cultural,
asi como difundir propuestas laborales, informes técnicos y novedades de caracter
institucional.

Finalmente, la estrategia digital también contempla el desarrollo de piezas
comunicacionales audiovisuales tales como flyers, brochures comerciales y videos
promocionales, que acompafiaran la difusion en estas plataformas. Asimismo, se prevé
un esquema de publicaciones regulares, con un minimo de tres posteos iniciales en
Instagram, TikTok y la pagina web, disefiados especificamente para comunicar los valores
de la marca, los servicios que ofrece y las experiencias diferenciadas que propone.

Los enlaces de las plataformas desarrolladas son las siguientes:

Instagram: https://www.instagram.com/legado_vivoo/
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/legado-vivo-967230388/
X: https://x.com/LegadoVivo

Sitio web: https://legadovivo.vercel.app/

TikTok: https://www.tiktok.com/@legado.vivoo

L A i

3 Ver anexo 2
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3.7. Comercializacion

3.7.1. Sistema y canales de comercializacion

El sistema de comercializacion definido para la consultora se orienta bajo un modelo
mixto que combina estrategias de venta directa e indirecta, respondiendo a la naturaleza
hibrida del proyecto, que busca tanto la construccion de relaciones personalizadas con los
clientes como el posicionamiento institucional dentro del ecosistema turistico y hotelero.
Esta eleccion se fundamenta en la necesidad de generar confianza en los potenciales
clientes —debido al caracter estratégico y sensible de los servicios de consultoria en
patrimonio y turismo— y, al mismo tiempo, de ampliar la visibilidad y legitimidad a
través de redes, asociaciones y eventos sectoriales.

A. Comercializacion directa

La comercializacion directa constituye el eje central del sistema, ya que la oferta de
servicios de la consultora se basa en la personalizacion, el diagndstico técnico y la
construccion de propuestas a medida. En este sentido, los principales canales definidos
son:

1. Plataformas digitales propias

o Sitio web institucional: disefiado como una carta de presentacion
profesional, con secciones que incluyen descripcion de servicios, casos de
éxito, portfolio patrimonial y un blog especializado en turismo sostenible
y hoteleria patrimonial.

o Redes sociales profesionales: LinkedIn como canal estratégico para
alcanzar decisores del sector hotelero y turistico, e Instagram como
espacio para mostrar narrativas visuales vinculadas al patrimonio y la
experiencia turistica.

o Newsletters periddicas: dirigidas a una base de datos segmentada de
empresarios hoteleros, asociaciones y organismos gubernamentales, con
contenido de valor (informes de tendencias, tips de gestion patrimonial,
oportunidades de financiamiento).

2. Contacto presencial directo

o Reuniones uno a uno con clientes potenciales, donde se presenta la
propuesta de valor adaptada a la realidad de cada organizacion (hoteles
boutique, cadenas hoteleras, gobiernos, ONGs).

o Workshops y charlas in-company, organizados para sensibilizar sobre la
importancia de la conservacion patrimonial y la innovacion en la gestion
turistica.

3. Ferias y eventos del sector
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o Feria Internacional de Turismo (FIT): principal espacio de networking en
Argentina y Latinoamérica, donde se presentan propuestas, se consolidan
vinculos y se generan leads cualificados.

o Jornadas sectoriales de FEHGRA, AHTRA y CAT, que permiten
posicionar a la consultora frente a los actores mas relevantes del
ecosistema turistico-hotelero.

Ventajas de la comercializacion directa:

Permite un control total del mensaje y la narrativa corporativa.
Favorece la construccion de relaciones de confianza a largo plazo.
Reduce costos de intermediacion y maximiza la rentabilidad.
Genera retroalimentacion directa y rapida del mercado.

B. Comercializacion indirecta

De manera complementaria, la comercializacion indirecta se implementara para ampliar

el alcance y potenciar la visibilidad de la consultora a través de actores intermediarios.

Estos funcionan como multiplicadores de la propuesta de valor y aportan legitimidad

mediante su respaldo institucional.

1.

Céamaras y asociaciones sectoriales

o Camara Argentina de Turismo (CAT) y Confederacion Argentina de la
Mediana Empresa (CAME): plataformas que facilitan el acceso a
empresas del sector y que actian como garantes de la profesionalidad de
la consultora.

o Asociaciones hoteleras y gastronémicas (FEHGRA y AHTRA): canales
1doneos para vincularse con hoteles de distintas escalas y regiones.

2. Medios especializados en turismo y hoteleria

o Publicaciones en revistas y portales digitales como Hosteltur, Ladevi y
Diario del Hotelero, que funcionan como intermediarios para captar
nuevos clientes y reforzar la reputacion sectorial.

3. Plataformas de networking empresarial

o Alianzas con consultoras afines, cdmaras de comercio y redes
internacionales de turismo sostenible, que permiten acceder a clientes de
forma indirecta a través de recomendaciones y colaboraciones.

Ventajas de la comercializacion indirecta:

Amplia el alcance de mercado sin necesidad de desarrollar infraestructura propia.
Refuerza la legitimidad mediante el respaldo institucional.

Permite captar clientes que de otro modo no llegaria por canales directos.
Facilita el ingreso a mercados internacionales mediante redes y contactos ya
establecidos.
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C. Justificacion del modelo mixto

La eleccion de un sistema mixto responde a la complejidad del mercado objetivo, en el
cual conviven clientes que requieren un trato altamente personalizado (pymes, hoteles

boutique, gobiernos locales) con otros que valoran la validacion institucional (cadenas

hoteleras, inversores, desarrolladores inmobiliarios).

La venta directa asegura cercania, confianza y personalizacion, claves para
generar propuestas a medida y relaciones de largo plazo.

La venta indirecta amplia la visibilidad y legitima la propuesta de valor,
permitiendo acceder a clientes que basan sus decisiones en el respaldo de
asociaciones, camaras o medios especializados.

En este sentido, el modelo mixto no solo potencia el alcance comercial, sino que también

construye un posicionamiento integral: técnico, institucional y reputacional.

D. Beneficios esperados del sistema de comercializacion

1.

Optimizacion del alcance: cobertura simultdnea de nichos especificos y
audiencias masivas.

Generacion de confianza: gracias a la combinacion de contacto directo y respaldo
institucional.

Flexibilidad: posibilidad de adaptarse a distintos segmentos (desde hoteles
boutique hasta cadenas internacionales).

Rentabilidad sostenida: reduccion de intermediarios en la venta directa y
captacion de grandes cuentas via redes indirectas.

Posicionamiento diferencial: fortalecimiento de la consultora como un actor
especializado en turismo y patrimonio, con visibilidad tanto en lo técnico como
en lo institucional.
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Unidad 4 - Plan Operativo

4.1. Procesos: El sistema de prestacion de servicio

La prestacion de servicios de la consultora Legado Vivo responde a un esquema integral
e hibrido, concebido como la combinacion sinérgica de dos dimensiones
complementarias: por un lado, la atencion personalizada y visible al cliente (Front
Office), y por otro, la gestion técnica, operativa y administrativa interna (Back Office).
Esta integracion busca garantizar que la experiencia del cliente no solo sea satisfactoria
desde el punto de vista de la interaccion y el acompafamiento, sino también so6lida en
términos de rigurosidad técnica, cumplimiento de plazos y eficiencia en la asignacion de
recursos.

El caracter integral de este sistema radica en que cada proyecto abarca multiples aristas
—diagndstico patrimonial, planificacion estratégica, restauracion, marketing turistico,
capacitacion y sostenibilidad— que son articuladas en un mismo proceso, evitando
fragmentaciones o tratamientos aislados. La consultora concibe el servicio como un ciclo
de valor completo, donde desde el primer contacto hasta el cierre del proyecto se atienden
las dimensiones cultural, econdmica, social y ambiental del turismo.

La dimension hibrida refiere a la coexistencia de dos logicas de trabajo que interactian
de manera permanente: la que enfrenta directamente al cliente (Front), vinculada con la
comunicacion, la confianza, la transparencia y la personalizacion de la experiencia; y la
que opera tras bambalinas (Back), encargada de sostener la calidad mediante
procedimientos internos como investigacion, control financiero, coordinacion
interdisciplinaria y aseguramiento de calidad. Esta hibridacion es fundamental en el sector
turistico-hotelero, donde la percepcion del servicio depende tanto de lo visible (trato,
acompafiamiento, entrega de resultados) como de lo invisible (organizacion,
planificacion, procesos internos que hacen posible la entrega).

En este esquema, el Front actiia como la “cara” de la consultora, generando un vinculo
emocional y profesional con el cliente, fortaleciendo la confianza y facilitando la
comunicacion clara de los avances del proyecto. El Back, en cambio, representa el
“sistema nervioso” de la organizacion, donde se disefian metodologias de trabajo, se
coordinan equipos interdisciplinarios (arquitectos, gestores culturales, expertos en
marketing turistico), se realiza control de costos y se garantizan los estdndares de calidad
y sostenibilidad.

De esta forma, el sistema de prestacion no solo responde a la 16gica de la satisfaccion del
cliente —dimension clave en cualquier servicio turistico—, sino también a la eficiencia
interna necesaria para sostener la rentabilidad, la innovacion y la replicabilidad de los
proyectos en el tiempo. En otras palabras, se trata de un modelo de gestiéon que articula
lo visible (la experiencia que vive el cliente) con lo invisible (los procesos técnicos y
administrativos), generando una propuesta de valor robusta y diferenciadora en el
mercado de la consultoria turistica y hotelera.

103



4.1.1. Flujograma

A. Front: Experiencia del cliente
El ciclo de servicio visto desde el cliente se estructura en cinco momentos principales:
1. Primer contacto

o El cliente llega por canales digitales (web, redes, newsletter) o por
contacto presencial (ferias, reuniones).
o Se agenda una reunion inicial para identificar necesidades y expectativas.
2. Diagnéstico y propuesta

o El cliente participa en entrevistas, encuestas o visitas técnicas.
o Se le entrega un informe de diagndstico preliminar y una propuesta de
consultoria personalizada.
3. Negociacion y contratacion

o Se revisan costos, alcances y cronograma.
o Firma de contrato con claridad en resultados esperados.
4. Ejecucion del servicio

o El cliente recibe actualizaciones periddicas (informes parciales, reuniones
de avance).

o Se involucra en hitos clave: aprobacion de planes de restauracion,
validaciéon de storytelling turistico, definicion de canales de
comercializacion.

5. Cierre y seguimiento

o Se entrega informe final con resultados, métricas y recomendaciones.
o Se abre la puerta a servicios post-consultoria: mentorias, auditorias,
capacitacion del personal del hotel.
Valor agregado del Front: el cliente percibe un servicio agil, profesional y cercano, con
comunicacion constante y resultados verificables.

B. Back: Procesos internos

El sistema de gestion interna sostiene y asegura la calidad de la experiencia del cliente.
Se organiza en tres niveles:

1. Gestion comercial y de clientes

o Registro de clientes y clasificacion en CRM.
o Preparacion de presentaciones, propuestas y cotizaciones.
o Seguimiento de oportunidades y contratos.

2. Gestion técnica del servicio

o Investigacion y diagnostico patrimonial (andlisis legal, arquitectonico y de
mercado).
o Disefio del plan de restauracion y modelo financiero.
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o Coordinacién con proveedores especializados (arquitectos, ingenieros,
gestores culturales).
o Integracion de storytelling, digitalizacion y sustentabilidad.
3. Gestioén administrativa y de soporte

o Presupuestos y control financiero.

o Compras y coordinacion de logistica (visitas técnicas, ferias, eventos).

o Soporte legal y contractual.

o Evaluacion de indicadores de calidad (tiempos de entrega, satisfaccion del

cliente, rentabilidad).

Valor agregado del Back: asegura que cada proyecto tenga solidez técnica, control de
costos y cumplimiento normativo, minimizando riesgos y maximizando impacto
econdémico y cultural.

C. Representacion en flujograma

Podemos organizar el flujograma principal en dos carriles paralelos (Front y Back) que
muestran la interaccion entre lo que ve el cliente y lo que hace la empresa:

[Cliente contacta por web/redes/feria]

!

(Front) Reunidn inicial «—— (Back) Registro en CRM + Preparacion de propuesta

!

(Front) Presentacion diagnostico «—— (Back) Analisis técnico + armado de propuesta

!

(Front) Negociacion/contratacion «<—— (Back) Ajustes contractuales y financieros

(Front) Ejecucion y reuniones periddicas <«—— (Back) Coordinacion técnica y
proveedores

l

(Front) Informe final + recomendaciones <«—— (Back) Cierre administrativo +
evaluacion de calidad

l

[Seguimiento post-consultoria]
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(BACK) REGISTRO EN CRM + PREPARACION DE PROPUESTA

(FRONT) REUNION INICIAL

(BACK) ANALISIS TECNICO + ARMADO DE PROPUESTA
(FRONT) PRESENTACION DIAGNOSTICO

CLIENTE CONTACTA POR WEB/REDES/FERIA T

1 — (BACK) AJUSTES CONTRACTUALES Y FINANCIEROS
~ (FRONT) NEGOCIACION/CONTRATACION —

(BACK) COORDINACION TECNICA Y PROVEEDORES
(FRONT) EJECUCION Y REUNIONES PERIODICAS

(BACK) CIERRE ADMINISTRATIVO + EVALUACION DE CALIDAD

(FRONT) INFORME FINAL + RECOMENDACIONES

|
! SEGUIMIENTO POST CONSULTORIA

4.1.2. Recursos necesarios

El sistema de prestacion de servicios no puede sostenerse sin una estructura de recursos
clara y bien planificada. Identificar y justificar los recursos necesarios no solo permite
organizar la operacion de manera eficiente, sino también anticipar costos, prever
necesidades futuras y garantizar la calidad en cada punto de contacto con el cliente.

Los recursos se dividen en cuatro grandes categorias interdependientes:
1. Recursos Humanos (RRHH)

Son el motor del emprendimiento, ya que la naturaleza del servicio de consultoria
turistica y patrimonial depende en gran medida del conocimiento, la creatividad y la
capacidad técnica de las personas.

e Consultores senior especializados: expertos en turismo, patrimonio cultural,
urbanismo y sostenibilidad. Aportan la vision estratégica y el conocimiento
técnico para disefiar planes y proyectos de alto impacto.

e Equipo de investigacion y analisis: personal que realiza estudios de campo,
encuestas, recopilacion de datos estadisticos y benchmarking internacional. Su
tarea es clave para respaldar cada propuesta con evidencia empirica.

e Area de comunicacién y relaciones institucionales: profesionales que se
encargan de la difusion, generacion de vinculos con actores clave (gobiernos,
ONGs, camaras empresariales) y la gestion de la marca de la consultora.

« Area administrativa y financiera: personal que maneja contratos, licitaciones,
facturacion y control presupuestario, asegurando la viabilidad econémica de cada
proyecto.

o Asesores externos y aliados estratégicos: arquitectos, ingenieros, especialistas
en derecho patrimonial, disefiadores graficos o consultores en tecnologia, que se
incorporan segun las necesidades del proyecto.
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En sintesis: los RRHH no solo cumplen funciones operativas, sino que son el principal
activo intangible de la consultora, ya que su know-how constituye el diferencial
competitivo.

2. Infraestructura y espacios fisicos

La consultora, al funcionar en un entorno hibrido, requiere tanto espacios fisicos como
virtuales. La infraestructura no es meramente un soporte, sino que crea las condiciones
para la interaccion profesional y el desarrollo de confianza con los clientes.

e Oficina central o coworking: espacio fisico que actia como sede institucional,
donde se realizan reuniones presenciales, presentaciones y coordinacion de
proyectos. El coworking permite reducir costos fijos y al mismo tiempo transmitir
una imagen moderna y flexible.

o Salas de reuniones y presentaciones: necesarias para encuentros estratégicos con
clientes, presentaciones de resultados y capacitaciones. Deben contar con
proyeccion multimedia y disposicion adecuada.

o Espacios patrimoniales asociados: locaciones que, en algunos casos, forman
parte de la prestacion del servicio (por ejemplo, visitas técnicas a edificios
histéricos o auditorias in situ).

o Infraestructura digital: plataformas virtuales de trabajo colaborativo (Zoom,
Teams, Slack, Trello, Asana), que permiten sostener la operacion de manera
descentralizada y flexible.

La infraestructura combina lo fisico y lo digital, ofreciendo una imagen profesional y
moderna, reduciendo al mismo tiempo los costos operativos.

3. Equipamiento tecnologico

En un mercado donde la digitalizacion es un factor decisivo, el equipamiento tecnoldgico
asegura que la consultora pueda ofrecer servicios innovadores, agiles y medibles.

o Hardware: computadoras portatiles de alto rendimiento, servidores en la nube,
tablets y smartphones corporativos que permiten movilidad y disponibilidad
constante.

e Software de gestion de proyectos: herramientas como MS Project, Trello,
Monday o Notion, que facilitan la planificacion, el control de tareas y la
coordinacion entre equipos multidisciplinarios.

e CRM (Customer Relationship Management): plataformas como HubSpot o
Zoho que permiten administrar la relacion con clientes, desde la primera reunion
hasta la fidelizacion.

e Software especializado en analisis de datos: Excel avanzado, SPSS, R, Power
BI, indispensables para procesar estadisticas, elaborar indicadores de impacto
turistico y disefiar observatorios patrimoniales.

e Herramientas de disefio y comunicacion: Adobe Suite, Canva, programas de
edicion de video para storytelling digital y presentaciones profesionales.
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Equipos complementarios: camaras fotograficas, drones para relevamiento de
sitios patrimoniales, proyectores y sistemas de sonido para presentaciones.

El equipamiento tecnoldgico no solo responde a una necesidad operativa, sino que
refuerza el valor diferencial de la consultora al integrar innovacion, digitalizacion y
sostenibilidad.

4. Materiales e insumos

Aunque suelen considerarse secundarios, los materiales son esenciales para sostener la
experiencia del cliente y transmitir profesionalismo.

Documentacion impresa y digital: informes ejecutivos, dossiers, manuales de
capacitacion y presentaciones visuales que refuercen la propuesta de valor.
Merchandising y material institucional: carpetas, folletos, tarjetas de
presentacion, boligrafos, obsequios sustentables (ejemplo: libretas recicladas) que
acompaifien la experiencia del cliente y refuercen la marca.

Insumos de oficina: articulos de libreria, papeleria, toner, papel reciclado,
elementos de almacenamiento.

Materiales de capacitacion: manuales, guias, fichas didacticas para talleres
comunitarios o capacitaciones en turismo sostenible.

Kits de trabajo de campo: chalecos identificatorios, cascos, elementos de
seguridad y senalizacion, especialmente cuando se trabaja en locaciones
patrimoniales en restauracion o intervencion.

Los materiales permiten consolidar la imagen institucional y garantizan que tanto el

cliente

como los aliados perciban la seriedad, profesionalismo y consistencia de la

consultora.

Front Office (interaccion directa con el cliente)

Proceso

Persona Espacio /

infraestructura

Equipamiento y/o materiales

Reuniodn inicial
con el cliente
(presentacion del
Servicio)

Sala de reuniones

Consultor lider,
ejecutivo comercial

/ oficina virtual
(Zoom, Teams)

Proyector, computadora, software de
presentaciones (PowerPoint, Canva,
Prezi), material grafico (dossier,
brochures)

Presentacion del

Consultor técnico,

Oficina / locacion

Informe impreso y digital, proyector,

diagndstico especialista en patrimonial equipos de registro (camara, dron)
patrimonial patrimonio

Disefio del plan | Equipo Sala de reuniones | Software de planificacion (MS Project,
estratégico con el | multidisciplinario / espacio hibrido | Trello, Monday), pizarras, documentos

cliente

(consultor turistico,
arquitecto, economista,
especialista en
marketing)

impresos
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Seguimiento y
comunicacion
continua

Ejecutivo de cuentas

Oficina / Home
office

CRM (Hubspot, Zoho), correo
corporativo, videoconferencia, teléfono,
informes digitales

Presentacion final
del proyecto

Consultor lider, equipo
de proyecto

Sala de
presentaciones /
auditorio

Proyector, pantallas, material impreso y
digital, merchandising institucional

Back Office (gestion interna y soporte técnico)

Proceso Persona Espacio / Equipamiento y/o materiales
infraestructura

Investigacion Equipo de Oficina de trabajo | Bases de datos académicas (Scopus,
patrimonial y investigacion, / biblioteca digital [ JSTOR), software estadistico (SPSS, R,
turistica pasantes Excel), computadoras

universitarios
Elaboracion de Consultores Oficina interna / Computadoras, procesadores de texto,
planes y especialistas coworking software de disefio (Adobe, Canva),
documentos impresora
Coordinacion de Arquitecto, Sitio patrimonial | Equipos de seguridad, casco, chaleco,

obra o intervencion
patrimonial

ingeniero, gestor de
obra

camaras de supervision, planos técnicos

Control financiero
y administrativo

Responsable
administrativo-
financiero

Oficina
administrativa

Sistema de gestion contable, planillas
Excel, software de facturacion

Capacitacion
interna y formacion
de personal

Consultor senior,
capacitador

Sala de reuniones
/ campus virtual

Manuales, proyectores, plataformas e-
learning (Moodle, Google Classroom)

El disefio de este esquema evidencia que la consultora requiere un equilibrio entre
personal altamente especializado (consultores, arquitectos, especialistas en turismo,
gestores culturales) y recursos de apoyo (administrativos, pasantes, técnicos de
obra). Asimismo, la infraestructura debe ser flexible (oficinas fisicas + plataformas
digitales de trabajo remoto), lo que permite reducir costos fijos y maximizar la

escalabilidad del proyecto.

Finalmente, los recursos tecnologicos (CRM, software de gestion de proyectos,
plataformas digitales de analisis) resultan un activo estratégico para la eficiencia de los

procesos, al tiempo que los materiales fisicos y logisticos (informes impresos, equipos de
supervision, merchandising) complementan la experiencia profesional frente al cliente.
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4.2. Operaciones criticas identificadas

En el contexto argentino, el desarrollo de una consultora especializada en turismo y
patrimonio cultural no puede desligarse de los riesgos inherentes al entorno politico,
econdmico y social en el cual se inserta. La naturaleza de las operaciones criticas que
demanda el sector, sumada a la alta exposicion a regulaciones estatales, dindmicas de
mercado y factores socioculturales, configura un escenario complejo que requiere de una
gestion preventiva y estratégica de riesgos.

En primer lugar, la inestabilidad politica y regulatoria constituye una amenaza
recurrente para el desarrollo de proyectos de mediano y largo plazo. Los cambios de
gobierno suelen implicar modificaciones en normativas vinculadas al patrimonio,
habilitaciones urbanisticas, incentivos fiscales y regulaciones laborales, generando
incertidumbre respecto a la continuidad de proyectos en marcha.

En segundo término, la volatilidad econémica y financiera impacta directamente en la
inversion privada y publica destinada al sector turistico y patrimonial. La devaluacion de
la moneda, la inflacion estructural y las restricciones al acceso de divisas encarecen los
costos de operacion y dificultan la prevision presupuestaria, lo cual puede retrasar obras,
frenar contrataciones o encarecer los insumos importados necesarios para determinadas
intervenciones.

Asimismo, en el plano social, la consultora enfrenta desafios relacionados con la
dindmica cultural y la percepcién comunitaria. El turismo patrimonial implica
intervenir sobre recursos que forman parte de la identidad colectiva, lo cual puede generar
tensiones con actores locales si no se garantiza la participacion ciudadana y la
transparencia en la toma de decisiones. La resistencia social a proyectos que son
percibidos como excluyentes o elitistas podria afectar la reputacién corporativa y limitar
el acceso a licitaciones o convenios publicos.

A esto se suma la creciente demanda global de sostenibilidad y responsabilidad social
corporativa, que obliga a las empresas del sector a demostrar un compromiso real con la
preservacion ambiental, 1a equidad social y la innovacion tecnoldgica. El incumplimiento
de estandares internacionales o la falta de certificaciones puede convertirse en una barrera
competitiva frente a consultoras extranjeras o actores locales mas avanzados en estas
materias.

En este escenario, la identificacion de operaciones criticas y la elaboracion de planes de
prevencion y mitigacion resultan esenciales para garantizar la continuidad del negocio,
fortalecer la confianza de clientes y aliados estratégicos, y posicionar a la consultora como
un actor solido y confiable dentro de un entorno nacional marcado por la incertidumbre
estructural.

Operaciones Probabilidad de Nivel de impacto | Acciones de Acciones para
ocurrencia (BAJO/ prevencion minimizar
(BAJA MEDIO efectos
/MEDIA/ /ALTO)
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ALTA)

1. Disefio y Alta Alto Protocolizar Entregar version
entrega del metodologia de preliminar al
diagnéstico relevamiento; cliente; clausulas
patrimonial validacion cruzada de revision sin
inicial con especialistas; uso | costo adicional;
de tecnologia (GIS, ajustes agiles
drones, bases de antes de la
datos). entrega final.
2. Coordinaciéon | Media Alto Selecciodn rigurosa de | lan de
de obras de contratistas; contingencia para
conservacion y supervision continua | retrasos;
adecuacion con informes y comunicacion
patrimonial visitas; cumplimiento | proactiva con el
normativo estricto cliente;
(APH, UNESCO, documentacion
municipio) audiovisual como
respaldo.
3. Gestion de la | Alta Media Disefio pedagdgico Ajustar talleres
experiencia del adaptado a publicos; | segtin feedback;
cliente en capacitacion de entregar
programas de facilitadores; pruebas | materiales
capacitacion piloto de contenidos | digitales
complementarios;
seguimiento
online post-
capacitacion.
4. Participacion | Media Alta Planificacion Networking
en ferias y logistica detallada; digital
eventos materiales de complementario;
internacionales marketing listos; documentacion
capacitacion en audiovisual del
pitching y evento; KPIs de
negociacion retorno (leads,
intercultural. alianzas).
5. Medio-alto Muy alto Seleccion rigurosa Documentar
Implementacion del cliente piloto; aprendizajes;
de un modelo cronograma realista; | ofrecer
piloto con monitoreo con KPIs. [ soluciones
clientes complementarias;
estratégicos ajustar modelo y

presentarlo como
innovacion
iterativa.
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Frente al conjunto de riesgos identificados, la consultora asume una postura activa y
estratégica para no solo mitigar sus efectos negativos, sino también capitalizar las
oportunidades que se derivan de la realidad argentina. La clave radica en la
adaptabilidad operativa, el diseifio de planes de contingencia y la construccion de
alianzas solidas con los diferentes actores del ecosistema turistico y patrimonial.

En relacion con la inestabilidad politica y regulatoria, la consultora se propone trabajar
con un enfoque de flexibilidad normativa. Esto implica mantener una vigilancia
permanente de las politicas publicas y generar vinculos con entidades como cédmaras
empresariales, asociaciones sectoriales y organismos gubernamentales. De esta manera,
se busca anticipar cambios regulatorios y adaptar rapidamente los proyectos en curso,
asegurando su continuidad ain en contextos de transicion politica.

Respecto a la volatilidad econémica y financiera, se plantea un modelo financiero
diversificado que combine ingresos provenientes de tarifas fijas, honorarios de gestion y
success fees, lo que permite alinear los intereses con los de los clientes y reducir la
exposicion a desequilibrios inflacionarios. Asimismo, se prioriza la utilizacién de
herramientas tecnologicas y modelos de gestion digital para reducir costos operativos y
aumentar la eficiencia de los procesos internos.

En el plano social y comunitario, la consultora entiende que la legitimidad de sus
proyectos depende de la participacion activa de la ciudadania. Por ello, se promueve la
implementacion de programas de capacitacion comunitaria, mesas de didlogo y
mecanismos de gobernanza participativa, que garanticen que las intervenciones
patrimoniales no solo preserven el legado cultural, sino que también generen beneficios
tangibles para la poblacion local.

Finalmente, ante la presion global por la sostenibilidad y la responsabilidad social
corporativa, la consultora integrard en todos sus proyectos criterios de sostenibilidad
ambiental, innovacion digital y equidad social. Esto permitirad no solo cumplir con los
estandares internacionales, sino también posicionar a la empresa como un referente en el
turismo cultural sostenible y regenerativo dentro de la region.

En conclusion, la consultora no desconoce la complejidad politica, econémica y social de
la Argentina; por el contrario, la asume como un elemento constitutivo de su estrategia
empresarial. A través de un enfoque resiliente, colaborativo y orientado a la innovacion,
se proyecta como un actor capaz de transformar la incertidumbre en un motor de
diferenciacion competitiva, aportando soluciones que fortalezcan tanto el patrimonio
cultural como el desarrollo turistico sostenible del pais.

4.3. Sistema de calidad de servicios

El sistema de calidad de servicios constituye un pilar estratégico para cualquier
emprendimiento turistico y hotelero, ya que permite garantizar que la experiencia del
cliente se desarrolle conforme a estandares previamente definidos y medibles. La calidad
no solo se vincula con la satisfaccion del usuario, sino también con la eficiencia operativa,
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la coherencia en la prestacion del servicio y la reputacion del emprendimiento en el
mercado.

En este sentido, la implementaciéon de un sistema de gestion de calidad implica la
identificacion de los procesos criticos de la operacidn, el establecimiento de objetivos
claros, metas cuantificables e indicadores precisos que permitan evaluar de manera
continua el desempefio de cada etapa. Ademas, la documentacion y el registro sistematico
de la informacidn facilitan la trazabilidad de los procesos y la toma de decisiones basada
en datos, promoviendo la mejora continua y la anticipacion de posibles fallas.

Para el caso de proyectos de consultoria turistica y patrimonial, como Legado Vivo, la
calidad de servicio no solo se enfoca en aspectos técnicos de ejecucion, sino también en
la experiencia integral del cliente: desde la primera interaccion digital hasta la finalizacion
del servicio en la locacion patrimonial. Esto incluye la rapidez en la atencion, la precision
en la informacion, la seguridad de los procesos y la satisfaccion percibida, asegurando
que cada interaccion genere valor y confianza.

En definitiva, un sistema de calidad de servicios bien disefiado y aplicado constituye una
herramienta esencial para consolidar la competitividad del proyecto, maximizar la
satisfaccion del cliente y garantizar la sostenibilidad operativa y reputacional en un
mercado turistico exigente y en constante evolucion.

Etapa del proceso Objetivo Metas Indicadores | Registro
1. Cliente realiza una Garantizar que el Que el 95% | Medicion del | Reportes del sistema de
reserva a través de la cliente pueda de las tiempo reservas (mensuales) con
plataforma digital efectuar su reserva | reservas se | transcurrido | andlisis de tiempos promedio
de manera simple, | concreten | desde el y porcentaje de reservas
rapida y sin errores. | en menos | inicio de la | exitosas.
de 5 reserva hasta
minutos. la
confirmacion
automatica.
2. Cliente consulta Brindar atencion Responder | Medicion del | Registro digital de consultas
informacion o solicita personalizada, el 90% de | tiempo de con fecha/hora, temay
asesoramiento resolviendo las respuesta tiempo de resolucion.
especializado consultas en el consultas desde la Comparaciones trimestrales
menor tiempo en menos | recepcion de | de desempeiio.
posible. de 12 horas | la consulta
habiles. hasta el
envio de la
solucion.
Ejecucion del servicio en | Asegurar que el Alcanzar Resultados | Encuestas digitales y fisicas
locacion patrimonial servicio se una de encuestas | post-evento + informes de
(visita desarrolle de satisfaccion | de incidentes (con evaluacion
guiada/evento/produccion | acuerdo con los superior al | satisfacciéon | mensual de cumplimiento de
estandares de 85% en (escala 1-5) [ estandares).
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calidad
establecidos,
garantizando
satisfaccion y
seguridad del
cliente.

encuestas
post-
servicio.

y reportes de
incidentes
operativos.

En sintesis, la implementacién de un sistema de calidad de servicios permite garantizar

que cada interaccion con el cliente sea eficiente, consistente y satisfactoria, fortaleciendo

la confianza y la reputaciéon del emprendimiento. Al medir, registrar y evaluar

continuamente los procesos, se promueve la mejora continua, asegurando que los

objetivos estratégicos se cumplan y que la experiencia turistica sea diferenciadora y de

alto valor.
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Unidad 5 - Recursos Humanos

5.1. Recursos Humanos

La gestion del capital humano constituye un pilar fundamental para el éxito de cualquier
consultora turistica, especialmente cuando se trabaja en proyectos vinculados al
patrimonio arquitectonico y hotelero. La correcta organizacion de los recursos humanos
permite asegurar que cada funcion se ejecute de manera eficiente, que los procesos
internos estén coordinados y que la experiencia del cliente sea Optima. Ademas,
identificar claramente roles, jerarquias y responsabilidades facilita la comunicacion
interna, la toma de decisiones y la asignacion de tareas, promoviendo un entorno laboral
ordenado y profesional.

En este sentido, se propone un organigrama que refleje tanto el personal interno
(propietarios, niveles gerenciales y empleados) como el personal externo (consultores
especializados, colaboradores temporales o proveedores), diferenciando sus funciones y
su nivel de vinculacion con la empresa. Esta estructuracion no solo clarifica la cadena de
mando y los flujos de trabajo, sino que también permite identificar las necesidades de
capacitacion, contratacion y coordinacion estratégica.

Organigrama de Legado Vivo:
1. Propietarios / Direccion Estratégica
o Fundador / Propietario

o Rol: Definir la vision y mision de la empresa, supervisar la estrategia
global, aprobar inversiones y proyectos.

e Director General (CEO)

o Rol: Gestion integral de la empresa, coordinacion de departamentos,
representacion institucional ante clientes y organismos publicos.

2. Nivel Gerencial / Coordinacion de Areas
e Gerente de Operaciones

o Rol: Supervision de los procesos internos y externos, coordinacion de
proyectos patrimoniales, seguimiento de la ejecucion de servicios.

e Gerente de Marketing y Comunicacion

o Rol: Disefar y ejecutar la estrategia de comunicacion, gestionar redes
sociales y medios, coordinar publicidad y relaciones publicas.

e Gerente de Finanzas y Administracion

o Rol: Control financiero, elaboraciéon de presupuestos, seguimiento de
ingresos, costos y rentabilidad de proyectos.
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Gerente de Proyectos Patrimoniales

o Rol: Coordinar auditorias, diagnodsticos y planes de restauracion,
supervisar consultores técnicos y arquitectonicos, gestionar permisos y
normativas patrimoniales.

3. Personal Operativo / Staff Interno

Consultores Patrimoniales

o Rol: Diagnostico técnico, desarrollo de planes directores,
acompafiamiento en obras y puesta en valor de inmuebles.

Asistentes de Proyecto / Coordinacion de Obra

o Rol: Apoyo en documentacion, cronogramas, seguimiento de tareas y
logistica de proyectos.

Equipo de Marketing Digital

o Rol: Creacién de contenidos, gestion de redes sociales, elaboracion de
material promocional.

Administrativo y Contable

o Rol: Facturacion, seguimiento de pagos y cobros, control de inventarios y
recursos.

4. Personal Externo / Colaboradores Especializados

Arquitectos y Restauradores Freelance

o Rol: Intervencion técnica y supervision de obras de conservacion y
restauracion.

Ingenieros y Técnicos Especializados

o Rol: Instalaciones eléctricas, mecénicas, seguridad y cumplimiento
normativo.

Consultores Legales / Compliance

o Rol: Asesoramiento en normativa patrimonial, habilitaciones y permisos
de obra.

Proveedores de Servicios Eventuales

o Rol: Logistica, catering, transporte y asistencia técnica en proyectos
especificos.

Pasantes

o Rol: Estudiantes que ayudan al personal operativo.
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El organigrama de Legado Vivo refleja una estructura organizativa clara y funcional,
disefiada para asegurar la eficiencia operativa, la coordinacion entre areas y la calidad en
la prestacion de servicios patrimoniales y turisticos. La integracion de personal interno
especializado con colaboradores externos permite abordar la complejidad de los
proyectos, garantizando que cada etapa, desde el diagndstico patrimonial hasta la puesta
en marcha de los activos turisticos, se ejecute con rigor técnico y estratégico. Esta
estructura no solo facilita la gestion de recursos humanos y materiales, sino que también
fortalece la capacidad de la consultora para adaptarse a los desafios del mercado y ofrecer
soluciones integrales, sostenibles y de alto valor para sus clientes.

Fundador /
Propietario
Director
General
(CE0)
Gerente de Gerente de Gerente de
Gerente de : ;
: Marketing y Finanzas y Proyectos
Operaciones e e Al
Comunicacion Administracion | | Patrimoniales
Proveedpres Asistentes de Equolde Consultores Ainistratvo Consultores Arquitectos y Ingfenlgrosy
Pasantes | de Servicios Proyecto / Marketing Legales/ i Restauradores Técnicos
e » : y Contable Patrimoniales -
Eventuales ' ' Coordinacion Digital Compliance Freelance | | Especializados
de Obra

5. Tipos de contrato - Contratos de Trabajo y Régimen de Pasantias

En el marco del emprendimiento Legado Vivo, resulta fundamental definir de manera
precisa las modalidades de contratacion laboral que se utilizaran, dado que la empresa se
inserta en un contexto nacional complejo, en el cual el cumplimiento normativo no solo
asegura la viabilidad del negocio, sino que también constituye un diferencial de confianza
y formalidad frente a clientes, colaboradores e instituciones aliadas.

La legislacion argentina establece como modalidad predominante el Contrato de
Trabajo por Tiempo Indeterminado (CTI), contemplado en la Ley de Contrato de
Trabajo (LCT). En la practica, este contrato constituye la regla general, ya que toda
prestacion de servicios bajo dependencia, a cambio de una remuneracion, se presume
celebrada por tiempo indeterminado. En el caso de una PyME como la nuestra, esta
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modalidad es particularmente valiosa para los puestos estratégicos y permanentes, ya que
otorga estabilidad al trabajador, fomenta el compromiso y asegura la continuidad de los
procesos internos que son esenciales para sostener la identidad y calidad de los servicios.
El periodo de prueba de seis meses contemplado por la normativa ofrece, ademas, un
margen razonable para evaluar la adaptacion de cada colaborador a la filosofia de la
empresa y a los valores de Legado Vivo.

No obstante, el sector turistico se caracteriza por una dindmica estacional y por la
necesidad de contar con recursos humanos que puedan adaptarse a picos de demanda
vinculados con la temporada alta, las ferias o los congresos internacionales. Para atender
esas fluctuaciones, la LCT prevé modalidades contractuales que resultan funcionales a
una PyME como la nuestra. Tal es el caso del Contrato de Temporada, que permite
incorporar trabajadores que prestan servicios en periodos ciclicos y que, fuera de esos
periodos, mantienen un vinculo latente con la empresa. Esta modalidad es especialmente
pertinente para actividades turisticas, ya que posibilita conformar un equipo de confianza
que regresa afio tras afio, reduciendo la inversiéon en capacitacion y garantizando la
calidad en la atencion al cliente.

Otra alternativa valida es el Contrato a Plazo Fijo, que solo puede utilizarse cuando
existe una causa objetiva que lo justifique. Por ejemplo, la participacion de Legado Vivo
en la Feria Internacional de Turismo (FIT) o en un proyecto puntual de consultoria
hotelera podria requerir la incorporacion de personal especializado por un lapso
determinado. Aunque este tipo de contrato otorga flexibilidad, debe aplicarse con cautela,
ya que si la causal no se encuentra debidamente fundamentada podria considerarse
fraudulento y reconvertirse en un contrato por tiempo indeterminado.

De manera complementaria, el Contrato Eventual o por Obra Determinada permite
incorporar trabajadores para tareas excepcionales y transitorias, como el disefio de un plan
de comunicacion, la elaboracion de una investigacion de mercado o la coordinacion de
un evento especifico. Su aplicacion en Legado Vivo estaria orientada a proyectos
delimitados, que demanden perfiles altamente especializados y que no resulten
sostenibles de manera permanente en la estructura.

Por otra parte, una herramienta especialmente relevante para el sector es el Régimen de
Pasantias Educativas, regulado por la Ley N° 26.427. A través de este sistema,
estudiantes de turismo y hoteleria pueden incorporarse a la empresa en caracter de
pasantes, siempre bajo un objetivo educativo y formativo, y sin que la pasantia genere
una relacion laboral. En este marco, los pasantes reciben una asignacion estimulo, cuentan
con cobertura médica y seguro, y deben cumplir con un plan pedagodgico previamente
acordado entre la institucion educativa y la empresa. Para Legado Vivo, la pasantia se
presenta como una doble oportunidad: por un lado, permite contribuir a la formacion de
futuros profesionales, fortaleciendo el vinculo con las universidades y promoviendo la
transferencia de conocimiento; por otro, aporta innovacion, creatividad y frescura al
equipo de trabajo, a partir de la mirada académica de los estudiantes.
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Finalmente, no puede dejar de mencionarse que la legislacion argentina contempla
beneficios especificos para PyMEs, como la simplificacion registral y la posibilidad de
optar por un Fondo de Cese Laboral, que sustituye al tradicional sistema indemnizatorio
por despido. Estas herramientas resultan especialmente atractivas en contextos de alta
volatilidad econdmica, como el argentino, ya que permiten reducir la incertidumbre
financiera y prevenir litigios futuros.

En sintesis, la estrategia de contratacion de Legado Vivo debe apoyarse en un esquema
mixto, que combine contratos por tiempo indeterminado para los puestos clave y
permanentes, contratos de temporada o a plazo fijo para actividades ciclicas o eventos
puntuales, contratos eventuales para proyectos excepcionales y pasantias educativas para
fortalecer la relacion con el dmbito académico y enriquecer el capital humano de la
organizacion. De esta manera, se logra un equilibrio entre estabilidad y flexibilidad, se
garantiza la calidad en la prestacion del servicio y se asegura el cumplimiento de la
normativa vigente, consolidando asi una cultura organizacional basada en la formalidad,
la innovacién y la sostenibilidad.

6. Programa de pasantias

La consultora Legado Vivo surge en un momento de profundas transformaciones y
oportunidades en el turismo y el hoteleria en Argentina. Tras la pandemia, el sector inici6
un proceso de recuperacion desigual, con un fuerte impulso del turismo interno, mientras
el turismo receptivo enfrenta mayores desafios. Segin el World Travel & Tourism
Council (WTTC), en 2025 el sector de Viajes y Turismo aportard aproximadamente USD
39.000 millones al PBI nacional, consolidandose como uno de los pilares de la economia
argentina.

Los indicadores de 1a Encuesta de Ocupacion Hotelera (EOH) del INDEC hasta julio
de 2025 reflejan este escenario mixto: las pernoctaciones totales acumularon una leve
caida del -1,8% interanual, mientras los viajeros residentes crecieron un 5,2% en el
mismo periodo, compensando parcialmente la disminucion del turismo internacional, que
retrocedid -9,1%. Al mismo tiempo, la tasa de ocupacion de plazas en hoteles de 4 y 5
estrellas alcanzo el 43,5% en julio de 2025, un dato que marca la necesidad de estrategias
diferenciadas para captar y fidelizar a los distintos segmentos de la demanda.

El contexto macroecondémico también incide directamente en el sector. Por un lado, se
registra un incremento del 66% en el turismo emisivo durante los primeros cinco meses
de 2025, con més de 6,7 millones de argentinos viajando al exterior, lo que supone un
desvio significativo de gasto turistico fuera del pais. Por otro lado, el mercado laboral
hotelero muestra tensiones: el empleo privado registrado cayo un 3% interanual a abril
de 2025, aunque la masa salarial promedio real en la Ciudad de Buenos Aires crecié un
44% interanual, lo que evidencia una recomposicion del poder adquisitivo en el
segmento registrado.

A pesar de estas dificultades coyunturales, el sector hotelero argentino atraviesa un boom
de inversiones sin precedentes. La Secretaria de Turismo de la Nacion y cémaras
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empresariales como AHTRA y FEHGRA reportan mas de 80 proyectos hoteleros en
desarrollo hasta octubre de 2025, equivalentes a unas 6.500 nuevas habitaciones en la
capacidad instalada del pais. Entre estos proyectos se cuentan 29 nuevas construcciones
(como el Hilton Garden en Ushuaia o el Hampton Inn en Rosario), 28 iniciativas en etapa
de planificacion, 12 ampliaciones de establecimientos existentes y 18 remodelaciones
para alcanzar estandares internacionales. Durante el primer semestre de 2025 ya se habian
inaugurado 15 nuevos hoteles, consolidando una tendencia expansiva de largo plazo.

El protagonismo de cadenas internacionales —Hilton, Marriott, Accor, Howard
Johnson, Days Inn— junto con el crecimiento de proyectos nacionales, evidencia que
Argentina se esta consolidando como un mercado atractivo para la inversion turistica, aun
en un contexto econdémico desafiante. Esta expansion de la infraestructura hotelera y
turistica exige no solo capital econdmico, sino también capital humano especializado,
capaz de planificar, gestionar y proyectar con rigor técnico el aprovechamiento de estos
activos.

En este escenario, la consultora Legado Vivo reconoce la urgencia de formar
profesionales que integren conocimientos en turismo, hoteleria, patrimonio,
planificacion estratégica y sostenibilidad. Con este fin se desarrolla el Programa de
Pasantias Legado Vivo, disefiado para que estudiantes universitarios de turismo y
hoteleria puedan acceder a experiencias practicas en consultoria, analisis de datos, gestion
patrimonial y planificacién de proyectos hoteleros, contribuyendo asi a su insercion
profesional en un mercado en expansion.

Objetivos del Programa de Pasantias

El Programa de Pasantias de Legado Vivo se plantea como una herramienta estratégica
para articular la formacidon académica con la practica profesional, respondiendo tanto a
las demandas actuales del mercado turistico-hotelero como a las tendencias globales en
gestion del patrimonio y sostenibilidad. A continuacion, se detallan sus objetivos
centrales:

1. Formacion profesional: El programa busca dotar a los pasantes de competencias
técnicas y especificas en areas clave como la consultoria turistica, la gestion patrimonial
y el disefio de proyectos hoteleros. En un contexto donde el sector turistico argentino esta
atravesando un proceso de expansion con mas de 80 proyectos hoteleros en desarrollo
hasta 2025, se torna imprescindible que los futuros profesionales cuenten con
herramientas de planificacion estratégica, andlisis de viabilidad y gestion operativa. La
formacion se enfocara en metodologias practicas y en el uso de estandares internacionales
de consultoria, lo que permitirda que los estudiantes adquieran un perfil altamente
competitivo y alineado con las necesidades del mercado.

2. Insercion laboral: Uno de los principales objetivos del programa es facilitar la
transicion de los pasantes desde el aula hacia el mercado laboral, ofreciendo un
entorno de trabajo real dentro de la consultoria turistica. A través de la participacion en
proyectos activos de diagnostico, planificacion y gestion, los pasantes podran aplicar los
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conocimientos adquiridos en su formacion académica, a la vez que desarrollan nuevas
capacidades vinculadas con la resolucion de problemas en escenarios complejos. Este
modelo de aprendizaje experiencial fomenta la construccion de una trayectoria
profesional solida, mejorando las oportunidades de empleabilidad en un mercado que
demanda perfiles cada vez mas especializados.

3. Desarrollo de habilidades: El programa tiene como proposito impulsar el
pensamiento critico, la capacidad de investigacion aplicada y la utilizacion de
herramientas de analisis de datos para la toma de decisiones estratégicas. En un entorno
turistico caracterizado por la volatilidad y la competencia creciente, la habilidad de
interpretar informacion de manera rigurosa y transformarla en conocimiento util se
convierte en un diferencial clave. Para ello, los pasantes seran formados en el manejo de
indicadores sectoriales, encuestas de ocupacion, estudios de mercado y herramientas
digitales que les permitan anticipar tendencias y generar soluciones innovadoras.

4. Innovacion y sostenibilidad: Finalmente, el programa se orienta a la formacién en
turismo sustentable y regenerativo, alinedndose con las tendencias globales que
priorizan la conservacion del patrimonio cultural y natural como motor de desarrollo
econdmico y social. Los pasantes adquirirdn competencias para integrar principios de
sostenibilidad en proyectos turisticos y hoteleros, generando propuestas que no solo sean
econdmicamente viables, sino también respetuosas del entorno cultural y ambiental. De
este modo, se busca promover una vision de largo plazo, donde la innovacion se convierta
en un instrumento para generar valor agregado y diferenciar a los emprendimientos en un
mercado altamente competitivo.

Estructura y Areas de Formacion

El programa de pasantias propuesto tendrd una duracion de seis meses y combinara
instancias de formacion presencial en la Ciudad de Buenos Aires con actividades de
caracter remoto y visitas de campo a proyectos turisticos y hoteleros. Esta modalidad
hibrida busca no solo facilitar la participacion de los estudiantes, sino también ofrecerles
una experiencia inmersiva que combine la practica profesional con el analisis académico
aplicado. La estructura del programa se organiza en torno a cuatro grandes areas de
aprendizaje, cada una de ellas disefiada para integrar competencias técnicas, analiticas y
estratégicas necesarias en el &mbito de la consultoria turistica y hotelera.

En primer lugar, se abordara el eje de turismo y patrimonio cultural, en el cual los pasantes
trabajaran sobre la identificacion, analisis y valorizacion de bienes patrimoniales como
activos estratégicos dentro de la oferta turistica. Se promovera la capacidad de disefiar
circuitos patrimoniales innovadores, integrando monumentos y espacios arquitectonicos
al circuito turistico nacional, al tiempo que se explorardn estrategias de resignificacion y
conservacion orientadas a generar un equilibrio entre preservacion y rentabilidad.

En paralelo, la segunda area se enfocara en la hoteleria y hospitalidad, con énfasis en el
andlisis de proyectos hoteleros en expansion, la implementaciéon de herramientas de
revenue management y la creacion de experiencias boutique diferenciadas. Este eje
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permitira a los pasantes comprender los procesos de reconversion y modernizacion que
hoy atraviesa el sector hotelero argentino, fortaleciendo la capacidad de disefar servicios
innovadores que combinen hospitalidad y patrimonio como elementos distintivos de la
propuesta de valor.

La tercera dimension de aprendizaje estara vinculada a la investigacion y el analisis de
datos, una competencia fundamental en el actual escenario del turismo y el hoteleria. Los
pasantes seran formados en el manejo de fuentes estadisticas oficiales como el INDEC,
los observatorios turisticos provinciales y organismos internacionales como la OMT. A
partir de ello, se fomentaré el desarrollo de estudios de mercado y el analisis de tendencias
sectoriales, junto con la capacidad de elaborar reportes técnicos e informes ejecutivos que
puedan ser utilizados como insumos en procesos de toma de decisiones estratégicas.

Finalmente, la cuarta area se centrard en la consultoria y gestion de proyectos,
proporcionando a los pasantes una aproximacion practica a metodologias de planificacion
y ejecucion en turismo y hoteleria. Este componente incluird el analisis de modelos
financieros aplicados a la reconversion patrimonial y la participacion en practicas
vinculadas con casos reales de clientes, que podran incluir desde pymes y hoteles
boutique hasta gobiernos locales y organismos no gubernamentales. La interaccion con
proyectos en marcha permitird que los estudiantes adquieran una vision integral del
proceso de consultoria, desde la deteccion de necesidades hasta la implementacion de
soluciones.

En conjunto, esta estructura formativa busca articular conocimientos técnicos con
experiencia aplicada, generando en los pasantes una comprension sistémica de la
interrelacion entre patrimonio, turismo y hoteleria, al tiempo que los prepara para
enfrentar los desafios de un mercado dinamico y altamente competitivo.

Perfil del pasante

Si bien los criterios e indicadores aqui establecidos representan el perfil ideal para los
pasantes que se integren al programa, éstos no constituyen requisitos excluyentes. La
convocatoria permanece abierta a todos los estudiantes de turismo y hoteleria que
demuestren interés, compromiso y disposicion para aprender. Se valorara especialmente
la motivacion y la capacidad de adaptacion, ya que el objetivo principal del programa es
brindar una experiencia formativa y profesionalizadora, acompafiando el proceso de
desarrollo individual de cada participante.

o Estudiantes de 3° y 4° afio de Licenciatura en Turismo y Hoteleria

El programa esta orientado a estudiantes avanzados de la carrera, que ya cuentan con una
solida base tedrica en turismo, gestion hotelera y planificacion. Se espera que, al
encontrarse en estas etapas, los pasantes tengan la madurez académica suficiente para
aplicar los conocimientos adquiridos en situaciones practicas de consultoria. En la
seleccion se dard prioridad a universidades con trayectoria en el area, como la UADE,
UBA, UNQ, UNLP y otras instituciones privadas con orientacion especifica en turismo,
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ya que su plan de estudios incluye contenidos directamente vinculados con la gestion
patrimonial, el marketing de servicios y la planificacion de proyectos turisticos.

Qué se espera del pasante: que cuente con conocimientos previos en planificacion
estratégica y gestion de empresas turisticas, pudiendo integrarlos a proyectos reales con
clientes del sector.

e Interés demostrado en turismo cultural, patrimonio arquitectonico y hoteleria

El programa busca perfiles con motivacion genuina en areas vinculadas al turismo
cultural y el hoteleria, especialmente en la puesta en valor del patrimonio arquitectonico
y urbano. Este interés no solo se traduce en afinidad tematica, sino también en la
disposicion del pasante para trabajar en proyectos que requieran sensibilidad cultural,
creatividad y una mirada integral sobre la identidad de los destinos.

Qué¢ se espera del pasante: que pueda vincular los contenidos de sus estudios con la
practica profesional, mostrando iniciativa en la investigacion y en la creacion de
propuestas que combinen preservacion patrimonial con innovacion en hospitalidad.

e Habilidades en investigacion, redaccion académica y uso de software de analisis

La consultoria turistica exige la capacidad de analizar datos, interpretar tendencias y
comunicar hallazgos de manera clara y profesional. Por ello, los pasantes deben tener un
manejo adecuado de herramientas de investigacion académica (busqueda de fuentes,
citas, construccion de marcos tedricos) y al mismo tiempo ser capaces de redactar
informes técnicos y ejecutivos. Ademads, se valorard especialmente el dominio de software
como Excel avanzado (para gestion de bases de datos), Power BI (para visualizacion de
informacion) y, en caso de contar con experiencia, SPSS (para analisis estadistico).

Qué se espera del pasante: que pueda recopilar, ordenar y analizar informacién
cuantitativa y cualitativa, transformandola en insumos utiles para la toma de decisiones
dentro de la empresa y para los clientes.

o Idioma inglés intermedio-avanzado

Dado que muchos de los proyectos de consultoria estan vinculados con cadenas hoteleras
internacionales, ONGs y actores extranjeros, el manejo del inglés se convierte en una
competencia diferencial. No solo se requiere la comprension de textos académicos y
reportes internacionales (OMT, WTTC, etc.), sino también la capacidad de interactuar en
reuniones, elaborar presentaciones y eventualmente asistir en la comunicacion con
clientes internacionales.

Qué se espera del pasante: que pueda desenvolverse en inglés de manera fluida en
contextos escritos y orales, aportando valor en proyectos que requieran documentacion
bilingiie o interaccion con interlocutores internacionales.

Metodologia de Aprendizaje
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La metodologia de aprendizaje propuesta para el programa de pasantias se sustenta en un
enfoque integral, que combina formacion teorica aplicada, acompafiamiento profesional
y practica directa en proyectos reales. Este disefio busca no s6lo transmitir conocimientos
técnicos, sino también desarrollar habilidades blandas y fortalecer la capacidad de los
pasantes para integrarse de manera efectiva al mercado laboral del turismo y la hoteleria.

En primer lugar, la mentoria directa constituye el pilar central del programa. Cada
pasante sera asignado a un consultor senior que cumplira la funcion de guia académico-
profesional, acompafiando su proceso de aprendizaje, corrigiendo errores y potenciando
sus capacidades. Este esquema asegura un seguimiento personalizado que permite al
estudiante enfrentar desafios concretos y recibir retroalimentacién constante,
fortaleciendo su autoconfianza y criterio profesional.

Por otra parte, la rotacion de areas permitird a los pasantes adquirir una vision integral
del funcionamiento de la consultora y de la industria turistica en general. Durante el
programa, los estudiantes pasaran por las principales areas de especializacion:
patrimonio, hoteleria, analisis de datos y gestion de proyectos. Esta dindmica fomenta la
polivalencia profesional, evita la formacion excesivamente segmentada y prepara a los
participantes para comprender la complejidad interdisciplinaria del sector.

La metodologia también se apoya en la participacion en proyectos reales, aspecto
diferenciador del programa. Se espera que cada pasante participe activamente en al menos
un caso piloto de la consultora, como podria ser la puesta en valor y reposicionamiento
de un hotel patrimonial en la Ciudad de Buenos Aires. Esta instancia no solo acerca al
estudiante a la practica profesional concreta, sino que también le brinda la posibilidad de
aportar ideas y soluciones creativas en un contexto de trabajo real, con impacto directo
en el mercado.

Finalmente, el programa incluye una capacitacion complementaria a través de talleres
internos enfocados en sostenibilidad, marketing turistico y gestion de la innovacion. Estos
espacios formativos estdn disefiados para dotar a los pasantes de herramientas
actualizadas y alineadas con las tendencias globales del sector, consolidando su perfil
competitivo frente a los nuevos retos de la industria.

En conjunto, esta metodologia de aprendizaje garantiza que el proceso de pasantia no se
limite a una experiencia laboral de caricter observacional, sino que se constituya en una
instancia formativa activa, interdisciplinaria y orientada a la excelencia profesional.

Insercion Laboral y Certificacion

En Legado Vivo, entendemos que las pasantias no deben limitarse unicamente a la
observacion o a la ejecucion de tareas rutinarias, sino que constituyen una oportunidad
estratégica para vincular a los estudiantes con el mundo real de la consultoria
turistica. Por ello, nuestro programa de pasantias esta disefiado para que los estudiantes
participen en proyectos aplicados sobre casos reales, permitiéndoles no solo aprender,
sino también generar resultados concretos que aporten valor a la empresa y a nuestros
clientes.
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Cada pasante trabaja bajo la supervision de consultores expertos, siguiendo un plan de
evaluacion mensual que asegura un seguimiento constante de su desempefio, con
retroalimentacion personalizada. Esto permite corregir y optimizar el aprendizaje en
tiempo real, reforzando competencias técnicas y habilidades blandas esenciales, como
comunicacion con clientes, gestion de proyectos y analisis de informacion turistica.

Al finalizar la pasantia, cada estudiante entrega un informe técnico aplicado a un caso
real de consultoria, que refleja no solo los conocimientos adquiridos, sino también su
capacidad de resolver problemas y aportar soluciones en un contexto profesional. Sobre
la base de este desempeiio, se emite un certificado de finalizacién avalado por Legado
Vivo, que puede incluir, segin corresponda, una carta de recomendacion para fortalecer
la insercion laboral de los pasantes.

Este enfoque genera un beneficio mutuo: por un lado, los pasantes adquieren experiencia
concreta, construyen una cartera de clientes propia y mejoran significativamente su
empleabilidad en el sector turistico y hotelero; por otro, Legado Vivo se posiciona como
una consultora que forma y certifica talento, creando una cantera de profesionales
altamente capacitados para la industria. Asimismo, esta estrategia fortalece las
relaciones de la empresa con clientes reales, ya que permite integrar a los pasantes en
proyectos que impactan directamente en la operacion y desarrollo de nuestros servicios
de consultoria.

Finalmente, este sistema de pasantias certificadas refuerza el compromiso de Legado
Vivo con la responsabilidad educativa y profesional, generando un puente efectivo
entre la academia y el mercado laboral, potenciando la reputacion de la empresa y
fomentando un ecosistema de colaboracion con universidades, hoteles, organismos
turisticos y ONGs del sector.

5.1.2. Plantilla de empleados

La correcta asignacion y organizacion del recurso humano es un pilar fundamental para
el éxito de cualquier proyecto de consultoria turistica y patrimonial. Este apartado se
centra en la estructuracion de la plantilla de empleados, considerando tanto el personal
interno como el externo, con roles claramente definidos y responsabilidades especificas.
La planificacion detallada de las funciones, horarios y calificaciones necesarias permite
optimizar la operacion diaria, garantizar la calidad del servicio ofrecido y asegurar que
cada etapa del proceso cumpla con los estandares de excelencia requeridos para atender
a nuestros clientes.

Tareas a realizar N° de N° de Turno Calificacion requerida

personas | horas
requeridas | mensuales

Personal administrativo:
tareas contables, gestion de
pagos, control de

1

180

9alg

Profesional y/o estudiante avanzado en
Administracion de Empresas o Contador
Publico. Experiencia minima de 2 afios
en empresas turisticas. Conocimientos de
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facturacion, seguimiento de
proveedores y clientes

sistemas contables y manejo de inglés no
excluyente.

Coordinador de proyectos 160 Flexible | Arquitecto, Ingeniero Civil o Profesional
patrimoniales: supervision segun en Turismo con experiencia en gestion
de proyectos de restauracion reuniones | patrimonial y restauracion de inmuebles
y consultoria, planificacion y historicos. Experiencia minima de 1 a 2
de hitos, coordinacién con avances | afios en proyectos similares.
clientes y proveedores de

proyectos
Especialista en marketing y 140 10a 18 Licenciado en Marketing, Comunicacion
comunicacion: disefio de o Turismo. Experiencia en marketing
estrategias digitales, gestion digital y gestion de redes sociales.
de redes, relaciones publicas, Conocimiento de branding patrimonial y
elaboracion de material herramientas de analitica web.
promocional
Consultor/a turistico- 160 cada | Flexible | Profesional en Turismo, Historia del Arte
patrimonial: analisis de uno segun o Arquitectura. Experiencia en proyectos
inmuebles, diagndstico agenda de conservacion patrimonial y turismo
patrimonial, elaboracién de de visitas | cultural. Capacidad para trabajar in situ
planes de accion y con clientes y coordinacién con equipos
recomendaciones técnicos.
estratégicas
Asistente administrativo- 120 9al7 Estudiante avanzado en Turismo,
operativo: apoyo en Administracion o carreras afines.
logistica, organizacion de Experiencia minima de 1 afio en tareas
reuniones, seguimiento de administrativas y coordinacion de
documentacion, actividades operativas.
coordinacion de eventos
Especialista en tecnologias y 140 flexible [ Profesional en Informatica, Ingenieria o

digitalizacion: digitalizacion
3D de inmuebles, recorridos
virtuales, implementacion de
software de gestion y
analisis de datos

Disefio Digital. Experiencia en modelado
3D, realidad virtual y gestion de
plataformas tecnologicas aplicadas al
turismo patrimonial.

La definicion de la plantilla de empleados y la asignacion de roles estratégicos aseguran
que la consultora cuente con los recursos humanos adecuados para ejecutar sus proyectos

de manera eficiente y profesional. Al identificar las competencias requeridas, los turnos

de trabajo y las responsabilidades de cada integrante, se facilita la coordinacién interna,
se maximiza la productividad y se garantiza que la experiencia del cliente sea Optima.

Esta planificacion constituye una base solida para la operacion sostenible y la proyeccion
de crecimiento del emprendimiento.

127




5.1.3. Plan de capacitacion para el personal

La capacitacion del personal constituye un eje estratégico para toda empresa de turismo
y hospitalidad, ya que permite asegurar no solo la calidad del servicio brindado, sino
también la diferenciacion en un mercado altamente competitivo. Formar a los empleados
en tematicas clave como turismo sostenible, patrimonio cultural, buenas practicas en
atencion al cliente, legislacion vigente y normativas especificas del sector, representa una
inversion que trasciende lo operativo: genera valor agregado a la experiencia del cliente
y fortalece la reputacion de la empresa.

Ademas, contar con un equipo profesionalmente actualizado garantiza la capacidad de
respuesta frente a los desafios de un entorno dindmico, donde las demandas de los turistas
evolucionan constantemente y la normativa se renueva. De este modo, la capacitacion no
solo eleva el nivel de profesionalismo interno, sino que también potencia la propuesta de
valor de la consultora, consoliddndose como un actor responsable, innovador y alineado
con las mejores practicas del sector turistico.
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Titulo Objetivo Horas | Instructor/es | Personal Fecha Tipos Importe
Convocado (externas/ | total
internas)

Turismo La 12h | Miembros Consultores y | Anual Externa | $490 usd
Sostenible y | incorporacion expertos de | equipo por
Patrimonio | de buenas ONU técnico persona
Cultural practicas de Turismo
(ONU sostenibilidad
Turismo) y puesta en

valor del

patrimonio
Destino Profundizar |8 h Area de Guias y Semestral | Externa | Gratuita
Buenos en circuitos Turismo de | consultores 0 con cupos
Aires patrimoniale CABA operativos trimestral limitados
(GCBA) y atractivos

turisticos

innovadores
Calidad y Mejorar 10 h | Especialistas | Consultores | Anual Externa | $85.000
Hospitalidad | estandares y de AHT en hoteleria y por
hotelera procesos de RR.HH persona
(AHT) servicios,

atencion al

cliente y los

sistemas de

gestion

turisticos
Liderazgo y [ Fortalecer 7h Consultores | Gerenciay Semestral | Externa | $60.000
Gestion de | habilidades de RRHH, coordinadores por
Equipos de liderazgo, miembros persona
(AHT) gestion del de AHT

talento y

trabajo

colaborativo
Identidad de | Enfoque en 6 h Direccion de | Todo el Anual Interna $0
Legado procesos en la consultora | personal (recursos
Vivo base a los de la

lineamientos misma

de la consultora)

consultora:

mision,

vision y sus

valores
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5.1.4. Fuentes de Reclutamiento

La eleccion de las fuentes de reclutamiento es un aspecto fundamental en la gestion de

los recursos humanos, ya que determina no solo la rapidez con la que se cubren las

posiciones, sino también la calidad y pertinencia del talento incorporado. En el caso de
una consultora especializada en turismo, hoteleria y patrimonio, el reclutamiento debe

contemplar criterios de profesionalizacion, flexibilidad y adecuacion al perfil cultural de
la empresa.

A continuacidn, se detallan las principales fuentes que se consideran adecuadas:

1. Contratacion directa

Este mecanismo se basa en la busqueda y seleccion realizada por la propia empresa, sin

intermediarios.

Ventajas: permite un mayor control sobre el proceso, reduccion de costos de
intermediacion y contacto directo con los candidatos.

Aplicacion en la consultora: podria utilizarse para puestos clave como
especialistas en turismo sostenible, técnicos en gestion patrimonial o analistas de
mercado turistico, donde se requiera una evaluacion personalizada del perfil.

Herramientas asociadas: publicaciones en la web institucional, difusion en redes
sociales corporativas (LinkedIn, Instagram, Facebook) y base de datos propia de
la empresa.

2. Plataformas digitales y portales de empleo

En la actualidad, gran parte de la fuerza laboral activa busca oportunidades en entornos

digitales.

Plataformas clave: LinkedIn, Bumeran, Computrabajo, Zonajobs, Glassdoor, y
para perfiles mas jovenes, redes como Instagram o TikTok en formato de
campafias laborales.

Beneficios: rapidez en la llegada a un nimero amplio de candidatos,
segmentacion por perfil profesional y acceso a métricas de impacto en la
busqueda.

Justificacion para la consultora: resulta Util para captar perfiles técnicos y
administrativos, asi como jovenes profesionales con formacion académica
reciente en turismo y hoteleria.

3. Universidades, institutos y centros de formacion

Generar vinculos con instituciones educativas constituye una fuente de reclutamiento

altamente estratégica.

Acciones posibles: convenios de pasantias, programas de practicas profesionales
supervisadas, charlas académicas y ferias de empleo.
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Valor agregado: garantiza el acceso a talento joven en formacion, con fuerte
motivacion y alineado con las tendencias académicas del sector.

Pertinencia: especialmente util para posiciones de asistencia en proyectos,
investigacion aplicada o soporte en consultorias.

4. Consultoras de RRHH especializadas

Externalizar el proceso de reclutamiento es recomendable para perfiles de alta

responsabilidad o de dificil cobertura.

Beneficios: mayor objetividad en la seleccion, ahorro de tiempo en el proceso,
acceso a bases de datos mas completas y aplicacion de evaluaciones psicotécnicas
y de competencias.

Aplicacion: cargos gerenciales, coordinadores de proyectos estratégicos o
perfiles altamente especializados en planificacion y politicas turisticas.

5. Reclutamiento interno

Consiste en cubrir nuevas posiciones con empleados ya vinculados a la organizacion.

Ventajas: aprovecha el conocimiento institucional, motiva al personal mediante
oportunidades de desarrollo y reduce costos de induccion.

Relevancia en la consultora: podria utilizarse en etapas de crecimiento,
promoviendo a miembros de la empresa hacia roles de mayor responsabilidad.

6. Ferias de turismo y networking sectorial

La participacion en espacios como la Feria Internacional de Turismo (FIT), eventos de

FEHGRA, AHTRA o CAT, ademas de congresos y seminarios, funciona no s6lo como
instancia de visibilizacion comercial sino también como oportunidad de reclutamiento.

Ventajas: permite captar talento ya especializado y con experiencia practica en el
sector.

Justificacion: clave para identificar candidatos que compartan la vision de la
empresa y cuenten con experiencia real en hoteleria, turismo sostenible y gestion
de patrimonio.

7. Programas de recomendaciones y redes de contactos

El capital social de los miembros de la empresa también puede ser fuente de talento.

Beneficios: mayor confianza en el perfil recomendado, reduccion de tiempos de
selecciodn, incorporacion de profesionales con referencias previas.

Aplicacion: especialmente Util en etapas iniciales de la consultora o en posiciones
de confianza.
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La estrategia de reclutamiento mas adecuada serd mixta, combinando la contratacién
directa y el uso de plataformas digitales con convenios educativos y participacion en
ferias del sector. De este modo, se asegura un flujo constante de talento calificado,
diversificado y alineado con los valores de sostenibilidad, innovacion y excelencia
profesional que definen la identidad de la consultora.
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PLAN FINANCIERO




Unidad 6 — Plan Financiero

En la Inversion Inicial se incluye el capital fijo (mobiliario, equipos tecnoldgicos, software y registros legales) y el capital de trabajo (sueldos,
alquiler, servicios, publicidad y seguros). Representa los recursos necesarios para poner en marcha y sostener las primeras operaciones del proyecto.
Los costos preoperativos comprenden los gastos previos al inicio de actividades, como la constitucion legal, el disefio y mantenimiento web, la

capacitacion inicial del equipo y los honorarios profesionales. Estos costos permiten preparar la estructura operativa antes del inicio formal del
negocio.

CAPITAL DE TRABAJO
SUELDOS DE PERSONAL $13,500,000.00 $9,342.56
ALQUILER DE OFICINAS $1,300,000.00 $899.65
SERVICIOS $67,470.00 $46.69
PUBLICIDAD Y MARKETING $2,090,700.00 $1,446.85
SEGUROS Y ART $4,125,000.00 $2,854.67
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO $21,083,170.00 $14,590.43
CAPITAL FIJO
MONEDA ARS MONEDA USD

MOBILIARIO DE OFICINA $4,928,538.00 $3,410.75 [https:/www.mercadolibre.com.ar/escritorio-mesa-g
EQUIPOS TECNOLOGICOS $20,574,900.00 $14,238.69
SOFTWARE $99,900.00 $69.13
DIRECCION NACIONAL DEL DERECHO DE AUTOR (DNDA) $36,150.00 $25.02 https://www.argentina.gob.ar/justicia/derechodeautor/pago

https://portaltramites.inpi.gob.ar/InfoPortal/Arancel
INPI - SERVICIOS DE MKT $17,680.00 $12.24 ano 2023
TOTAL CAPITAL FIJO $25,657,168.00 $17,755.83




PRE OPERATIVOS
CONSTITUCION LEGAL (SAS) $616,400.00 $426.57
DISENO Y MANTENIMIENTO WEB $17,500.00 $12.11
CAPACITACION INICIAL DEL EQUIPO $867,750.00 $600.52
HONORARIOS PROFESIONALES $6,800,000.00 $4,705.88
TOTAL COSTOS PREOPERATIVOS $8,301,650.00 $5,745.09

En los costos fijos y variables se incluyen los gastos operativos anuales necesarios para el funcionamiento del proyecto. Entre ellos se encuentran
el alquiler de oficinas, servicios, sueldos, seguros, software, publicidad y marketing, honorarios profesionales y suministros de oficina. Estos
costos permiten estimar el presupuesto total requerido para mantener la actividad durante el afio.



COSTOS FITOS S ARG D& TIEMPO Deatalles k=
Alquiler da oficima {(+ expensas) $1,300,000.00 53] 16 mensal Espario compartido I\ED_E&G;IEEE o estudio profesional) ];r:-':.: vy remae com.an listimes alqmler-oficina-pisc-entero-rebr
Sarvicios (Internat) ST 47000 5374 meanzual talecantro de 1000 BIG para empresas hitpe:/telecentro. com ar/negocios prospect Tplamd=>3201
Sueldos dal perzonal £13,500,000.00 59,132.34 menzal exto est estabeleiosod
tipe: wanwreddit comyr/devsars 'comments 1khé T
cargas sociales (28%) $3,780,00000(  $2.56271|  mensual S ———
porcentale ze llevan las consultoras de los
ART (25%) $337.500.00 $22881  memsya | 2ieuctasobre lamasasalarial, con valorss promedio
enfre ol 1 8% v 5,6% empresa de bajo resgo = 3%
Esta sepuro as obligaterio para todos los empleados en | hifps:'wwnwarsenting sob.ar'economia ‘inclusion-financiera/ come-a
Seguro de Vida (decreto 1567/74) $7.500.00 2508 —— ralamon de dependencia, excluvendo a los trabajadorss | sesurar-tu-nesocio/'cuales-son-los-sesuros-oblisatonioz-qua-debao
- rarales p&m:an&utea arnpmd.c-: por laLey 16.600v | https:/sericios infoles.=ob.ar u;.c-l:sh:ten.—t anexos'33000-35994
11 SO A |
Mantamirmiento web §17,30:0.00 S11.86 menznal tanso el h]enana de julian
P 67 71 confratacion de servicios de paguete office 363 v del [ hitps: v nucrosoft com'es-armicrosoft-265 busmess=layout-co
Software $59,500.00 ¥61.713 anual programa CANVA ntamer-mddd?d  httpe:/aramcarmva comss_arpro/
L 5 500 VN 0 - ez lo marmimo que sa podria gastar en la FIT v otros
Capacitaciones 53, 500,000.00 33,728 81 anual : eventos o capasitacionss
: £ @eT 951 10 2 hitps: v facebook. com fenadetunismo / photos pob. 10153682211
F $2,852,85330 51,934 14 ual
e - i = 901961/10153682157506961 Teid=AR A SKQmDBoX0nKp-] DS
R, o Las actividades publicitarias v promocionales son
httre:busnosaires sob.arfrasutes asss oramiento-juridics (sratis)
Asesoria lezall IMPOSITIVO $800,000.00 354237 mensual | responsable contahle v soporte legal para facturacidn y| 1iies: arcomputrabaio. com ofertas-de-trabajo oferta-de-trabajo-de-
contratos Azea0r- ]Eﬂa]-u:u't fima-en- ']-:ren"m arela-464B4 2FT220BFDI16]3
https://nic ares/dominios arancelss#:~ text=Loz a2 0 dominios Yl 1
Dorumo Web 58, 500,00 §5.78 Armz] enen®s)halidaz el 0de com?oC3% B Ant e 02% 2 (todast el Dlas el
Pago anual por domimio {com ar) v servidor. Zomas.
COSTO FIID TOTAL $30,306,72330( 52054693
COSTOS VARIABLES
Honorarios 56, 000,000.00 54,067 30 tansual ez para los abogados v los arquitectos
papeleria basica (boligrafis, cuademos, clips), it EJ'.].ELI.JI'_‘.]]'.ETEElel].:Il'E.EE:ELE_" MLA-EE32]25 T?-]-:.:'t-p'.-_r:.it.:nftci
$360,000.00 $379.66 mensual consumibles (toner, papel), orgamizacion (carpetas, |22 :J-':I”dl'; = ;“‘“:’“ T‘Eﬂl card ':l&:r”‘b e ;{:f‘
R T earch lavout=enddposition=30dtvpe= ttemdrtrackine 1d=0fdéebfa
Suministros de oficing archivadores), arficulos de lmpieza v segundad FTTTY -
Limpieza de hardware + formateo e matalacion de
67 TRA.00 54396 trimestral? sistema operative + programas bazicos + backup hasta
Mantemmiento de tecnologla 100 gb + cambic a 35D (octubra 2023) hitps:vidainformatica com.arlistado-de-precios-zona-1
Gastos da Vigyes 310.000,000.00 56,775.66
COSTO VARTABLE TOTAL §16.627,786.00 $11.273.08
TOTAL $46,934,209.30 §31.820.01




El Balance General presenta la composicion de la estructura financiera de la consultora. En €l se detallan los Actives (recursos que posee),
desglosados entre aquellos de alta liquidez y los no corrientes (como Bienes de Uso y Costos Preoperativos). Paralelamente, se especifican los
Pasivos (obligaciones con terceros) y el Patrimonio Neto (aportes de los propietarios), permitiendo identificar cémo se financian dichos recursos.
Este estado es esencial para evaluar la solvencia, liquidez y el grado de apalancamiento de la entidad a la fecha.

DETALLES MONEDA DETALLES MONEDA
ACTIVDS ARS FASIVOS ARS El Tarifario .de Consultoria p?‘oyecta los
gastos operativos anuales asociados a la
ACTIVOS CORRIENTE PASIVOS CORRIENTES estructura de recursos humanos requerida para
(Cajay Bancos $21,083,170.00 - - la ejecucion del proyecto. La tabla establece
SUBTOTAL $21.083170.00]  TOTAL PASIVO CORRIENTE $000| los costos por Rol, Seniority y Carga
Horaria, generando un presupuesto anual
ACTIVO NO CORRIENTE PATRIMONIO NETO total de $84,170,060.80 ARS ($57,650.73
Bienes de Uso $25,503,438.00 Capital Social $55,051,788.00| USD). Es indispensable mencionar que estas
tarifas se consideran tentativas y
constituyen una estimacion inicial del costo
Activos Intangibles $153,73000|  TOTALPASIVO+P.NETO | $55051,78800) dc! personal, ~estando  sujetas ~a las
variaciones del mercado y actualizaciones
salariales al momento de la implementacion.
Costos Preoperativos $8,311,450.00
SUBTOTAL $33,968 618.00
TOTAL ACTIVO $55,051,788.00




TARIFARIO CONSULTORIA

ROL CARGO | HSTOTALES Sh ARS Impuestos | Con impuestos Total USD
DIRECTOR GENERAL (CEQ) Senior 130 §4000000 | $520000000 0352 §183040000 | $703040000 | $4,96848
GERENTE DE OPERACIONES Senior 130 §40.000.00 | $5200,00000 |  0.352 §183040000 | $703040000 | $4,96848
GERENTE DE MARKETING Y COMUNICACION Senior 130 $4000000 |$520000000 0352 §183040000 | §$703040000 | 9496848
GERENTE DE FINANZAS Y ADMINISTRACION Senior 130 §4000000 | $520000000 0352 §183040000 | $703040000 | $4,96848
GERENTE DE PROYECTOS PATRIMONIALES Senior 130 $40,00000 | $520000000 0352 §183040000 | $703040000 | $496848
PASANTES Junior 80 $10.000.00 | $800,000.00 0.352 §281600.00 §1,081,600.00 §764.38
PROVEEDORES DE SERVICIOS EVENTUALES | Semi- senior 140 $30,00000 |$420000000 | 0382 §147840000 | $567840000 | $4,013.00
ASIST. DE PROYECTO COORDINACION DE OBRA | Semi - senior 140 $30,00000 |$420000000 | 0352 §147840000 | $567840000 | $4.013.00
EQUIPO DE MARKETING DIGITAL Semi - senior 140 $30.000.00 | $4.20000000 |  0.352 §147840000 | $567840000 | $4,013.00
CONSULTORES LEGALES / COMPLIANCE Senior 130 $4000000 |$520000000 | 0352 §183040000 | §$703040000 | 9496848
ADMINISTRATIVO Y CONTABLE Senior 130 §4000000 | $520000000 0352 §183040000 | $703040000 | $4,96848
CONSULTORES PATRIMONIALES Senior 130 $40,00000 | $520000000 0352 §183040000 | $703040000 | $496848
ARQ. Y RESTAURADORES FREELANCE Senior 130 $4000000 |$520000000 0352 §183040000 | §$703040000 | 9496848
INGENIEROS Y TECNICOS ESPECIALIZADQS Senior 130 §40.000.00 | $5200,00000 |  0.352 §183040000 | §703040000 | $496848
TOTAL §88,420,800.00]  $62,488.20
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VANANO 1-5

VA VAN

Ao 1 -$190,672.29 -$229.108.39

Ao 2 -$152,706.19 -$152,706.19

Ao 3 -$133,723.14 -$133,723.14

Ao 4 -$76,773.98 -$76,773.98

Afo 5 $7,085.21 $7,085.21

CASH FLOW
INGRESOS COSTOS TOTAL

Ao 1 $133,966.10 $361,640.08 § -24787397
Afo 2 $163,322.03 $361,840.08 $ -198518.04
Ao 3 $208,000.00 $361,840.08 $ -173,640.08
Ao 4 $262,033.90 $361,840.08 $ -99,606.18
Afo 5 $391,050.85 $361,840.08 $ 9,210.77

El analisis del Valor Actual Neto (VAN)
correspondiente al horizonte temporal de cinco
afios evidencia una evolucion financiera
progresiva del proyecto. En los primeros cuatro
afos, los valores actualizados de los flujos de
fondos se mantienen en rangos negativos, lo que
refleja que, durante ese periodo inicial, los
ingresos proyectados no alcanzan a compensar los
costos operativos y de inversion asociados.
Especificamente, los valores presentes negativos
mas significativos se registran en el Afio 1 (-
$229.108,39) y disminuyen gradualmente hasta el
Ano 4 (-$76.773,98), lo que indica una reduccion
sostenida del déficit a medida que la operacion
comienza a estabilizarse y aumentar su nivel de

Ingresos.

Finalmente, en el Afio 5 se observa por primera vez
un VAN positivo de $7.085,21, sefialando que el
proyecto logra revertir la tendencia negativa y
alcanzar un punto de recuperacion financiera. Este
resultado implica que, bajo los supuestos
utilizados, la rentabilidad comienza a manifestarse
recién a partir del quinto afio de operacion.



En conjunto, la serie de VAN anual permite concluir que el proyecto presenta un periodo de maduracion prolongado, en el cual la recuperacion de

la inversion inicial y la generacion de valor econdmico se concretan de manera gradual, dependiendo fuertemente del crecimiento progresivo de

los ingresos proyectados y de la estabilidad de los costos operativos.

PAYBACK ANO 1-5 UsD
Inversion Inicial $461.233.20
FLUJONETO | FLUJO ACUMULADO

Afio 1 $133,966.10 -§247 873.97
Afio 2 $183,322.03 -$198,518.04

Afio 3 $208,000.00 -$173,840.08

Afio 4 $282,033.90 -$99,306.18

Afio 5 $391,050.85 $9.210.77

LA INVERSION INICIAL SE RECUPERA EN

ANOS 4.0274
MESES 0.3288
DIAS 10.001

El andlisis del periodo de recupero de la inversion (Payback) permite
identificar el momento en el cual los flujos netos generados por el proyecto
compensan la inversion inicial estimada en USD 461.233,20. La secuencia de
flujos netos anuales evidencia que, si bien la operacién comienza a generar
ingresos desde el primer afo, estos no resultan suficientes para cubrir el
desembolso inicial durante los primeros cuatro ejercicios. El flujo acumulado
permanece en valores negativos hasta el Afio 4, donde alin se registra un saldo
pendiente de recuperacion equivalente a —USD 99.806,18.

Recién en el Ano 5 el fluyjo acumulado adquiere valor positivo (USD
9.210,77), lo que indica que es en este punto cuando la inversion inicial queda
completamente recuperada. El calculo preciso del Payback determina que el
proyecto alcanza su punto de equilibrio financiero en 4,03 aiios, lo cual
equivale aproximadamente a 0,33 meses adicionales y, en términos mas
detallados, a 10 dias por encima del cuarto aflo completo.

Este resultado confirma que el proyecto presenta un ciclo de recuperacion de
mediano plazo, compatible con emprendimientos intensivos en capital y con
estructuras operativas que requieren un periodo de consolidacién progresiva
antes de generar rentabilidad neta positiva.



TIR

TASADEDTO

Ano 0

-$461,233.20

30.00%

Ano 1

$133 966,10

30.00%

Ao 2

$183 322 02

30.00%

Ano 3

$208,000.00

30.00%

Ano 4

$282 033.90

30.00%

Ano

$391 050,95

30.00%

TIR

35%

El célculo de la Tasa Interna de Retorno (TIR) refleja la
rentabilidad esperada del proyecto en funcion de los flujos de
fondos generados durante los cinco primeros afios de operacion. A
partir de una inversion inicial de USD 461.233,20 y los flujos netos
anuales proyectados, la TIR resultante asciende al 35%, superando
ampliamente la tasa de descuento considerada para el analisis
(30%). Este diferencial positivo indica que el proyecto no solo
recupera el capital invertido, sino que también genera un
rendimiento adicional por encima del costo del capital estimado.

Desde una perspectiva financiera, una TIR del 35% posiciona al
proyecto como atractivo y viable, especialmente en un contexto
econdmico donde la incertidumbre y el riesgo suelen requerir
margenes elevados para justificar inversiones de mediano plazo.
El hecho de que la TIR supere a la tasa de descuento implica que
el valor generado por el proyecto compensa adecuadamente el
riesgo asumido, incrementa la competitividad de la iniciativa y
valida la conveniencia de avanzar hacia su implementacion. En
consecuencia, la TIR constituye un indicador clave que respalda la
solidez econdmica del modelo de negocio propuesto y refuerza su
capacidad para generar retornos sostenibles en el tiempo.
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Anexos

Anexo - Entrevistas de parte interesada

ENTREVISTA A REFERENTE/A

MINUTA DE REUNION

N° de equipo y Proyecto

Equipo n® 5 - consultora Legado Vivo

Entrevistador/es

Pereyra Fatima, LU 1148485
Llach Axel, LU 1153742
Chandia Julieta, LU 1140682
Ayala Cocco Iara, LU 1164797

Persona entrevistada

Ezequiel Cordoba
Ratl Esteves

Emprendimiento/Organizacion

Cassa Lepage Art Hotel Buenos Aires

Cargo de la persona

Gerente general del hotel

entrevistada Recepcionista y encargado del front

Fecha y lugar Viernes 12 de septiembre de 2025, en CABA en la calle
Bolivar 373.

Temas o Se buscé conjugar calidad, identidad local y

sostenibilidad.

o Lainiciativa se plantea como un proyecto
estratégico de largo plazo.

o Disefio arquitectonico innovador y restauracion

e Incorporacion de practicas sustentables.
Servicios personalizados y adaptados a distintos
perfiles de huéspedes.

o Diferenciacion como valor agregado y
herramienta de posicionamiento competitivo.

e Innovacion continua en procesos y servicios
ofrecidos a los publicos.

o Integracion con la comunidad local.

o Busqueda de certificaciones en calidad y
sostenibilidad.




Registro
fotografico/audiovisual

ENTREVISTA A REFERENTE/A

MINUTA DE REUNION
N° de equipo y Proyecto Equipo n° 5 - consultora Legado Vivo
Entrevistador/es Pereyra Fatima, LU 1148485

Llach Axel, LU 1153742
Chandia Julieta, LU 1140682
Ayala Cocco lara, LU 1164797

Persona entrevistada Gaston “el Gato” Sessa

Emprendimiento/Organizacion | Casa Laurel Hotel Boutique

Cargo de la persona Dueiio del hotel

entrevistada

Fecha y lugar lunes 29 de septiembre de 2025, en la FIT- Av. Sarmiento
2704

Temas o El proyecto naci6 como una iniciativa vinculada a

la arquitectura y el patrimonio antes que al
hoteleria en si.

e Los dueios, arquitectos de profesion, no
provenian del sector turistico ni buscaban una
inversion puramente rentable, sino la posibilidad
de crear un espacio innovador que integrara
disefio, cultura y hospitalidad.

o El hotel surge entonces como un desafio
profesional que combina restauracion, identidad
local y nuevas formas de alojamiento.




La falta de experiencia inicial en el sector llevo a
comprender la necesidad de sumar profesionales
formados en hoteleria.

Su aporte resultéd clave para estructurar procesos
de gestion, calidad de servicio y atencion al
huésped.

La profesionalizacion del equipo se entendio
como un factor diferencial para garantizar
excelencia y competitividad.

Se conto con la colaboracion de firmas de
arquitectura especializadas en restauracion del
patrimonio, lo cual permitioé poner en valor los
edificios donde se emplaza el hotel.

El hecho de que los propietarios fueran
arquitectos permiti6 concebir un disefio unico,
innovador y disruptivo en el hoteleria local.

El hotel se destaca por la integracion de
patrimonio, disefio contemporaneo y hospitalidad
personalizada.

Incluye una propuesta gastronomica de alto nivel,
a cargo de chefs especializados, lo que refuerza la
identidad del establecimiento y enriquece la
experiencia del huésped.

Fortalecer su posicionamiento mediante la
obtencion de certificaciones en gestion, calidad y
practicas sustentables.

Expandir la propuesta en colaboracion con
nuevos actores del turismo y la cultura.

Registro
fotografico/audiovisual




ENTREVISTA A REFERENTE/A

MINUTA DE REUNION

N° de equipo y Proyecto

Equipo n® 5 - consultora Legado Vivo

Entrevistador/es

Pereyra Fatima, LU 1148485
Llach Axel, LU 1153742
Chandia Julieta, LU 1140682
Ayala Cocco lara, LU 1164797

Persona entrevistada

Roberto Salvio

Emprendimiento/Organizacion

Diario “El hotelero”

Cargo de la persona Director

entrevistada

Fecha y lugar Lunes 6 de octubre, virtual

Temas o Diferenciacion entre alojamientos formales e

informales

o Critica al concepto “viciado” de mezclar hoteles
habilitados con casas patrimoniales o glampings
sin habilitacion. Necesidad de mantener
coherencia legal e institucional dentro del sector
hotelero.

o Las tres variables del éxito en hoteleria:
“Ubicacion, ubicacion y ubicacion”.
Relevancia de la localizacion estratégica como
factor determinante.

o El verdadero “duefio” del negocio hotelero. La
demanda (el turista) como eje central del
negocio.

o Importancia de entender la intangibilidad del
servicio y el valor del huésped. Reflexion sobre
como asegurar la demanda antes de abrir un
hotel.

e Perecibilidad del producto hotelero. La noche de
hotel como el producto mas perecedero del
mundo. Pérdida econdmica irreversible cuando
no se ocupa una habitacion. Importancia de la
planificacion de la demanda para evitar pérdidas.

o Importancia del trato humano en la hospitalidad.
Retorno de la atencion personalizada como valor
diferencial.




Critica al exceso de digitalizacion y
deshumanizacion del servicio. El contacto
humano como elemento esencial de la
hospitalidad genuina.

Boom y problematica de los hoteles boutique.
Auge del formato boutique por su atencion
personalizada y disefo exclusivo.

Crisis de rentabilidad por baja escala y altos
costos fijos. Dificultades para sostener el negocio
con pocas habitaciones.

Gestion de costos y rentabilidad hotelera.
Impacto de los costos fijos en la sostenibilidad
del negocio. Relacion entre ocupacion minima y
punto de equilibrio econémico. Necesidad de
andlisis financiero previo a la inversion.
Optimizacion de los recursos humanos. Desafio
de mantener la calidad de servicio reduciendo
personal.

Importancia de la capacitacion, rotacion y
estructura eficiente del staff.

Riesgos de sobrecargar el hotel con servicios no
rentables (spa, eventos, pileta, etc.).

Necesidad de mantener un modelo estratégico
enfocado en la rentabilidad.

Perspectiva a largo plazo de las inversiones
hoteleras (15-25 afos).

Adaptacion a los cambios politicos y econdmicos
del pais.

Impacto de la pandemia y la imprevisibilidad en
las proyecciones del sector.

Necesidad de evaluar factores ambientales antes
de invertir.

Debate entre sustentabilidad genuina y marketing
verde.

Critica a las practicas hoteleras inconsistentes
(por ejemplo, reciclaje falso).

Importancia del rol del turista en la
sostenibilidad.

Aparicion de etiquetas verdes y certificaciones
ambientales.

Sustentabilidad como requisito ético y
competitivo, no como moda pasajera. La
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sustentabilidad como exigencia del mercado y de
las nuevas generaciones.

Registro
fotografico/audiovisual

ENTREVISTA A REFERENTE/A

MINUTA DE REUNION
N° de equipo y Proyecto Equipo n° 5 - consultora Legado Vivo
Entrevistador/es Pereyra Fatima, LU 1148485

Llach Axel, LU 1153742
Chandia Julieta, LU 1140682
Ayala Cocco lara, LU 1164797

Persona entrevistada Gaspar Taboada

Emprendimiento/Organizacion | Consultor turistico privado - Profesor de la universidad
argentina de la empresa

Cargo de la persona consultor — profesor de la universidad

entrevistada

Fecha y lugar Lunes 6 de Octubre, virtual

temas o Laidea central es crear la consultora "Legado

Vivo", especializada en turismo, hoteleria y la
puesta en valor del patrimonio cultural y
arquitectonico.

o El proyecto nace al detectar que muchos hoteles
fracasan por no tener asesoramiento especifico
del rubro turistico, mas alla de contar con
arquitectos o contadores.

e El mayor desafio para una consultora nueva es
encontrar financiamiento. Quien paga por el
servicio (ej. un gobierno provincial) a menudo

11




no es el beneficiario directo (ej. un pequefio
hotelero).

El trabajo de consultoria en Argentina estd muy
influenciado por los ciclos politicos y
economicos, lo que obliga a ser flexible y
adaptar los servicios constantemente.

Se recomendo no limitarse solo a clientes
privados (hoteleros), sino también ofrecer
servicios a clientes del sector publico como
municipios que quieran proteger su identidad y
patrimonio.

Para fijar los precios, lo mejor es usar un
modelo "por proyecto" en lugar de tarifas fijas,
calculando el valor en base a la cantidad de
horas de trabajo estimadas mds los viaticos.

Se aconsejo no tener la mala practica de "cobrar
segun quién sea el cliente" (ej. precios mas altos
para el Estado), ya que dana la reputacion.

La Inteligencia Artificial y la digitalizacion no
s€ ven como una amenaza o un reemplazo, sino
como herramientas para agilizar el trabajo y
hacer las propuestas mas competitivas.

Una recomendacion clave fue tener una "mirada
federal": buscar oportunidades en provincias y
destinos no tradicionales, donde hay mucha
riqueza cultural y potencial.

Finalmente, se enfatiz6 la importancia de tener
una actitud proactiva: “no esperar a que los
clientes llamen, sino buscar activamente
oportunidades y fuentes de financiamiento en
organismos, embajadas, gobiernos y privados”

Registro fotografico/audiovisual

ENTREVISTA A REFERENTE/A

MINUTA DE REUNION

N° de equipo y Proyecto

Equipo n° 5 - Consultora Legado Vivo
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Entrevistador

Llach Axel, LU 1153742

Persona entrevistada

Beltramin Mauro

Emprendimiento/Organizacién

Profesor de la universidad argentina de la
empresa y licenciado en turismo y hoteleria.

Cargo de la persona entrevistada

Profesor de patrimonio y normas de calidad

Fecha y lugar

Jueves 9 de octubre, Lima 757, CABA

Temas

El profesor tiene amplia experiencia en
gestion del patrimonio cultural, tanto en
el ambito publico como privado.
Considera positiva la union entre
patrimonio, turismo y sector privado si se
hace con criterio técnico y sostenible.
Destaca el concepto de turismo
regenerativo como enfoque que busca
recuperar y revitalizar los bienes
patrimoniales.

Sefiala que el turismo puede ayudar a
conservar el patrimonio, pero también
puede dafiarlo si se gestiona mal.

Resalta la importancia de la formacion
profesional y técnica para lograr una
relacion armonica entre patrimonio y
turismo.

Menciona que la Ley 12.665 sigue siendo
la base legal del patrimonio, aunque
necesita actualizacion.

Advierte que hubo intentos de disolver la
Comision Nacional de Monumentos, lo
que genero debates judiciales.

Sostiene que debe haber equilibrio entre
la accion del Estado, la inversion privada
y la participacion social.

Critica la falta de cumplimiento de las
leyes mas que la ausencia de normas.
Afirma que el patrimonio debe
gestionarse con una mirada estratégica y a
largo plazo, no solo con fines econdmicos
inmediatos.
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Considera que la preservacion genera
valor econdémico, social, cultural y
educativo a futuro.

Destaca que muchos proyectos fallan por
falta de planificacion estratégica 'y
analisis de riesgos.

Plantea que intervenir el patrimonio esté
bien si se hace de forma respetuosa,
conservando su esencia simbdlica.

Cree que las posturas deben ser
equilibradas y no extremas; no todo es
blanco o negro.

Sefiala la importancia de construir
consensos entre los distintos actores
involucrados.

Menciona como ejemplo positivo el
trabajo de consultoras como Estudio
Farr¢, especializadas en patrimonio.
Afirma que una consultora debe anticipar
conflictos y proponer soluciones con
vision estratégica.

Da ejemplos de patrimonio en riesgo,
como el Palacio San José y la Casa
Maguire, por falta de mantenimiento o
accion estatal.

Sostiene que el compromiso personal y
profesional es clave para sostener los
bienes patrimoniales frente a la falta de
recursos.

Destaca que Legado Vivo tiene un
enfoque valioso porque combina la
gestion patrimonial con una mirada
estratégica y sostenible.

Concluye que conservar el patrimonio es
invertir en el futuro y en la identidad
cultural del pais.
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Registro fotografico/audiovisual
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ENTREVISTA A REFERENTE/A

MINUTA DE REUNION

N° de equipo y Proyecto

Equipo n° 5 - consultora Legado Vivo

Entrevistador/es

Pereyra Fatima, LU 1148485
Llach Axel, LU 1153742
Chandia Julieta, LU 1140682
Ayala Cocco lara, LU 1164797

Persona entrevistada

Andrés Ziperovich

Emprendimiento/Organizacion

docente de UADE, investigador, etc.

Cargo de la persona entrevistada

Red de Destinos Turisticos Inteligentes, es
docente en la UADE e investigador para diversas
consultoras.

Fecha y lugar

Lunes 27 de octubre del 2025, en la calle lima
757, CABA.

Temas

e Naturaleza del trabajo de consultoria:
desarrollo, gestion y financiamiento de
proyectos. Diferencias entre trabajar para
consultoras grandes y hacerlo de forma
independiente.

e Consultoria en turismo y tecnologia:
digitalizacion, webs, herramientas
tecnologicas.
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Falta de planificacion estratégica e
innovacion. Dificultad para vender
servicios de consultoria al sector hotelero.
Mayor apertura del sector publico y
agencias grandes a la innovacion. Cultura
empresarial tradicionalista y resistencia al
cambio.

Importancia del fondeo publico y
cooperacion internacional. Rol del Estado
como principal fuente de financiamiento.
Dificultad para acceder a fondos privados
para proyectos patrimoniales. Licitaciones,
convocatorias y financiamientos del CFly
BID.

Relevancia del patrimonio cultural y
arquitectonico como nicho de desarrollo
turistico.

Experiencias con proyectos de puesta en
valor patrimonial. Rol del sector publico y
privado en la preservacion del patrimonio.
Ejemplo: proyecto hotelero en Ernestina
(Buenos Aires) y desafios de viabilidad
econdmica.

Crecimiento del turismo de naturaleza y
bienestar. Busqueda de destinos
alternativos y experiencias Unicas.
Oportunidades en el disefio de productos
turisticos innovadores.

Implementacion de normas de
sustentabilidad y certificaciones en
diferentes organismos como los
Programas nacionales como el Sistema
Argentino de Calidad Turistica, Hoteles
Mas Verdes y demas.

Critica al uso del “turismo sustentable”
como herramienta de marketing mas que
de gestion real. Vacios tras el
desmantelamiento de politicas de calidad
turistica.

Brecha tecnologica en la industria turistica
argentina por falta de conocimiento en el
tema y se establece las Oportunidades de
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aplicacion de IA, realidad virtual y
herramientas digitales. Resistencia del
sector a incorporar innovacion digital.
Necesidad de capacitacion y consultoria
tecnologica y temas que el mercado
necesite y esté dispuesto a consumir.
Situacion post-pandemia: baja del turismo
extranjero y comparacion con crisis
anteriores (2001, 2002).

Proyeccion de recuperacion y expansion
regional (Uruguay, Brasil, Chile,
Paraguay). Potencial de
internacionalizacioén de consultoras
argentinas.

Consejos para emprendimientos de
consultoria turistica

Importancia de la especializacion en
nichos (patrimonio, tecnologia,
innovacion, sostenibilidad, etc. ).
Necesidad de construir credenciales, redes
y reputacion profesional.

Estrategias de segmentacién y desarrollo
de productos escalables para los diferentes
nichos.

Recomendacion: combinar proyectos
publicos y privados para sostener la
continuidad econdmica.
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Registro fotografico/audiovisual

ENTREVISTA A REFERENTE/A

MINUTA DE REUNION
N° de equipo y Proyecto Equipo n° 5 - consultora Legado Vivo
Entrevistador/es Pereyra Fatima, LU 1148485

Llach Axel, LU 1153742
Chandia Julieta, LU 1140682
Ayala Cocco lara, LU 1164797

Persona entrevistada Fabrizio Scalfino

18



Emprendimiento/Organizacioén

Profesor de la Universidad Argentina de la
Empresa; Lic. en Turismo y Hoteleria y
Consultor Turistico Privado Independiente

Cargo de la persona entrevistada

Docente adjunto de materias como TIF,
Introduccion a la Hospitalidad y Taller de Viajes
I, Il y III (Practica profesional para estudiantes)

Fecha y lugar

Martes 28 de octubre, presencial (Lima 757,
UADE)

Temas

e El profesor cuenta con una gran
experiencia en el sector publico, privado
y académico desde hace mas de una
década.

e Menciona que el negocio hotelero esta en
un proceso de cambio

e Afirma que hay nuevas competencias de
alojamientos en el mercado remarcando
que, en los hoteles Boutique
principalmente (donde el trabajd), hay
mayores costos fijos que en otras
propuestas de servicios

e Resalta la demanda turistica de Buenos
Aires y la caida del turismo receptivo
donde hay clientes de las cadenas
Boutique.

e Fuerte profesionalismo, posicionamiento,
propuestas de valor y un management
adecuado remarcan el funcionamiento de
la consultoria en los hoteles

e Plantea que las consultoras se deben
especializar en algun mercado/segmento
especifico tratando de abarcar la mayor
cantidad de clientes posibles

e Tener documentos, archivos, resultados y
justificaciones en base al trabajo que uno
realiza para tener evidencias objetivas.

e Cree que se debe identificar un nicho
donde se pueda trabajar de consultoria
con personas y equipos técnicos
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adecuados generando una buena cartera
de proveedores

Afirma que teniendo una escucha activa
con los clientes hace que cada consultoria
sea distinta y personalizable

Dice que una consultora es rentable
dependiendo de su nicho, el tipo de
cliente, cuanto estén dispuestos a pagar
los clientes

Destaca que hay que saber buscar clientes
ofreciendo diferentes propuestas y
recursos presentandose situaciones faciles
o dificiles dependiendo el sector
Considera que a mayor experiencia se
tenga en consultoras, mayor va a ser su
sueldo (puestos: Junior, Semisenior y
Senior)

Remarca que la disciplina y la actividad
que tenga esa persona va a valer mas o
menos a la hora de armar un presupuesto
de consultoria

Menciona el CFI y su tarifario mensual
en base a sus diferentes profesiones y
puestos de trabajo.

Sefiala que hay competencia entre
consultoras y el valor que se le agregan a
las horas en base al trabajo que hace uno
La entrevista concluye dando a entender
que hay que ser conservadores con los
ingresos ejemplificando con ejemplos de
destinos en Argentina (Tigre - San Juan)
la variacién de sueldos y precios a
servicios intangibles.
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Transformamos patrimonio en proyecto sostenible

@legado.vivoo

CONSULTORA

ESPECIALIZADA EN TURISMO
PATRIMONIAL Y SOSTENIBLE
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Péagina de Twitter/ X:

Legado Vivo

Pégina de LinkedIn:

o Q, Buscar

Legado Vivo

Consultora en Legado Vivo

Legado Vivo
Provincia de Buenos Aires, Argentina

Siguiendo
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Péagina Web:

25 legadovivo.vercel.app

| % YouTube (B WhatsApp

Transformando el patrimonio histérico en experiencias turisticas sostenibles

Anexo 3- Contrato de Trabajo

Hipervinculo contratos en Word:
Contrato de Servicios de Consultoria Legado Vivo

Anexo 4 — Estatuto de la S.A.S.

Hipervinculo estatuto en Word:

Estatuto Legado Vivo
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