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Proyecto Final

Resumen

Ciudad Auténoma de Buenos Aires es una de las ciudades mas importantes a la
hora de pensar en turismo. En este trabajo se expondran los factores que hacen de la
Ciudad, un destino predilecto para el desarrollo de nuestro emprendimiento.

Nuestra idea se trata de un servicio de traslado y guardado de valijas, basado en
las necesidades actuales de los turistas que visitan la Ciudad.

Concluimos que nuestro negocio es viable y que los accionistas recuperaran su

inversion a principios del tercer afio.

Abstrac

When we think about tourism, The City of Buenos Aires is one of the most important
cities. This research work will expose the factors which make the city a favorite
destination for the development of our enterprise.

Our company offers a storage and trasnportation of luggage service, based on the
current needs of tourists visiting the City.

Our conclution is that our business is viable and that shareholders will recover their

investment at the beginning of the third year.
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Definicion de

Negocio
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1. Definicion del negocio

1.1. Andlisis de las oportunidades de negocios

Elegimos la Ciudad de Buenos Aires como lugar donde situar nuestro negocio por la

cantidad de plazas hoteleras y parahoteleras que existen, ya que nuestra idea de

negocio es un servicio complementario para ser utilizado por los turistas que
frecuentan este tipo de alojamientos.

Cantidad de plazas disponibles en la Ciudad de Buenos Aires

§ 511.080

26%
324.300 '
16%
8 1y2egrelas s 3 egtrellas » 4 egtrellas 5 egtrellas
» Apart » Boutique

= Host & m Otros/resto

Fuente: Direccién General de Estadisticay Censos (Ministerio de Economiay Finanzas

GCBA). EOH.

Como podemos ver en el cuadro el total de plazas en la Ciudad es de 2.00.461, eso
representa la cantidad de personas que pueden hospedarse en diferentes tipos de

alojamientos en la ciudad en Julio del afio 2018. Para tener una mejor vision de esto,
lo siguiente que analizamos fue la ocupacién hotelera.
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Ocupacioén hotelera — Primer trimestre 2018.

Ocupacion hotelera - Primer semestre 2018
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Fuente: Fuente: Direccion General de Estadisticay Censos (Ministerio de Economiay
Finanzas GCBA). EOH.

Viendo el gréafico de ocupacién hotelera podemos afirmar que siempre hay un
porcentaje mayor al 50% del total de las plazas ocupadas. Esto quiere decir que el
turismo es de gran tamafio y no fluctla tanto durante los meses donde se considera
baja temporada.

Analizando la actividad turistica, detectamos la brecha horaria que se establece
entre la hora de check-out, normalmente estandarizada en los hoteles, y la hora de
traslado al aeropuerto o salida de un vuelo o asi también, la hora de check-in y la hora
de llegada de un vuelo.

Notamos que contratar un late check-out en un hotel se encuentra sujeto a
disponibilidad y supone un costo adicional para los turistas. En algunos casos, con un
coste del 50% de la tarifa de la habitacion. La posibilidad de dejar la valija en el hotel
luego del check-out es, a veces, inconcebible. Y donde es posible, los prestadores
hoteleros no se dedican al cuidado de la misma.

Por otra parte, observamos la necesidad de los turistas de utilizar esa brecha
horaria para recorrer la ciudad o para hacer las Ultimas compras, y la imposibilidad que

les establece tener consigo su equipaje.

También, consideramos la distancia como factor relevante para llevar a cabo el
emprendimiento. Tenemos en cuenta las siguientes entradas:

+ Entradas aéreas

o Aeropuerto Internacional de Ezeiza
o Aeropuerto Jorge Newbery
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« Entrada terrestre
o Terminal de Retiro
- Entrada maritima:
o Puerto de Buenos Aires

Si bien Aeroparque, Retiro y el Puerto se encuentran dentro de los limites de la
ciudad, el Aeropuerto de Ezeiza esta ubicado a 30km del centro. De igual manera, el
trayecto entre las diferentes vias de entrada y la zona turistica de la Ciudad se
encuentran a una distancia considerable por lo que la mayoria de los turistas recurren
al transporte publico o servicios de transporte privado, viéndose obligados a llevar

consigo sus maletas.

Otro factor que podria repercutir en una oportunidad para el negocio es lo atractiva
gue es la ciudad para el turismo de reuniones. Segun el ranking de ICCA (Asociacion
Internacional de Congresos y Convenciones), que se dio a conocer en marzo del 2018,
CABA se encuentra primero entre los destinos de América mas recurrentes para este
tipo de turismo por noveno afio consecutivo. Ademas, se encuentra en el puesto 11° a

nivel mundial, superando importantes ciudades europeas como Amsterdam, Berlin,
Copenhague y Budapest?.
Segun el Anuario Turistico del Observatorio Econémico de Turismo de Reuniones

de la Republica de Argentina, podemos ver como CABA lidera la cantidad de eventos

realizados en el pais.

1 http://www.eldiariodeturismo.com.ar/2018/05/31/el-turismo-de-reuniones-crecio-12-en-2017/
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Cantidad de eventos realizados en Argentina segun region. Afio 2017.

Afo 2017

Santa Fe Salta
431 425

Mendoza
402
Cordoba

733 Entre Rios

352

Tucuman
185

Jujuy
165

Chaco
105

Buenos Aires
835

Resto
532

CABA
1300

Fuente: Observatorio Econémico de Turismo de Reuniones de Argentina en base a datos
suministrados por los referentes de los destinos sede.

Adicionalmente, desde el punto de vista sociocultural, interpretamos que la
inseguridad en la ciudad es un problema para el turista y el cuidado de sus
pertenencias. De acuerdo con el informe anual realizado por SNIC (Sistema Nacional
de Informacion Criminal) en 2017 se registraron 81.714 crimenes contra la propiedad
(esto incluye, robo con y sin lesiones y/o muertes, hurto con/sin lesiones y/o muertes y
tentativas de robo y hurto) en la Ciudad de Buenos Aires. Esto representa un 41,2% de

los crimenes de este tipo que ocurren en toda la provincia de Buenos Aires.
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Delitos contra la propiedad

Delitos contra la propiedad

m Ciudad de Buenos Aires = Provincia BuenosAires

Fuente: Buenos Aires Ciudad, mapa del delito

Lo crimenes de este tipo en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, también
representan un 15% del total de los crimenes contra la propiedad en todo el pais.
Duplicando los delitos en provincias como Mendoza y Santa Fe y casi cuatro veces

mas que la provincia de Tucuman.

Crimenes contra la propiedad Argentina 2017.

Crimenes contra la propiedad

Tucuman
4%

Santiago del
Estero
2%
Mendoza _/
7%

Fuente: Buenos Aires Ciudad, mapa del delito.
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Otro indice que podemos analizar para dar por sentado la inseguridad que existe en

la Ciudad es el Mapa del Delito de la policia de la Ciudad de Buenos Aires.

Delitos de hurto (sin violencia) - Diciembre de 2017

DELITOS DE HURTO (SIN VIOLENCIA) - DICIEMBRE
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Fuente: Policia de la Ciudad de Buenos Aires, mapa del delito.

En el grafico podemos ver que los barrios con la mayor cantidad de delitos son
Palermo, San Nicolas, Recoleta y Balvanera. Que, a su vez, corresponden a los
barrios mas turisticos y donde se encuentra ubicada la mayor plaza hotelera de la
Ciudad. Conforme al registro de hoteles de la Secretaria de Turismo estos 4 barrios

corresponden a méas del 50% de la cantidad de hoteles de capital federal.
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Cantidad de hoteles por barrio

Cantidad de Hoteles por barrio

29/
£/

21%

= Pilaermo = San Nicolar = Recoleta = Baivanga = Otros

Fuente: Buenos Aires Ciudad, mapa del delito.

Esta problemética no solo puede afectar la estadia del turista a nivel emocional,
sino que también, obliga a los viajeros a tener que recurrir a medios de transporte mas

costosos (Como el taxi) 0 mas incobmodos (Como el colectivo o subte).

Otro problema que se suma es el estado de las calles de la ciudad, que dificulta el
traslado de las personas en ella, especialmente cuando se tiene una valija. Segun las
Ultimas estadisticas del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, se reciben en

promedio 3.307 reclamos por veredas rotas al mes?. Asi mismo, de los 321.000 frentes

gue hay en la Ciudad, mas de 150.000 se encuentran rotos, ya sea por arboles o por
prestadores de servicios. Es por eso que, en abril del 2018, el Gobierno lanzé el Plan
Integral de Veredas de la Ciudad, que propone tener el 80% de las veredas arregladas
para diciembre del 2019. Esto solo suma mas problemas para los turistas con valijas,
ya que en la actualidad todavia hay un gran porcentaje de veredas rotas y un gran
porcentaje de veredas siendo arregladas, a las que no se tiene acceso. De esta
manera, los turistas se ven obligados a tomar desvios, teniendo que subir y bajar de la
vereda a la calle varias veces en el camino a su hotel o destino.

2 https://www.lanacion.com.ar/2132434-veredas-rotas
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1.2. Factibilidad de ideas de negocio

A continuacion, se encuentra el cuadro de criterios con los cuales evaluamos las

diferentes posibilidades de negocio. En gris se encuentra seleccionada la idea final.

Ideas Conocimiento | Requerimiento [ Competencia | Valoracion | Total
técnico de inversién personal

Restaurante 3 2 1 3 9
con curso de
cocina antes de
la cena
Hotel Tematico 4 0 0 2 6
Chinese friendly 2 3 4 2 11
Valija 0 1 3 2 6
inteligente
Lockers para 3 3 4 4 14
guardar valijas
Acompaiiante 2 3 2 2 9
de viaje

1.3. Idea de negocio

Nuestro negocio se trata de una empresa que ofrece servicios de guardado de

valijas y transporte de estas. El servicio tiene mdltiples opciones que se ajustan a las

necesidades de nuestros publicos objetivos.

« Desde el Aeropuerto Internacional de Ezeiza a un hotel en la Ciudad de

Buenos Aires, o viceversa.

« Desde el Aeropuerto Internacional de Ezeiza a nuestro local en Ciudad de

Buenos Aires, o viceversa.

- Servicios de guardado de valijas en local en Ciudad de Buenos Aires.
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De esa manera los turistas que deban realizar el check-out por la mafiana podran
disfrutar de los atractivos de la ciudad sin necesidad de cargar con sus valijas y bolsos, y
sin tener que pagar la tarifa de un late check-out. Asi mismo, en el caso de los horarios de
check-in. Dentro de los servicios complementarios se ofrecen, bafos, wifi,

computadoras e informacién turistica.

1.4. Localizacion

Elegimos localizar el negocio en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, especificamente
Microcentro (Barrios de Monserrat y/o San Nicolas). Esto se debe a la cantidad de
atractivos turisticos que presenta esa zona de la ciudad. La idea es que los turistas que
utilicen nuestro servicio tengan la oportunidad de recorrer algunos de los atractivos y/o

frecuentar la gastronomia antes de partir al aeropuerto correspondiente.

La Ciudad Autbnoma de Buenos Aires posee una gran cantidad de recursos que
sirven como iman a la hora de atraer turistas. A continuacién, se realizara un cuadro

con los atractivos mas relevantes dentro de la Ciudad:

Siendo 5 (Cinco) lo mas relevante y 1 (Uno) lo menos.

Recursos y atractivos del Detalle del atractivo Valoracion
destino
Teatros 5
Artisticos

Museo Nacional de Bellas Artes. Museo 4
de Arte Latinoamericano de Buenos Aires.
Museo de Arte Moderno de Buenos Aires.

Y otros museos.

Luna Park. Gran Rex. Espacios de shows |3

y espectaculos

Cine Gaumont. Otras salas de cine. 3
Plaza de Mayo y Casa Rosada 5
Historico/Patrimoniales | Catedral de Buenos Aires 5
Teatro Colén 5
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Palacio Barolo 4
Obelisco 5
Cementerio de la Recoleta 5
Puente de la Mujer 4
Torre Monumental 4
Congreso de la Nacion y Plaza Congreso | 4
Jardin Botanico 4
Naturales
Jardin Japonés 4
Reserva Ecoldgica Costanera Sur 4
Pizzerias: El cuartito. El Imperio de la | 2
Pizza. Las Cuartetas. Guerrin.
Gastronémicos El Globo. La Posada de 1820. El Histérico.| 4
El Imparcial. Y otros restaurantes
historicos.
Las Violetas. Café Tortoni. Y otras 4
cafeterias.
Artesanales Feria de San Telmo. Feria de Artesanos 3
de Palermo. Feria Artesanal Parque
Lezama. Feria Plaza Francia. Y otras
Ferias Artesanales.
Festival Buenos Aires Tango (agosto) 5
Tradicionales Campeonato de Tango de la Ciudad 5
(mayo)
Festival de Jazz (octubre) 2
La Bombonera. El Monumental. Y otras 4
Deportivos canchas de fatbol.
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Hipédromo de Palermo. 3
Estadio Obras Sanitarias 3
Costa Salguero Golf Center. Campo de 3
Golf Juan B. Segura. Y otros centros de

Golf.

Caminito 5

Socioculturales
Planetario de Buenos Aires 4

La accesibilidad del transporte publico les permite a los turistas desplazarse hacia

otras zonas de la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires y visitar sus atractivos de manera

facil.

Otros barrios de interés son Retiro, San Telmo, Puerto Madero, La Boca, Recoleta

y Palermo. Todos poseen atractivos naturales, histéricos, gastronémicos y artesanales

para destacar. Asi mismo, el gobierno de la Ciudad dispone de Bus Turistico que

conecta varios atractivos a través de dos circuitos.

1.4.1. Valorizacién de servicios del destino

Excelente | Buena | Insuficiente | No Existe

Agua Corriente X
Gas Natural X
Gas Envasado X

Luz Eléctrica X

Recoleccion de residuos X
Teléfono X
Internet X

Acceso al predio X
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Servicio de transfer/Remis/Taxi X
Cobertura médica X
Farmacias X
Estacion de servicio GNC X
Bancos X
Cajeros Automaticos X
Supermercados X
Cafeterias X
Pubs, discotecas X
Asistencia técnica informatica X
Proveedor de excursiones X
Infraestructura deportiva tradicional X
Infraestructura deportiva alternativa X
Actividades recreativas X
Oficinas de informaciones turistica X
AA VV receptivas X

1.5. Tipo de empresay marco legal
1.5.1. Forma juridica

La forma juridica que mejor se adapta a este emprendimiento es la Sociedad por
Acciones Simplificadas (SAS). Este nuevo tipo societario estd decretado en la Ley
27.349 y fue publicado en el Boletin Oficial del 12 de abril del 2017.

Fue creada con la intencién de brindar un marco legal que favorezca la creacion de
nuevas empresas, principalmente las actividades emprendedoras en el pais y su

expansion internacional.
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Segun el Articulo 35, la SAS puede ser constituida con instrumento publico o
privado. En este ultimo caso, la firma de los socios debe ser certificada de forma
judicial, notarial, bancaria o por autoridad competente del registro publico respectivo.

Los requisitos para la constitucion de una SAS son:
« CUIL, CUIT o CDI.

« Tener clave fiscal nivel 2 o mas.

« Estar adherido al servicio TAD en AFIP.

Conforme a la Ley 27.349, el capital social debe tener un capital minimo de dos
veces el salario minimo, vital y movil. Se puede presentar el 25% del capital, sin
embargo, el plazo para la integracion del saldo no podra exceder de 2 afos desde la

firma del instrumento constitutivo.

1.5.2. Proceso de apertura
Para la puesta en marcha de nuestro emprendimiento debemos considerar
procedimientos, permisos, habilitaciones y mecanismos. La direccién general de
fiscalizacion y control es la encargada de fiscalizar y controlar el funcionamiento de los

todos los locales comerciales habilitados en la Ciudad de Buenos Aires.

A la par, el area de Habilitaciones y Permisos es la encargada de otorgar las
habilitaciones correspondientes a los locales comerciales de la Ciudad.

Los permisos gue necesitamos son:

- Plan de evacuaciéon de defensa civil

- Seguro de responsabilidad civil

- Seguro de marquesina

- Plano de instalaciones contra incendios

+ Registro de empleados
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Analisis de
Negocios Yy

Mercado
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2. Analisis del Ambiente de Negocios y Mercado

2.1. Entorno del sector

++ + 0 = ==

Grado de rivalidad entre X
competidores

Poder de negociacion de los clientes X

Poder de negociacion de X
proveedores

Amenaza de productos sustitutos X

El grado de rivalidad entre competidores es medio. Si bien son pocos los
competidores contra los que tendremos que rivalizar y éstos no igualan los servicios
gue ofrecemos, existen establecimientos que se asemejan y brindan alguno de los
tipos de servicios de nuestra empresa. Por otra parte, consideramos que es poco

probable que se produzca una competencia de precios y publicidad agresiva.

El poder de negociacién de los clientes es casi nulo debido a la escasez de
diversidad en productos de este estilo y similares. Por ende, la comparacion y la

negociacién de un precio va a tener poco poder de la mano del cliente.

El poder de negociacién de los proveedores podria no ser tan bajo con relacién a
los servicios publicos como la luz, el agua, etc., debido a que solo se posee un solo
proveedor. Sin embargo, en cuanto a inmobiliaria el poder de negociacién de los
proveedores disminuye considerablemente. Puesto que, dado a nuestra ubicacion,

existen varios proveedores que pueden ofrecer el mismo bien.

La amenaza de productos sustitutos es baja puesto que no encontramos un producto
gue pueda reemplazar el nuestro. Si hay una posibilidad de que la competencia aumente y

gue varios proveedores turisticos comiencen a ofrecer un servicio parecido.
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2.2. Entorno actual
2.2.1. Condiciones politicas

La Ciudad Autbnoma de Buenos Aires es sede del Gobierno Federal y es la capital
de la Republica Argentina. Su organizacion juridica esta organizada a través del poder
legislativo, el poder ejecutivo y el poder judicial, mediante elecciones democraticas.

El Poder Ejecutivo de la Ciudad estd compuesto por el jefe de gobierno de la
Ciudad, el Vicejefe de gobierno, el jefe de gabinete de ministros y nueve ministros con
potestad de competencias especificas.

El Poder Legislativo se organiza mediante la legislatura de la Ciudad, compuesta
por 60 legisladores votados en elecciones democrdticas cada cuatro afios vy
renovables por mitades cada dos afios.

El Poder Judicial esta formado por el Tribunal Superior de Justicia, el Ministerio
Publico, el Fuero Contravencional y de Faltas, el Consejo de la Magistratura y el Fuero
Contencioso Administrativo y Tributario.

Actualmente el Jefe de Gobierno de la Ciudad es Horacio Larreta, del partido politico
Propuesta Republicana (PRO). Fue electo en junio del 2015 con el 53% de los votos.

A nivel nacional el 6rgano regulador de la actividad turistica es la Secretaria de
Turismo de la Nacion. Actualmente, el secretario es el cordobés Gustavo Santos.

En CABA, el Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires “tiene como objeto
principal disefar y ejecutar politicas y programas de promocion, desarrollo y fomento
del turismo como actividad econdmica estratégica de la Ciudad"S.

En este marco, el ente esté llevando a cabo un plan estratégico para duplicar el
impacto del turismo en el ambito econémico. Dentro de los objetivos especificos
encontramos:

- Aumentar un 35%, el gasto promedio de los turistas extranjeros para el 2019.

- Posicionar a la Ciudad como una de las 10 ciudades mas atractivas del mundo. Asi

mismo, desde el gobierno nacional se han establecido politicas con el objetivo de

incrementar el turismo receptivo en Argentina. Dentro del Plan Integral y Analisis de
Recursos, elaborado por la Secretaria de Turismo de la Nacién, se plantean cinco
objetivos para alcanzar en 20194,

1. Posicionar Argentina como primer destino turistico de la region.

2. Promover el crecimiento del turismo interno.

3. Mejorar la competitividad y sustentabilidad del sector.

3 http://www.buenosaires.gob.ar/jefedegobierno/secretariageneral/institucional-ente-de-turismo

4 http://www.turismo.gov.ar/sites/default/files/plan_integral_de_gestion_2016-19-vf.pdf
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4. Aumentar la inversion.

5. Promover la creacién de empleo en el sector turistico.

Con estos objetivos se han desarrollado diferentes politicas que afectan al turismo y

lo ayudan a posicionarse como una de las principales actividades economicas del

pais. Dentro de las politicas mas relevantes vamos a encontrar:

El reintegro del IVA a los turistas extranjeros que comenz6 a aplicarse desde el
afio 2017. El reintegro del IVA se propuso en base a mejorar la competitividad,
ya que los turistas extranjeros abonan tarifas diferenciales, mucho mas
econémicas”.

Llegada de aerolineas de bajo costo o “low cost” que comenzaron sus funciones
operativas en Argentina desde 2017. Segun Francisco Quirds Tomas, este tipo de
aerolineas se diferencia de las demas, principalmente, por sus intentos de

reduccion de costos que logra ofrecer pasajes mucho mas econémicos que las

otras aerolineas®. En el pais, Tomas Devesconi, Product Manager viajes de

Atrapalo.com.ar, afirmé que “la llegada de las lineas low cost generaron mayor
competitividad, ofrecen mas alternativas y favorecen a los usuarios””’.
El desarrollo de la promocién digital como medio de promocion turistica. De

acuerdo con el Secretario de Turismo de la Nacién, Gustavo Santos, “hoy el 70%

de las decisiones comerciales del turismo se definen en el espacio digital”8. Y

también afirma que gran parte del presupuesto se esta utilizando para la
promocion turistica digital en diferentes partes del mundo.

2.2.2. Condiciones econ6micas

El entorno econémico es una variable muy importante a la hora de la evaluacion de

un proyecto.

Uno de los factores que se deben tener en cuenta a la hora de planificar cualquier

emprendimiento es el dolar. Si tenemos en cuenta el siguiente grafico, vamos a poder

demostrar un acelerado crecimiento en los Ultimos 5 afos.

S5http://www.turismo.gov.ar/noticias/2016/12/30/se-implementa-reintegro-del-iva-turistas-
extranjeros-por-alojamiento

6 https://idus.us.es/xmlui/bitstream/handle/11441/52947/quiros-tomas.pdf?sequence=1

7 https://www.reportur.com/argentina/2018/09/30/las-low-cost-los-aeropuertos-locales-
crecer-mercado-internos/

8 https://www.hosteltur.lat/123050_argentina-promocion-digital-menos-ferias.html
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Evolucién de tipo de cambio.
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Fuente: Banco Central de la Republica Argentina.

El siguiente gréfico fue publicado en febrero del 2018 por el Gobierno de la Ciudad.
Representa la variacién del IPC de la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires desde enero
del 2015 hasta diciembre del 2017.
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IPCBA. Nivel General, Estacionales, Regulados y Resto IPCBA. Trayectoria e

incidencia interanuales. Ailos 2015/2017.
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Fuente: Direccién General de Estadisticay Censos (Ministerio de Hacienda GCBA)

Segun el informe, los principales componentes que ejercieron presion al alza
interanual durante el 2017 fueron: La energia eléctrica (Incremento de 174,3%), el gas
(87%), las expensas de las viviendas (34,6%), el alquiler de viviendas (33,1%) vy la
salud (31,2%).

Actualmente, el dltimo informe revel6 que el indice de Precios al Consumidor de la
Ciudad de Buenos Aires (IPCBA) registr6 un alza del 2,7%. Esto representa una
acumulacioén del 19, 5% en lo que va del afio.

Por otro lado, el INDEC revel6 que en el afio 2017 el PBI nacional incrementd un
2,9% y en el primer trimestre del 2018, un 1,3%.
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Evolucion del PBI (%) 1998 - 2017
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Fuente: INDEC - 1998-2004 base 1993/ 2005 - 2017 base 2004

En el caso particular de la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires, las principales
industrias son los medicamentos, los alimentos y bebidas, y las textiles.

El PGB de la Ciudad en 2015 fue de 1.104 mil millones de pesos. Eso representa la
cuarta parte del total del pais. Las exportaciones de bienes y servicios alcanzan los
318 millones de ddlares por afio.

En cuanto al turismo, en la Ciudad de Buenos Aires hay 430 establecimientos

hoteleros que pueden alojar un maximo de 1.800.000 pasajeros.

Segun el informe mensual que realizé el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires en
octubre del 2018, durante el mes de agosto se registraron cerca de 165 mil turistas
internacionales que provinieron, principalmente, de Brasil, Chile y Europa. Asi mismo,
desde agosto del 2017 hasta agosto del 2018, se registré un incremento de 8.6% de

turistas internacionales que llegaron a la Ciudad a través de Ezeiza y Aeroparque.
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Turistas internacionales arribados a Buenos Aires y variacion interanual (en %),

por mes, agosto 2017 - agosto 2018.

300

250

200

150

Miles de turistas

Variacion anual (eje der)
- Turistas (eje izq)

49
33
0.6

01 .04

ago17 sepa7 octi7 noviy dici7 enei8 febi8 mari8 abri8 mayi8 juni8

53

jula8

Varia. (%)
30

25

20

ago.18

TOTAL DE TURISTAS

164.978
18,6%

Fuente: Elaborado por el Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires en base a datos
de la Direccion General de Inteligencia de Mercados y Observatorio.

Del mismo modo, de acuerdo con la base de datos de la Ciudad de Buenos Aires, en el

segundo trimestre del afio 2018, se registré una permanencia promedio de 12.1 noches y

un gasto promedio de 87.5 dolares por pernoctacion. Esto representa una caida en cuanto

a cantidad de noches y gasto promedio con respecto al mismo periodo del 2017, ya que

entre los meses de abril y junio del afio pasado se registré una permanencia promedio de

12.5 y un gasto promedio de 89.7 délares por pernoctacion.
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Permanencia Promedio (Noches) Segundo Trimestre 2018.
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Fuente: Direccién General de Estadisticay Censos (Ministerio de Economia y Finanzas)
sobre la base de datos de INDEC. Encuesta de Turismo Internacional (ETI).

Tal y como se puede apreciar en el grafico superior, el origen de los turistas que
mas noches se hospedaron en la Ciudad fue de Europa, Estados Unidos y Canada, y
el Resto de América. Siendo Bolivia el pais Sudamericano que registré la mayor

cantidad de pernoctes.

Pagina 28 de 124



Universidad Argentina de la Empresa — Facultad de Comunicacidn
Licenciatura en Turismo y Hoteleria

Gasto Promedio por Pernoctacion (USD) Segundo Trimestre 2018.
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Fuente: Direccién General de Estadistica y Censos (Ministerio de Economiay Finanzas)
sobre la base de datos de INDEC. Encuesta de Turismo Internacional (ETI).

Sin embargo, si tenemos en cuenta el gasto promedio por pernoctacion, los destinos

gue lideran el rango son Uruguay, Brasil, Chile, Estados Unidos y Canada, y Paraguay.

2.2.3. Condiciones socioculturales
2.2.3.1. Aspectos demograficos
En la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires residen mas de tres millones de
habitantes, agrupados en una superficie de 200 km2. La Ciudad presenta una
distribucién poblacional desigual, las comunas mas habitadas son la 2, 3, 5y 6. La
siguiente imagen fue sacada de un informe que realiz6 la Subdireccién General de
Estadisticas Sociodemogréaficas de la Ciudad. En ella se puede realizar una

comparacion mas grafica.
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Densidad de la poblacién por comuna en 2015
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Fuente: DGEyC (Ministerio de Hacienda) Informe de resultados 2014.

La poblacion de Buenos Aires esta compuesta por una mayoria femenina, hay 114
mujeres por cada 100 habitantes hombres. La edad promedio femenina es de 40 afios,
mientras que la masculina es de 35 afios. Asi mismo, la poblacién de la Ciudad esta
envejecida. Esto quiere decir que el porcentaje de adultos mayores de 65 afios es similar

al porcentaje de menores de 15 afios. Sin embargo, el documento destaca que la mayor
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parte de la poblacion envejecida se sitda en el norte de la Ciudad, mientras que el en

sur, la poblacién joven es superior al resto de las zonas.

La tasa de fertilidad en la Ciudad es de 2 hijos por mujer. Anualmente, hay un
promedio de 13 nacimientos y 10 muertes cada mil habitantes. De igual modo, la
esperanza de vida depende del género: El promedio masculino es de 75 afios,

mientras que el femenino es de 82 afios.

La Ciudad de Buenos Aires cuenta con 2.892 escuelas de las cuales, el 58,9% son
estatales. El nimero de alumnos matriculados, en todos los niveles de ensefianza, es de
760.117 y el 51% asiste a establecimientos publicos. Segun informes del Gobierno de la
Ciudad, 7 de cada 10 personas completaron, como minimo, la escuela secundaria. En
cuanto a la educacion universitaria, en la Ciudad hay 42 instituciones de las cuales 28 son
privadas. El total de estudiantes registrados en 2015, entre instituciones estatales y
privadas, es de 518.950. De los cuales el 58% son mujeres. Aqui podemos apreciar el

incremento de rol de la mujer en los establecimientos académicos.

De los mas de tres millones de habitantes que posee la Ciudad, el 81,3% esta
afiliado a algun sistema de atencion de la salud. Aun asi, el Gobierno de la Ciudad
posee el “Programa de Coberturas Portena de Salud” con 42 centros de salud y 33
hospitales publicos distribuidos en su territorio. Segun la Encuesta Anual de Hogares
(EAH) en los ultimos 10 afios, el porcentaje de poblacién que estuvo internada en los

ultimos 12 meses se mantiene en un 7%.

2.2.3.2. Aspectos culturales
El perfil urbano de CABA es marcadamente ecléctico. Se mezclan, a causa de la
inmigracion, los estilos art decd, art nouveau, neogotico y el francés borbénico. Por esto
Ultimo se la conoce en el mundo por el apodo de “Paris de América”. El rascacielos es otro
elemento muy comun del panorama urbano portefio. Fue elegida por la Unesco como
Ciudad del Disefio en 2005 y como Capital Mundial del Libro de 2011.

Analizando las actividades culturales, La Ciudad de Buenos Aires se destaca por
tener una vida cultural muy activa. Gran parte de la oferta de actividades se desarrolla
a través de distintos organismos, establecimientos y eventos dependientes del
Gobierno de la Ciudad: 30 bibliotecas, 11 museos, 7 teatros, 43 centros culturales
barriales, los centros culturales Recoleta y General San Martin, el Planetario Galileo
Galilei , el Instituto Histérico de la Ciudad y los diferentes festivales organizados por el
GCBA, entre otros.
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Cantidad de Asistentes a Actividades Culturales que dependen del Ministerio
de Cultura de la Ciudad de Buenos Aires. Afio 2014.

ASISTENTES
A ACTIVIDADES CULTURALES
EN LOS ORGANISMOS
DEPENDIENTES DEL
MINISTERIO DE CULTURA
DEL GCBA POR TIPO DE
ACTIVIDAD. ARO 2014

10%

Fuente: DGEyC (Ministerio de Hacienda GCBA). Sobre la base de datos del Ministerio de
Cultura.

En el territorio de la Ciudad hay 1.055 espacios verdes que cubren una superficie
de 1924,5 hectareas. De la relacion entre la superficie y la poblacién resulta que
corresponden 6,3m2 de espacio verde por habitante. Hay 43 parques, 240 plazas, 383
plazoletas, 316 canteros centrales en calles y avenidas, 31 jardines y 42 espacios con
otras denominaciones. Los espacios verdes mas extensos son la Reserva Ecoldgica
ubicada en la Comuna 1 (353 hectareas) y el Parque del Bicentenario (ex Roca, 154
hectareas) en la Comuna 8.
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2.2.3.3. Inseguridad
Si tenemos en cuenta el principal foco de nuestra oportunidad de negocio, tenemos
gue hablar de la inseguridad dentro del distrito de la Ciudad de Buenos Aires.
Conforme a la Encuesta Nacional de Victimizacion 2017, publicada por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC) en febrero del 2018, las provincias con
mayor registro de delitos hacia las personas (Incluye robo con violencia, hurto
personal, agresion fisica, amenaza, entre otros) son Salta, Tucuméan, Ciudad de

Buenos Aires, Provincia de Buenos Aires y Jujuy.
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Prevalencia de delitos contra la persona por jurisdiccion. Afio 2016.

Total pais 19,9
Ciudad de Buenos Aires 259
BuenosAires 219
Catamarca 154
Cordoba 18,1
Corrientes 1,1
Chaco 133
Chubut 108
Entre Rios 1,7
Formosa 12,1
Jujuy 21,1
LaPampa 86
LaRioja 108
Mendoza 189
Misiones 181
Neuquén 16,8
Ro Negro 8,1
Salta 26,4
San Juan 17.0
San Luis 8,1
SantaCruz 58
SantaFe 185
Santiago del Estero 158
Tucuman 26,1
Tierra del Fuego 99
f T T T T T 1
0 5 10 15 20 25 30

Fuente: INDEC, Encuesta de Victimizacion.
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Segun las estadisticas criminales publicadas por el Ministerio de Seguridad en
agosto del 2018, el principal delito en la Ciudad es el robo, seguido del hurto y las
lesiones dolosas.

Asimismo, de acuerdo con la Ultima actualizacién del Mapa del Delito publicado por
la Policia de la Ciudad, los barrios que presentaron mayor cantidad de hurtos sin
violencia fueron Palermo, San Nicolas y Balvanera. Mientras que los barrios con mayor
porcentaje de robo con violencia fueron Palermo, Caballito, Balvanera, Flores y

Almagro, seguido de Constitucion, Recoleta y San Nicolés.

2.2.4. Condiciones tecnoldgicas
Dado a que Buenos Aires es una de las Ciudades mas importantes y grandes del
pais, poseen una amplia variedad de recursos tecnolégicos en comparacion con otras
ciudades o pueblos del pais. Conforme a la investigacion realizada por el Gobierno de

la Ciudad, el 79% de la poblacién mayor a los 10 afios utiliza computadora e internet.

Y el 83% posee teléfono celular®.

2.2.5. Condiciones turisticas
2.2.5.1. Turismo receptivo
Segun la Direccibn Nacional de Mercados y Estadistica En mayo de 2018,
ingresaron por los aeropuertos de Argentina 191,0 mil turistas extranjeros, siendo este
el segundo mayor volumen registrado en los meses de mayo de los Ultimos 6 afios,
presentando un incremento interanual de 4,8%. De esta manera, se registran 22

meses consecutivos de crecimientos interanuales.

JFuente: https://www.estadisticaciudad.gob.ar/eyc/wp-
content/uploads/2017/05/2017_05_buenosaires_en_numeros.pdf

Pagina 35 de 124



Universidad Argentina de la Empresa — Facultad de Comunicacidn
Licenciatura en Turismo y Hoteleria

Turistas extranjeros por via aérea. Mayo 2013/2018

o 1
>
o
—-——-——-—l

196,8
184,2 179,8 173,0 182,2

May1l3 Mayl4d Mayl5 Mayle Mayl7 I May 18I
o =

Fuente: Ministerio de Turismo en base a datos de la Direccion Nacional de Mercados y
Estadistica

En el caso de CABA, en mayo de 2018, se registraron en los aeropuertos de Ezeiza

y Aeroparque, 170,7 mil turistas extranjeros, con un incremento interanual de 1,0%.

2.2.5.2. Turismo interno
El informe que recopila los datos del turismo interno durante el 2017, indica que el
turismo interno en Argentina crecié un 18,5% con respecto al afio anterior. Esto significa
gue hubo un total de 51.438 miles de visitantes en el pais. La estadia media fue de 5,1

noches mientras que el gasto total de los turistas fue de 147.951 millones de pesos.

De acuerdo con la Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares, realizado por la
Secretaria de Turismo de la Nacion, en el Cuarto Trimestre del 2017 solamente el 4,

7% del turismo interno visit6 la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires.

2.2.5.3. Alojamiento

Segun la encuesta de ocupacion hotelera realizada por el Ministerio de Turismo de
la Nacion en mayo de 2018, la region CABA concentré el mayor porcentaje de las

pernoctaciones del mes, 30,6% comparado con todo el pais.
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Pernoctaciones por region de destino. Total del pais. Mayo de 2017 y 2018.

1
CABA 885.238
934.891

i 456.546
Litoral
425.964
i 373.797
Patagonia
395.929
Norte 348.371
315.869
Cérdoba 330.028
243.145
Cuyo 269.063
215.031
Buenos Aires | 233.295
193.640
Noches
©IMayo 2018 ¥ Mayo 2017

Fuente: Ministerio de Turismo. Encuesta de Ocupacion Hotelera. Mayo 2018.

Las regiones que presentaron mayor crecimiento interanual de las pernoctaciones
fueron Cordoba, 35,7%; Cuyo, 25,1%; y Buenos Aires, 20,5%

La region que hospedd el mayor nimero de viajeros fue CABA, 399.868. La estadia
promedio de los viajeros fue 2,1 noches durante mayo de 2018. La region Buenos

Aires presentd la mayor estadia promedio, 2,5 noches.
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Viajeros hospedados y estadia promedio por regiéon de destino, segin condicion
de residencia. Total del pais. Mayo de 2018.

450.000 -

"
»
[=]

400.000 -
350.000 A
300.000 A
250.000 A
200.000 A
150.000 -
100.000 -

Viajeros hospedados
s b N N
r=) ) © »
Estadia promedio (noches)

o
3

50.000 -
O -+

o
[=)

CABA  Litoral Norte Patagonia Cérdoba Cuyo  Buenos
Aires

Region de destino

BResidentes MNo residentes  ® Estadia promedio

Fuente: Ministerio de Turismo. Encuesta de Ocupacion Hotelera. Mayo 2018.

En la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires el 64,8% de los turistas internacionales se
alojé en hoteles, principalmente de 4 y 5 estrellas (41,9%). Luego se destaca el
pernocte en casa de amigos o familiares, que alcanza a 22,9%, mientras que el 12,4%

elige otro tipo de alojamiento.

De los que se hospedan en hoteles, la mayoria opta por hacerlo en el barrio de San
Nicolas, derramando hacia Retiro y Recoleta. La mayoria de los turistas que se
hospedan en hostels lo hace en el barrio de San Telmo. La mayor parte de los que se

alojan en casa de familiares y amigos lo hacen en zona norte y centro de la Ciudad.
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Tipo de alojamiento de los turistas internacionales ingresados por Ezeiza,
Aeroparque y Puerto que visitaron CABA 2016.

Hotel 1. 2" y

Hotel 4" y 5°
419%

Fuente: Elaborado por el observatorio Turistico de la Ciudad de Buenos Aires en
base a ETI-INDEC

2.2.5.4. Origen de los turistas

En cuanto al origen de los turistas, en primer lugar, se encuentra Brasil, seguido por
Chile y Uruguay. También Estados Unidos y Canad4, y en cuanto al resto del mundo,

son China y Australia los principales mercados.
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Turistas internacionales arribados a Buenos Aires por region de origen abril

2018
Abril 2018 Enero-Abril 2018
HegncecroNn Turistas V"'(;')‘“’l % de turistas Turistas V"'(;')‘"’l % de turistas

Brasil 38582 18 243 137.805 6.5 212
Chile 14.031 -23 88 52966 -9.7 82
Uruguay 2901 -5.7 19 9874 -28 15
EE.UV.y Canada 19.608 7.0 124 96.175 49 148
Resto de Ameérica 32731 10 20.6 128331 12 198
Europa 36.667 59 231 160035 08 24.7
Resto del Mundo 14.064 348 89 63.989 234 99
TOTAL 158.674 4.9 100,0 649.175 35 100,0

Fuente: Elaborado por el Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires en base a datos
de la Direccion General de Inteligencia de Mercados y Observatorio.

2.2.5.5. Motivo de viaje

La composicién de los turistas internacionales a lo largo del afio 2016 estuvo
explicada principalmente por aquellos que vinieron con motivo de Vacaciones/Ocio, un
52,4% del total. Los motivos Negocios y Visita a familiares y amigos explicaron el

19,9% vy el 22,1% de los ingresos respectivamente.

Motivo del viaje de los turistas internacionales ingresados por Ezeiza,
Aeroparque y puerto que visitaron CABA 2016.

Vacaciones/
oclo
52.4%

Fuente: Elaborado por el Observatorio Turistico de la Ciudad de Buenos Aires en base a
ETI-INDEC
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2.3. Entorno proyectado
Los cuatro puntos nombrados anteriormente, son factores clave para el desarrollo
de la actividad a realizar. Sus cambios pueden afectar, en mayor o menor medida, la

actividad del emprendimiento.

En el caso del entorno politico, las elecciones que se llevaran a cabo en el 2019
pueden afectar de manera negativa o positiva a la empresa. Debido a las decisiones
politicas que se tomen tanto a nivel turistico como a nivel econémico. Por ejemplo, la
reduccion de determinado impuesto o la implementacion de un proyecto que motive el

incremento de llegadas de turistas receptivos o nacionales.

De la misma manera, los factores econémicos pueden afectar las actividades del
emprendimiento. El entorno econémico es el que mayor cambio puede sufrir y el que

mas impacta en la actividad.

La situacion econdémica que esta viviendo la Argentina trae consigo varias

consecuencias. La variacion del dolar y de la inflacion son los principales factores.

En cuanto a lo demogréafico, no lo consideramos como el factor mas importante,
puesto que la variacion en la distribucion demogréfica de la Ciudad no modificaria en
lo absoluto nuestro negocio. Dentro de este factor, lo que mas peso tiene es la cultura.
Puesto a que, si el plan de turismo de la Ciudad es impulsar el turismo cultural, puede
modificar la cantidad de turistas que eligen como destino la Ciudad. Asi mismo,
consideramos la inseguridad como principal factor en nuestro negocio, ya que lo que

nuestro servicio brinda, principalmente, es seguridad a las pertenencias de los turistas.

De igual manera, lo tecnolégico estd presente en todos los aspectos de las
sociedades. Por eso, el acelerado cambio de la tecnologia debe estar presente en

toda proyeccion de condiciones.

Finalmente, consideramos que el turismo sera cada vez mas importante en la Ciudad

de Buenos Aires, por lo que podra tener una gran incidencia en el desarrollo de nuestra
actividad. De acuerdo con el Plan Integral y Andlisis de Recursos?, para el afio 2019 el

Estado tiene como objetivo alcanzar los 9 millones de turistas internacionales, incrementar
el gasto promedio por turista a 900 délares y aumentar a 70 millones de viajes realizados
por el turismo nacional. También se prevé que, en los proximos cuatro afos, la inversion
en el sector sea de 57.347 millones de pesos dividido en empresas low cost, alojamientos

turisticos, centros de ski, termas, transportes, centros de

10 http://www.turismo.gov.ar/sites/default/files/plan_integral_de_gestion_2016-19-vf.pdf
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convenciones, bodegas, etc.1. También se proyectan 141 nuevos establecimientos

hoteleros de los cuales el 63% son de empresarios independientes y el 17% de

cadenas nacionales. De hecho, en el 2017 el turismo se posicion6 en el quinto lugar

de los rubros que més crecieron.

2.4. Mercado potencial

Etapa Mercado Turistas que llegan a CABA por Ezeiza con
diagnéstica el objetivo de un viaje de ocio
Necesidad por Comodidad, seguridad y tranquilidad,
satisfacer conectividad, atractivo, entre otros
Deseos Viaje econ6mico pero que no se pierdan de
proyectados los atractivos del lugar.
Aprovechamiento del destino.
Quienes son Joévenes nacionales e internacionales.
Etapa de Informacion Requieren precio claro, horarios, mapas e
informacion requerida informacion turistica.
Cémo y donde Internet, blogs, foros, sitios turisticos,
se informan comentarios de otros viajeros,
recomendaciones de amigos y familiares.
Que compran Servicios en el centro de la ciudad,
Etapa de economicos y comodos
adquisicion

Cuando

compran

- Cuando las opiniones son buenas
+ Motivacion

« En funcion al precio

Donde compran

Segun la comodidad por internet o

personalmente luego de haber reservado.

Cémo pagan

Efectivo, tarjeta de crédito o débito.

1 https://www.lanacion.com.ar/2081308-la-inversion-en-turismo-comienza-a-levantar-vuelo-en-

la-argentina
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Etapa de Quien lo Turistas nacionales o internacionales,
analisis de consume también residentes
consumo
Cuando lo Segun los habitos de cada cliente puede ser
consumen habitual u ocasional, en sus viajes.
Cuantas veces Puede ser de 1 a 2 veces al afo,
al afio dependiendo de las preferencias, la
necesidad y la cantidad de viajes que
realicen.

Teniendo en cuenta la oferta a la que se orienta nuestra empresa, dirigida al sector
compuesto por turistas nacionales y extranjeros que ingresan a la ciudad por via
aérea, terrestre 0 maritima y pernoctan en CABA y turistas en transito que buscan
recorrer la ciudad, es necesario analizar su estacionalidad, su comportamiento vy

aqguellos factores y condiciones especiales de comercializacion.

El estudio del comportamiento de los turistas internacionales segln su origen muestra
que el 25,1% del total de las llegadas a la ciudad pertenece a turistas brasilefios,
mientras que los provenientes del Resto de América y Europa ocuparon los puestos

siguientes en el ranking.

Los mercados presentan diferentes comportamientos asociados al momento del afio
en el que visitan la Ciudad, propios de la estacionalidad del mercado emisor, asi como
las diferentes preferencias sobre cuando visitar Buenos Aires. Por ejemplo, los turistas
provenientes de Brasil se concentran principalmente en el tercer trimestre, mientras

gue los turistas provenientes de Chile prefirieron el primer trimestre del afio.

Por otro lado, los turistas provenientes del hemisferio norte concentraron sus llegadas
mayormente durante su invierno meridional (primavera-verano en el hemisferio sur).

En el primer y cuarto trimestre.

“CABA es el destino menos estacional de Argentina porque los valores de los indices en
esos trimestres s6lo son mayores por efecto de la estacionalidad. Es uno de los destinos
con afluencia de turistas mas constante a lo largo del todo el afio. Los motivos de las
visitas de los turistas estan relacionados al turismo de patrimonio cultural, o actividades de
negocios, dado que es uno de los lugares donde se concentra la actividad comercial,

también se debe a que es la capital de Argentina. “(Carruitero, 2010).
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Perfiles de Mercados Internacionales
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2.5. Distribucién geografica
El mercado potencial de nuestra empresa esta distribuido dentro y fuera del pais.

Se orienta a los grandes mercados turisticos que frecuentan la Ciudad de Buenos
Aires como Brasil, Chile, Estados Unidos y Espaiia, entre otros.

Por otra parte, el turismo nacional ha sufrido un leve crecimiento en la Ciudad de
Buenos Aires. Segun un informe del Gobierno de la Ciudad, las regiones emisoras de
turistas mas importantes son la Provincia de Buenos Aires, el Litoral y la Patagonia
Argentina.

En cuanto a los proveedores, en la Ciudad de Buenos Aires podemos encontrar
muchos proveedores con diferentes precios y calidad, por ende, no sera un problema
por afrontar por nuestra empresa.

2.6. Segmentacion de mercado

2.6.1. Segmentacién geografica

Turista Habitantes no residentes dentro de los limites de la frontera
Internacional nacional.
Turista Nacional Habitantes residentes dentro de los limites de la frontera
nacional.
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2.6.2. Segmentacion demogréafica

Edad Nivel de Posicion en ciclo de vida

Desarrollo

Solteria, jovenes sin matrimonio

Recién casados, jovenes matrimonios sin hijos

18-35 Primera
Madurez Matrimonios jévenes con hijos dependientes (menores
de 6 afos).
Matrimonios con hijos dependientes, siendo el mas
joven mayor de 6 afos.
36-60 Media
Madurez Solteria, personas maduras que viven solos.
Matrimonio con hijos que no viven con ellos. El cabeza
de familia puede o no estar retirado.
60 en
adelante Ultima , )
Personas mayores que vivan solas, pudiendo ser
Madurez

supervivientes de unidades familiares mayores o bien

ser personas que han vivido solas durante toda su

madurez.

2.6.3. Segmentacion socioeconOmica

CLASE INGRESO PROMEDIO MENSUAL
Alta $180.000
Media alta $55.000
Media baja $30.000
Baja superior $19.000
Baja $10.000
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2.6.4. Segmentacion por motivo del viaje del turista

Trabajo o negocios

Turismo u ocio

Visita a familiares/amigos

Eventos

Educacion y formacion

2.6.5. Target
Luego de definir los anteriores criterios de segmentacion, seleccionamos el
segmento meta al que vamos a apuntar nuestras actividades. El Target esta
englobado bajo los siguientes criterios:
- Turistas nacionales o internacionales que visiten la Ciudad de Buenos Aires.
- Turistas en la primera madurez.
« Turistas con un nivel socioeconémico establecido entre baja superior y media
alta.

- Turistas que visiten la Ciudad con motivo de turismo y ocio.

2.7. Canales de distribucién

- Canales Directos: Pagina web y redes sociales.

- Canales Indirectos: Agencias de viajes y hoteles.

2.8. Competencia existente o potencial
2.8.1. Servicio de guardado de valijas
2.8.1.1. Luggage Storage BA

Es una empresa de servicios de almacenamiento y depdésito cuya razén social es
Buenos Aires Mini Storage SRL. Los servicios ofrecidos son el guardado de valijas,
enchufes para cargar dispositivos moviles, wifi, impresion de tickets y mapas o
informacion turistica.

La empresa ofrece compartimentos de diferentes tamafios para que los turistas
puedan dejar su equipaje mientras visitan la ciudad. Sus tamafios son:

« Locker

«  Medium
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+ Largo

La tarifa depende del tiempo que se deje la maleta. En el caso de Luggage Storage

BA el precio minimo es de 60 AR$ y el maximo es de 2.000 AR$.

)

LUGGAGE

STORAGE
BA

BOOK NOW

HOUR DAY WEEK MONTH
| 1
LARGE 70,00 AR$ 200,00 ARS 600,00 AR$ f 2000,00 ARS
MEDIUM | 60,00 AR$ 180,00 ARS 540,00 AR$ | 1800,00 AR$
|
LOCKER 120,00 ARS 360,00 ARS 1200,00 AR$
MASTER LOCK (2R ONT: 1500,00 AR$
KEY SERVICE 200,00 ARS

El local se encuentra en el barrio de Palermo, sobre la calle Nicaragua al 4806.

A continuacién, realizaremos el andlisis de fortalezas y debilidades que

consideramos, justifica su posicionamiento en el mercado:

Fortalezas

Debilidades

- Se puede reservar online.

Palermo.

« Diversidad de tarifas.

- Guarda equipaje de
ciertos hoteles/hostels.

- Esté patrocinado por Airbnb.

- Abierto los 365 dias del afio.

« Ubicado cerca de los atractivos de

« El contacto por el sitio web es rapido.

- No se puede pagar online.
« No tiene traslado.
« El local no esta bien

sefalizado.

2.8.1.2. Guardaequipajes Retiro

Es una empresa que ofrece guardado de pertenencias para los turistas que visitan

la Ciudad de Buenos Aires. Esta ubicada en la estaciéon de émnibus de Retiro, en

planta baja a metros de la entrada principal de la terminal. Posee depdsitos amplios y

monitoreados.

Pagina 50 de 124




Universidad Argentina de la Empresa — Facultad de Comunicacidn
Licenciatura en Turismo y Hoteleria

La tarifa es Unica, no importa el tamafio o peso de la valija. El precio varia entre los

50 ARS$ y los 200 AR$.12

Fortalezas

Debilidades

« Amplio horario de atencion.

Cémaras de seguridad.

« Abierto en feriados.
» Diversas formas de contacto.
- Estética llamativa del local.

+ RAapido contacto.

» Ubicado cerca del centro de la Ciudad.

+ No tiene precios en el sitio web.
+ Esta en el subsuelo de la terminal.
« No tiene traslado.

- No se puede pagar online.

2.8.1.3. TiendalLedn

Es una empresa que brinda servicios de traslado de pasajeros entre el Aeropuerto

Jorge Newbery, el Aeropuerto Internacional Ministro Pistarini y el centro de la Ciudad

de Buenos Aires. También ofrece servicio de traslado desde el hotel o domicilio a

cualquiera de los dos aeropuertos. Y un servicio de interconexion entre el Aeropuerto

Ministro Pistarini y las ciudades de La Plata, Mar del Plata y Rosario.

Otro de los servicios que ofrece Tienda Ledn es el guardado de equipaje. Por un

precio de 75 AR$!3 permite que los clientes que ya han utilizado los servicios de

traslado dejen su equipaje en unos lockers con llave de usuario codificada.

El lugar donde se puede optar por este servicio es en la terminal ubicada en Av. E.

Madero 1299.

Fortalezas

Debilidades

+ Se puede combinar con el
servicio de traslado.

Local visible.

« Amplio horario de atencién.
- Camaras de seguridad.
+ Répido contacto.

+ Cerca de los atractivos Capital.

.

.

Servicio solo para clientes.

No tiene mdltiples precios/opciones.

No figuran los precios en el sitio web.

El servicio de guardado de equipaje no se

puede pagar online.

12 Anexo |
13 Anexo Il
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2.8.1.4. Hoteles

Si bien los hoteles no poseen lockers, ofrecen un servicio de guardado de equipaje

en su recepcidn. Algunos hoteles poseen un armario donde los turistas, a la hora de

realizar el check out, tienen la posibilidad de dejar sus valijas alli. Otros simplemente

las guardan en alguna habitacion vacia o sin uso.

La mayoria de las veces este servicio se ofrece sin cargo, viene contemplando en

la tarifa que se abona por la estadia en el hotel.

Fortalezas

Debilidades

« Servicio sin cargo.
« No se necesita un traslado al
lugar del servicio puesto que es

en el mismo hotel.

+ Todos los huéspedes tienen acceso al
armario. Esto tiene diferentes
consecuencias:
o Alguien se puede confundir de
valija.
o Alguien se puede llevar la valija
con intencion.
o Alguien puede abrir la valija.
« No se tiene cuidado personalizado de la

valija.

2.8.2. Servicios de traslados
2.8.2.1. Taxi

Es un servicio de transporte recurrente en la Ciudad de Buenos Aires cuyo precio

es provisto por un taximetro que indica el importe del viaje, basado en tiempo y

distancia recorrida. El precio estimado de un viaje en taxi desde Ciudad de Buenos

Aires a el Aeropuerto Internacional de Ezeiza, o viceversa, es de aproximadamente

entre 480 AR$ y 560 ARS$.
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Fortalezas

Debilidades

« Privacidad.

- Manejo de tiempo.

- Manejo de ruta.

- Muchos prestadores.

- Prestador con conocimientos sobre

puntos turisticos locales.

- No es un precio fijo.

+ Incomodidad a la hora de viajar
con varias valijas.

« Cobro de precio extra en ciertas

ocasiones.

2.8.2.2. Uber

Es un servicio de transporte alternativo que se debe utilizar a través de una

aplicacion en el teléfono celular. El precio aproximado desde Ciudad de Buenos Aires

al Aeropuerto Internacional de Ezeiza, y viceversa, es de 530 ARS.

Fortalezas

Debilidades

« Control de ruta.
- Estimacién inicial de precio.
« Contratacion del servicio desde

domicilio.

Necesidad de descargar la aplicacion.
Necesidad de tener internet.

Los precios varian segun la demanda.
Incomodidad a la hora de viajar con

varias valijas.

2.8.2.3. Remis

Servicio de transporte que se utiliza en Argentina muy similar al Taxi. La principal

diferencia es que el Remis no puede para en la via publica por pasajeros ocasionales,
los remises deben ser tomados en una agencia o por teléfono. Otra importante
diferencia que repercute en el precio es gue los remises fijan sus tarifas de manera
independiente. El valor estimado de un Remis desde Ciudad de Buenos Aires hasta el

Aeropuerto Internacional de Ezeiza, o viceversa, es de aproximadamente 1000 AR$.

Fortalezas

Debilidades

- Se puede solicitar el servicio desde
el teléfono.
- Confianza de las remiserias de

barrio.

- Precios fijados por ellos.
- Incomodidad a la hora de viajar con

varias valijas.
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2.8.2.4. Empresa de transporte turistico
Existen multiples empresas de traslados de pasajeros que realizan el trayecto
Ciudad de Buenos Aires - Aeropuerto Internacional de Ezeiza. EI mismo tramo se
puede realizar con empresas, vehiculos y servicios complementarios diferentes, y todo
va a incidir en el precio final. El servicio varia en funcioén de los que el pasajero quiere,
si optar por un viaje privado o uno que recolecta multiples pasajeros. Los precios
oscilan entre los 500 AR$ en adelante.

Fortalezas Debilidades
+ Variedad de precios. +  Servicios privados costosos.
- Variedad de « Servicios con multiples pasajeros puede resultar
servicios. tediosos.
« Mayor inversion.

2.8.2.5. Vehiculo familiar
Una de las opciones mas econdmicas a la hora de trasladarse desde un aeropuerto
a la Ciudad, o viceversa. Es utilizado por muchos viajeros que poseen familia o amigos
en el destino de partida o llegada. En general este tipo de traslados no se abona, salvo

en los casos donde se contribuye con el combustible y los peajes.

Fortalezas Debilidades
+  Precio minimo. - Incomodidad con las valijas.
« Mas confiable. « Falta de disponibilidad.

« Manejo de tiempos.

2.8.2.6. Transporte publico

La Ciudad y provincia de Buenos Aires posee una amplia red de servicios de
transporte publico que conectan diferentes puntos. En la Ciudad de Buenos Aires hay
seis lineas de subte, una linea premetro y siete lineas de trenes publicos. Asi mismo,
hay cerca de 500 lineas de colectivos entre Gran Buenos Aires y la Ciudad Autbnoma
de Buenos Aires. Desde el centro de Ciudad, el trayecto mas rapido es utilizando el
tren Gral. Roca - Constitucion, Ezeiza, Cafiuelas y bajarse en la estacion de El Jaguel.
Alli se debe abordar el colectivo C de la linea 51 hasta el Acceso al Aeropuerto. Este
recorrido dura aproximadamente dos horas y media, y tiene un precio estimado de 23
ARS.
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Fortalezas Debilidades

- Precio Accesible. « Incomodidad con las valijas.

+ Inseguridad.

- Tiempo.

- Confuso si no se conoce el recorrido.

Como conclusién, podemos afirmar que, si bien no existe una empresa que iguale los
servicios que estamos dispuestos a ofrecer, existen algunos establecimientos que se

asemejan a alguno de los tipos de servicio que ofreceremos.
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Marketing
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3. Marketing

3.1. Segmentacion
Nuestra oferta se direccionard hacia dos segmentos, en primer lugar, al mercado
“Backpacker” o denominados en Argentina como turismo mochilero y en segundo lugar

al mercado turistico de negocios.

3.1.1. Segmento turismo mochilero
El segmento mochilero, estd compuesto por aquellas personas que viajan de forma
econdmica, generalmente con una mochila a sus espaldas, que siguen una filosofia de
vida donde le dan importancia al lugar de destino, buscando un contacto mas cercano
y auténtico con la cultura local, priorizando el intercambio y las relaciones personales.
El movimiento mochilero busca un contacto mas cercano y auténtico con la cultura del
destino, sin guias, sin programas cerrados y con toda la flexibilidad del mundo para

variar el itinerario en un momento dado?.

Estos tipos de viajeros cuentan con la facilidad de cambiar el itinerario en un
momento dado, ya que generalmente sus viajes suelen ser de larga duracion y

consideran de suma importancia tanto el desplazamiento como el arribo al destino.

3.1.1.1. Modalidad de alojamiento
Debido a los aspectos socioecondmico del segmento (Ver punto 3.1.1.4), la
mayoria de los viajeros que utilizan esta modalidad, suelen elegir formas de
alojamientos alternativos que ayuda a amortiguar los gatos en destinos. Segun Greg
Richards y Julie Wilson'® lo mas utilizado son las casas de amigos o parientes, los

hostels y los hoteles, en menor medida.

3.1.1.2. Aspectos demograficos
Segun la investigacion realizada por Sgrensen (2003), la edad promedio de los viajeros
mochileros es entre 18 y 33 afios. Sin embargo, el grupo mas numeroso poseen entre 22 y

27 afios. De la misma manera, el trabajo Backpacker Motivations: A travel

14http://repotur.yvera.gob.ar/bitstream/handIe/123456789/10471/Turismo%208ackpacke-
%20Viajar%20como%20Mochileros.pdf?sequence=1&isAllowed=y

15 The international student travel market: Travelstyle, motivations, and activities.
(2004)
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Career Approach realizado por Cody Morris y Victor Teye16 sefala que la mayor parte
del segmento mochilero estd compuesto por personas de entre 21 y 30 afios.

El género varia segun la encuesta analizada. En el caso de Sgrensen, el autor
concluye que el 60% de los mochileros son hombres. Mientras que Greg Richards y
Julie Wilson se encontraron con que las mujeres representaban casi el 70% de su
investigacion. Asi mismo, el trabajo de Morris y Teye afirma que el 57.1% de las

respuestas a sus encuestas fue hecha por mujeres.

Perfil sociodemogréfico estandar del turista mochilero

Variable Perfil medio
Lugar de procedencia Norteamérica, Nueva Zelanda. Australia, Europa (mucho
mas del norte que del sur), Israel y, en un nimero creciente,
de Japon
Edad Entre los 18 y los 33 anos, aunque el grupo mas numeroso
tiene entre 22 y 27.

Sexo 60% hombres y 40% mujeres

Fuente: Sgrensen (2003)

El lugar de procedencia de los turistas mochileros, en general, suele ser un pais
desarrollado como Estados Unidos, Canadd, Australia y Europa del Norte. De hecho,
Cody Morris y Victor Teye afirman que las cuatro nacionalidades mas representativas

de este segmento son la norteamericana, la canadiense, la australiana y la britanica.

3.1.1.3. Destinos elegidos y motivaciones de viajes
Si comparamos los diferentes estudios sobre el turismo mochilero, podemas afirmar
gue las motivaciones mas elegidas entre los viajeros fueron explorar nuevas culturas,
aumentar el conocimiento, experimentar experiencias de vida y experimentar
emociones!’. Ademas, la necesidad de descanso sigue apareciendo como motivacién
principal, relacionada con la necesidad de escapar mentalmente de la realidad. (Ana
Soler Jerez).

6 Backpacker Motivations: A travel Career Approach (2010)

7 Coby Morris y Victor Teye.

Pagina 58 de 124



Universidad Argentina de la Empresa — Facultad de Comunicacidn
Licenciatura en Turismo y Hoteleria

Motivaciones de los Viajeros

Motivation Backpacker  Traveller =~ Tourist Total Significance
level
Explore other cultures 4.59 4.38 419 442 0.000
Went on trip for Excitement 4.32 4.13 406 418 0.001
Increase my knowledge 4.09 4.01 3.73  3.99 0.000
Relax mentally 3.88 3.78 3.87  3.83 ns
Interact with local people 3.90 3.75 335 373 0.000
Have a good time with friends 3.72 3.72 3.76 373 ns
Challenge my abilities 3.84 3.68 319 365 0.000
Build friendships with others 3.64 3.67 332 3.60 0.000
Visit Friends and Relatives 2.95 3.70 3.48 343 0.000
Use my imagination 3.63 3.36 298  3.38 0.000
Avoid hustle and bustle 3.44 3.33 328 335 ns
Find myself 3.37 331 301 3.28 0.002
Relax physically 3.21 3.23 345  3.26 0.031
Develop close friendships 3.10 3.32 3.00 3.20 0.000
associate with other travellers 3.46 2.97 291 312 0.000
Be in a calm atmosphere 3.10 291 3.03 299 0.024
Use my physical abilities/skills 3.19 2.92 264 296 0.000
Gain a feeling of belonging 2.78 3.03 286  2.92 0.002
Contribute something to the 2.70 2.79 250 272 0.004

places [ visit

Fuente: Richard y Wilson (2004)

En cuanto a los destinos mas elegidos por los viajeros, segun Natan Uriely, Dalit
Simchai y Yuval Yonay18, la mayoria de los viajeros optan por lugares poco turisticos.
También Richard y Wilson sefialan que muchos viajeros aprovechan las visas de
trabajo en Australia, Nueva Zelanda, Norteamérica y Europa para realizar la practica
conocida como work and travel.

3.1.1.4. Nivel socioeconémico y cultural

Las encuestas analizadas en The International Student Travel Market: Travelstyle,
Motivations and Activities® apuntan a que el perfil mochilero posee un alto nivel de
educacion: El 30% de los encuestados posee un titulo de posgrado.

De igual manera, la investigacion de Cody Morris y Victor Teye arrojé que el 34% de
sus encuestados poseen un titulo de cuatro afios, el 29% un titulo avanzado y el 35%
son estudiantes. También sefialan que el 65% trabajan mientras que el 12% no
poseen trabajo.

Segun Richards y Wilson, la mayoria de los estudiantes poseen un ingreso maximo de

5.000 ddlares o menos al afio, causando que el costo del viaje muchas veces exceda el

18 BACKPACKING EXPERIENCES. A Type and Form Analysis (2002)
19

Greg Richards y Julie Wilson (2005)
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total de sus ingresos. Los autores sefialan que el hecho de ahorrar con el objetivo de
viajar es otra caracteristica que singulariza al segmento.

Ingresos anuales de los estudiantes

Income % of
Categories Respondents
$5000 or less 61%
$5001-10000 22%
$10001-20000 10%
$20000 or more 6%

Fuente: Richards y Wilson (2004).

3.1.1.5. Coémo se informan y compran
El turismo mochilero se apoya fuertemente en el uso de tecnologias de la
informacion las cuales tienen el poder de modelar la experiencia y son parte

fundamental de las percepciones, habitos y actitudes de sus practicantes.

Internet siempre es el medio mas optado al momento de buscar informacidn referente a
hospedajes y pasajes; buscan informacion para tener una guia del rango de valores en el
gue pueden encontrar hospedaje y el precio es el factor que mas cuenta, siempre optando
por el mas econdmico. Lo mas importante que pueda ofrecer el lugar es descanso, es
decir, los hospedajes con ofertas de precios mas bajos son los elegidos, es por esto que el
hospedaje mas comun son los hostales seguido del camping. Solo son sustituidos si existe

la posibilidad de pasar la noche en casa algun conocido.

Ademas del uso de internet; los blogs, las redes sociales y las plataformas abren la
posibilidad de una comunicacion inmediata o0 instantdnea mediante las cuales el
mochilero se informa. Antes de iniciar su viaje examinan qué objetos son
imprescindibles, coémo se debe comportar en un determinado lugar o pais y qué

riesgos o lugares debe evitar.

A pesar del uso de internet, en cuanto a la forma de comprar, no todos optan por
reservar o comprar con anticipacion, prefieren hacerlo directamente en el lugar de

destino.
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3.1.1.6. Tamafio del segmento y crecimiento
Segun la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) y la Confederacion Mundial
sobre Viajes de Jévenes y Estudiantes (WYSE) el turismo mochilero representa un

20% de todas las llegadas mundiales?°.

Si tomamos en consideracién el vinculo del turismo mochilero con el joven (por el
rango etario), serd necesario resaltar que entre los afios 2000 y 2010, el turismo joven
crecié de tal forma que ya representa el 20% del turismo global. De acuerdo con la
Organizacién Mundial de Turismo, en el 2000 se registraron 136 millones de viajes
internacionales de turismo joven, y en el 2010 esta cifra se incrementd hasta 187
millones. Para el 2020 segun las previsiones de la OMT habr& cerca de 300 millones

de viajes internacionales realizados por menores de 30 afios.

Esto también es previsto ya que el turismo mochilero pasé de ser un fenémeno
minoritario a gozar de gran popularidad debido a que, durante las uUltimas décadas, se
redujo el costo de viaje gracias a lineas aéreas low cost o de bajo costo, a los cambios

de los medios de comunicacion, el desarrollo de internet y a la valoracion del viaje

dentro de la experiencia de vida en cada persona21.

En el caso de la Ciudad de Buenos Aires, en 2016, llegaron 532 mil visitantes de
otros paises de entre 18 y 29 afios, una franja que representa el 20% del turismo
internacional que recibe la Ciudad. El 76% de los mochileros que visitan la Ciudad
proviene de Brasil, Uruguay, Estados Unidos, Chile, Colombia, Peru, Francia, Espafa,
Bolivia, Alemania y Paraguay. Estas son las conclusiones de un informe del Ente de

Turismo portefio, que se basa en cifras de la Direccién Nacional de Migraciones y en

la Encuesta de Turismo Internacional que elabora el INDEC?2,

3.1.1.7. Recursos para satisfacer al segmento
Nuestro servicio dispondra de recursos para atender a este segmento. Aquellos
recursos son:
- Considerando que por el tipo de segmento cargan su equipaje consigo,
ofrecemos lockers donde pueden dejar su equipaje extra y buscarlo cuando se

estén retirando del pais o de la ciudad.

20 https://turismojoven.wordpress.com/category/estadisticas/
21 https://www.las2orillas.co/es-tan-bueno-como-dicen-el-turismo-mochilero/

22 https://www.clarin.com/ciudades/turismo-joven-viene-creciendo-representa-
20-visitantes_0_HkgquluRe.html|
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- Teniendo en cuenta que buscan flexibilidad en sus viajes, y viajan sin guias ni
programas cerrados, ponemos a su disposicidn mapas y atencion turistica.

- Pensando en el uso de la web y la importancia del mismo para ellos, pondremos a
disposicion computadoras con acceso a internet en nuestra central.

- Considerando que son viajeros que buscan el contacto cercano y auténtico con
cultura local de cada lugar donde van, mediante la atencion turistica brindada,
podran informarse de la variedad de actividades que hay para hacer la ciudad.

- Observando que normalmente usan transporte publico y la inseguridad que
esto presume, ofrecemos el traslado de su equipaje donde permitimos que el
turista disfrute de su primer y dltimo dia en la ciudad sin preocuparse por la

seguridad de sus equipajes.

3.1.2. Segmento turismo corporativo

El segundo segmento al que apuntan nuestros servicios es turismo corporativo, de
negocios o MISE (meetings, incentives, conventions & events). Este segmento
corresponde a aquel turista que se desplaza por negocios y representando a su empresa
con una cita previa para concretar diversos negocios. Se lleva a cabo siempre con una
finalidad comercial sin importar cual sea esta, y suele darse siempre entre empresas.

Este tipo de turistas pueden optar por una determinada ciudad, restaurantes y
hoteles, pudiendo ademas ser atraidos, al igual que cualquier turista, para visitar
diversos sitios.

A partir de la informacién remitida por los referentes técnicos de los destinos sede,
en el 2017 se identificaron 5.465 reuniones en Argentina, de las cuales 4.762 fueron
aquellas agrupadas en Congresos y Convenciones (C&C), 557 Ferias y Exposiciones
(F&E) y 146 Eventos Deportivos Internacionales. En cuanto a Incentivos (INC) se
identificaron 197 reuniones.

La Ciudad Autbnoma de Buenos Aires ocup0 el puesto 17° a nivel mundial, con 103
eventos internacionales, y el 1° como ciudad organizadora de eventos en toda América
en el 201623,

En la lista nacional, es la ciudad que presenta el mayor niumero de reuniones

organizadas (54,7%), seguida por Cérdoba, Mendoza y Rosario.

23

https://turismo.buenosaires.gob.ar/sites/turismof/files/anuario_turismo_de_reuniones_caba_201
6.pdf
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Cantidad de reuniones ICCA anuales en Argentinay en la Ciudad
Autonoma de Buenos Aires

250
216

195 197

150

111
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100

50
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[ Buenos Aires @ Argentina

Fuente: ICCA. Ente de Turismo de la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires Gerencia
Operativa de Investigacion Turistica.

A continuacion, analizaremos algunos aspectos del perfil del segmento.

3.1.2.1. Modalidad de alojamiento

TIPO DE ALOJAMIENTO

TURISTA NACIONAL TURISTA EXTRANJERO

429, HOTEL 1-3 ESTRELLAS £% 409, HOTEL 4 ESTRELLAS
229 HOTEL 4 ESTRELLAS % 26% HOTEL 1-3 ESTRELLAS
b 16% HOTEL 5 ESTRELLAS #%x 16% HOTEL 5 ESTRELLAS

;‘-\ 6% VIVIENDA FAMILIAR/AMIGOS ,%1 59 VIVIENDA FAMILIAR/AMIGOS
=] 13% OTROS 1 139% OTROS

Fuente: Anuario OETR Argentina, 2017.

En cuanto al tipo de alojamiento, el turista nacional se aloja en un 44% y mayormente
en hoteles de 1 a 3 estrellas, mientras que el 22% de ellos elije hotel 4 estrellas.

En cuanto al turista internacional, un 40% se hospeda en hoteles 4 estrellas y un
26% en hoteles de 1 a 3 estrellas.
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3.1.2.2. Nivel socioeconémico
El turismo de negocios se caracteriza por ser un viajero que se hospeda por pocos
dias, pero que realiza varios gastos en alojamiento, alimentos y otros tipos de servicios
o productos. De hecho, en el grafico siguiente, se puede ver con mayor claridad como

el Turismo de Negocios representa el mayor gasto, incluso pese a pernoctar menos

noches.
Gasto diario promedio por turista
mGasto diario promedio porturista
¢ Noches de estadia promedio por turista
1.500 - - 15
- 14
- 13
1.250 12
11
1.000 )
9 2
§ 750 - §
] 7
Q.
6
500 5
4
3
250 2
1
0 0

Total Ocio, Visitaa Trabajo, Resto
esparcimiento familiareso motivos
amigos  profesionales

Fuente: Turismo nacional. Ministerio de Turismo de la Nacién, Tercer Trimestre 2017.
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3.1.2.3. Origen de turistas de negocios

N ORIGEN DE ASISTENTES
C&C

EXTRANJEROS NACIONALES

Litoral Cérdoba
América del Sur 23% 12%

82%
Norte

10%
Asia /

2% Cuyo
América Central Chile . 9%
2%  Evropa América del Brosil 7% Buenos /A"'H

4% Norte 2% 39%

10%

Patagonia
o

Pecu 7%

Nn%

Venervelo Balivia
1% 9%
Ecvodor

4% Urugvay
Paroguay  Colombie 9%
5% o

Fuente: Anuario OETR Argentina, 2017.

El grafico representa el origen de los turistas de negocios que llegan a Argentina.
En cuanto a los extranjeros, el 82% proviene de un pais de américa del Sur, la
mayoria de ellos (32%) desde Brasil y en segundo lugar (22%) desde Chile.

En cuanto a los turistas nacionales, la region que presenta mas llegadas es Buenos
Aires con 39% vy le sigue litoral con 23%.

3.1.2.4. Como se informan y compran
Segun la Gerencia de Investigacion Turistica del Ente de Turismo de la Ciudad de
Buenos Aires, el modo de contratacion predilecto elegido por el segmento de turismo
de negocios en Argentina es la contratacion directa con los servicios de transporte y
alojamiento. Mientras que es una minoria quienes deciden contratar a través de

agencias de viajes o terceros.
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Modo de organizacion %
Contratacion directa de alojamiento y/o transporte 89,8%
Por cuenta de terceros 10,2%
Total 100,0%

Fuente: Ente de Turismo de la Ciudad Autébnoma de Buenos Aires Gerencia Operativa de
Investigacién Turistica.

De igual modo, la mayoria de los turistas extranjeros optan por la contratacién
directa. Sin embargo, el 44,9% de los turistas que visitan la Ciudad por trabajo, ha

contratado sus servicios a través de un intermediario.

Modo de organizacion del viaje %
Contratacion directa de alojamiento y/o transporte 55,1%
Por cuenta de terceros 43,9%
A través de un paquete armado por una agencia de viajes 0,7%
A través de un paquete armado por el organizador del evento 0,3%
Total 100,0%

Fuente: Ente de Turismo de la Ciudad Autdnoma de Buenos Aires Gerencia Operativa de
Investigacion Turistica.

Cabe destacar que, un estudio realizado por el portal Expedia, que comercializa
servicios online, concluye que: el 69% reserva hoteles y pasajes de avion 3 dias antes,
prefieren la compra por internet por las facilidades que brinda el comercio electrénico a
los consumidores para realizar sus compras, debido a que esta tendencia ofrece
servicios como rapidez, seguridad, inmediatez y comodidad.

Estos turistas tienden a realizar su viaje sin contar con los servicios de una agencia

de viajes.

3.1.2.5. Tamafio del segmento y crecimiento
“La industria de reuniones es uno de los segmentos fundamentales del sector
turistico. En el contexto de globalizacién creciente y expansion sostenida del sector
turistico, se prevé que la importancia de esta industria seguird en aumento” (Ente de
Turismo de la Ciudad de Buenos Aires, 2017)
En el 2016, Buenos Aires ocupé el primer puesto en el ranking ICCA de América

con 103 reuniones. En el ranking global, la Ciudad ocupé el puesto numero 17,
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encontrandose dentro de las 20 ciudades que reciben mas eventos en todo el mundo.

En mayo del 2018, ICCA revel6 que Buenos Aires se posiciond en el puesto nimero

11 y que todavia sigue a la cabeza en el ranking americano.

En la lista nacional, es la ciudad que presenta el mayor nimero de reuniones

organizadas (54,7%), seguida por Cordoba, Mendoza y Rosario.

3.1.2.6. Recursos para satisfacer al cliente

Nuestro servicio dispondra de recursos para atender a este segmento. Aquellos

recursos son:

- Teniendo en cuenta que es un turista que no cuenta con grandes tiempos

libres, ofrecemos el servicio de traslado de valijas desde el aeropuerto de

Ezeiza hacia nuestro local Lock-It o hacia el hotel donde el turista se hospede.

- También, el traslado desde el hotel o nuestro local hacia el aeropuerto.

3.2. Objetivos comerciales

A continuacion, se establecieron los objetivos a corto, mediano y largo plazo con el

objetivo de medir, de manera cuantitativa, la eficacia de nuestra estrategia.

Objetivos a corto

plazo

Tener 500 seguidores en las redes sociales en el primer

afo?4,

Objetivos a

mediano plazo

Aumentar las reservas online un 35% en el lapso de dos
anos.
Incrementar las ganancias un 40% en comparacion con el

primer afo, en el lapso de tres afos.

Objetivos a largo

plazo

Abrir, al menos, 2 sucursales en el interior del pais en el lapso

de cuatro anos.

3.3. Producto

3.3.1. Denominacién comercial

Nuestra denominacion comercial sera la siguiente: Lock It BA S.A.S

24Basado en la red social de Luggage Storage BA quienes, en su primer afio, poseen un poco mas de 300

seguidores.
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3.3.2. Tipos de servicios
El servicio que ofrece Look It BA posee dos modalidades que pueden consumirse

de manera individual o combinadas.

La primera opcién es la contratacion de un locker en cualquiera de la sucursal de
Ciudad de Buenos Aires. El servicio de guardado le ofrece al turista la oportunidad de
guardar sus pertenencias por determinadas horas o dias, en un locker donde solo él
tenga acceso y cuente con la posibilidad de visitar la Ciudad sin tener que depender de
sus valijas. Los lockers tendran diferentes tamafios y diferentes precios que mas tarde
en el punto 4.4 se detallara.

La segunda opcion, es el traslado de equipaje en una camioneta de la empresa.
Los turistas tienen dos alternativas que se adecuan al presupuesto y al gusto de cada

uno. El servicio de traslado se puede realizar:

- Desde el Aeropuerto Internacional de Ezeiza hasta el local Lock It BA en
Ciudad Auténoma de Buenos Aires: En este caso el turista dejara sus
pertenencias en el stand de Ezeiza y, la empresa se encargara de trasladar y
coordinar la entrega en el local ubicado en la Ciudad. Se establecera un horario

de retiro que, en el caso de no cumplirse, se cobrara una tarifa extra.

- Desde el Aeropuerto Internacional de Ezeiza hasta un hotel: Esta variante
supone gque el turista deje sus pertenencias en el stand de Ezeiza, pero con la
diferencia que éstas seran trasladadas al hotel donde se aloje, siempre y
cuando el hotel se encuentre en el radio definido por la empresa. Al igual que
en la otra opcion, se acordara un horario donde el turista asume la
responsabilidad de encontrarse en el hotel. El objetivo es entregar las
pertenencias en mano. En caso de que, cuando el empleado de Lock It arribe
al hotel, el turista no se encuentre para recibir su equipaje, las valijas seran
devueltas al local en CABA vy, se notificara al cliente y se le cobrara una tarifa

extra. Tendra que realizar el retiro en persona por el mismo local.

El servicio de traslado de valijas hacia el Aeropuerto Internacional de Ezeiza se
deber& contratar, Unicamente, desde nuestro local Lock It BA. Al igual que en las
opciones anteriores, se coordinara un horario de entrega y en caso de no cumplir con

éste, se cobrara una tarifa extra.
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3.3.3. Descripcién de servicios
El servicio que Lock It BA ofrece es el guardado de valijas en lockers . En el local en
microcentro el cliente va a poder encontrar tres tipos de lockers de tres tamafios diferentes
para guardar las valijas. El guardado de las valijas en el locker puede ser de unas cuantas
horas, un dia, una semana, un mes o bien un afo si asi lo desea. El locker es personal y
privado, Unicamente el cliente puede acceder a él y puede abrirlo para buscar sus

pertenencias y volver a dejar la valija alli adentro cuantas veces quiera.

Adicional a este servicio, también ofrecemos el traslado de la valija desde el
aeropuerto internacional de Ezeiza hasta nuestro local en el microcentro o bien hasta
el hotel del cliente, segun lo desee. También ofrecemos el servicio de traslado de
valijas desde el hotel o bien desde nuestro local, al aeropuerto de Ezeiza, donde una
vez que el cliente llega se le hace entrega de su equipaje antes de realizar el check-in

en la aerolinea.

3.3.4. Instalaciones
Consideramos que el entorno fisico tiene la misma importancia que la calidad de
servicio brindado. Es por esto que, tanto el local en Ezeiza como en CABA, tendran un
estilo estandarizado que brinde las comodidades basicas para nuestros clientes.

3.3.4.1. Lock It BA —Cuidad Auténoma de Buenos Aires

El local dispondra de una recepcién que cuente con un escritorio, una computadora
y diferentes utensilios de oficina, como boligrafos, papeles, archivadores, etc. Ademas,
habra un sector de estar donde se dispondran un par de sillones, una mesa ratona y
dos computadoras que los turistas podran utilizar para realizar el check-in, imprimir
vouchers o buscar informacién acerca de algun destino o atractivo. El local dispondra
de una red abierta de wifi, exclusiva para los clientes de Lock It BA. También se
dispondra de un sector de tomacorrientes para que los turistas puedan cargar sus

computadoras o celulares antes de partir al aeropuerto.

El local también dispondra de un area de lockers con diferentes modelos y tamafios
para adaptarse a las necesidades de cada cliente. Los lockers tendran una llave o
codigo individual, sin embargo, se contara con una llave maestra en caso de algun
extravio. Se tendra un deposito cerrado que sera donde se coloquen todas las valijas

que seran trasladadas a los hoteles o al aeropuerto.

Finalmente, habra dos bafios de uso exclusivo para personal y clientes de la
empresa, donde se brindaréa jabén, papel higiénico y secador de manos.
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El local dispondra de cAmaras de seguridad con el objetivo de brindar proteccion a

los clientes, a las pertenencias y a los propios empleados.

3.3.4.2. Lock It BA — Aeropuerto Internacional de Ezeiza
El local del aeropuerto sera un poco mas austero en cuanto al espacio y la
disposicién de los objetos. Contard con una recepcion que tenga un escritorio, una
computadora y los elementos necesarios de oficina. Tendra un sector depdsito donde
se guardaran las valijas que sean para trasladar a los hoteles o al local de Capital. No
dispondré de bafios para los clientes puesto que estan los del aeropuerto. Y habrd una

red wifi exclusiva para los clientes de Lock It BA.

3.3.5. Garantia
Para desarrollar nuestro trabajo de manera eficiente y eficaz, hay que tener en
cuenta ciertas situaciones que pueden afectar la prestacion del servicio. Una de ellas
es la pérdida o rotura del equipaje de nuestros clientes y la otra es el corte parcial de

los accesos a Capital que demore la entrega de las valijas en tiempo y forma.

En todos los casos se elaborard un plan de contingencia que sirva como garantia

para los clientes.

Si por alguna razén ajena o no a la empresa, la entrega del equipaje se realiza a
destiempo, se realizara el reintegro total del servicio al cliente. Y en cuanto la valija
esté disponible sera trasladada al hotel en el que se aloja sin cargo, incluso si el

huésped no contrato dicho servicio.

Si el equipaje fue dafiado durante el traslado o su permanencia en Lock It BA, se

brindara la siguiente garantia:

Equipaje pequefio 1500 AR$

(Hasta 60 cm)

Equipaje Mediano 2500 AR$

(Entre 60y 70 cm)

Equipaje Grande 3500 AR$

(Mas de 70 cm)
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Si el equipaje fue perdido durante el traslado o en alguno de los locales Lock It BA,

se brindara la siguiente garantia:

Equipaje pequefio 6500 AR$

(Hasta 60 cm)

Equipaje Mediano 7500 AR$

(Entre 60y 70 cm)

Equipaje Grande 8500 AR$

(Méas de 70 cm)

Si bien Lock It BA posee una politica de garantia en diferentes escenarios, desde la
empresa les recomendamos a los clientes que si tienen elementos de valor sean
transportados por ellos mismos en sus equipajes de mano o los aseguren a través de
una empresa de seguros. De esa manera se evitan situaciones desafortunadas que
puedan afectar la estadia de los turistas en la Ciudad.

Los valores estipulados se basan en las tarifas utilizadas por las compafiias aéreas
en le territorio argentino.

3.3.6. Mantenimiento

Los lockers, las instalaciones y la camioneta realizaran un mantenimiento mensual

gue sera tercerizado.

3.3.7. Proceso que hacen al Producto
3.3.7.1. Reservay contratacion de servicio
La reserva de nuestros servicios se puede realizar de diferentes maneras. Ofrecemos

variedad con el objetivo de adaptarnos a las necesidades de nuestros publicos objetivos.

Tanto el servicio de lockers como el servicio de traslados de valijas, se pueden
contratar a través de nuestra pagina web o el mail institucional. De esa manera tanto
agencias como turistas individuales tendran la facilidad de no tener que realizar llamados
telefénicos u otras acciones. De igual modo, la contratacion del servicio podra ser
realizada en cualquiera de los locales de Look It, sin necesidad de una reserva previa

(Siempre y cuando, exista disponibilidad). En este ultimo caso, contaremos con un

Pagina 71 de 124



Universidad Argentina de la Empresa — Facultad de Comunicacidn
Licenciatura en Turismo y Hoteleria

formulario que el turista deberd completar indicando la modalidad de servicio que
desea, la cantidad de valijas y el horario de entrega?®.

Esta idea sera desarrollada con mas profundidad en el punto 4.6.

3.3.7.2. Plazos de entrega
Los plazos de entrega de las valijas seran acordados con los consumidores a la
hora de la contratacion de los servicios. Ya sea en el local de Ezeiza, en el local de

CABA o en el hotel, los clientes se comprometen a cumplir con los horarios.

En el caso de que no se presenten en los horarios previstos, las valijas seran
devueltas al depdsito mas cercano y tendran que ir a retirarlas de manera personal. Se

les afiadird4 un cobro adicional por incumplimiento del contrato.

Cuando las valijas sean entregas en los hoteles, los clientes tendran que firmar un

certificado que demuestre que el equipaje ha sido entregado en tiempo y forma2®.

3.3.7.3. Asistencia al usuario
Con el fin de brindar un soporte técnico que proporcione asistencia a los clientes al
tener algun problema con la utilizacion de nuestros servicios, ya sea en el traslado o
durante el alquiler de lockers, se tendra a disposicion de los turistas un nimero

telefénico y una casilla de mails.

Como politica de la empresa nos comprometemos a responder estos mails dentro

de las 24 horas.

3.3.7.4. Modos de Pago
Los clientes podran abonar sus servicios a través del sitio web, y con tarjeta o efectivo
en los locales. En el caso de que los servicios sean abonados con anticipacion, y luego por
alguna razoén, no se cumplan los horarios acordados, los clientes deberan acercarse a

alguna de las sucursales y abonar en la recepcion el monto de la tarifa extra.

25Anexo I
26Anexo v
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3.3.7.5. Servicio Post-venta
Con el objetivo de evaluar los servicios prestados, se les entregara a los clientes

una encuesta via mail dos dias después de la finalizacion de la prestacion?’.

3.3.7.6. Politicade recambio y cancelaciones
En cuanto al cambio de fechas o servicios, se les permitird a los clientes cambiar
sin cargo, siempre y cuando sea antes de las 12 horas del inicio del contrato. En el
caso de las cancelaciones, se cobrard el total del servicio salvo que la cancelacion se

realice antes de las 12 horas del inicio del servicio.

3.3.8. F.O.D.A

Fortalezas Debilidades

- Conocemos donde se desarrolla nuestro
producto

- Nueva marca

o _ - Elevado gasto de traslado unitario
- Conocimiento técnico o
_ - Falta de experiencia
- Pago online _ _ _
. o - - Muy sensible a los cambios econémicos
- Unico con servicio de traslado de valijas o _
Gnicamente - No tenemos un posicionamiento en la
mente del nuestro consumidor

- Ubicado en el centro de la ciudad

Oportunidades Amenazas

- No hay otro servicio de lockers en capital

- Alta dependencia de otros factores para
federal.

nuestros plazos de entrega.

- Mala reputacion de otros transportes - Conflictos gremiales

- Calles de la ciudad en mal estado - Competencia sélida con afios de

- Turismo receptivo muy activo experiencia

27 Anexo V
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Como podemos ver en el cuadro anterior, si bien nuestras amenazas no son
muchas, nos infieren fuertemente en la prestacion del servicio y puede llegar a afectar

la calidad de nuestra prestacion.

En cuanto a nuestras fortalezas se centran en lo novedoso de nuestro producto, asi
como también su ubicacion y su forma de pago, los cuales nos diferencian de nuestra

competencia.

En cuanto a las debilidades, reconocemos que al ser una nueva marca n0O SOmos

conocidos aun por el mercado.

Por dltimo, en cuanto a las oportunidades, analizamos nuestro entorno para ver qué
cosas nos favorecen y encontramos no solo la falta de nuestro servicio principal de

lockers, sino una falta de infraestructura en la zona.
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3.3.8.1.

Analisis

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Teniendo en cuenta nuestras
fortalezas y nuestras debilidades,
optamos por tener una campafa

de marketing y publicidad muy

fuerte dando a conocer todo lo
innovador que tiene nuestra
empresa, aprovechando lo

positivo de nuestro entorno.

Si bien una de nuestras
debilidades es ser una nueva
marca con un nuevo producto,
vamos a tener una campafia
de comunicacion muy fuerte
destacando los servicios que
la competencia no ofrece, que

son los lockers personales

Amenazas

Al contar con conocimiento
técnico vamos a desarrollar
diferentes planes de contingencia
para adelantarnos a las
amenazas del ambiente, asi
como rutas alternativas de viaje.
También vamos a destacar
nuestro innovador servicio que
nadie mas tiene, prestando mas
atencion a los lockers, que al

traslado.

Al tener una competencia con
afios de experiencia, vemos
gue la misma no se esta
posicionada en la mente del
consumidor. Por eso, vamos a
apuntar con nuestro plan de
comunicacién, posicionarnos
en sectores que la

competencia dejo olvidados.

3.3.9. Matriz de Ansoff

Luego de la investigacion realizada acerca del mercado y de los segmentos a los

gue apunta nuestro producto, consideramos que nuestra estrategia debe ser la

penetracién del mercado. Eso implica conseguir nuevos clientes a través de diferentes

acciones que lleven a la empresa a posicionarse de manera rapida y eficiente en el

mercado existente. Nuestra propuesta es realizar fuertes camparfas de publicidad y

promocion, con el objetivo de darnos a conocer y ampliar la lista de clientes.
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Matriz de Ansoff

Desarrollo de

Diversificacion

Nusvo Mercado
3
]
=
Existenta Penetracion Desarrollo de

de Mercado Productos

Existente Productos Nuevo
y Servicios

Fuente: Matias Riquelme, La Matriz de Ansoff. Webyempresas.com

3.4. Precio

Como ya hemos analizado antes, nuestro producto esta orientado a dos tipos de
segmento. Uno cuya decision final de compra esta basada en el precio, y el otro cuya
decision final de compra esta basada en el ahorro de tiempo y la facilidad del servicio.
Asi mismo, considerando que nuestro producto se encuentra en la etapa de

introduccion, hemos decidido desarrollar dos tipos de estrategias:
- Para el servicio de lockers autbnomos optamos por estimar el precio en funcion

de la competencia que ya hemos analizado.
- Para el servicio de traslado optamos por un precio diferencial con el objetivo de
penetrar el mercado.
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Los datos acerca de obtenidos la competencia son los siguientes:

TIPO NOMBRE SERVICIO PRECIO DATOS
ADICIONALES
Competidor | Luggage Storage Servicios de Entre 70 Sin traslado.
BA almacenamientoy | AR$Y
depésito. 1500
ARS.
Competidor | Guardaequipajes Servicio de Entre 50 Sin traslado.
Retiro guardado de AR$ y
200
equipajes. ARS.
Competidor Tienda Ledn Servicio de Tarifa Exclusivo para
traslado de Unica de | clientes de Tienda
pasajeros, pero | 75 ARS. Ledn.
ofrece lockers en
sucursal.
Sustituto Hoteles Servicio de En Exclusivo para
guardado de general, | clientes del hotel.
valijas. incluido
en el
precio.
Sustituto Taxi Transporte. Entre Precio no fijo.
480 AR$
y 560
ARS.
530
Sustituto Uber Transporte. ARS. Precio segun
demanday se
necesita
aplicacion
e internet.
Sustituto Remis Transporte. 1000 Precio no fijo.
AR$
Sustituto Empresas de Servicios de Desde Precio varia segun
500
transporte traslado. ARS. empresay
turistico. servicios
complementarios.
Sustituto | Vehiculo familiar Traslado. Gratis. Falta de
disponibilidad.
Sustituto Transporte Servicios publicos | Aprox. Viaje largo e
publico de transporte. 25 AR$ incémodo.

En base a los precios expresados en el cuadro anterior, podemos estimar que los
precios de Lock IT BA seran los siguiente:
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« Precios estimados por el alquiler de lockers:

Tamafio Hora Dia Semana Mes Anual
Equipaje 55 100 1000
pequefio AR$ AR$ [ 350 AR$ AR$ 8500 AR$
(Hasta 60 cm)
65 150 1500
Equipaje Mediano | AR$ AR$ 500 AR$ AR$ 12500 AR$
(Entre 60y 70 cm)
75 200 2000
Equipaje Grande AR$ AR$ 600 AR$ AR$ 17000 AR$
(Mas de 70 cm)
« Precios estimados por el traslado del equipaje:
Tramo Servicio Precio
Aeropuerto Internacional de Ezeiza - Lock It BA lday 140
(O viceversa) Vuelta AR$
lda o 80 AR$
Vuelta
Aeropuerto Internacional de Ezeiza - Hotel en Ciudad de Iday 210
Buenos Aires Vuelta AR$
(O viceversa)
lda o 120
Vuelta AR$

3.5. Comunicacion

Con el fin de establecer un plan de comunicacion fructifero y eficiente, establecimos

los siguientes objetivos comunicacionales.

« Posicionar el producto como principal opcion a la hora de requerir un servicio

de guardado de valija.

« Brindar amplia informacion acerca del servicio comercializado.

« Lograr fidelizacion por parte de los clientes.
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3.5.1. Identidad
3.5.1.1. Nombre
El nombre de nuestro emprendimiento serd Lock IT BA. Es un nombre de estilo
descriptivo puesto que se entiende lo que hace la organizacion con solo leerlo. “Look
it” es una expresion que significa “Encerrarlo” haciendo alusién al hecho de guardar
con llave las valijas. Y BA es el resultado de comprimir la palabra Buenos Aires puesto
gue alli sera el lugar fisico donde se desarrolle la actividad.

3.5.1.2. Mision y Visién

La misién de nuestra organizacion es la siguiente:

“Somos una empresa dedicada a la seguridad de las pertenencias de nuestros clientes.
Buscamos que nuestros clientes tengan una agradable visita en la Ciudad sin tener que
preocuparse por el estado de sus objetos personales.”

Por otro lado, la vision es:

“Ser la empresa lider de guardado de valijas en la Ciudad de Buenos Aires y ser
reconocidos por la calidad, la seguridad y la profesionalidad de nuestros servicios.”

3.5.1.3. Valores

o Calidad: Compromiso de mejora continua. Aspiramos que nuestros clientes
estén satisfechos con el servicio brindado.

o Seguridad: La base de nuestro trabajo es garantizar la proteccion de las
pertenencias de nuestros clientes.

o Compromiso: Nos involucramos en las necesidades de nuestros clientes con
el fin de satisfacer sus necesidades.
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3.5.2. Identidad Visual

Como se puede apreciar en la imagen superior, el logo sera una valija con la
inscripcion de nuestro nombre comercial. Esta valija representa la maleta propia con la
gue se relacionan las actividades turisticas y los viajes, y simboliza los elementos que
nuestro publico objetivo nos confiara para su cuidado.

Los colores calidos representan la seguridad y la profesionalidad con la que nuestro
emprendimiento realiza sus servicios. Mientras que el naranja fue elegido porque
representa el bienestar, el buen humor y la seguridad, todas cualidades que hacen a
nuestro servicio. Ademas, es un color atractivo que es relacionado con la felicidad y la
alergia, sensaciones que queremos que nuestros clientes sientan cuando utilizan

nuestros servicios mientras disfrutan de su viaje.

3.5.3. Plan de comunicacion

Los mensajes que seran transmitidos estaran relacionados con nuestros valores: la
calidad, la seguridad, el compromiso y, también, los beneficios de optar por nuestros

Pagina 80 de 124



Universidad Argentina de la Empresa — Facultad de Comunicacidn
Licenciatura en Turismo y Hoteleria

servicios. Decidimos adecuar nuestra comunicacion a los medios digitales. Tuvimos en

cuenta el publico objetivo y el nivel de precio que queremos destinar a la comunicacion
de nuestros servicios.

3.5.3.1. Segmento Turismo Mochilero
Dentro de internet se utilizard un sitio web con la informacion Gtil en cuatro idiomas:
espafiol, inglés, portugués y francés. La seleccion de los idiomas esta definida por la
nacionalidad del publico objetivo y por ser los idiomas mas utilizados por el turismo
internacional en la Argentina.

A continuacion, un modelo de la pagina web que utilizaremos para comunicar
noticias, novedades, datos estadisticos y anuncios.

Quienes somos Servicios Contacto

“Somos una emp og Jic
dad de los pertenenci

tes. Buscomos que nuestr

Hay que tener en cuenta que, en enero del 2018, el porcentaje de poblacién mundial
que utiliza internet a aumentado un 7% con respecto al 2017. Segun la agencia We Are
Social, en 2018, el 53% de la poblacién mundial tiene acceso a internet. Esto quiere decir

gue existen 4.021 millones de personas que utilizan internet en el mundo.

Ademas, en enero del 2018 se registraron 3 mil millones de usuarios en social media, y
2.9 millones de usuarios que utilizan social media a través de sus dispositivos moviles. Ya
en el punto 4.1 hablamos acerca de las nacionalidades del publico mochilero, entre ellas

destacamos Brasil, Argentina, Estados Unidos, Francia, Espafia y Alemania por
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estar dentro del top de paises que mas tiempo pasan en internet, siendo la mayoria de
estos partes del top que mas tiempo pasan en internet con un dispositivo movil.

También se realizaran campafias de comunicacion dentro de diferentes sitios web
gue se relacionen con turismo y, principalmente, con nuestro publico objetivo. Algunos

ejemplos son los siguientes:

* Mochileros.org en espaiiol.

Organizatuvisje ~  Vuelos Baratos  Hospedaje  Forode Viajes  Equipamiento~  DestinosyRutas >  Blog de Viajes  Dineroyviajes ~  Videos  Notas ~

Comida para vigjeros,
) Mochilero: 40 cosas que montaidiistas y
aprendi en 40 afios acampantes

Como hacer voluntariado
internacional para viajar por

* The Broke Backpacker en inglés.

n:{&%‘%%%l{ Start Here  Ditch Your Desk ~ Where to Go ~ Budget Travel ~ Travel Jobs  Resources  Tours

Discover the World..

My name is Will Hatton.
| travel the world.

| make money online.
| can teach you to do the same.

| WANT TO TRAVEL THE WORLD!
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+ Jeremy Backpacker en francés.

ig mq DEMARRE PAR ICI BLOG PARTIR EN AUSTRALIE ? ~ ASIE DU SUD-EST ~ QUI SUIS-JE ? Q
IACKIPACKER

COMMENT J’Al VOYAGE PENDANT
ANS AVEC 2000 EUROS ?

De esta manera, se enviaran gacetillas, comunicados y/o notas de prensa que
contendran informacién sobre la organizacion que pueda repercutir en publicity o en

generar una buena imagen de la empresa.

Otra estrategia de comunicacion sera la utilizacion de las redes sociales. Segun We
Are Social, en enero del 2018, las tres redes sociales que mas usuarios activos
poseian eran Facebook, Youtube e Instagram con un total de entre 800 y 2167
millones de usuarios. Dentro de estas social networks, Facebook se posicion6 en el

segundo lugar de top descargas en dispositivos maviles, Instagram lo siguié en el

cuarto ranking y Youtube se ubico en el noveno?8.

El plan de comunicacion sera efectuado en las redes sociales Facebook e
Instagram. Alli se realizaran posteos de interés que puedan consolidar la imagen
deseada de la organizacion.

3.5.3.2. Segmento Turismo de Negocios
Teniendo en cuenta la manera de contratacion y las necesidades de este
segmento, decidimos realizar una campafia de comunicacion dedicada a las agencias

de viajes que realizan turismo corporativo.

Para este segmento utlizaremos como recurso de comunicacion, el envio de
newsletters a través de mails. El mailing posee varias ventajas, entre ellas la reduccién de
costos que para una PYME es muy importante. Ademas, se puede combinar contenido

visual y escrito de manera armonioso y sin depender del modo de impresién.

28 https://digitalreport.wearesocial.com/
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Otro recurso de comunicacién que dard a conocer el servicio ofrecido a este
segmento es el sitio web y a través de redes sociales.

Para los intermediarios del segmento, es decir agencias de viajes, hoteles y
aerolineas, realizaremos encuentros y estaremos presentes en eventos que los

rednan, asi también, el envio de newsletter periédicamente.

Por dltimo, apuntaremos a mantener un perfil activo en las redes sociales mas
utilizadas y redes empleadas por los profesionales del segmento (LinkedIn).

Los datos que se comunicardn tendran que ver con nuestra mision y vision,
nuestros valores, nuestras expectativas, cifras, datos y toda publicidad institucional

gue ayude a consolidar una imagen de marca consistente y segura.

3.5.4. Presupuesto
La actividad de comunicacidon sera realizada por el publico interno de la
organizacion por diferentes razones. Principalmente, significa un ahorro de capital que
se puede disponer para otras labores. No obstante, que sea el personal refleja un
amplio conocimiento de las actividades de la empresa y una amplia disponibilidad para

ocuparse de los quehaceres de la entidad.

El presupuesto contara con una inversion inicial detallada a continuacion:

Precio Datos
15000 AR$ Disefio de Sitio Web
1500 AR$ Disefio logo
494 AR$ Registro de dominio en wiroos.com/argentina

Esto representa un total de 16994 AR$ de inversion inicial.
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Ademads, establecimos los gastos trimestrales que se realizaran con el objetivo de

ejecutar el plan de comunicacion:

Trimestre Precio Datos

225 AR$ Mantencion de la pagina por tres meses
2400 AR$ Facebook por tres meses

Primer Trimestre
2400 AR$ Instagram por tres meses
8000 AR$ Google por tres meses
225 ARS$ Mantencion de la pagina por tres meses
2400 ARS Facebook por tres meses

Segundo Trimestre

2400 AR$ Instagram por tres meses
8000 AR$ Google por tres meses
225 ARS$ Mantencion de la pagina por tres meses
2400 AR$ Facebook por tres meses

Tercer Trimestre
2400 ARS Instagram por tres meses
8000 ARS Google por tres meses
225 AR$ Mantencién de la pagina por tres meses
2400 AR$ Facebook por tres meses

Cuarto Trimestre
2400 ARS Instagram por tres meses
8000 AR$ Google por tres meses

3.6. Comercializacién

Como hemos sefialado en el punto 2.7 de esta guia, hemos decidido utilizar dos

tipos de canales de distribucion con el objetivo de incrementar la accesibilidad de

nuestros potenciales consumidores.
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3.6.1. Canales directos
El principal medio de contacto serd a través de la pagina web donde nuestros
clientes tendran la oportunidad de hacer preguntas y contratar los servicios. Asimismo,
el sitio web contendrd un nimero telefénico para que los clientes contacten en caso de
dudas o mismo para realizar reservaciones. También comercializaremos nuestros
servicios a través de las redes sociales, en donde se realizaran campafias publicitarias

con la opcidon de compra de nuestros servicios.

Esto se debe fundamentalmente a que esta forma de comercializacién es mas
economica y se adapta al perfil del segmento seleccionado.

Ya hemos hablado antes de la importancia de internet y las redes sociales en el
punto 4.5 de esta guia. Consideramos que esa informacion es de vital importancia a la
hora de designar nuestros canales de comercializacion. De igual manera, hay que
destacar que el 62% de la poblacion mundial mayor a 15 afios, posee una cuenta
bancaria y el 18% tiene tarjeta de crédito. Segun We Are Social, solamente el 17% de

la poblacién mundial realiza compras y pagos online.

Otra cifra relevante es la cantidad de dinero que se gasta a través del e-commerce
en turismo. Viajes y turismo se sitla en el puesto nimero cuatro de las categorias con

mas gastos realizados a través de internet, con 212.7 millones de ddlares.

GLOBAL E-COMMERCE SPEND BY CATEGORY

THE TOTAL ANNUAL AMOUNT SPENT ON CONSUMER E-COMMERCE CATEGORIES AROUND THE WORLD, IN UNITED STATES DOLLARS

FASHION ELECTRONICS & FOOD & FURNITURE &
& BEAUTY PHYSICAL MEDIA PERSONAL CARE APPLIANCES

$108.0 $359.4 $139.8 $225.5

BILLION BILLION BILLION BILLION

TOYS, DIY TRAVEL (INCLUDING DIGITAL VIDEO
&HOBBIES ACCOMMODATION) MUsIC GAMES

$341.5 $212.7 $11.2 $52.5

BILLION BILLION BILLION BILLION

@9 .. We
| Hootsuite gre.l

Fuente: We Are Social, Enero 2018.

Adicionalmente, varias de las nacionalidades que hemos seleccionado como nuestro

publico objetivo en este segmento, poseen altos porcentajes de compra a través de
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internet. Dentro de las que destacan tenemos Alemania donde el 74% de la poblacién
afirma haber realizado compras a través de e-commerce en enero del 2018. Lo mismo
ocurre con Estados Unidos, con el 69%; Francia con el 61%; Espafia, donde el nimero

sigue siendo representativo, 59%; y Brasil y Argentina con el 45%.

3.6.2. Canales indirectos

Se realizardn convenios comerciales con agencias de viajes y hoteles con el
objetivo de incrementar nuestras ventas. Teniendo en cuenta que casi un 44% lo hace
por cuenta de terceros, decidimos comercializar nuestro servicio a través de un
intermediario, en este caso las agencias de viajes receptivas del pais o emisoras de
otros paises. También trabajaremos con los hoteles de la Ciudad, de tal manera que
recomienden nuestros servicios o0 estableciendo tarifas diferenciales para aquellos
clientes que se alojen en los hoteles con los que tenemos convenios. De esa manera,

estableceremos alianzas estratégicas que nos ayuden a posicionarnos en el mercado.

3.6.3. Modelo de Sitio Web

El sitio web tendra el siguiente formato, donde se podra realizar consultas y
contratar el servicio a través de esta. Estara dispuesto en cuatro idiomas: Espafiol,

inglés, francés y portugués.

Who are we?

Services @ ESpOﬁO[

English

Portugués

Frangais

“We are a company dedicated
belongings safety We wa
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Quiénes somos Servicios Contacto @

Quienes somos

Servicios @ Espoﬁol

English

Portugués

Frongais
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Plan Operativo

Pagina 89 de 124



Universidad Argentina de la Empresa — Facultad de Comunicacidn
Licenciatura en Turismo y Hoteleria

4. Plan Operativo

4.1. Sistema de prestacion de servicios

Proceso Personal Espacio- Equipamiento | Materiales
Infraestructura
Servicio Pre- | -1 Local en CABA, | Computadora, -
stand en
Venta - Recepcionista Ezeiza. pagina de
atencion de | -1 director Facebook, perfil
consultas | general en Instagram,
mail, sitio web,
Google.
Compraen |-1 Local en CABA. | Computadora, Facturas,
local de Recepcionista sistema de formularios
Caba -1 Coordinador reservas y de
cobros, postnet. | reservas.
Compraen |-1 -Stand. Computadora, | Formularios
el Stand de | Recepcionista sistema de de
Ezeiza -1 Maletero reservas y reservas,
cobros, postnet. facturas.
Compra por | -1 - Sitio web. Formulario
internet Recepcionista online,
voucher de
servicio.
Combis,
Serealizael |-1 Local en CABA. lockers, Planilla de
servicio Recepcionista camaras de control de
-1 Coordinador seguridad.
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valijas en

lockers.
Realizacion | -1 Chofer Local en CABA. Camioneta Planilla de
de servicio control de
de traslado traslados.
Entrega de | -1 Chofer Local en CABA, Camioneta Factura de

las valijas stand de Ezeiza, servicio,

hotel donde se ticket de

hospeda el pago.
cliente.

Verificacion | -1 Local CABA o - Factura de

del servicio | Recepcionista Stand Ezeiza. servicio,
acordado. ticket de

(posibles pago

cobros
adicionales
por tiempo)

Servicio -1 Local CABA. Computadora, Formulario
Post-Venta - | Recepcionista teléfono/celular. de
Seguimiento encuesta,

correos,
llamados.
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4.1.1. Proceso de Asistencia de queja al usuario

Proceso Personal Espacio- Equipamiento | Materiales
Infraestructura
Recepcibndela |-1 Local CABA 0 Computadora | Formulario de
gueja Recepcionista stand Ezeiza. guejas
Registro de la queja | -1 Local CABA o Computadora | Formulario de
Recepcionista stand Ezeiza. guejas.
Registro de
guejas.
Andlisis y -Gerente/s Local CABA. . Registro de
evaluacion de la guejas,
gueja manual
interno de
gestion de
guejas.
Toma de acciones | -Gerente/s Local CABA. . Manual
correctivas y interno de
preventivas gestion de
guejas,
politicas de
indemnizacio
n
y garantias.
Informar al cliente |-1 Local CABA o Teléfono. Correos,
sobre el estado de | Recepcionista stand Ezeiza. Computadora. llamados.
la queja
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4.2. Operaciones criticas

Las operaciones que entendemos como criticas son aquellas que nos demandan

una mayor atencién en el servicio.

Consideramos que la principal operacién critica es la tarea de traslado, ya que es
donde tenemos mas posibilidades de que algun factor externo nos modifique la calidad
del servicio. Estas amenazas pueden ser cortes, manifestaciones, obras en la via

publica o la pérdida o rotura de una valija.

Otra situacién que demanda una gran atencién es el momento del registro de la
reserva. Los problemas que pueden afectar nuestro servicio son: la pérdida o
eliminacion de la reserva, que no se tomen posibles cambios o modificaciones de esta,
gue el cliente tenga problemas para reservar o cancelar una reserva mediante nuestro

sitio web o0 que no se pueda comunicar via mail o telefonicamente con nosotros.

Por otra parte, el guardado de la valija también supone una operacion critica,
puesto que hay que prestar suma atencion para que no llegue a perderse o bien sufrir
algun inconveniente que afecte la percepcion del cliente sobre la empresa. Asi mismo,
la entrega correcta de la valija a su duefio y en las mismas condiciones en las que

ingreso a nuestro servicio es fundamental.

La ultima situacion critica por considerar son los posibles problemas de comunicacion
con los clientes a través del sitio web, las cuentas de correo o mediante redes sociales. El
mal funcionamiento de éstas puede impedir establecer una relacion con el cliente, no
siendo posible responder consultas, ni realizar reservas, asi también, imposibilitando el

seguimiento durante la utilizacion de nuestros servicios y el servicio de postventa.
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4.3. Mapa de procesos
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4. 4. Sistema de calidad de servicios

Producto: Guardado de Valijas

Etapa del proceso: Traslado de valijas

Programa Objetivos Metas Indicadores

) Planilla de informacion
Lograr que la valija ,
Realizar el proceso | que contenga los detalles
se entregue en o _
sin inconvenientes y de la entrega de cada

Entrega tiempo, forma 'y . .
- entregar la valija valija. Los detalles
de valijas | lugar acordado con . _
_ dentro de los 30 incluyen horario y lugar de
en el hotel el usuario y se _
_ minutos antes de lo entrega y
registre la _ o
~ estipulado. condiciones/estado de la
devolucion de sus .
valija.

pertenencias.

Etapa del proceso: Compra del servicio

Respuesta rapida
de las consultas
recibidas. Que el 90% de las )
o Cantidad de compras y
Compra facil y encuestas den
o i reservas realizadas por
Compra rapida a través del resultados
N N ) internet.
por sitio web. positivos y mas del
_ Encuesta luego de la
internet Lograr que la 50% de los
_ . i compra o la reserva para
mayor cantidad de clientes elijan _
N evaluar la rapidez y la
reservas sea a reservar por el sitio -
. . facilidad de la plataforma.
traves del sitio web.
web.
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Recursos

Humanos
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5. Recursos Humanos

5.1. Recursos Humanos

NUMERO DE | NUMERO .
CALIFICACION
PUESTOS PERSONAS DE TURNOS
REQUERIDA
REQUERIDAS | HORAS

Director 1 8 Full- time |Experiencia en direccion o
general titulo  universitario en
administracion de

empresas o turismo vy
hoteleria. Curso de
Communiy Manager -

Marketing Digital.

Recepcionista 3 8 Full-time |Experiencia en atencion al
- telefonista cliente y manejo de
reservas. Manejo fluido de

inglés y portugués.

Administrador 1 4 Part-time |Titulo universitario en

contable (mafiana) |administracion de
empresa y contador. Y
matricula para  ejercer

profesion de contaduria.

Chaéfer 1 8 Full-time |Registro de conducir.
Experiencia minima de 3

afios en el puesto.

Maletero 1 8 Full-time |Experiencia en el puesto.

A continuacion, se detallardn las tareas a realizar por cada puesto:

- Director general: establecimiento de estrategias para la empresa, gestion de
procesos, armado de reuniones, manejo de redes sociales y marketing digital,
contratacion y supervision del personal, representacion de la empresa, gestion
de mantenimiento de las instalaciones, negociacion con los proveedores,
planificacién y organizacion de las actividades, delegacién de tareas. Este

puesto es ocupado por uno de los dos accionistas/propietarios.
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« Recepcionista: recepcion y atencién del cliente, toma de reservas, atencion y

respuesta a las consultas y solicitudes, actualizacion de planillas, facturacion

de ventas, documentacién de valijas, toma de mensajes, coordinacion del

servicio de entrega.

- Administracion y contabilidad: elaboracién y control de presupuestos,

realizacién de las gestiones administrativas, realizacién de registros y libros

contables, actualizacién de los registros, pago al personal y proveedores.

- Chofer: traslado de valijas, conduccion e inspeccién del vehiculo, eleccién de

la ruta mas eficiente, control del registro de entregas.

- Maletero: guardado de valijas, carga y descarga de valijas; traslado, entrega y

devolucion de las valijas.

5.2. Organigrama

Accionistas y/o
Propietarios

Direccion General

Administracion

Recepcidn

Traslado y
Guardado

Maleteros

Choferes
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5.3. Plan de capacitacion

La satisfaccion del cliente es el factor mas importante que consideramos a la hora
de brindar el servicio. El personal es quien debe brindar la buena atencién y el correcto
cumplimiento del servicio, lo cual se lograra a partir de la capacitacién de cada uno de
ellos, permitiéndoles aprender y conocer los procesos y procedimientos asi también la
forma de llevarlos a cabo.

Implementar un plan de capacitacion también influira en la satisfaccion laboral de
los trabajadores. Nuestros objetivos para con ellos seran: lograr que el trabajador se
integre a su puesto y se sienta representado por la organizacion y los valores
perseguidos, lograr una mayor productividad, progreso y desarrollo personal y laboral.

Dependiendo del area se va a capacitar el personal de diferente manera:

Recepcidn/telefonia/lcommunity manager:

Relaciones humanas, cordialidad y predisposicion. Manejo de reservas y preguntas
abiertas y cerradas. Uso de guiones telefénicos. Agilizacién y mejora en los procesos,
conocimiento de los procedimientos. Atencién al cliente y manejo de quejas. Servicio

pre y post venta. Cursos de idiomas.

Traslado y guardado de valijas:

Servicio al cliente, cordialidad y buen trato. Manejo y cuidado de valijas. Forma de
guardado en lockers y depdsitos. Rutas principales y alternativas. Uso del GPS.
Prevencién de accidentes, rotura o pérdida de valijas. Mantenimiento basico y

funcionamiento del automovil a utilizar.

Teniendo en cuenta que, el servicio de limpieza y mantenimiento sera tercerizado,
no es necesaria la capacitacion por parte de nuestra organizaciéon. De todas formas, su
desempefio y trato seran evaluados y en caso de algun inconveniente sera reportado a

la empresa de la que dependan.

5.4. Fuentes de reclutamiento

Consideramos que la mejor fuente de reclutamiento es a través de sitios webs
dedicados a la busqueda de empleos como zonajobs, bumeran, clarin empleos, etc.
También se recurrira a bolsas de empleos en las redes sociales y programas de
pasantias con diferentes universidades. De esa manera logramos un mayor alcance a

los diferentes perfiles de busqueda.
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Dado a que nuestro proyecto no posee un area de Recursos Humanos, el gerente
general del establecimiento se encargara de analizar y seleccionar los perfiles que se
adecuen con los diferentes puestos ofrecidos, y se citard a los interesados para
realizar una entrevista. La entrevista se realizara en dos instancias donde se podran a
prueba los conocimientos y la experiencia de los candidatos.

Por otra parte, con la intencion de establecer una fuente de reclutamiento interno a
futuro, elaboraremos un inventario de personal que indique habilidades, capacidades,
actitudes y aptitudes de aquellos que puedan cubrir las necesidades de los distintos
puestos de la organizacién. También tendremos en cuenta referencias que puedan ser
aportadas por parte del personal ya contratado.
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Plan Financiero
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6. Plan Financiero

6.1. Inversion de equipamiento

Inversion de Equipamiento Precio |Cantidad| Total
Escritorio 3.990 4 15.960
Mostrador para recepcion 25.000 2 50.000
Computadoras 12.280 5 61.400
Sillas de oficina 3.000 5 15.000
Archivador 4.499 2 8.998
Televisor 32 pulgadas - Pantalla plana | 5.000 1 5.000
Cajas lapicera x 50 190 1 190
Sillones 3 cuerpos 10.550 2 21.100
Mesa ratona 3.600 1 3.600
Lockers Bolseros x8 8.100 2 16.200
Lockers Puertas Cortas x 8 10.200 3 30.600
Lockers Puertas Grandes x8 12.400 3 37.200
Impresora Laser B&N + Scanner 10.000 2 20.000
Hojas A4 x Resma x 10 1.500 1 1.500
Toner Imp. Laser de Tinta Negra 500 2 1.000
Aire Acondicionado 14.700 1 14.700
Camioneta Fiat Fiorino 1.4 Fire Evolution |378.500 2 757.000
Carpetas x 25 450 2 900
Bafios
Secador de manos 5.000 2 | 10.000 |
Tacho de Basura 300 6 1.800
Aromatizante de ambientes 445 2 890
Dispenser de jabon 500 2 1.000
Papel higienico x 48 850 1 850
Jabon liquido x 5 litros 250 3 750
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Cocina/Comedor

Heladera 17.000 1 17.000
Cocina 14.000 1 14.000
Mesa - 4 sillas 3.500 1 3.500
Total Inversion Equipamiento 1.110.138
Arquitecturay ambientacion
20.00
Arreglo de bafios 0
12.00
Trabajos de Pintura 0
15.00
Arreglo de Pisos 0
Matafuegos x 2 4.000
51.00
Total 0
10.00
Rubro Habilitaciones 0
Rubro Comercializacion
15.00
Disefio de Pagina Web 0
Disefio de Imagen y Folleteria 1.500
Impresién de Folleteria y Materiales Gréficos |5.000
Registro de Dominio 494
52.10
Acciones promocionales 0
74.09
Total 4
Calculo Aproximado de Inversion 1.245.232
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6.2. Estimacion de costo de inversion

Inversién en infraestructura (con sus distintas etapas) 1.110.138
Inversién en mobiliarios, decoracidn, lenceria, vajilla 51.000
Inversion inicial en habilitaciones 10.000
Inversién en comercializacion, comunicacién y difusion 21.994
Inversién en promocion 52.100

Inversion de preingreso al negocio 5.685.356

Total de inversion 6.921.588

Recursos propios disponibles 2.921.588

Financiacién disponible 4.000.000

6.3. Andlisis econdmico-financiero

6.3.1. Curva de estacionalidad

Octubre (31 dias) - Noviembre (30 dias) - Diciembre (31 dias) -
Meses de alta Enero (30 dias) - Febrero (28 dias) - Marzo (31 dias)
temporada

Meses de media Julio (31 dias) - Agosto (31 dias) - Septiembre (30 dias)
temporada

Meses de baja Abril (30 dias) - Mayo (31 dias) - Junio (30 dias)
temporada
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6.3.2. Estimacion de ventas

ANO 1

Plazas/lugares /disponibles por
mes

11529 LP '
17280 LM TOTAL 4608947
17280 LG

Traslado EZ-LI/LI-EZ 1 tramo
Traslado LI/LI- EZ Ida y vuelta

Traslado EZ-HT/HT-EZ 1tramo
Traslado EZ-HT/HT-EZ Ida y

Cantidad de plazas
ocupadas/transportados/visitantes/etc.

vuelta

Enero 46089 43134
Febrero 46089 35867
Marzo 46089 24876
Abril 46089 13522
Mayo 46089 20035
Junio 46089 20037
Julio 46089 25185
Agosto 46089 20503
Setiembre 46089 24938
Octubre 46089 30608
Noviembre 46089 45065
Diciembre 46089 38723

29calculado en cantidad de horas disponibles para la utilizacion de lockers.
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6.3.3. Estimacion inicial de tarifa

Locker Pequefio Hora AR$70

LP Dia AR$115
LP Semana AR$375
LP Mes AR$1.100
LP Afio AR$8.600
Locker Mediano Hora AR$80

LM Dia AR$165
LM Semana AR$520
LM Mes AR$1,650
LM Aio AR$13.000
Locker Grande Hora AR$90

LG Dia AR$220
LG Semana AR$625
LG Mes AR$2.100
LG Afo AR$17.250
Traslado EZ-LI/LI-EZ 1 Tramo AR$100
Traslado EZ-LI/LI-EZ |da y Vuelta [AR$160
Traslado EZ-HT/HT-EZ 1 Tramo [AR$140
Traslado EZ-HT/HT-EZ Ida vy

Vuelta AR$250
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Andlisis de viabilidad

6.4.

4.1. Desglose previo
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6.5. Fuentes de uso y financiamiento

Aporte en efectivo por el duefio/socio/ accionista N° 1 $1.460.794
Aporte en efectivo por el duefio/socio/accionista N° 2 $ 1.460.794
Préstamos bancarios al emprendimiento — de largo plazo $ 4.000.000

Total de las Fuentes de Financiamiento

AR$6.921.588

6.5.1. Utilizacién de recursos

Equipo $1.110.138
Remodelacion $51.000
Comercializacion $74.094

Total de Usos de Financiamiento

$1.245.232,00

6.6. Calculo de punto de equilibrio

50000 -

40000

S

30000 /
20000

—\ENTAS
w—COSTOS

UTILIDAD

s |J NIDAD ES

0 50 100

150

200

-10000

Fuente: Elaboracion propia
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El punto de equilibrio de nuestro emprendimiento es la venta de 123 horas al dia a
un precio de 255 ARS.

6.7. Cash-flow

En el siguiente cash-flow se puede apreciar como es el desarrollo de nuestra liquidez a
lo largo de tres afios. Podemos observar que nuestro negocio es viable, es decir que
se puede llevar a cabo. Consideramos entonces, que nuestro negocio es exitoso. Si
bien nuestras ventas fluctian durante las diferentes temporadas, la temporadas altas y
medias ayudan a cubrir los déficits producidos durante la temporada baja, donde se
produce una menor cantidad de ventas.

En los primeros meses del tercer afio los accionistas recuperaran el capital invertido, y
al final de este ya se les habra entregado un total de AR$2.383.000.
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7. Anexos
7.1. Anexo |

A continuacion, se encuentran el mail que hemos enviado a Guardaequipajes Retiro

con el objetivo de recabar informacion sobre la competencia directo y potencial.

HOLA VICTORIA, GRACIAS POR COMUNICARTE CON NOSOTROS.

MI NOMBRE ES SEBASTIAN, TE CUENTO QUE EL HORARIO DE ATENCION ES DE
LUNES A DOMINGOS DE 07:00AM 5\ 22:00PM Y LAS TARIFAS SON "POR
EQUIPAJE", NO IMPORTA EL TAMANO NI EL PESO.

TARIFAS “Por Equipaje”

ESTADIA: $100.- (cubre todo el dia)

24HS.: $200.- (de un dia hacia otro)

HORA: $50.- (opcional para tramites rapidos)

Nuestros locales y depositos estan monitoreados y con seguridad las 24hs.

Estamos Ubicados en el hall de la Terminal de Omnibus de Retiro, a mts de la entrada
principal, de bajo de la escalera que lleva a las boleterias.

PARA MAS INFORMACION COMUNICATE AL 4310-0798

7.2. Anexo |l

A continuacién, se encuentran el mail que hemos enviado a Tienda Le6n con el
objetivo de recabar informacion sobre la competencia directo y potencial.

Buenas noches
Si en nuestra terminal tenemos guarda equipaje, el valor de la ficha es de $75.- y puede dejarlo durante todo el dia hasta las 00:00hs

Atte.
Fernando Ojeda

Atencion al Cliente / Informes y Reservas
0810-888-LEON (5366)
(+5411) 4314-3636 /1 4315-5115

~ r4 informes@tiendaleon com ar
TiendalLeon

WhatsApp: +54 9 11 5450-8599
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7.3. Anexo lll

A continuacion, un ejemplo de modelo de ficha que el turista debe completar al
contratar nuestros servicios.

[ —
Dia: Hora: LOCKITBAS.A.S

(Date) (Time)

Nombre y Apellido:
(Name and surname)

NUmero Telefénico:
(Phone number)

Mail:
(Email)

Documento o pasaporte:
(Passport)

Servicios:
(Services)

« Traslado Ezeiza - Lock It BA Horario: 10am 12pm 14pm 16pm 20pm
(Transfer from Ezeiza to Lock It BA)

« Traslado Ezeiza - Hotel Horario: 10am 12pm 14pm 16pm 20pm
(Transfer from Ezeiza to Hotel)

Nombre y direccion del hotel:
(Name and address of the hotel)

- Traslado Lock It BA - Ezeiza Horario: 10am 12pm 14pm 16pm 20pm
(Transfer from Lock It BA to Ezeiza)

« Locker en Lock it BA Fechay Horario de retiro:

(Locker in Lock It BA) (Date and time of withdrawal)
Firma del encargado: Aclaracion:
(Employee’s signature) (Clarification)
Firma del cliente: Aclaracion:
(Client's signature) (Clarification)
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7.4. Anexo IV

A continuacion, un modelo de ficha donde los clientes firmaran que las valijas han
sido entregadas en tiempo y forma, cuando contraten en servicio de traslados a los

hoteles.

LOCK IT BAS.A.S

Certifico que mi equipaje ha sido entregado en tiempo y forma por la empresa de
traslados Lock It BA S.A.S, y que se han cumplido los servicios esperados.

Aclaracion:
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7.5. Anexo V

A continuacion, un modelo de encuesta de satisfaccion del cliente.

Encuesta de Satisfaccion

¢, Cémo calificaria la calidad del servicio brindado?
Excelente Muy Buena Buena Regular Mala
¢Laentrega de su equipaje se realizé en tiempo y forma?

Si No
¢ Tuvo algln inconveniente con los servicios prestados?

Si No Detalle:
¢Coémo nos conoci6?

¢Volveria a contratar con Lock It BA? ¢Por qué?

Sugerencias:
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