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RESUMEN

Esta Tesis tiene como objetivo analizar estrategias y liderazgo de océano azul en empresas
del sector de turismo de la Ciudad de Posadas, tomando a una de ellas como estudio de caso
en contexto de crisis Covid-19 y quiebre del turismo, es un estudio transversal realizado en
un momento determinado. Son de vital importancia para el caso los conceptos de océano
azul y herramientas analiticas como curva de valor, mapa de pioneros, emigrantes y colonos
y cuadro del liderazgo de océano azul, definidos y creados por Kim y Mauborgne (2017). Se
realizaron entrevistas a los duefios y empleados de las empresas asi como encuestas a
consumidores para determinar las estrategias utilizadas por las empresas referentes del rubro
analizado y a través de un método de analisis por conveniencia, no probabilistico se formuld
el Método de Diagnostico de Estrategia y de Liderazgo de Océano Azul, también expuesto
en el 7° Congreso Latinoamericano de Administracion y 10° Encuentro Internacional de
Administracion de la Region Jesuitica Guarani (ConLAd 2021) como avance de tesis en
formato de Poéster. Se establece en el trabajo que la l6gica detras del océano Azul es que la
modificacion de las fronteras de su sector no tiene que ver con la innovacion tecnolégica si
no que esta vinculada a lo que los compradores valoran y al igual que otros Océanos Azules,
fue creada dentro de una Unidad de Negocio de la empresa tomada como estudio de caso,
pensando en el producto o servicio que se ofrece, como una Innovacion de Valor y en el
mismo sentido, se comprueba el Liderazgo de Océano Azul con efecto derrame al capital

humano.

Palabras claves: estrategias, océano azul, liderazgo, turismo, covid -19
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INTRODUCCION

Propdsito
Considerando el impacto que las personas ejercen sobre las organizaciones ya que como lo

mencionan Kameta et al. (2019) con la nueva era de la informacidn, éstas se han vuelto més
exigentes y han creado nuevas necesidades que antes no se tenian previstas, lo que ha
provocado que las teorias clasicas no sean suficientes en la actualidad, puesto que estan

enfocadas en la eficiencia de la produccion.

Estas necesidades en el sector turistico, que es el ambito de las empresas en estudio se tornan
vitales porque son el sector con mayor capacidad de resiliencia, el sector econémico mas
humano y uno de los mayores generadores de empleo, existiendo mdaltiples actores que se
benefician con el turismo, Bayona, N.(2020).

La Provincia de Misiones, se posiciona como uno de los principales puntos turisticos de
Argentina con la Ciudad de Puerto Iguazi y sus imponentes Cataratas como estandarte
natural de todo lo que la Provincia puede ofrecer tanto al Turismo vacacional como de

Eventos y Congresos.

En el Contexto Covid -19, como lo sefialan Ferrero et al. (2020) “las empresas en todo el
mundo se enfrentaron a cierres, destruccion de capitales especificos asociados al Know-How
y emprendurismo”, es por esto que, los empresarios del mundo en general han tenido que
dar rienda a su mentalidad emprendedora y determinacién para poder afrontar esta crisis
mundial, buscando como solucion la innovacién y creatividad con el fin de mantenerse
activos y transformar sus empresas para atender la nueva demanda, producto de la

emergencia sanitaria, Chaparro y Sierra (2021).

Chiavenato (2006) establece que “el recurso humano es el principal valor de la organizacion,
para €l las relaciones interpersonales, el comportamiento humano y la reflexion son la clave
de una organizacion innovadora”, Drucker (1999) determina que “el lider debe potenciar las

cualidades de los miembros de la empresa y de todos los equipos de trabajo”.

En el mismo sentido Kim y Mauborgne (2017) afirman que “La estrategia del océano azul
es conocida por empresas de todo el mundo porque se ocupa del reto al que todos los
directivos, independientemente del pais o del sector de actividad que se encuentren tienen
que afrontar, esto es como crear nuevos espacios de mercado”. (p.9) Es una herramienta de

gestion que permite segun los autores pasar de una economia de produccion a otra basada en
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conocimiento que se da cuando la gente coopera voluntariamente y a la vez impulsa el
rendimiento haciendo que los individuos compartan su conocimiento y apliquen su

creatividad.

Los autores exponen, ademas, que cuando las empresas estan dispuestas a cuestionar la
orientacion emocional o funcional de sus sectores suelen encontrar un nuevo espacio de
mercado, para Kim y Maubornge los sectores orientados funcionalmente deben agregar
emocion para encontrar nueva demanda y al mismo tiempo los sectores emocionales ofrecen

mas accesorios que elevan el precio, beneficiando a ambas partes.

Argentina y por ende Misiones no fue la excepcion a la crisis y sin perder de vista el contexto
de Covid-19, donde el sector turistico fue uno de los sectores mas afectados pero que hoy
con las fronteras abiertas, va recuperando el ritmo de crecimiento previo a la misma. La tesis
busca determinar como se encontraban las empresas cuando comienza la crisis de Covid-19
y de qué manera las empresas referentes del sector se adecuaron al contexto de crisis Covid-
19 y si para ello utilizaron herramientas y conceptos de Océano Azul en base a estudios de
Kim y Mauborgne (2017), tomando como caso de estudio aquella que se diferencia del resto,
explorando ademas la nueva légica de las organizaciones en relaciéon a la innovacién y
creatividad, tanto de los emprendedores como de los ceo de las organizaciones, los cuales
segun Braidot (2010) poseen suficiente inteligencia como para motivar, implementar y crear
nuevos productos y servicios con un alto valor para los clientes y empleados de la

organizacion.

Problema: Quiebre del Mercado Turistico por Covid-19.
Las empresas de Agencias de Viajes en general y especificamente Ideas del Norte S.R.L. y
sus cuatro Unidades de Negocios, Carlota Stockar (LACER S.R.L.), Turismo Guarani S.RL.
(Angra Turismo), El viaje de tu Vida y Maria & Maria, constituyen empresas referentes en
sus ambitos de actuacion, misioneras, reconocidas en la region y que tras su prevision de un
excelente afio 2020 en materia de Turismo, vieron derrumbarse sus ingresos al declararse un
Receso Escolar Sanitario en todos los niveles del Sistema Educativo Provincial, el 13 de
Marzo de 2020, sumado al Decreto de Necesidad y Urgencia firmado por el Presidente de la
Nacion Argentina por medio del cual a partir de las cero horas del 20 de marzo de 2020, se
declaraba el Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio (ASPO) en Argentina, cortando

todo paso fronterizo dentro de la Provincia, entre Provincias e Internacionalmente. La causa
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fue la llegada al pais de la temida Pandemia Covid -19 que lleva aproximadamente cinco

millones de muertos en el mundo y las cifras contindan subiendo.

En Argentina, el primer caso de Covid -19 dentro de nuestras fronteras se confirmo el 3 de
marzo de 2020 y a partir de alli, los gobiernos en todos sus estratos, Nacional, Provincial y
Municipal han librado una batalla tanto sanitaria como econémica para evitar los efectos tan
indeseados que con lleva ésta Pandemia. Entonces, en contexto de Pandemia Covid -19, nos
preguntamos, ¢Las empresas referentes de Agencias de Viajes de turismo se encontraban
nadando en estrategias de Océano Rojo? Como Pudieron reestructurar sus negocios para
enfrentar los cambios que trajo la Pandemia Covid-19 seguin los fundamentos de Kim y
Mauborgne (2017)? ¢Cuales fueron las estrategias aplicadas por la Unidad de Negocios en

particular y por el lider en particular frente al cambio acontecido?

Hipotesis

- Las Empresas dedicadas al sector de Agencias de Turismo de la Ciudad de Posadas
se encontraban interactuando dentro de Estrategias de Océano Rojo al momento de
la irrupcion de la Pandemia de Covid-19.

- La Unidad de Negocios El Jesuita- Agencia de Viajes, aplico estrategias de Océano
Azul para reestructurar su mercado al crear La Clave Sabores del Mundo.

- Enla Empresa Ideas del Norte S.R.L. se encuentra sefiales de Liderazgo de Océano

Azul y se establece un Método de Diagndstico sobre el Liderazgo encontrado.

Objetivos

Objetivo General: Analizar estrategias y Liderazgo de Océano Azul para empresas
dedicadas al turismo, mediante el estudio de caso de Ideas del Norte S.R.L y sus Unidades
de Negocios para identificar si las empresas se adectan al contexto de crisis Covid-19

utilizando los factores fundamentales definidos por Kim y Mauborgne (2017).

Objetivos Especificos
- Analizar las herramientas de Océano Azul y describir a las empresas referentes de Agencias

de turismo de la Ciudad de Posadas.

-Analizar el comportamiento de la Empresa Ideas del Norte S.R.L. durante el contexto

Covid-19 respecto a su competencia.
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- Formular un Método de Diagnostico a través de Herramientas de Océano Azul para

establecer si la Empresa utilizo estrategias de Océano Azul al crear La Clave Sabores del

Mundo y si el duefio de la misma posee Liderazgo de Océano Azul.

- Proponer mejoras

Metodologia

Clasificacion: Segun la Variable tiempo: Estudio transversal, se realiza en un momento

determinado.

Segun el Plano Epistemoldgico:

Segun sus Objetivos intrinsecos: Descriptiva — Explicativa: se describio un conjunto
de datos, tratando de establecer relaciones causa -efecto.
Segun sus Objetivos extrinsecos: Aplicada: ya que se trat de conocer aspectos sobre

situaciones concretas de las empresas en contexto Covid -19.

Segun Enfoque Metodoldgico

Cualitativa y Cuantitativa:  se utiliz6 encuestas por conveniencia, para determinar
la posicién de las deméas empresas del Sector reconocidas a nivel provincial e
internacional, recopilacion de datos existentes, analisis de documentos y textos
relacionados con el tema, también se realiz6 una observacion participante sobre los
lideres de las Organizaciones tomada como estudio y cémo los lideres influyeron en
la motivacién de los empleados del Jesuita Agencia de Viajes y Turismo y una
Observacion No Participante sobre las demas empresas del Sector, Maria & Maria,
El Viaje de tu Vida, Carlota Stockar y Guarani Viajes, para realizar las Curvas del

Sector, Antes y Después de Covid-19.

Segun las fuentes a Utilizar:

Bibliograficas:

a) Fuentes Primarias:

Entrevista a través de Videollamada de Whatsapp con el duefio de la empresa,
radicado en Encarnacion Paraguay. Fernando Ariel Clavero.

Entrevista de manera personal a la duefia de la Agencia de Viajes Guarani (Angra

Turismo) Sandra Lezcano.
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- Entrevista a la presidenta de la Asociacién Misionera de Agencias de Viajes (AMAT)
Sandra Lezcano

- Entrevista a traves de Ilamada telefénica a personal del staff de la empresa Carlota
Stockar (LASER S.R.L.), Victoria Dadea.

- Entrevista en las oficinas de la Agencia Maria & Maria de manera presencial, a
personal del staff, Ana Gil Navarro

- Entrevista a través de mail, mensajes de whatsapp a personal del staff de El Viaje de
tu Vida, Karina Bogado y Silvana.

- Entrevista a la Gerente General de El Jesuita — Agencia de Viajes — Modalidad
Presencial. Veronica Silva

- Encuesta a Emprendedoras: 2 emprendedoras que surgieron en pandemia.

- Entrevista — Encuesta a Influencers: Alejandro Uriarte, también trabajador de la
empresa bajo analisis

- Encuesta a trabajadores de la empresa: 3 personas que fueron seleccionados por el
Gerente de la empresa para contestar, formato anénimo.

- Encuesta al Publico en General. 45 personas contestaron la encuesta sobre su
eleccion en materia de turismo antes y después de Covid-2019, se les preguntd
especificamente sobre empresas del Sector que a priori serian competencia de El
Jesuita, a Saber Maria &Maria, Carlota Stockar, El Viaje de tu Vida, Guarani Viajes
y Turismo. Con las respuestas se realizo la construccién de datos.

- b) Fuentes Secundarias: Tesis. Reservorios de Universidades. Insead Blue Ocean
Strategy Institute. Papers. Articulos periodisticos y paginas webs y redes sociales de
las empresas del Sector de Agencia de Viajes.

- Investigacion de Campo: Andlisis del comportamiento de 5(cinco) agencias de
turismo referentes de la Ciudad de Posadas y Estudio de caso en Ideas del Norte
S.R.L. y sus cuatro Unidades de Negocios: El Jesuita — Agencia de Viajes-
Transporte; La Clave Sabores del Mundo; Complejo Iguazu; Hotel Boutique en
Encarnacion — Paraguay, es un andlisis por conveniencia, no probabilistico y se

aplico al método de estudio.

Aporte
Se analizan las estrategias utilizadas por las empresas referentes de Agencias de Turismo de

la Ciudad de Posadas, segun los fundamentos y herramientas basadas en estudios de Kim y
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Mauborgne, analizando el sector de las mismas y entre ellas con el fin de tomar aquella que
se comporta diferente al resto.

Se establece asi un método de diagnostico de Estrategias de Océano Azul en la empresa
tomada como caso de estudio El Jesuita — Agencia de Viajes y La Clave Sabores del Mundo
para establecer la existencia o no de Liderazgo de Océano Azul en Ideas del Norte, de manera
de que la Empresa, su duefio, directivos y empleados conozcan mejor su potencial y les
permita transitar la Pandemia Covid-19 y Post Covid -19 de manera eficiente y salir

fortalecidos de la misma para enfrentar la nueva normalidad.

Lo rico del aporte de éste Método de diagndstico tanto de estrategia de océano azul como de
Liderazgo de Océano azul, es que puede ser normalizado y ser utilizado para el diagnéstico
de las demas empresas del mismo rubro como ser Maria & Maria, El Viaje de tu Vida,
Guarani Viajes y Turismo (Angra Turismo), Carlota Stockar y asi mejorar las fronteras del

Sector.

Breve estructura de la tesis
En el presente trabajo de acreditacion de la Maestria en Administracion Estratégica de

Negocios, se dispuso a dividirla en un apartado y tres importantes capitulos.

En el primer apartado se encuentra la introduccion del caso para el Método de Diagnostico
de Estrategia y Liderazgo de Océano Azul en Empresa de Turismo — Contexto Covid 19,
establecimiento del problema, hipotesis, objetivos, metodologia utilizada y el aporte de la

investigacion.

En el Capitulo | se explica el marco tedrico y conceptual, asi como el disefio metodoldgico

con el fin de lograr los objetivos propuestos y los resultados de la investigacion.

En el marco tedrico, se exponen todos los conceptos que han sido Utiles y de vital
importancia para la prosecucion de los objetivos propuestos del trabajo, los antecedentes del
turismo en Argentina y de la Provincia de Misiones antes de Covid-19 y Durante Covid -19,
asi como diversas investigaciones que han utilizado herramientas, conceptos y diagnosticos

de Estrategia de Océano Azul.

En el marco conceptual se exhiben los conceptos basicos utilizados en la tesis que subyacen
la investigacion como la Estrategia de Océano Azul, asi como las herramientas utilizadas y
explicacion de cada una de ellas, se hara lo propio con los conceptos de Liderazgo de Océano

Azul, conceptos ligados al neuromanagement y a la creatividad.
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En el Modelo de Diagnoéstico se describe la empresa tomada para el estudio y la
caracterizacion de cada una de sus Unidades de Negocios, asi como una descripcion de las
demas Agencias de Viajes referentes de la Ciudad de Posadas y de la Region, se explica la
eleccion por la utilizacion de Escala de Likert, se enumeran los pasos para la construccion
de la escala y el procedimiento para crear el Modelo de Diagndstico de Estrategia y
Liderazgo de Océano Azul

En el Capitulo I1, se manifiesta el disefio metodologico, con el fin de lograr los objetivos
propuestos, se establecen la clasificacion del disefio, la operacionalizacién de las variables
consideradas claves, el analisis de herramientas e instrumentos utilizados y adaptados como
ser la Curva de Valor, se analizan y presentan los resultados de las encuestas, pudiendo a
través de ellas establecer las Curvas de Valor de las Agencias de Viajes de Turismo ( El
Viajes de tu Vida, Maria &Maria, El Jesuita Agencia de Viajes, Guarani — Angra Turismo,
Carlota Stockar) y clasificar entre ellas cuales se acercan y cuales se alejan de las factores
considerados claves para el sector, todo ello por el andlisis de técnicas y metodologias

empleadas.

En el Capitulo 111, se expone la conclusion del método, estableciendo la utilizacion de
Estrategias de Océano Azul en la Unidad de Negocios El Jesuita - Agencia de Viajes al crear
otra Unidad de Negocios La Clave - Sabores del Mundo, y perfil de Liderazgo de Océano
Azul principalmente en el duefio de la misma, provocando un efecto derrame, y de imitacion
hacia el resto de los empleados. En la misma seccidn se agregaron recomendaciones y

lineamientos para futuras investigaciones.

CAPITULO | : MARCO TEORICO
1.1. Marco Referencial: Antecedentes

1.1.1. Turismo en Argentina antes de Pandemia Covid -19

Basados en datos del Ministerio de Turismo y Deportes de la Nacion, mas precisamente de

la Secretaria de Desarrollo y Promocion Turistica, se obtuvo la siguiente informacién:

En el Periodo 2005-2015: Turismo receptivo: El numero de llegadas de turistas no
residentes, por todas las vias de ingreso, en 2015 fue de 5.736.384, lo que significo una caida
interanual del 3,3%. El crecimiento acumulado entre 2005 y 2015 fue de 50,1% en el total

de llegadas, lo que representa una tasa promedio anual de crecimiento del 4,1%.
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Por su parte, los excursionistas, visitantes que no pernoctan en el pais, fueron un total de
2.120.531, 8% mas que en el afio 2014.

En el periodo 2005-2015 la cantidad de excursionistas crecio 320,9%, equivalente a un
promedio de crecimiento anual del 15,5%. De esta manera, la cantidad de visitantes (turistas
mas excursionistas) que recibié Argentina en 2015 fue de 7.856.915, 0,5% menos que en
2014,

En el afio 2005, la relacion entre excursionistas sobre los visitantes totales representd el

11,6% del total de visitantes, pero para el afio 2015 este ratio paso al 27%.

La caida en las llegadas de los turistas no residentes en Argentina estuvo explicada
principalmente por la merma en las llegadas de turistas de paises limitrofes (-4,3%). Los
paises que mas contribuyeron a esta caida fueron Brasil y Uruguay (-11% y -18,3%,
respectivamente). En menor medida cayeron las llegadas de turistas residentes de paises no
limitrofes (-0,8%), principalmente por una caida del 6,1% en las llegadas de residentes de
paises del resto de América.

La situaciéon en términos de competitividad precio de Argentina en combinacion con la
desaceleracion de la economia brasilefia perjudico al turismo receptivo, ya que generd la
fuerte caida del turismo proveniente de Brasil, uno de los mercados més importantes para

nuestro pais.

En 2015, la composicién del turismo segln condicion de residencia fue mayoritariamente
compuesta por los turistas de los paises limitrofes, con 69,7%. Lo que signific una caida de

0,8 puntos porcentuales, respecto del afio anterior.

Chile y Brasil fueron los principales mercados emisores de turismo hacia Argentina (con
19,9% y 16,8% de participacion respectivamente), sequidos por Uruguay (13,0%), Paraguay
(12,5%), Europa (12,2%), Resto de América (8,7%), Bolivia (7,6%), EE.UU. y Canada
(5,8%) y Resto del mundo (3,6%).

Los meses que tuvieron aumentos del nimero de turistas (receptivo) fueron enero y febrero
(9,7% y 9,5% respectivamente). El crecimiento correspondiente a enero tuvo a Chile y a
Bolivia como los principales contribuyentes a ese incremento (+17,7% y +14,3%
respectivamente). Por su lado, la evolucion positiva en el mes de febrero fue principalmente
motorizada por el aumento en las llegadas desde Paraguay (29,3%) y Brasil (23,4%). El resto

de los meses (de marzo a diciembre) presentaron caidas en las llegadas de turistas no
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residentes, explicadas por la disminucién de arribo de turistas de los paises nombrados

anteriormente.

Ao 2019: Turismo Receptivo: En el mes de diciembre 2019, 818.500 turistas no residentes
ingresaron a Argentina por todos los pasos del pais, esto representd un aumento interanual
del 3,8%.

El 47% de los turistas no residentes arrib6 a Argentina por via terrestre, con un crecimiento
interanual de 4,1%. EI 37% lo hizo a través de via aérea, presentando una variacion
interanual del 3,3% mientras que el 16% restante llegd por transporte maritimo fluvial el

cual tuvo un aumento del 4,3%.

El principal pais fue Brasil que represento el 17% del total del turismo receptivo a pesar de
que tuvo una caida interanual del 1,9 %, seguido por Paraguay (16% de participacion y -

1,1% variacién interanual) y Europa (15 % Yy 6,4% de variacion interanual).

De esta manera en el afio 2019 se registraron 7,4 millones de turistas no residentes por todos
los pasos del pais, con un crecimiento interanual del 6,6%. Los récords de turistas en 2019

fueron de Brasil, EE.UU. y Canada, Europa, Resto de América y Resto del mundo.

Las llegadas por transporte aéreo (3,1 millones) se incrementaron 11,1% respecto al afio
2018. Por via terrestre (3,2 millones de turistas no residentes), el aumento fue de 3,0% en
tanto que los turistas llegados por via maritima/ fluvial (1,1 millén) tuvieron un crecimiento
de 5,6%. Todos ellos significaron cifras récords. En el afio 2019 el principal pais emisor fue
Brasil con un 20% de participacion en las llegadas, seguido por Chile 15% y Europa 14%.

Turismo Emisivo: durante diciembre 2019, hubo 606,5 mil salidas al exterior de turistas
argentinos, decreciendo 8,2% respecto a lo registrado en el mismo mes del afio anterior.
Explicado en gran medida por la disminucion del bienestar econdmico y financiero de los

habitantes de Argentina.

El 45% de los turistas residentes salid del pais por via terrestre que tuvo una variacion
interanual de - 7,5%; el 40% utilizé transporte aéreo, con una caida del 13% mientras que el

15% restante lo hizo a través de un medio maritimo / fluvial con un aumento del 4,7%.

En todo el afio 2019 se registraron 9,1 millones de salidas de turistas residentes por todos los
pasos del pais, con una caida del 18,1% con respecto a 2018. Las salidas por vias aéreas (4,0

millones) decrecieron 11,9%, por via terrestre (4,3 millones) tuvieron una variacién
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interanual negativa de 22,7% en tanto que por la vida maritima fluvial (853,3) se registro
una caida del 20,3%.

1.1.2. Turismo en Misiones antes de Pandemia Covid -19

Afo 2019: Segun datos proporcionados en la pagina del Ministerio de Turismo de la

Provincia, El Balance Turistico 2019, arroja los siguientes resultados:

Los arribos a la Provincia de Misiones a traves de Aeropuertos fueron de méas de 2 millones
de personas en el afio 2019 lo que significé un incremento del 11% con respecto al afio 2018.
Los movimientos de pasajeros en aeropuertos arrojaron las siguientes cifras, a Puerto Iguazu
arribaron 1.422.000 pasajeros, lo que representd un incremento del 44% respecto del afio
2018 y a la Ciudad de Posadas llegaron 296.000 pasajeros lo que significa un incremento del
11% respecto al 2018.

Respecto a los ingresos a Parques Nacionales y Provinciales, en el afio 2019 ingresaron al
Parque Nacional Iguaz(, 1.563.273 personas lo que significa un incremento del 6% respecto
del afio anterior. Misiones Jesuiticas: 186.589 personas. Salto del Mocona: 27.435 personas.

Parque tematico de la Cruz: 24.835 personas. Saldo Encantado: 23.733 personas

Al observar el gasto diario o el impacto econémico que genero el turismo en la Provincia de
Misiones en el afio 2019, se destaca el incremento del 49% en el gasto diario promedio de
las personas respecto el afio 2018, en promedio cada visitante gast6 $1509
aproximadamente, esto significo mas de $14.000 millones de pesos que ingresaron a la
economia misionera generando 14.000 puestos de trabajo en misiones de forma directa, esta
cifra representa un 10% empleo formal privado. Respecto a los empleos de forma indirecta,

aproximadamente 10.000 puestos de trabajo son generados por el turismo.

Entre las actividades que mas se realizan se destacan: a) 76% eligen las actividades que
tienen que ver con la naturaleza; b) 49% actividades culturales; c) 48% turismo de aventura;
d) 45% de observacion de flora y fauna; e) 37% Actividades Nauticas; f) Compras 30 %; y
g) 17% Turismo Religioso.

Las estadisticas de pernocte mejoraron respecto al afio 2018, ya que se increment6 a 2 noches
en temporada alta, es decir a 5.2 noches la media de estadia de los turistas en la Provincia y
respecto a la temporada baja, esta se incremento en 1 noche mas, es decir que en el afio 2019

el promedio de pernocte fue de 3.5 noches.
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En cuanto al Turismo de Eventos, en el afio 2019 se realizaron 264 eventos, que represento
un +8.5% respecto al 2018. Los destinos fueron: 38% Eventos Culturales y Fiestas
Populares; 28% Congresos y Convenciones y 19% Eventos Deportivos. Siguiendo con los
datos proporcionados por la pagina oficial del Ministerio de Turismo de la Provincia, los
turistas provienen de a) 1,6% de Estados Unidos; b) 0,7% de Reino Unido; c) 0,6% de
Espafia; d) 0,8% de Alemania; e) 1,2% de Francia; f) 4% De ltalia; g) De Brasil 4,6%; h)
1,2% de Uruguay; i) 0,6% de Chile; j) 1,5% de Paraguay; k) 1% de Perd.

En el afio 2019 la Provincia tuvo mayor porcentaje de visitantes brasilefios, seguidos por
norteamericanos y chilenos. En cuanto al turismo nacional, el 80% de los turistas
corresponden a turistas argentinos, los cuales provienen de: Buenos Aires un 22,43%,
15,03% Ciudad de Buenos Aires; 7,5% de Chaco, Corrientes 7,02 %; Cordoba 6,44 %; Entre
Rios 5,05%; Santa Fe, 5,05% y otras provincias 3,48%.

1.1.2.1. Cataratas del Iguazu- Una de las 7 Maravillas del Mundo afio 2011
Las Cataratas del Iguazu son cascadas del rio Iguazu en la frontera de la Provincia Argentina

de Misiones y el estado brasilefio de Parana.

Son el sistema de cascadas mas grande del mundo. Las cataratas dividen el rio en Iguazu
superior e inferior. El rio Iguaz( se eleva cerca de la ciudad de Curitiba. Para la mayor parte
de su curso, el rio fluye a través de Brasil, sin embargo, la mayoria de las cataratas estan en
el lado argentino. Debajo de su confluencia con el rio San Antonio, el rio Iguazu forma el
limite entre Argentina y Brasil. Estan formadas por 275 saltos, el 80 % de ellos se ubican
del lado argentino. El salto mas grande tiene 80 metros y lleva el nombre de la Garganta del
Diablo. Por este salto pasa la frontera entre ambos paises.

En la pagina de New 7 Wonders (N7W,2020), encontramos la siguiente referencia:

“El nombre "Iguazu" proviene de las palabras guaranies o tupi "y" [i], que significa
"agua", y"asu "[wasu], que significa "grande". Cuenta la leyenda que una deidad planeaba
casarse con una hermosa mujer Illamada Naipi, que huy6 con su amante mortal Taroba en
una canoa. Enfurecido, la deidad corté el rio, creando las cascadas y condenando a los
amantes a una caida eterna. El primer europeo en registrar la existencia de las cataratas fue

el conquistador espafiol Alvar Nufiez Cabeza de Vaca en 1541.”

Las Cataratas del Iguazu son una de las 7 Maravillas Naturales del Mundo junto con la
Montafa de la Mesa, en Sudafrica; el Rio Subterraneo de Puerto Princesa, en Filipinas;
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Amazonas, a lo largo de Sudamérica; la Bahia de Ha Long, en Vietnam; la Isla de Jeju, en
Corea del Sur y la Isla de Komodo, en Indonesia.

En el afio 2020 tal como lo sefiala Misiones online:

“Se cumplieron 9 afios de la revelacion de las Cataratas del Iguazi como una de las 7
Maravillas Naturales del Mundo, luego de una campafa en la que participaron millones de
personas de todo el planeta. Este afio la Maravilla, que sigue siendo uno de los destinos
turisticos més elegidos a nivel local y por los turistas extranjeros, vivio una celebracion
distinta, pero con la alegria y los colores que la caracterizan en una nueva edicion
del #CataratasDay2020”. Figura 1

“En el caso de las Cataratas del Iguazu, un estudio realizado por Fundacion
Mediterranea IERAL sefial6 que las llegadas internacionales a Sudamérica mostraron
la tasa de crecimiento mas alta a nivel mundial luego de que fueran elegidas como
una de las 7 Maravillas Naturales del Mundo”. Del lado argentino de las Cataratas,
la ciudad de Puerto Iguazu se encuentra en el top 5 de los destinos més elegidos por

los turistas locales para viajar por el pais”.!

1.1.3. Turismo en el mundo durante Pandemia Covid -19

La Organizacion Mundial del Turismo [OMT],2020, ha creado el Rastreador de
Recuperacion Turistica el cual recopila todos los datos pertinentes en un solo lugar, dando a
los gobiernos y a las empresas privadas la capacidad de rastrear la recuperacién del turismo
a nivel mundial y regional, junto con la informacion sobre los principales destinos para el
turismo internacional. A medida que un nimero creciente de paises de todo el mundo alivian
las restricciones a los viajes, la OMT ha lanzado un nuevo rastreador de recuperacion
de turismo para apoyar el turismo mundial. Esto representa la Gltima accion concreta
emprendida por el organismo especializado de las Naciones Unidas, ya que lidera la

respuesta del turismo mundial y guia la recuperacion, segin se desprende del sitio web.

Abarca indicadores clave de rendimiento turistico por mes, regiones y subregiones, lo que
permite una comparacion en tiempo real de la recuperacion del sector en todo el mundo y

las industrias.

1 Se puede ver el video institucional de Visit 7 Wonders 2020 de las Cataratas del Iguazi en
https://www.youtube.com/watch?v=iyPcSa42rHY&feature=youtu.be



https://www.youtube.com/watch?v=iyPcSa42rHY&feature=youtu.be
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El rastreador incluye datos sobre:

¢ Llegadas de turistas internacionales

% Capacidad de asiento en las rutas aéreas internacionales y
nacionales,

% Reservas de viajes aéreos,

+«+ Busquedas y reservas de hoteles,

¢+ Tasas de ocupacion y Demanda de alquileres a corto plazo

% Tasa de notificacion Covid-19 de 14 dias por cada 100.000
habitantes

El Rastreador de Recuperacion Turistica de la OMT esta disponible de forma gratuita y es
un esfuerzo colaborativo entre organizaciones internacionales y el sector privado, entre ellos
la Organizacién de Aviacion Civil Internacional (OACI), ForwardKeys, STR,
Sojern y AIRDNA.? Figura 2

1.1.4. Turismo en Argentina Durante Pandemia Covid -19

Como es de publico conocimiento, a partir del 16 del mes de marzo se establecieron
restricciones a la circulacion de las personas por las fronteras del pais con el objetivo de
reducir la exposicién al contagio del Covid-19 en el marco de la emergencia sanitaria en
virtud de la pandemia declarada por la Organizacion Mundial de la Salud [OMS], 2020.

En efecto, el Decreto de Necesidad y Urgencia (DNU) 274/2020 publicado en el Boletin
Oficial el 16 de marzo del 2020, y sus modificatorias, establecieron la prohibicion de ingreso
al territorio nacional, a través de puertos, aeropuertos, pasos internacionales, centros de
frontera y cualquier otro punto de acceso, y el DNU 297/2020 del 19 de marzo de 2020 y
sus modificatorias, dicta el aislamiento (o distanciamiento) social preventivo y obligatorio.
Las disposiciones mencionadas fijaron algunas excepciones sobre la prohibicién de ingreso,
tales como la de aquellos viajeros que poseian causas justificadas, de acuerdo con el Decreto

N° 274/20, con las normas complementarias y modificatorias.

El Gobierno Nacional implemento en abril, mediante el DNU 331/20 la apertura planificada

y controlada de pasos terrestres, aéreos, fluviales y maritimos, bajo la modalidad de

2UNWTO Launches Comprehensive Tourism Recovery Tracker



https://www.unwto.org/news/unwto-launches-comprehensive-tourism-recovery-tracker
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corredores seguros, para posibilitar el ingreso paulatino al territorio nacional de las personas

residentes en el pais y de los argentinos con residencia en el exterior.

En particular, durante el mes de septiembre 2020 continuaron suspendidas las operaciones
de vuelos comerciales regulares de acuerdo con lo establecido por la Administracion
Nacional de Aviacion Civil. Sin embargo, varias compafiias aéreas obtuvieron autorizacion
para operar vuelos internacionales especiales. También continuaron vigentes las
restricciones para el ingreso de personas extranjeras no residentes en el pais, a excepcion de

visitantes exceptuados por los decretos previamente mencionados.

Por su parte, los movimientos de turismo emisivo estuvieron limitados a las condiciones de
ingreso del pais de destino. Algunos paises permitieron el ingreso, sin mas restricciones que
en la época anterior a la pandemia. Otros paises permitieron el ingreso de extranjeros
residentes o con doble ciudadania, o con permisos acordados, como en los casos de
reagrupaciones familiares y también trabajadores o estudiantes, con la correspondiente
documentacién. En todos los casos, fueron los pasajeros quienes debieron responsabilizarse

por el cumplimiento de los requisitos que estableci6 la autoridad migratoria.

Para septiembre de 2020, segun informe del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INDEC), con el fin de recabar informacion de los viajes con fines turisticos (cuya definicion
internacional incluye otros motivos ademas del ocio / recreacional como ser el de negocios,
de estudios, médicos, etc.) y mientras continle suspendida temporariamente la Encuesta de
Turismo Internacional se utilizaron provisoriamente los datos obtenidos de la Direccion

Nacional de Migraciones. Por consiguiente, las cifras pueden estar sesgadas.

Los datos que nos proporciona el informe técnico Vol. 4 N°203 en cuanto al Turismo Vol.4

N°21, son los siguientes:

Turismo Receptivo: En el mes de septiembre de 2020 se estim6 un total de 4.317 turistas no
residentes por todos los medios de transporte, lo cual representd una caida interanual de -
99,3%. Casi la mitad de los turistas no residentes (61%) se registraron en las vias aéreas, con
un decrecimiento de -98,9%, respecto al mismo mes del afio 2019. El 35% utiliz6 un medio
de transporte terrestre, y presentd una variacion interanual de -99,4%, finalmente el 5%
restante utilizo transportes maritimos/ fluviales, con una caida mensual interanual de -99,7%.
De enero a septiembre del afio 2020 se registraron 2,06 millones de turistas no residentes por
todos los pasos del pais, con un decrecimiento del -62,0% con respecto al mismo periodo

del afio anterior.
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Turismo Emisivo: Durante septiembre de 2020, se estimaron 11.042 turistas residentes
argentinos con destinos del viaje en el exterior, un decrecimiento del - 98,2% respecto a lo
registrado en el mismo mes del afio anterior. EI 81% de los turistas residentes utilizé medios
de transporte aéreos en sus viajes, que tuvieron una variacion interanual de -97,2%; el 12%
lo hizo en medios terrestres, con una caida del -99,4%, mientras que el 7% restante lo hizo
a través de un medio maritimo/fluvial, con un decrecimiento de -98,4%. En los primeros 9
meses de 2020 se contabilizaron 2,73 millones de turistas residentes con destino en el

exterior, con una caida de -62,8% con respecto a los meses de enero a septiembre de 2019.
1.1.5. Turismo en Misiones Durante Pandemia Covid-19

El turismo interno en Misiones se reanud6 paulatinamente luego de varias pruebas piloto el
23 de Julio de 2020. Mediante Protocolos aprobados para cada actividad por parte de las
autoridades nacionales®. El anuncio lo realizd el Gobernador de la Provincia en la
Inauguracidn de un centro de interpretacion en el Municipio de Corpus. Esto incluia hoteleria

y atractivos turisticos. Ademas, de aprobarse los paseos nauticos en el Salto del Mocona.

Para poder concretar el viaje, los ciudadanos debian bajar la Aplicacion (app) Misiones

Digital, la cual fué utilizada como salvoconducto para poder viajar.

Se elevo el cupo para visitar los Saltos del Mocona a 500 personas, 300 personas en el Parque
Provincial Salto Encantado, Parque La Cruz de Santa Ana y en San Ignacio al igual que las
Cataratas del Iguazl, que volvieron a abrir con protocolo. De éste cupo correspondian 200
para los residentes misioneros y 300 para el resto de las provincias. Explicando los
funcionarios que en esa primera etapa se autorizaba los viernes, sdbados y domingos, y en
la semana quedard solamente para exceptuados, es decir que no se utilizaban los

alojamientos para fines turisticos.

En la primera prueba piloto, la medida alcanz6 a unos 121 alojamientos, con protocolo a

través de aplicaciones (apps).
Se destaca que a ese momento aun no se habian autorizado al transporte publico de pasajeros.

En noviembre 2020 comenzé una fuerte campafa tanto a nivel Nacional como Provincial
para publicitar los diferentes puntos turisticos de Argentina. Una de las medidas de alcance

masivo y popular con el objetivo de animar a las personas a viajar nuevamente paso por la

3 Ver Resumen de Leyes Provinciales y Nacionales.
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contratacion del Periodista Marley, celebridad en la Republica Argentina por sus programas
-Por el Mundo- para viajar durante 9 semanas por las ciudades turisticas méas relevantes,

mostrando las bellezas de estas. Figuras 3 a 5.
1.1.6. Innovacién en el Sector Turistico
Como explica Bayona, N. (2020):

El sector del turismo no solo ha experimentado un ritmo de crecimiento
acelerado durante la Gltima década, sino que ademas es uno de los que mayor
capacidad de resiliencia viene mostrando ante las distintas disrupciones y
crisis que ha afrontado. ElI emprendimiento y la transformacion digital son
una vez mas dos aliados clave ante los retos que hoy presenta la crisis del
coronavirus, unos retos que, sin embargo, no son distintos a los que ya tenia

el sector anteriormente, pero que se han visto exponencialmente acelerados.

Los retos a los que se refiere son el SARS de 2003 vy la crisis financiera del afio 2008-2009,
que sin dudas fueron un gran impacto mundial pero el turismo tuvo un continuo crecimiento.
Si bien el mundo estaba experimentando un salto de tecnologia importante antes de Covid-
19, con la irrupcién del mismo a la escena mundial, las startups permitieron a la sociedad
beneficiarse en un tiempo mas corto de los avances, éstas conectan sus proyectos con venture
capital 4, lo que provoca que el sector turistico vea en las mismas esperanzas de una pronta

recuperacion, ya que el mundo se ha tornado 100% digital.

El turismo con 1.500 millones de turistas es tomado como el sector econémico mas humano
y uno de los mayores generadores de empleo, en el que mujeres, jovenes, pymes y mini

pymes desempefian un rol muy importante, con varias disrupciones a lo largo del tiempo.

Bayona N. (2020) destaca del Turismo su capacidad de adaptacién comprobada con la
Ilegada de Internet, donde se desarrolla la transformacién digital y con ello su crecimiento
exponencial, sumado a las empresas puntocom que transforman las cadenas de valor
irrumpiendo en los noventa uniendo al consumidor con los hoteles y lineas aéreas.

Continuando las agencias de turismo online en la creacion de paquetes turisticos en forma

4 Se denomina Venture capital a todas aquellas inversiones a través de acciones que sirven para financiar
compaiiias de pequefio o mediano tamafio, normalmente startups (empresas que tienen muy pocos afos de
vida y se encuentran en su primera fase temporal).
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masiva y llegando a empresas mundialmente conocidas como Airbnb, Uber que ofrecen
opciones mas econdmicas y personalizadas a través de la economia colaborativa impulsando

al sector privado a trabajar con startups para la generacion de un turismo mas eficiente.

El exceso de turismo o como lo encontraremos en inglés overtourism ha provocado que
paises como Espafia o Italia, trabajen en un turismo mas responsable, con mas valor agregado
y menos invasivo. La creacion de empleo en perfiles requeridos del sector relacionados con
Ciberseguridad, big data, analytics, marketing digital o data science se vuelven obligatorios
y por lo tanto la formacion profesional en estos rubros vital, por ello la OMT ha creado
Tourism Online Academy (TOA).

La innovacion abierta, es el area donde las startups, corporaciones y gobiernos trabajan
conjuntamente para crear soluciones, un ejemplo de ellos fue la creacion de test rapidos de
Covid-109.

En este escenario de exponencial aceleracion de los retos que ya tenia el sector, la OMT
lidera este proceso en la bsqueda de un turismo mas sostenible, accesible e inclusivo, “crear
destinos inteligentes es clave para el desarrollo a corto y largo plazo. Tomar decisiones
basadas en datos y utilizar la inteligencia artificial, el blockchain, el 10T, la realidad
aumentada o la geolocalizacion permitira a los viajeros recuperar su confianza en los viajes”
(Bayona, 2020). En este sentido, la convocatoria global Healing Solutions for Tourism
Challenge - soluciones curativas para el desafio turistico - lanzada por la OMT busca los
proyectos mas innovadores para garantizar estdndares de higiene Optimos, un tejido

empresarial sélido y unos destinos fortalecidos para recibir a los viajeros.

Para la autora, es el momento de fortalecer el turismo ecol6gico y natural, incluyendo areas
como la observacion de aves o el disfrute de propuestas de otros sectores, como el de la

agricultura, en torno al vino, café, en nuestra region podria ser el té, también la yerba.

La promocion turistica inteligente, con un marketing dirigido a motivar a las personas a
viajar después de la crisis, asi como a comunicar las medidas de seguridad que se ofreceran
tan pronto como se abran los destinos, apoyar a las startups y a todas las empresas del sector
es clave para respaldar a todo el espectro de sectores econdmicos que perciben los beneficios

del turismo, concluye Bayona (2020).



https://www.ie.edu/insights/es/temas/all/marketing-y-ventas/all/all/
https://www.ie.edu/insights/es/temas/all/innovacion/all/all/
https://www.ie.edu/insights/es/temas/all/sociedad-smart/all/all/
https://www.ie.edu/insights/es/temas/all/asuntos-globales-y-derecho/all/all/
https://www.ie.edu/insights/es/temas/all/innovacion/all/all/
https://www.ie.edu/insights/es/temas/all/marketing-y-ventas/all/all/
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Horta Ochoa y Puentes Perdomo (2012) indagan sobre el Liderazgo y la resiliencia
organizacional en la crisis financiera global del 2008 — 2009, en la cual muchas
organizaciones y mercados financieros tuvieron que terminar sus operaciones o replantearlas
debido a que ésta golpe0 el bienestar de sus empresas. A pesar de esta grave situacion, en la
actualidad se pueden encontrar empresas que se recuperaron y salieron del terrible panorama
que les presentd la crisis, incluso encontrando nuevas oportunidades de negocio y
fortaleciendo su futuro, en éste trabajo estudian la capacidad tanto en la organizacién como
en los lideres para hallar factores que mejoren el desempefio de las empresas en crisis como

la que ocurri6 en el 2008 — 20009.

En primer lugar, realizaron un estudio sobre los sucesos y el desarrollo de la crisis subprime
del afio 2008 para tener un entendimiento claro de sus antecedentes, desarrollo, magnitud y
consecuencias. Luego realizaron un estudio profundo sobre la teoria de la resiliencia
organizacional y la resiliencia en el lider como individuo y los estilos de liderazgo.
Finalmente teniendo un sustento teorico tanto de la crisis como del concepto de resiliencia
se tomaron casos de estudio de empresas que lograron perdurar la crisis y otras que no
sobrevivieron para luego hallar caracteristicas del lider y del liderazgo que pueden aumentar
o afectar la capacidad de resiliencia de las organizaciones con el objetivo de brindar
herramientas a los lideres actuales para que manejen de forma eficiente y eficaz las empresas

en un mundo complejo y variable como el actual.

Concluyeron que la resiliencia de la empresa se prueba en tiempos de crisis. Del estudio de
los casos que se realizd evidenciaron las siguientes herramientas o decisiones que fueron
tomadas por los lideres de las empresas y que ayudaron directamente a la resiliencia

organizacional y a la obtencion de buenos resultados después de la crisis.

1- Innovar en las crisis para contrarrestar la reduccion de la demanda, a través de nuevos
productos, nuevos procesos Yy servicios para incentivar la demanda u optimizar la
situacion actual. En los casos estudiados se evidencio como entre empresas del
mismo sector (que ofrecian el mismo producto) algunas se recuperaron y enfrentaron
la crisis adecuadamente mientras otras llegaron a la bancarrota.

2- No acudir a las formas tradicionales de reducir costos, en las crisis econdémicas y
financieras que han tenido lugar a lo largo de la historia, las empresas tienden a acudir
a los despidos masivos, recortes de presupuesto en capacitacion e investigacion y

desarrollo, todas estas medidas resultan ser nocivas para las empresas. El lider
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resiliente, sabe que debe reducir costos, pero también entiende que los empleados
constituyen el principal y mas importante activo de la organizacion en el cual se
invierte por medio de la capacitacion lo cual lo valoriza. Cuando las empresas acuden
a los despidos masivos estan eliminando conocimiento y la oportunidad de
sobreponerse a la crisis. Los despidos para los autores generan indisposicion,
incertidumbre y desconfianza en el personal que se queda, desequilibrando
totalmente a la empresa y volviéndola més vulnerable, los recortes en 1+D solo
quitan valor agregado a los productos y esto es quitarse la oportunidad de generar
una ventaja competitiva ya que la competencia habra recortado también la inversion
en I+D.

3- Entender la importancia de la capacitacion a los empleados, cuando ellos estan
capacitados pueden realizar mejor sus labores, reduce costos por errores, aportan
ideas, los clientes se llevan una buena impresion de la empresa, el clima
organizacional es mejor, los empleados establecen un vinculo méas cercano con la
empresa entre otras ventajas que afectan de forma positiva la resiliencia

organizacional.

El objetivo de estas herramientas es que los lideres comprendan que son muchas las medidas
que pueden tomar y las oportunidades que tienen de contribuir positivamente con la

resiliencia de las empresas que gerencian y evolucion del mundo de los negocios actuales.

Aranda Schultz (2018) analiza el desempefio laboral y su efecto sobre la productividad en
una industria cerdmica de Paraguay, basado en un enfoque de competencias. La autora
observo que los desempefios laborales de los operarios no satisfacen a las necesidades y
expectativas esperadas por el empleador y de la misma manera percibié el descontento del
personal hacia el desempefio laboral ejercido por el propietario.

La organizacion estudiada no tiene desarrollado un procedimiento formal de evaluacion del
desempefio, los empleados no participan de reuniones con sus superiores para evaluar su

desempefio de una manera formal y dentro del marco de un procedimiento.

Entonces la autora a través de un trabajo de campo para determinar los factores
determinantes del desempefio del jefe y 20 operarios realizd encuestas con preguntas
cerradas con escala de Likert, dirigidas al jefe y a la totalidad de los empleados del sector
productivo. El analisis de los datos cuantitativos se realizé6 mediante los procesamientos y

tabulacion, representadas en porcentajes por medio de graficas estadisticas. Ademas, esta
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investigacion también estuvo sostenida por la técnica de observacion directa para lograr asi

la veracidad de los hechos.

Giraldo Mejia 'y Leal Jiménez (2011) analizaron el sector bancario y propusieron la creacion
de un nuevo producto financiero para la Base de la Piramide, entendiendo como tal a aquellas
personas que viven por debajo de la linea de pobreza pero que necesitan servicios financieros
béasicos, para ello se basaron en la Estrategia del Océano Azul y lo utilizaron en el Banco

Davivienda de Colombia.

Los autores identificaron en el sistema bancario las siguientes variables: precio del producto;
canales a través de los cuales los clientes tiene acceso al sistema financiero; Servicio y
calidad; Seguridad y solidez. Eliminando para la prosecucion de sus fines: a) la utilizacion
de los términos complejos para permitir la interaccion y comunicacion asertiva, generando
mayor confianza, aceptacion y calidad de venta; y b) tiempo de espera en filas para la

atencion y para ello propusieron la atencion domiciliaria.

De la Estrategia de Océano Azul, utilizaron el cuadro estratégico que permitié no solo
establecer la posicion estratégica actual de la compafiia en el mercado, sino también delinear
la estrategia futura. El cuadro estratégico mostro el perfil estratégico de los competidores,
identificando en que factores invirtieron estratégicamente y expusieron también el perfil
estratégico de la compafia por medio de la llamada Curva de Valor. Asimismo, expuso el

grado de focalizacion, divergencia y contundencia del mensaje a enviar al mercado.

El modelo estratégico propuesto en el disefio del nuevo producto financiero del Banco
Davivienda tuvo las siguientes variables consideradas claves: a) Calidad de Vida,
entendiendo a esta variable como la posibilidad de dar al segmento al cual va dirigido (base
de la pirdmide), oportunidad y recursos disponibles para permitir que una persona pueda
adquirir o cubrir sus necesidades financieras y disminuir la brecha de la disponibilidad y
flujo de caja que poseen otros segmentos, estos recursos daran a los clientes una mayor

movilidad en la toma de decisiones y disfrute de beneficios a menor costo.

b) Precios Bajos: Con el objetivo de hacer mas asequibles los productos y el portafolio de
servicios financieros para el segmento al que va dirigido, siendo las utilidades del Banco
nutridas por el incremento de colocacién de recursos de forma masiva y en el porcentaje de

intermediacion financiera;
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¢) Estratos 1,2, y 3: son los segmentos al cual va dirigido el producto, que se caracterizan

por no tener acceso al mercado financiero;

d) Portafolio Diversificado: Después de realizar el andlisis y desarrollo del método descrito
en el libro la Estrategia del Océano Azul, donde se busco identificar un producto innovador
y que sea parte de los oceéanos azules del mercado, se obtuvo como resultado, un Portafolio
integral de productos que ofrecio las mejores alternativas en ahorro, crédito e inversion. Fuée
una solucion integral a las necesidades financieras de los estratos conformada por: cuenta de
ahorros, cuenta corriente con sobregiro, crédito de libre inversion con plazo hasta 72 meses,
y tarjeta de crédito, cada uno de estos productos con cupos acordes a los ingresos,
necesidades y de acuerdo con el analisis respectivo definido y ajustado por las areas

responsables del banco.

e) Banca a Domicilio: son las oficinas moviles, estas cuentan con el sistema para atender a
los potenciales clientes y de esta forma sectorizarlos, también realizando campafias en los
barrios que permitieron prestar un servicio organizado y abordar la mayor demanda con el

fin de evitar congestiones en las oficinas.

La creacion de un nuevo producto financiero dirigido al segmento de la base de la piramide,
logrd, ademas de las utilidades para el Banco, el aporte social, disminuyendo la brecha entre
estratos y proporcionando mayores oportunidades de crecimiento a las personas de bajos

ingresos.

Cisneros Beal (2012) propone a través de la revision documental de casos de éxito en
organizaciones innovadoras de diferentes partes del mundo y que han aplicado Modelos de
Innovacion Abiertos y las Estrategias de Mercadotecnia y Comercializacion del Océano
Azul, establecer una Propuesta de un Modelo de Innovacion Abierta utilizando una
Estrategia de Marketing del tipo Océano Azul, que le permita a Mieles Campos Azules
(MCA) ofrecer y aplicar o formular los Nuevos Productos Quimicos, particularmente los

SFructanos de Agave y desempefiarse con gran éxito en el Mercado.

Para cumplir con sus objetivos, se utilizd una metodologia exploratoria y teniendo una
mirada retrospectiva a los tltimos 100 afios observa el autor que existen industrias que eran

desconocidas en ese momento como la petroquimica al igual que hace 30 afios atras se vio

5 Ofrece beneficios para la Salud y se usa en la formulaciéon de Alimentos Funcionales con
propiedades ampliamente explotadas a nivel comercial, mayoritariamente en Meéxico
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el surgimiento de otras tantas como ser telefonia celular no imaginadas previamente, para el
autor ésto no es mas que un sindbnimo de nuevas maneras de hacer negocios a lo largo de la

historia de la era industrial.

La realidad es que las industrias nunca quedan paradas y continuamente evolucionan. A
pesar de esto, se observé que el énfasis ha sido puesto en estrategias orientadas a sostener la
competitividad en escenarios del tipo océano rojo, orientando las mismas a competir por un
determinado territorio (que aparece como constante y limitado, propio esto de la concepcion
militar). Sin embargo, la historia de las industrias muestra que el universo del mercado nunca
ha sido constante, credndose infinidad de océanos azules. Focalizar en los océanos rojos, es
aceptar los factores limitantes de la guerra (territorio limitado y la necesidad de vencer al
enemigo), negando la fortaleza distintiva del mundo de los negocios, la posibilidad de crear

nuevos espacios de mercado que sean virgenes aun.

Propone un modelo de negocios con Innovacion Abierta y el enfoque mercadoldgico del
Océano Azul para MCA, tanto en el desarrollo de tecnologia de alto nivel de productos como
en los procesos, asi como en la comercializacion potencial de dichos nuevos productos con
una Propuesta de Valor, para atraer o incrementar la participacion con clientes importantes,
como puede ser el caso de Corporativos Alimentarios o Biotecnoldgicos Globales (Nestlé,
Corporativo Bimbo, Grupo Lala, Grupo Alpura, Kellogg's Co., Kraft Foods, Procter &
Gamble, Sigma Alimentos, etc.) 6 Potenciales Distribuidores de Ingredientes o Sistemas

Funcionales y Nutracedticos con presencia Nacional e Internacional.

Se determino la situacion actual de la empresa, se definieron las acciones o actividades que
permitié comprender y obtener un conocimiento sobre los enfoques de la Estrategia del
Océano Azul con sus propuestas de Creacion conjunta de Valor y del Modelo de Innovacion

Abierta, vinculados con el Modelo de Triple Hélice.

Finalizando con el marco de las interacciones Consumidor-Empresa y las experiencias de
Creacion conjunta de Valor. Es en la Creacion conjunta de Valor entre Consumidor-
Empresa-Ingredientes-Productos que se consideré como la formula exitosa de negocios
saludables con utilidades, precios y costos que le permitan a la empresa contar con una
productividad, rentabilidad y que le brinden el flujo de efectivo vital como parte de su futuro

ADN Empresarial.

Esto es una nueva manera de pensar y ejecutar la estrategia, que trajo como resultado la

creacion de un océano azul y un quiebre con la competencia, permitiendo determinar los
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nuevos espacios en los que se pueden ofrecer y aplicar o formular los nuevos productos

quimicos desarrollados y comercializados por la empresa a escala global y con gran éxito.

El Diagnostico Empresarial concluy6 con una Propuesta de Modelo de Negocios en donde
se vincul6 a la Empresa con una Institucion Educativa y un Centro de Investigacion Publico,
para dar la oportunidad a la empresa de disminuir sus costos, aumentar su productividad y
calidad, desarrollar nuevos procesos, crear nuevos productos y en general, les dio la
posibilidad de juntar los esfuerzos de investigacion y desarrollo para promover la
competitividad con la generacion, consolidacion y desarrollo de propuestas (Creacion de
Valor) en la empresa que le permitié contar con una rentabilidad y le brind6é permanencia
ante las turbulencias econOmicas constantes, manteniendo una ventaja competitiva

sostenible.

Caballero Orihuela (2012) se sumerge en la determinacion de la influencia de la estrategia

del Océano Azul en el crecimiento de las ventas en la empresa Mayois®.

Como primera medida realiz6 un diagnostico de la empresa donde se establecié que estaban
siendo mal enfocadas las estrategias de marketing y que muchas otras empresas ingresaban
al sector con una estrategia de liderazgo en costos y con estrategias de marketing disefiadas
por Philip Kotler y Lambin, entonces tomaron como alternativa la aplicacion de estrategias
del Océano Azul, basado en la innovacion de valor, el mismo que utiliza la matriz de las
cuatro acciones, el cuadro estratégico y el esquema de las seis vias.

Para analizar la efectividad de esta estrategia se compararon los resultados de ventas y se
aplico una encuesta a los clientes con el uso de estrategias del océano rojo y océano azul. El
resultado arrojé crecimiento en las ventas y posicionamiento en el mercado. Las mismas
fueron estudiadas utilizando las técnicas de encuestas, guias de observacion, opinion de
expertos y comparaciones de resultados.

Como principal aporte de la investigacion se plantean estrategias del Océano Azul orientadas
a mejorar la participacion en el mercado y el crecimiento de sus ventas de la Empresa

Mayois.

& Empresa dedicada a la confeccion de tejidos en chompas para nifios (as) y a su comercializacién desde
1988.la fabrica se encuentra ubicada en el Distrito de Huancayo. Mayois cuenta con mas de 24 afios en el
mercado huancaino, y se ubica entre las mas importantes en su segmento, siendo su principal competidor
Katemir. En los dltimos tres afios, se ha visto un incremento de productos similares y sustitutos por parte de
empresas nuevas que ingresan al sector y por la importacion de productos chinos a bajos precios, pero de una
mala calidad.
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El método general que guid el estudio, fué el Método Inductivo, por ser la forma de
razonamiento por medio del cual se pasa del conocimiento de casos particulares (Empresa
Mayois) a un conocimiento mas general que refleja lo que hay de comuan en los fenédmenos

individuales (Empresas del sector textil Chombas para nifios).

El disefio de investigacion que se realiz6 ha sido el disefio no experimental de corte
transversal. Se aplicaron encuestas a 120 clientes fijados como poblacion y 105 como

muestra.

Se utilizo la escala de Likert para poder convertir la evaluacion cualitativa, que otorgan los
clientes, en expresiones cuantitativas que permitan valorar objetivamente la estrategia de

marketing utilizada por Creaciones Mayois segun la perspectiva del cliente.

En todos los casos se realizd un analisis de frecuencias de cada uno de los reactivos que
componen cada una de las variables a fin de realizar las observaciones sobre las respuestas
consideradas por los clientes y que pudieran ser importantes para la investigacion. El
procedimiento para determinar el nivel de aplicacion de la estrategia de marketing de cada
dimensién considerd los siguientes pasos: Calculo del promedio de las medias de los
reactivos que componen cada dimension mediante una tabla de analisis. Comparacion del
promedio hallado con los niveles expresados en la tabla, midiendo la frecuencia de

ocurrencia del evento, comun en escala de Likert.

Se evaluo el conjunto relacionado al posicionamiento de la empresa y la marca en la mente

de los clientes. Ubicacion de la marca en el producto, ubicacion de la tienda en la ciudad.

Posteriormente se sumaron las frecuencias (f) de cada reactivo, los resultados fueron

multiplicados por el puntaje (p) asignado para cada nivel de respuesta de la escala Likert

La suma de los totales fue dividida entre la suma de frecuencias (f), para hallar el promedio
final. Este promedio es el nivel de calificacion de la estrategia utilizada en la dimension

posicionamiento.

Concluyendo el autor la importancia del Cuadro Estratégico para tomar previsiones sobre
variables que se encontraban débiles en la empresa, expresando que se debe repetir de
manera anual los estudios a clientes y competidores, a fin de hacer una retroalimentacion
enfocada a realizar los cambios que sean necesarios a nivel de las estrategias de mejora de

los Océanos Azules.
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1.2. Marco Conceptual

1.2.1. Estrategia de Océano Azul

Kim y Mauborgne (2017) afirman que “La estrategia del océano azul se ha convertido en un
fenomeno de alcance mundial” ... “la idea es conocida por empresas de todo el mundo
porque se ocupa del reto al que todos los directivos, independientemente del pais o del sector
de actividad que se encuentren tienen que afrontar, esto es como crear nuevos espacios de

mercado” (p.9).

Uno de los principios fundamentales del concepto del océano azul es la busqueda simultanea
de diferenciacion y bajo costo, es decir que las empresas pueden influir de manera positiva

en ambas sin tener que elegir entre una de ellas.

1.2.1.1. Principios de la Estrategia de Océano Azul

1.2.1.1.1. Innovacion de Valor: en un estudio que les llevd 5 afios a los autores W. Chan
Kim y René Mauborgne, realizado en empresas de alto crecimiento y sus
competidoras menos préosperas, establecieron que:
La diferencia de enfoque no residia en que los directivos, eligiesen una
herramienta analitica u otra o prefiriesen un modelo de planificacion en lugar
de otro, la diferencia se encontraban en que las empresas menos prosperas
adoptaban un enfoque convencional, su mentalidad estratégica estaba
dominada por la idea de mantenerse por delante de sus competidores en
profundo contraste con este planteamiento, las empresas con gran crecimiento
prestaban escasa atencion a igualar o vencer a sus rivales en lugar de eso, su
proposito era que sus competidores resultasen irrelevantes mediante una
I6gica estratégica que denominaron innovacién del valor ( Kim y
Mauborgne, 2017).
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Tabla 1

Dos Logicas Estratégicas

Las 5 dimensiones
de la estrategia

Ldgica Convencional

Légica de la innovacién de valor

Supuestos
Aceptados en el
Sector

Las condiciones y reglas del
sector son hechos inalterables

Es  posible  modificar las

condiciones del sector

Foco de Atencion
Estratégico

Una empresa debe adquirir
ventajas  competitivas, el
objetivo es vencer a la
competencia.

Los competidores no son el patron
de referencia una empresa debe
intentar dar un salto sustancial en
valor, para dominar el mercado.

Clientes

Una empresa deberia
mantener y ampliar su base de
clientes mediante una mayor
segmentacion y
personalizacion. Debe
focalizarse en las diferencias
respecto a lo que los clientes
valoran.

Un innovador de valor se dirige a
la gran masa de compradores y
voluntariamente acepta perder
algunos de sus clientes actuales.

Activos y

Competencias

Una empresa deberia
potenciar sus activos 'y
competencias actuales

Una empresa no debe verse
limitada por lo que ya tiene, debe
preguntarse: ¢;Qué hariamos ahora
si tuviéramos que empezar de
cero?

Oferta de Productos
y Servicios

Los limites tradicionales de un
sector determinan los
productos y servicios que una
compafiia ofrece. El objetivo
es maximizar el valor de
dichas ofertas

Un innovador de valor piensa en
términos de la solucién total que
buscan los clientes, aunque ellos le
hagan ir mas alla de las ofertas
tradicionales del sector.

Recuperado de “Las claves de La estrategia del océano azul” de Chan W. Kim y Renée
Mauborgne, 2017, p. 20, Barcelona, Espafia: Profit Editorial 1.S.L.2017

1.2.1.1.2.

El Proceso Justo junto a los principios de implicacién, explicacion y claridad de
expectativas, ayuda a canalizar la energia y creatividad de los empleados hacia el
logro de los objetivos organizacionales, genera confianza y libera ideas, de ese
modo los directivos pueden conseguir incluso los objetivos mas dolorosos y
dificiles al mismo tiempo que se ganan la cooperacion voluntaria de los

empleados afectados.

La idea del proceso justo responde a una necesidad basica, qué consiste en que cualquier
persona sea cual fuere su papel en la empresa quiere que se lo valore como ser humano y no
como personal o activo humano, quieren que se respete su inteligencia que se tengan en

cuenta las ideas y entender la base ldgica que sustentas ciertas decisiones. Estos procesos
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pueden poner de manifiesto la voluntad de una empresa de confiar en la gente y pedirle ideas
0 bien pueden indicar la no confianza en los mismos (Kim y Mauborgne, 2017).

Los mismos autores expresan que esos principios son la Implicacion, Explicacion y Claridad

de expectativas.

1.2.1.1.3. Implicacién: se refiere a involucrar a los individuos a que participen en las
decisiones que les afectan, pidiéndoles su aportacion y animandolos a que
cuestionen sus respectivas ideas, comunicando el respeto que tiene la direccion
por los individuos y sus ideas, creando sabiduria colectiva. Genera mejores
decisiones y permite que exista un mayor compromiso de todos los involucrados
en la ejecucion de esas decisiones.

1.2.1.1.4. Explicacion: es aclarar el razonamiento que respalda una decisiéon definitiva,
éstas convencen a las personas de que los directivos han tenido en cuenta sus
opiniones y de que han tomado la decision pensando en los intereses generales
de la empresa. Asi, los empleados confian en las intenciones de los directivos
incluso en el caso de que al final sus ideas sean rechazadas.

1.2.1.1.5. Claridad de Expectativas: explicando las nuevas reglas, incluido los estandares
de rendimiento, las penalizaciones por los fracasos y las nhuevas
responsabilidades. Al minimizar la pugna politica y el favoritismo, la claridad de
expectativas permite que los empleados se focalicen en su actividad laboral
cotidiana. (p.45)

Es una herramienta de gestion para transitar desde una economia de produccién a otra
basada en conocimiento. Si “el conocimiento es un recurso que esta encerrado en la mente
humana. La creacion y el comportamiento del conocimiento son actividades intangibles que
no pueden supervisarse ni obtenerse a la fuerza. Tienen lugar s6lo cuando la gente coopera

voluntariamente” (Kim y Mauborgne, p.53).

Los resultados como Kim y Mauborgne (2017) indican es que el proceso justo genera
confianza y compromiso a su vez la confianza y el compromiso “dan lugar a la cooperacion
voluntaria y esta por su parte impulsa el rendimiento haciendo que la gente vaya mas alla
del cumplimiento del deber mediante el compartimiento de su conocimiento y la aplicacion

de su creatividad” (p.55).

1.2.1.2. Creacion de un nuevo espacio de mercado, los autores de ésta teoria explican que

se debe perseguir la innovacion, analizando seis actores fundamentales:




42

1. Los Productos y Servicios Sustitutivos: Las empresas compiten con las
empresas de su propio sector y con empresas de otros sectores que producen
productos o prestan servicios sustitutivos de los suyo, de esta manera el
espacio existente entre sectores que ofrecen productos y servicios sustitutivos
proporcionan con frecuencia oportunidades para la innovacion de valor.

2. Grupos Estratégicos: son conjuntos de empresas dentro de un sector donde
todos siguen una estrategia parecida, como por ejemplo ofrecer a los
consumidores unos precios bajos. La mayoria de las empresas tratan de
mejorar su posicion competitiva dentro de un grupo estratégico concreto.
Entonces aqui para crear un nuevo espacio de mercado hay que identificar
aquellos factores que determinan las decisiones de los compradores para
pasar de un grupo a otro. (Kim y Mauborgne, p.62-64).

3. Grupos de Compradores: Para los autores de la estrategia del Océano Azul,
los competidores convergen alrededor de una definicion comun de quién es
el cliente objetivo. Sin embargo, lo que hay en realidad es una cadena de
clientes que estan directa o indirectamente involucrados en la decision de
compra. Los compradores que pagan por el producto o servicio pueden ser
diferentes de los usuarios y en algunas ocasiones también intervienen
importantes influenciadores (Kim y Mauborgne,2017, p.72).

4. Productos y Servicios Complementarios: La clave es definir la solucion
total que los compradores buscan cuando seleccionan un producto o servicio.
Una manera sencilla de hacerlo es pensando en lo que ocurre antes, durante
y despueés de la utilizacion del producto o servicio. Ejemplo, las tiendas de
ventas de libros cambiaron la manera en la que el consumidor vivia la
experiencia de compra, naciendo los servicios alrededor de la compra de un
libro de la que gozamos hoy, con espacios para la lectura dentro de la tienda,
escuchando musica suave y hasta con la posibilidad de tomar un café. (Kim
y Mauborgne, 2017, p.76).

5. Orientacion Funcional y Emocional de un Sector: Kim y Mauborgne
(2017) expresan que “El comportamiento de las compaiiias influye en las
expectativas de los compradores de acuerdo con un ciclo de refuerzo
mutuo”...“Con el tiempo los sectores cuya orientacion es funcional se
vuelven alin mas funcionales y los sectores cuya orientacion es emocional se

vuelven atin mas emocionales”( p.78).




43

Tabla 2

Asi los autores observan dos pautas de conductas comunes, los sectores
orientados emocionalmente, ofrecen muchos accesorios adicionales que
elevan el precio sin mejorar la funcionalidad del producto o servicio. Si se
deshicieran de estos extras, podrian crear un modelo de negocio mas simple,
de menor precio y de menor costo que los clientes apreciarian. A la inversa
los sectores orientados funcionalmente podrian a menudo dar nueva vida a
sus productos indiferenciados agregandoles una dosis de emocion (p.79) que
fomentarian una nueva demanda. Ejemplo: Starbucks transformo un producto
funcional en uno emocional.

6. Explorar a lo largo del tiempo: todos los sectores de actividad estan sujetos
a tendencias externas que influyen en sus empresas a lo largo del tiempo. Se
puede pensar en el rapido auge de internet, iPhone, el movimiento global de
proteccion del medio ambiente. El analisis de estas tendencias, desde la
perspectiva correcta, puede bloquear la capacidad de innovacion que crean
nuevos espacios de mercado. Basicamente se estd hablando de encontrar
nuevas ideas en las tendencias observables en la actualidad. (Kim y
Mauborgne, 2017, p.82-83).

De la competencia cuerpo a cuerpo a la creacion de un nuevo espacio de mercado

Las fronteras convencionales de
la competencia

Competencia cuerpo a cuerpo

Creacion de un nuevo espacio de
mercado

Sector

Se concentra en los rivales que
tiene en su sector

Explora los sectores de productos
y servicios sustitutivos

Grupo Estratégico

Se focaliza en la posicién
competitiva dentro del grupo
estratégico

Explora grupos
dentro de su sector

estratégicos

Grupo Comprador

Se centra en atender mejor al
grupo comprador

Redefine el grupo comprador del
sector

Ambito de las Ofertas de

Producto y Servicio

Se concentra en maximizar el
valor del producto y servicio
dentro de los limites de su sector

Explora productos y servicios
complementarios que se
encuentran mas alla de los limites
del sector

Orientacion funcional -
emocional del sector

Se focaliza en mejorar /la ratio
rendimiento precio en linea con
la orientaciéon funcional -
emocional del sector

Reformula la orientacion
funcional -emocional del sector

Tiempo

Se centra en la adaptacién a las
tendencias externas a medida que
surgen

Moldea las tendencias externan a
lo largo del tiempo

Recuperado de “Las claves de La estrategia del océano azul” de Kim y Mauborgne, 2017, p.
83, Barcelona, Espafia: Profit Editorial 1.S.L.2017
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1.2.1.3. Cuadro Estratégico: es un esquema conceptual analitico esencial para la

innovacion de valor y la creacion de océanos azules.

El cuadro estratégico para Kim y Mauborgne (2017) muestra el perfil estratégico de un sector
a través de una representaciéon muy clara de los factores que influyen actualmente en la
competencia entre las empresas del sector, asi como aquellas que podrian hacerlo en el
futuro. En segundo lugar, muestra el perfil estratégico de los competidores actuales y
potenciales, identificando los factores en los que invierten estratégicamente. Por Gltimo, el
enfoque traza el perfil estratégico de la compafiia o curva de valor mostrando cémo invierten

los factores de competencia y como podria invertir en ellos en el futuro.

Los factores sobre los cuales compite el sector se listan en un eje horizontal y en el eje
vertical se representa el grado en el que, las competencias en el mismo sector y los

proveedores de servicios alternativos invierten en dichos factores competitivos.

Una posicion relativamente baja, explican, quiere decir que una empresa invierte menos y
por lo tanto ofrece menos en dicho factor o en el caso del precio solicita menos. Cuando se
conectan los puntos a lo largo de todos los factores para cada empresa o sector, se ponen de
manifiesto los perfiles estratégicos de sus competidores directos, de su principal alternativa

y de la misma empresa (p.112-113).

Las tres cualidades complementarias que caracterizan a una estrategia eficaz segun los
autores de la estrategia del Océano Azul son: “Focalizacion, toda estrategia tienen
focalizacion y eso se puede ver inmediatamente en el perfil cuando se realiza el cuadro
estratégico” ... “Divergencia, cuando la estrategia de una compafiia se ha construido de
forma reactiva tratando de seguir el ritmo de la competencia, pierde su caracter Gnico. En
cambio, las curvas de valor de las estrategias de los renovadores siempre se destacan del
resto” ... “Slogan convincente, un eslogan no sélo debe transmitir un mensaje claro sino
tambien publicitar una oferta de forma sincera o de lo contrario los clientes perderan la

confianza y el interés” (p. 114-115).

1.2.1.4. Cuatro Barreras a la Ejecucion, se trata de como superar las barreras a bajo costo
y con el apoyo de los empleados.

1.2.1.4.1. Cognitiva: Los autores, Kim y Mauborgne (2017), en este punto aconsejan que

para atravesar la barrera cognitiva, se debe justificar el cambio de manera

convincente y no recurrir tan sélo a las cifras para pedir otras mejores, en lugar
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1.2.14.2.

1.2.14.3.

1.2.14.4.

de hacer esto aconsejan que los directivos claves experimenten los problemas de
la organizacion (p.134-136)

Recursos: una vez que los miembros de una organizacion aceptaron la necesidad
de cambio y estdn mas o menos de acuerdo en lo que se tiene que hacer, los
lideres suelen tener que enfrentarse con la realidad de unos recursos limitados.
Para este punto los autores aconsejan concentrar los recursos en los lugares que
tienen mayor necesidad de cambio y que pueden generar las mayores
recompensas posibles (p.137-139).

Motivacionales: Es necesario alertar a los empleados. Para que una organizacion
alcance el punto critico los empleados no sélo deben detectar lo que debe hacerse
sino también deben desear llevarlo a cabo. Para este punto, los autores aconsejan
conseguir que los influenciadores claves estéen motivados, lo cual liberara la
organizacion de tener que motivar a todos y cada uno de sus miembros y al final
resultara que todos han sido contactados y motivados para el cambio. Ademas,
como la mayoria de las organizaciones disponen de un namero relativamente
pequefio de influenciadores claves y esas personas suelen compartir problemas e
inquietudes comunes es relativamente facil para los CEOS (Chief executive
order que en espafiol significa Oficial Ejecutivo en Jefe) identificarlos y
motivarlos (p.141-143).

Politicas: La politica organizacional es una realidad ineludible de la vida del
sector publico y privado. Cuanto mas probable sea el cambio, mas enérgica y
claramente lucharan los influenciadores negativos tanto internos como externos
para proteger sus posiciones y su oposicion puede perjudicar seriamente esta
reforma e incluso hacerlo descarrilar. Para este punto los autores, aconsejan

identificar y silenciar a los detractores claves desde el principio (p.144-147).

Al unir todos los conceptos vamos a encontrar la estrategia del Océano Azul que, moldea

el entorno empresarial, alinea la propuesta de valor, la propuesta beneficio y la propuesta de

personas. La propuesta de Valor para atraer compradores, la propuesta de Beneficios para

ganar dinero y la propuesta de personas para motivar.

“Los Océanos Azules representan a todos los sectores que no existen hoy -al espacio del

mercado desconocido y no contaminado por la competencia - En los océanos azules, la

demanda se crea y no se disputa. Hay abundancia de oportunidades para el crecimiento

rentable y rapido” (Kim y Mauborgne, 2017, p.150).
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Existen dos maneras de crear océanos azules, las empresas pueden: 1) dar lugar a sectores
de actividad completamente nuevos, o 2) se crea dentro de un océano rojo cuando una

empresa modifica las fronteras de un sector ya existente.

La logica que sustentan la estrategia del océano azul, establecen los autores Kim y
Mauborgne (2017), rompe con los modelos tradicionales enfocados en la competencia dentro
de un espacio de mercado existentes. Sostienen que la incapacidad de los directivos para
detectar las diferencias entre estrategias de océano rojo y estrategias de océano azul se
encuentra detrds de las dificultades que muchas empresas encuentran cuando tratan de

zafarse de la competencia (p.151).

La légica que hay tras la estrategia del océano azul, es contraria al sentido comun... “No
tiene que ver con la innovacion tecnoldgica, porque rara vez los océanos azules son
consecuencia de la innovacién tecnolédgica. Con frecuencia la tecnologia subyacente ya
existe y los creadores del océano azul la vincula a lo que los compradores valoran” ... “la
mayoria de los océanos azules estan creados desde dentro y no mas alla de los océanos rojos
de los sectores de actividad existentes y las empresas suelen crear océanos azules dentro de

sus negocios esenciales” (Kim y Mauborgne, 2017, p.152).

Entonces los autores determinan que se debe aplicar movimientos estratégicos de océano
azul, No utilizando jamas a la competencia como pauta de comparacion, si no convertir a la
competencia en irrelevante a través de la creacion de un salto de valor tanto para la empresa

como para los clientes, reduciendo los costos a la vez que ofrece mas valor a los clientes.
Tabla 3 Diferencias entre Estrategia de Océano Rojo y Estrategia de Océano Azul

Estrategia del Océano Rojo Estrategia del Océano Azul

Competir en un espacio de mercado Crear un espacio de mercado sin oposicion

existente

Derrotar a la competencia Hacer que la competencia sea irrelevante
Explotar la demanda existente Crear y capturar nueva demanda

Escoger entre valor y coste Romper el dilema valor /coste

Alinear el sistema completo de actividades Alinear el sistema completo de actividades de
de una empresa con su eleccidn estratégica una empresa en la busqueda de diferenciacion y

de diferenciacion o bajo coste bajo coste

Recuperado de “Las claves de La estrategia del océano azul” de Kim y Mauborgne, 2017, p. 161,
Barcelona, Espafia: Profit Editorial 1.S.L.2017
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1.2.2. Liderazgo del Océano Azul

Este concepto examina lo que los lideres realmente hacen y qué acciones y actividades
podrian realizar de forma diferente para incrementar la motivacion del personal y los
resultados del negocio. “La mayoria de los directivos reconocen que uno de sus mayores
desafios es llenar el inmenso vacio que existe entre el talento y la energia potencial y la
energia y el talento realmente ejecutado por las personas a las que dirigen”( Kim y

Mauborgne, 2017, p.187).

La idea subyacente que los autores de la Estrategia del Océano Azul establecen, bajo el
concepto de Liderazgo Océano Azul es que se puede pensar en el liderazgo, como en un

servicio que las personas de una organizacién compran 0 no compran.

Bajo esta acepcidn, cuando las personas valoran las practicas de liderazgo de hecho estan

comprando el liderazgo, se sienten inspirados para superarse y actuar con compromiso.

No obstante, cuando los empleados no compran su liderazgo se desentienden y se convierten

en no clientes de su liderazgo (p.188).

1.2.2.1. Diferencias con el enfoque tradicional:

1.2.2.1.1. Focalizacién en actos y actividades y no, en cémo tienen que ser lideres. Esta
diferencia en el énfasis es importante, ya que es mas facil cambiar los actos y las
actividades de las personas que, sus valores y rasgos de comportamiento. La
modificacion de las actividades del lider no es una solucién completa y tener los
valores cualidades y rasgos de conducta es importante pero las actividades son
algo que cualquier individuo puede modificar si se dispone del feedback’ y guias
adecuados.

1.2.2.1.2. Conexién con las realidades del mercado, se pide a las personas que se enfrentan
a la realidad del mercado, sus impresiones sobre cdmo sus lideres les frenan y
sobre lo que podrian hacer dichos lideres para ayudarles a entender mejor a los
clientes y a otros grupos interesados.
Cuando las personas se implican en la definicion de las practicas del liderazgo
que les permitiran prosperar y estan conectadas a las realidades del mercado
frente a las cuales tendran que actuar, se sentiran altamente motivadas para crear

el mejor perfil posible de los lideres y para conseguir que las nuevas soluciones

7 Capacidad de un emisor para recoger reacciones de los receptores y modificar su mensaje, de acuerdo con
lo recogido
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sean eficaces. Su buena disposicién maximiza la aceptacion de nuevos perfiles
de liderazgo y a la vez minimizan los costos de implementacion.

1.2.2.1.3. Distribucion del liderazgo en todos los niveles de direccion y gestion.
La clave de una organizacion de éxito es tener lideres empoderados en todos los
niveles, porque un rendimiento organizacional destacado depende a menudo de
la motivacion y de las acciones de los directivos intermedios y de la primera linea,
quienes tienen un contacto mas directo con el mercado.
El liderazgo del océano azul esta concebido para ser aplicado en los 3 diferentes
niveles directivos: Alto, Medio y de Primera linea.
Exige unos lideres con unos perfiles que estén adaptados a las mas diferentes
tareas, niveles de poder y entorno.
La ampliacion y la profundizacién de competencias de liderazgo en la primera
linea desencadenan el talento latente y el empuje de una masa critica de
empleados y la creacién de un fuerte liderazgo repartido, mejora de forma
significativa el rendimiento en toda la organizacion. Kim y Mauborgne,2017,
p.189-191.

1.2.2.2.  Pasos para poner en practica el Liderazgo del
Océano Azul:

1. Ver la realidad del liderazgo: En este primer paso lo que los autores establecen es,
que se deben resolver las diferencias de opinion que puedan existir sobre lo que los
lideres estén haciendo realmente, es decir que, si no existe un conocimiento y una
comprension comun de donde se encuentra el liderazgo y de que carece, no se podra
defender con firmeza el cambio. Lograr ese conocimiento y esa comprension es el
objetivo del primer paso y lo realizan a través de lo que ellos denominaron Cuadros
del Liderazgo Actual.

2. Desarrollar perfiles de liderazgos alternativos: Se realiza a través de dos series de
preguntas. Las primeras tienen el propésito de determinar hasta qué punto cada acto
y actividad reflejados en el cuadro es un punto frio (absorbe tiempo de los lideres,
pero afiade poco valor) o candente (activa e inspira a los empleados a aplicar su
talento, pero los lideres le prestan actualmente una atencion insuficiente o nula).

El segundo grupo de preguntas estimula a los entrevistados a pensar mas alla de las
fronteras de la compafiia y se focaliza en los actos de un Liderazgo eficaz que haya

observado fuera de la organizacion, éstos liderazgos pueden ser sobre un entrenador
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deportivo, profesor, abuelo, ex jefe, lo importante es que los entrevistados concreten
cudles son los actos y las actividades que ellos creen que les afiadirian un verdadero
valor, si fueran emprendido por sus lideres actuales.

Seleccionar los perfiles de liderazgo del futuro.

Una vez que se tiene claro la idea del perfil de Liderazgo actual de cada nivel, de las
Matrices de Liderazgo del Océano Azul, se elige los perfiles de liderazgo del futuro
que podrian representar un cambio significativo en el rendimiento de la actividad de
los lideres. Estos resultados se les comunica a las areas medias, de primera linea y
alto nivel.

Institucionalizar las précticas de liderazgo. Los autores al hablar de institucionalizar
las practicas de liderazgo a lo que se refieren es, que se debe colocar el nuevo perfil
del liderazgo del futuro en lugares visibles y destacado de los despachos tanto de los
lideres como el de sus subordinados. En esta etapa los lideres le explican a los
subordinados los objetivos de este nuevo liderazgo del futuro (p.191- 205).

En el contexto del desarrollo del liderazgo, la aplicacién del proceso justo logra la
aceptacion y el sentido de pertenencia de los perfiles de liderazgo e infunden

confianza, preparando el terreno para la implementacion.
Las practicas mas importantes de estos principios o de este proceso son:

El proceso esta encabezado por altos directivos que son respetados es decir que su
implicacion no es puramente formal.

La gente se implica en la definicidon de lo que los lideres deberian hacer, la gente
confia en los cambios realizados, por qué los perfiles futuros se han generado con la
aportacion de los conceptos de los empleados.

Las personas de todos los niveles tienen algo que decir en la decision final es decir
que hay una representacion de los empleados de todos los niveles jerarquicos de la
organizacion qué van a votar para seleccionar los nuevos perfiles de liderazgo.

Es facil evaluar si las expectativas se cumplan, debe estar claro lo que debe

modificarse para pasar del perfil de liderazgo actual a un perfil de liderazgo futuro.

Entonces para Kim y Mauborgne (2017), el proceso justo nos ofrece confianza y por lo

tanto cooperacion voluntaria, una cualidad que es vital para la relacion entre lideres y

seguidores, si uno confia en el proceso y en la gente para la que trabaja, estara dispuesto
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a hacer un esfuerzo adicional y a dar lo mejor de si mismo. Si no confia en ellos,
directamente se haré lo justo y necesario y dedicara sus energias a proteger su posicion

y a defender su territorio en lugar de captar nuevos clientes y crear valor.

Los Cuadros del Liderazgo ofrecen a la gente una estructura conceptual visual concreta
a partir de la cual pueden sacar a la luz y debatir las mejoras que los lideres tienen que
hacer, la justicia del proceso hace que la implementacion y el control de estos cambios
sea mas facil que en el caso de los tradicionales enfoques de arriba hacia abajo. Ademas,
el liderazgo del océano azul consigue la transformacion en menos tiempo y con menos
esfuerzo, porque los lideres no tratan de modificar su forma de ser ni romper los héabitos
de toda una vida. Simplemente cambian las tareas que llevan a cabo, uno de los puntos
fuertes del liderazgo del océano azul es su capacidad de ampliacion, es decir que
cualquiera que sea el nivel de liderazgo en el que uno se encuentre, podra despertar el
potencial latente de su gente a base de conducirlos a través de los 4 pasos del liderazgo
del océano azul. (p.202-205).

El Cuadro del Liderazgo puede decirse que es una adaptacion de los conceptos esenciales
de la Estrategia del Océano Azul como: a) EI Cuadro Estratégico y b) el Esquema de las

Seis vias y Cuatro acciones.

Dentro de los resultados, los autores del Concepto pudieron establecer que los modelos
mentales de los directivos socavan el éxito de la estrategia y los hacen caer en las trampas
del Océano Rojo, los llaman asi a los espacios de mercados saturados donde las
compafiias se implican en una competencia feroz por la cuota de mercado, las dos
primeras trampas son consecuencia de supuestos de marketing, en especial el énfasis en
la orientacion al cliente y a los nichos de mercado. Las dos siguientes son consecuencia
de lecciones de economia sobre la innovacion tecnoldgica y la destruccion creativa y las
dos ultimas derivan de los principios de la estrategia competitiva que considera la

diferenciacion y el bajo costo como elecciones mutuamente excluyentes.

- Trampa N° 1: considerar las estrategias de creacion de mercado como enfoques
orientados al cliente. Esto se orienta a que no sélo, focalizan su atencion en los
clientes actuales, sino que deben trasladar su atencion a los que no son clientes y a
los motivos por los cuales rechazan las ofertas de un determinado sector porque los

gue no son clientes tienen idea sélida acerca de los puntos débiles que tiene el sector.
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- Trampa N° 2: Tratar las estrategias que crean mercados como estrategias de nichos
de mercado. Las Estrategias creadoras de mercado que triunfan no se concentran en
realizar una segmentacion mas fina del mercado, lo que hacen con mucha frecuencia
es dar marcha atras a las segmentaciones del mercado e identificar las semejanzas
clave existentes entre los grupos de compradores que pudieran ayudar a generar una
demanda mas amplia.

- Trampa N° 3: Confundir la innovacion tecnoldgica con las estrategias creadoras de
mercado. Las innovaciones procedentes de | +D y de la tecnologia son ampliamente
reconocidas como factores impulsores claves de desarrollo de mercado y de
crecimiento sectorial, sin embargo, la realidad es que la creacion del mercado no
tiene que ver necesariamente con la innovacion tecnoldgica se pueden abrir mercados
sin recurrir a ninguna tecnologia de punta.

La innovacion de valor, no la innovacion tecnoldgica, es lo que lanza nuevos
mercados comercialmente atractivos. Los nuevos productos o servicios que tienen
éxito abren espacios de mercado a base de ofrecer saltos en productividad,
simplicidad, facilidad de uso, comodidad, entretenimiento o respeto por el medio
ambiente.

- Trampa N° 4: Igualar destruccion creativa con creacion de mercado. La destruccion
creativa tiene lugar cuando un invento trastoca un mercado, al sustituir una
tecnologia anterior o un producto o servicio.

En la estructura conceptual de Schumpeter® lo viejo es destruido continuamente y
sustituido por lo nuevo. También hay creacion que no es destructiva en la que se crea
una nueva demanda sin sustituir los productos y servicios actuales.

- Trampa N° 5: Igualar estrategias creadoras de mercado a diferenciacion. La creacion
del mercado rompe el dilema entre valor y costo. Un movimiento de creacion del
mercado es una estrategia que ofrece ambas cosas y no una a costa de la otra.

- Cuando las compaiiias suponen erroneamente que creacion de mercado es sinbnimo
de diferenciacion, suelen focalizarse en los aspectos a mejorar 0 a crear para
destacarse de las demas y prestan escasa atencion a lo que pueden eliminar o reducir

para lograr simultaneamente un bajo costo.

8 Destaco por sus investigaciones sobre el ciclo econdmico y por sus teorias sobre la importancia vital del
empresario, subrayando su papel en la innovacién que determinan el aumento y la disminucién de la
prosperidad. Popularizé el concepto de destruccion creativa como forma de describir el proceso de
transformacién que acompania a las innovaciones
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Como consecuencia pueden convertirse involuntariamente en competidores con un
valor superior en un espacio del sector ya existente, en lugar de descubrir un nuevo
espacio de mercado exclusivo para ellos.

- Trampa N° 6: lgualar estrategias creadoras de mercado a estrategias de bajo costo.
Si bajo esta estructura conceptual, el nuevo espacio de mercado se crea no a base de
fijar un precio frente a la competencia dentro de un sector sino a través de fijar un
precio frente a los productos y servicios sustitutivos y alternativos que los no clientes

estan utilizando en la actualidad.

Los autores sostienen que los enfoques o estrategias que se han descrito como
trampas del océano rojo no son malos ni correctos sin embargo estos abordajes no
conducen a estrategias de éxito creadoras de mercado y cuando impulsan iniciativas
creadoras de mercado que implican grandes inversiones pueden dar lugar a nuevos
negocios que no recuperan dichas inversiones y que en Ultima instancia fracasan.
Esta es la razon de por que es clave aflorar y comprobar los modelos mentales y
supuestos de las personas que son basicas para la ejecucion de estrategias creadoras
de mercados.

Si estos modelos y sus puestos estan alineados erréneamente con el propdsito
estratégico de creacidn de nuevo mercado seréa necesario desafiarlos, cuestionarlos y
reformularlos, de lo contrario se caera en las trampas del Océano Rojo.

Para evitar verse atrapados en viejos mercados, los directivos deben focalizarse en
atraer nuevos clientes, preocuparse menos por las segmentaciones, entender que la
creacion del mercado no es sindnimo de innovacién tecnolégica ni de destruccion
creativa, dejar de focalizarse en estrategias de sobreprecios frente a estrategias de
precios bajos. (p.209-2017).

1.2.3. Inteligencia Emocional e Inteligencia Social

En su libro Neuromanagement el Dr. Nestor Braidot (2010) nos otorga una obra sin

desperdicio donde encontramos conceptos pertinentes al Estudio de Caso que nos ocupa.
“La inteligencia emocional y la inteligencia social se reflejan en una manera
de vivir e interactuar en la que prevalece el registro de los sentimientos,
propios y de los demés. Un lider que cuenta con estas capacidades se
caracteriza por una actitud entusiasta, positiva, que genera empatia, y esto

se traduce en una alta motivacion en los equipos de trabajo” (p.234).
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1.2.3.1. Inteligencia Emocional ésta denominacién expresa Braidot (2010) fue utilizada
por primera vez en 1990 por Peter Salovey y John Mayer psicélogos de las
universidades de Harvard y New Hampshire, respectivamente, pero circulo por el
mundo entero a partir de 1995 cuando Daniel Goleman publicéd su libro
“Emotional Inteligence” (uno de los mas vendidos a nivel global) (p.234). La
inteligencia emocional estd formada por 3 capacidades: la capacidad para
comprender coOmo nos sentimos, la capacidad para expresarlo de una manera
productiva y la capacidad para escuchar a los demas y conectar empaticamente

con sus emociones.

Actuar con inteligencia emocional en las organizaciones, formula Braidot (2010) no
es decidir con los sentimientos a flor de piel sino armonizar cerebro y corazén en la
toma de decisiones.
Ser emocionalmente inteligente significa conocer las emociones propias y las de los
demas su intensidad y sus causas, contar con habilidades emocionales significa saber
manejar las emociones a partir de conocerlas. Entonces dentro de la inteligencia
emocional encontramos la inteligencia intrapersonal que es la relacién arménica con
uno mismo Yy la inteligencia interpersonal que son las relaciones arménicas con los
demas (p.245).

1.2.3.2. La mente racional proporciona la forma de comprension de la que en general

somos conscientes; es decir reflexiva capaz de analizar y explicar.

1.2.3.3. La mente emocional ofrece otro sistema de conocimiento: impulsivo, poderoso,
a veces ildgico, pero sabio, relacionado con los procesos metaconcientes del

cerebro.
“El liderazgo emocional consiste en aprender a soportar lo que no podemos evitar,
influir sobre el tiempo en que una emocion se mantiene activa y crear estados de la

mente capaces de mejorar nuestra vida” (Braidot, 2010, p.238).

La habilidad de una persona para intuir como es otra también responde a patrones
bioldgicos y ha dado lugar a la elaboracion de una nueva teoria.
La expresion teoria de la mente propuesta por David Premack y Guy Woodruff

(1978) refiere a la habilidad para comprender y predecir la conducta de otras
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personas, sus conocimientos, sus intenciones y sus creencias. Las células cerebrales
que participan en estos procesos han sido denominadas neuronas espejo®. Dicha
habilidad se adquiere segun los autores alrededor de los 4 afios y es considerada un

producto de la inteligencia social.

La ciencia ha demostrado que nuestro cerebro tiende a predecir los movimientos de otro y

esto es lo que nos permite anticiparnos a algunos acontecimientos (Braidot, 2010, p.246).

El mismo autor Braidot (2015), en la Obra, Como funciona tu cerebro para dummies,
establece que crear significa generar ideas nuevas e inusuales, lo cual implica un trabajo que

libere al cerebro de esquemas de pensamientos estereotipados.

Crear es un proceso que, aungue sus resultados se presenten de forma individual, se necesita
de lo social. La actividad creativa incluye diferentes propiedades del pensamiento (facilidad
para generar ideas, capacidad para la asociacion semantica, originalidad de las ideas,
imaginacion, fantasia y procesamiento semantico) y la integracion de estas propiedades a la
experiencia de vida de un individuo (p.206)

La inteligencia creativa se potencia cuando existen una curiosidad intensa una mente abierta
y un sin namero de preguntas formuladas desde diferentes puntos de vista (Braidot, 2010,
p.289)

La creacion de una empresa, de una unidad exitosa de negocio, de un nuevo producto, de
un nuevo servicio, de una forma innovadora de atender a los clientes es siempre, como
determina Braidot (2010), el resultado de las ideas y de los suefios de personas proactivas
con vision de futuro. Desde el momento en que comienza a incubarse una idea el trabajo
intenso y se pone a prueba no sélo la capacidad individual sino también la inteligencia
creativa de los equipos que se conforman para trabajar con pasion en la generacion de un

nuevo proyecto (p.281).

Segun el mismo autor, tanto los emprendedores como quienes tienen en sus manos la
construccion del destino de una organizacion, que ha crecido y continta haciendolo, por lo
general son individuos visionarios capaces de explotar oportunidades de negocios a partir de
una innovacion. Estos cuentan con la inteligencia necesaria para motivar e implementar un

proceso que suele culminar en nuevas combinaciones de productos y servicios que se

% Las neuronas espejo nos permiten ponernos en el lugar del otro mediante un proceso que se denomina
empatia e intervienen en la forma de aprendizaje por imitacidon mas rapida y eficaz que posee el cerebro




55

constituyen en una propuesta de valor para los clientes y para las personas que integran la
organizacion (p.281-282).

En el mismo sentido Ricardo Capponi en su Conferencia sobre Liderazgo Empresarial en
Epocas de crisis (2002) nos sumerge en la caracterizacion del liderazgo, nombrando cuatro
elementos fundamentales para el autor que son: la inteligencia, la tolerancia a la frustracion,
la tolerancia a la incertidumbre y la capacidad de hacer experiencia. A los fines del analisis
gue nos ocupa, se puede resaltar que la capacidad emocional para tolerar la incertidumbre se
traduce en un liderazgo con capacidad de innovacion entonces el lider innovador seria
aquella persona que estd abierta a nuevas ideas y aproximaciones novedosas a la nueva
informacidn que les llega porque no teme el desorden o el caos que puede provocar esta

irrupcion de informacion.
1.2.4. Creatividad

Kastika (2016), en el libro Nuevas estrategias para la creatividad, propone trabajar sobre
cuatro formas de creatividad. Estas formas de creatividad se diferencian por los alcances de
los impactos que producen y por qué se manifiestan de diferentes modos, cada tipo de
creatividad abarca, un conjunto de actitudes diferentes en los modos de vincularnos con otras

personas y en el tipo de proyectos que se tengan (p.66), Ellas son:

- Creatividad cotidiana: Implica impregnar con aportes nuevos y valiosos la mayor
cantidad posible de las actividades que realizamos. No esta enfocada en generar ideas
geniales de la nada sino construirlas por medio de pequefias porciones de genialidad
cotidiana (p.68).

- Creatividad Productiva: Se concentra en un area en la que se desea producir calidad
y cantidad de aportes novedosos, el lema de la creatividad productiva es demostrar
solvencia y originalidad a lo largo del tiempo (Kastika, 2016).

- Creatividad Emprendedora: “La creatividad emprendedora se expresa por medio de
los proyectos que se imaginan se desean e intenta llevar a cabo ya sea porque cada
proyecto es novedoso Yy valioso en si mismo o porque lo son las maneras que tienen
de alcanzarlo” (Kastika, 2016, p.75) ... “Los proyectos pueden ser de distinta indole:
personales, laborales, profesionales, sociales. Pueden tener diferentes alcances ser
mas o menos ambiciosos o incluso pueden ser intermitentes a lo largo de la vida,

pero lo que mas motiva la creatividad emprendedora es la experiencia de exponerse,
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animarse, asumir riesgos, mostrar aportes originales y recibir los aplausos y/o
abucheos de distintos publicos”.

- Cocreatividad: La esencia de la cocreatividad es la conexion con los aportes creativos
de otros, se nutre de la variedad de enfoques estilos y puntos de vista. Se concreta
esto cuando sé es receptivo a nuevas ideas y a todo lo que esté relacionado con ellas,
cultivando una actitud de bienvenida como parte en la vida. Es importante en este
plano estar dispuesto a invertir recursos en favorecer la creatividad de otros (Kastika,
2016,p.73).

1.2.5. Estrategias para la creatividad

Segun el mismo autor la creatividad puede aprenderse, se pueden incorporar un conjunto de
habilidades y herramientas que nos permitan formar parte activa de los entornos donde la

creatividad se produce (p.81).

Kastika (2016) lista las siguientes estrategias para la creatividad: a) Creatividad cotidiana;
b) Recuperar el empuje. El empuje como la capacidad de dejar de postergar y encarar cada
desafio de nuestro dia a dia como una oportunidad para pensar y actuar con creatividad.
Ponerse a trabajar es la mejor manera de empezar a ser creativos; c) Prestar la atencion a la
atencion: ser creativo es poder dirigir la atencion hacia algo; d) Animarse a la diferenciacion:
Diferenciarse es esquivar las respuestas estandar, las lineas promedio; e) Trascender el
hobby: organizar la vida alrededor de un suefio; f) Creatividad invisible son actividades que
no implican crear pero que se requieren para poder hacerlo son los que se denomina
creatividad invisible, qué es todo lo que se hace para crear, que tal vez no sea especificamente
crear; g) Nunca dejar de lado la calidad: Si la calidad de lo que ofrecemos no satisface las
expectativas que ya tiene nuestro publico, la creatividad solo serd excentricidad, no sera
sostenible; h) Entrenar la flexibilidad: la flexibilidad es una de las claves de la cocreatividad
y de la creatividad en general, significa tener la capacidad de aceptar nuevos y diferentes
puntos de vista, nuevas interpretaciones del status quo y formas de abordar las cosas. i)
Desarrollar el arte de conectar: para conectar hay que esforzarse. El esfuerzo puede definirse
como tiempo dedicado a una tarea, también puede requerir nuevos enfoques. j) Cultivar el
liderazgo emprendedor: una persona creativa es la que genera ideas nuevas y valiosas. Una
persona innovadora es la que produce ideas nuevas y valiosas, pero ademas logre influir con
ellas. El liderazgo que necesita un innovador es mas desafiante que el de un lider grupal; k)

Aprender a pensar y actuar estratégicamente: para esto se debera tener en cuenta los puntos
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fuertes, las contingencias, los recursos y los limites, la competencia y la convivencia, el

mapa, lo viejo y el futuro. I) Experimentar constantemente (p.82-120).

En la misma linea, en la Catedra Planificacion de Nuevos Negocios (2016), Vitor
Reisdorfer, definia los Ingredientes de la creatividad , haciendo hincapié en la Cultura
Organizacional y en el Clima Psicoldgico de la empresa a analizar, estableciendo ademés
elementos distintivos del perfil de una Organizacion creativa a saber. Capacidad de
adaptacion en un mundo en rapido cambio, marcado por la incertidumbre y competencia;
Respeto en el ambiente de trabajo, a la dignidad de las personas; Entrenamiento y
perfeccionamiento en los cuadros; Administracion orientada para el futuro; Tolerancia y
aceptacion de las diferencias y diversidad entre sus pares; Incorporacion creativa de nuevos
procedimientos, politicas y experiencias; Valorizacion de las ideas innovadoras y por ultimo

la presencia de Autonomia y flexibilidad en la estructura organizacional.
1.2.6. Herramientas Analiticas:

1.2.6.1. Curva de valor
Es el rendimiento relativo de una empresa respecto a los factores claves de su
sector. Algunas de las Preguntas que deben hacerse los empresarios para poder
crear una Curva de Valor, segun Kim y Mauborgne son:
v' ¢(Cudles son los factores que nuestro sector considera
inalterables, pero qué deberian ser eliminados?
v' ¢ Qué factores deberian ser reducidos a un nivel bastante por
debajo del estandar fijado por el sector?
v ¢Qué factores deberian ser aumentados muy por encima del nivel
estandar fijado por el sector?
v ¢ Qué factores deberian crearse que no hayan sido ofrecidos antes

por el sector?

En la Figura 1 se representa como lo exponen graficamente los autores.
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Figural
Curva de Valor

REDUCIR

¢Qué factores deberian ser reducidos a un nivel bastante por debajo
del estandar fijado por el sector?

ELIMINAR l CREAR
¢Cudles son los é¢Qué factores
factores que deberian
nuestro sector NUEVA crearse que no
considera CURVA DE hayan sido
inalterables, pero VALOR ofrecidos antes
qué deberian ser por el sector?
eliminados?

|

¢Qué factores deberian ser aumentados muy por encima del
nivel estandar fijado por el sector?

AUMENTAR

Fuente: Curva de Valor. Recuperado de “Las claves de La estrategia del océano azul” de
Kim y Mauborgne, 2017, p. 68, Barcelona, Espafia: Profit Editorial 1.S.L.2017

Para lograr un crecimiento rentable es necesario buscar la respuesta a las 4 preguntas, no
basta con limitarse a una o dos. La innovacién de valor consiste en la basqueda simultanea

de un valor radicalmente superior para los compradores y un costo menor para la empresa.

Examinar las curvas de valor también pueden servir para que la empresa deje de pensar a
corto plazo en méas innovaciones cuando todavia hay una enorme corriente de beneficios a

recoger con el producto actual (p.25-36).

1.2.6.2. Mapa de Pioneros, Emigrantes y Colonos
Esta herramienta, evallUa la cartera de negocios de una compafiia. Donde, los
pioneros de una compafiia son los negocios que ofrecen un valor sin precedentes,
son las fuentes mas poderosas de crecimiento rentable, en el otro extremo estan
los colonos, negocios cuya curva de valor es muy similar a la curva béasica del
sector, en general los colonos no contribuyen en gran medida al crecimiento de la
empresa. El potencial de los Inmigrantes se sitia en una zona intermedia de
negocios que extienden la curva de valor del sector a base de ofrecer a los clientes

mas por menos, pero que no modifican la forma bésica de la curva.
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Se expone el Mapa en Figura 2:

Figura2
Mapa de Pioneros, Emigrantes y Colonos
CARTERA ACTUAL CARTERA PREVISTA
PIONEROS e
e 0
EMIGRANTES @ __—""Trayectoria ® de e alto
0 crecimientd °
COLONOS o @ ° o °0 @ o

Mapa de Pioneros, Emigrantes y Colonos. Recuperado de “Las claves de La
estrategia del océano azul” de Kim y Mauborgne, 2017, p. 37, Barcelona, Espafia:
Profit Editorial 1.S.L.2017

“La logica de la innovacidn de valor para las empresas no necesariamente establece que esa

innovacion de valor sea a través del desarrollo de nuevas tecnologias sino en impulsar hacia

nuevas fronteras el valor que ofrecen a sus clientes” ( Kim y Mauborgne, 2017, p. 36).

1.2.6.3.

1.2.6.4.

1.2.6.5.

Esquema de las 6 vias

Este esquema se obtiene analizando, el sector, el grupo estratégico, grupo
comprador, ambito de las ofertas de productos y servicio, orientacion funcional —
emocional del sector y el tiempo, la idea es a través del analisis de estos factores
crear un nuevo espacio de mercado.

Esquema de las 4 acciones

Eliminar, reducir, aumentar, crear para crear una nueva curva de valor. Figura 1
Mapa de Utilidad del Comprador

Contribuye a determinar si su idea proporcionara a los clientes formas unicas de
valor que no ofrece nadie mas. La manera mas facil de representarlo es a través
de una matriz, listando en el eje vertical diversas formas de valor y en el eje

horizontal etapas de la experiencia del comprador.
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Figura3
Mapa de Utilidad del Comprador

Las 6 etapas del ciclo de experiencia del comprador

Compra | Entrega | Uso | Suplementos | Mantenimiento | Eliminacién

Productividad
del cliente

Simplicidad

Comodidad

Riesgo

Diversion e
Imagen

Respeto  por
el Medio
Ambiente

Fuente: Mapa de Utilidad del Comprador. Recuperado de “Las claves de La estrategia del
océano azul” de Kim y Mauborgne, 2017, p. 90, Barcelona, Espafia: Profit Editorial
1.S.L.2017

1.2.6.6. Banda de Precios del grueso del Mercado Objetivo
Permite estimar cual es el precio que atraerd a el mayor numero posible de

compradores.
Figura4
Banda de Precios del Grueso del Mercado Objetivo
@ Eltamafio del circulo indica el volumen del mercado relativo de alternativas

1 Banda de precios del grueso del mercado objetivo

Diferente Forma Diferente Forma y
Misma Forma Mizma Funcidén Funcidn, mismo objetivo

el precia alto

Precio
- Nivel Intermedio
Mivel Bajo
Bajo . \

At erado de Proteccion
Dificil de Imitar

Cierto Grado de Proteccion
relstivamene facil de imitar

Escaso grado de poteccicn
legal yde recursos
Facil de Imitar

Fuente: Banda de Precios del grueso del mercado objetivo. Recuperado de “Las claves de La estrategia del
océano azul” de Kim y Mauborgne, 2017, p. 98, Barcelona, Espafia: Profit Editorial 1.5.L.2017
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1.2.6.7. Guia del Modelo de Negocio
Ayuda a calcular si se puede comercializar la nueva oferta de forma rentable.

Figura5
Guia del Modelo del Negocio

¢ Cudl es el objetivo de costes?

. ¢ Se ha establecido el objetivo de coste de acuerdo ¢Con quién nos podemos asociar?
con el precio estratégico?

e ¢Se puede sustituir las materias primas por otras *  ¢Qué competencias necesita para lograr la
atipicas y menos costosas? propuesta de valor y de cudles carece?

e ;Haeliminado, reducido y externalizado de — e ¢Quéempresas tienen estas competencias de las
forma significativa actividades de alto coste y que usted carece?
bajo valor en su cadena de valor? e  Basandose en el coste, la calidad y la velocidad

e (Puede reducir costes mediante digitalizacion de ¢Deberia usted adquirir estas empresas o
activos o actividades qué modelo de precio asociarse con ellas?

deberiamos utilizar?

l

¢Qué modelo de precio deberiamos utilizar?

. ¢Es el modelo de fijacién de precios de su sector una
barrera para el éxito de su idea de negocio?

. ¢Cual es el modelo de fijacién de precio -venta
directa, leasing, tiempo compartido, etcétera- que
daria lugar a unos mayores beneficios?

Fuente: Guia de Modelo de Negocio. Recuperado de “Las claves de La estrategia del océano azul”
de Kim y Mauborgne, 2017, p. 98, Barcelona, Espafia: Profit Editorial 1.S.L.2017

Sin embargo, estas herramientas no lo son todo, para garantizar la viabilidad comercial de la
idea se tendrd que abordar la resistencia de las personas interesadas, por ejemplo, los

empleados preocupados de que la innovacion amenace su medio de ganarse la vida.
1.2.6.8. Cuadro Estratégico
Cuatro pasos de visualizacién, a saber:

Concienciacion Visual:

¢+ Comparar la empresa con la de sus competidores trazando su cuadro

estrateégico tal como es en la actualidad.

X/

¢ Determinar donde es necesario efectuar cambios en la estrategia
Exploracion Visual: Se trata de investigar en el terreno para:

¢+ Descubrir las barreras de adopcion para los que no son clientes.

R/

s Observar las ventajas distintivas de productos y servicios alternativos.
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¢+ Determinar cuéales son los factores que deberian eliminar, crear o modificar.
Feria de la Estrategia Visual:

% Trazar los cuadros estratégicos futuros basandose en ideas procedentes de las
observaciones sobre el terreno.

% Obtener feedback de cuadros estratégicos alternativos de clientes, clientes
perdidos, clientes de competidores y no clientes.

% Utilice el feedback para elaborar la mejor estrategia futura.

Comunicacion Visual:

% Se aconseja, Distribuir los perfiles estratégicos de antes y después en una sola
pagina para compararlos con mayor facilidad.

% Apoyar solamente aquellos proyectos y movimientos operacionales que
permitan a la compafiia cerrar las brechas para hacer realidad la nueva
estrategia. (p.117-126)

1.2.6.9. Liderazgo del punto critico
Demuestra como superar las barreras a bajo costo y con apego de los empleados.
La teoria de los puntos criticos, explican Kim y Mauborgne (2017), es conocida y
gira alrededor de la idea de que en cualquier organizacion una vez que se han
comprometido las creencias y energias de una masa critica de personas la conversion
a una nueva idea se distribuira como una epidemia propiciando cambios esenciales

de una forma muy répida.

La teoria sefiala que este tipo de movimiento puede ser desencadenado solamente por
agentes que hagan llamados al cambio, que sean inolvidables e inobjetables qué
concentren sus recursos en lo que realmente es importante, que moviliza en el
compromiso de los actores claves de la organizacién y que tengan éxito en sus

esfuerzos por silenciar a la mayoria de los detractores.

Cuatro pasos hacia el punto critico: a) Atravesar la barrera cognitiva; b) Esquivar la
barrera de los recursos; c) Saltar la barrera motivacional; d) Derribar la barrera
politica (p.127-132
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Figura6

Liderazgo del Punto Critico

Barrera Cognitiva

Enfrente a los directivos cara a cara
con los problemas y los clientes.

Descubra nuevas formas de
comunicacion

Barrera de los

Recursos o
Barrera Politica
Concéntrese en los puntos . : :
candentes y negocie cion Identifique y silencie a los
organizaciones asociadas opositores internos, aisle a los
internos

Barrera Motivacional

Encienda las luces del escenario y
formule el desafio para igualar los
distintos niveles de la organizacién

Reorientacion Estratégica Rapida

Ejecucidn Estratégica Rapida

Fuente: Liderazgo de Punto Critico. Recuperado de “Las claves de La estrategia del océano azul”
de Kim y Mauborgne, 2017, p. 133, Barcelona, Espafia: Profit Editorial 1.S.L..2017

1.2.7.10. Cuadro del Liderazgo

Es una adaptacion del cuadro estratégico, utiliza las herramientas del: 1) Cuadro estratégico
y 2) Creacion de un nuevo espacio de mercado para examinar que realmente hacen los lideres

y que podrian hacer diferente para incrementar la motivacion y los resultados del negocio.

Estas herramientas que han sido disefiadas para ser utilizadas en todos los niveles alto medio
y primera linea amplian las competencias de liderazgo y desencadenan el talento y la energia
de la organizacién que previamente no se aprovechaba.

La matriz del Liderazgo del Océano Azul, ha sido disefiada para que se reflexione acerca de
los actos y actividades que los lideres deberian reducir porque frenan a las personas y cuéles
deberian aumentar ya que motivan a los empleados a dar su maximo esfuerzo por la empresa.
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Figura?

Matriz del Liderazgo de Océano Azul

ELIMINAR
¢ Qué actos y actividades en los que

los lideres invierten su tiempo e

AUMENTAR
¢Qué actos y actividades en los que

los lideres invierten su tiempo e

inteligencia deberian ser | inteligencia deberian aumentarse

eliminados? bastante por encima de su nivel
actual?

REDUCIR CREAR

¢Qué actos y actividades en los que

¢En qué actos y actividades que los

los lideres invierten su tiempo e | lideres no realizan actualmente
inteligencia deberian ser reducidos | deberian invertir su tiempo e
bastante por debajo de su nivel | inteligencia?

actual?

Fuente: Matriz del Liderazgo del Océano Azul. Recuperado de “Las claves de La
estrategia del océano azul” de Kim y Mauborgne, 2017, p. 196, Barcelona, Espafia:
Profit Editorial 1.S.L.2017

Burgos Garcia (como se citdé en Amonacid, 2018) expresa que el concepto de fidelidad para
el marketing implica que los consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras de un
cierto tipo de producto en la empresa. La fidelizacion busca mantener como clientes a ciertos
grupos normalmente los méas rentables mientras que en muchas ocasiones interesa

desprendernos de otros clientes poco rentables.

Existen multiples variantes de los programas de fidelizacion: recompensa basados en
cupones de descuento, cimentados en trato preferencial, multi sponsor, de puntos,
condiciones especiales de compra, creacion de eventos especiales y vinculos emotivos entre
otros. Para que esto realmente funcione se requiere autoridad del programa, influencia de la

participacion en las decisiones y valor para el participante.

Paz Couso (como se cité en Amonacid, 2018), da una definicién amplia a servicio al cliente
como todas las actividades que ligan a la empresa con sus clientes constituyen un servicio al
cliente. Entre otras actividades menciona: las actividades necesarias para asegurar que el
producto o servicio se entrega al cliente en tiempo, unidades y presentacion adecuados; las

relaciones interpersonales, establecidas entre la empresa y el cliente; los servicios de
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reparacion, asistencia y mantenimiento postventa; servicio de atencion e informacién y

reclamaciones de clientes, la recepcién de pedidos de la empresa.

La razén de Ser de un plan de fidelizacion es justamente el cliente, que es la persona que
adquiere un bien o servicio para su uso propio o ajeno a cambio de un precio determinado
por la empresa y aceptado socialmente, constituye el elemento fundamental por el cual se

crean productos en las empresas.

1.3.Modelo de Diagnéstico

Para poder definir un modelo de diagnostico se buscaron antecedentes bibliograficos en
reservorios de universidades, bibliotecas universitarias, papers, sitios de internet, sin
embargo, existen infinidad de trabajos explicando el método, herramientas, resumiendo
conceptos, comparando con otras teorias, pero no se ha encontrado trabajos especificos que
desarrollen in situ la estrategia y liderazgo del océano azul de manera que sirvan a los fines
de los objetivos de ésta Tesis.

Entonces se decidio utilizar Escala de Likert y Planillas como lo exponen Datschke (2017),
Caballero Orihuela (2012) y Cisneros Beal (2012) con formatos mas sencillos de manera de
fusionar lo novedoso de la temética abordada con los pasos a seguir, caracterizacion y
software de Estrategia y Liderazgo de Océano Azul con las nombradas planillas, utilizando
Escala de Likert para determinar la utilizacion o no de Océano Azul en el estudio de caso,

con el fin que el mismo trabajo de tesis se convierta en un Océano Azul.

1.3.1.Escala de Likert:

Tal como se explica en Escala de Likert (s/f) ésta “mide actitudes o predisposiciones
individuales en contextos sociales particulares. Se le conoce como escala sumada, debido a
que la puntuacion de cada unidad analisis se obtiene mediante la sumatoria de las respuestas

obtenidas en cada item”.

Las respuestas son cerradas y definidas, ya sean numéricas, verbales o con iconos
diferenciandose de las dicotdbmicas ya que permiten medir, promediar y evaluar las
reacciones del publico encuestado. La escala se construye en funcion de una serie de items
que reflejan una actitud positiva o negativa acerca de un estimulo o referente. Cada item esta
estructurado con 5 alternativas de respuestas 0 mas y por lo general ofrecen una respuesta
neutral para aquellos que no estan de acuerdo ni en desacuerdo. “La unidad analisis que

responde a la escala, marcara su grado de aceptacion o rechazo hacia la proposicion
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expresada en el item. Estos, por lo general tienen implicita una direccion positiva o negativa”

Escala de Likert (S/F) en base a Briones (1995).

Se pueden apreciar las ventajas y desventajas de la escala en la Tabla 4. La Escala de

Likert se utiliza para medir: a) EI Nivel de Acuerdo; b) Nivel de Satisfaccion; c) Nivel de

Frecuencia; d) Nivel de Importancia

1.3.2. Pasos para construccion de la escala:

1.

Definicion de la variable a medir que seran la base para las preguntas o items que
conformaran el mecanismo de medicion.

Operacionalizacion de la variable. Se determina como se habra de medir y se sefialan
los indicadores

Disefio de una cantidad suficiente de items favorables y desfavorables a la variable que
se pretende medir.

Las opciones de respuestas deben ser simétricas y graduales. Esto quiere decir que
deben ir de un extremo a otro, pasando por opciones intermedias.

Asignar una puntuacion a cada item de acuerdo con el procedimiento descrito con
anterioridad.

Obtencién de la puntuacién total de cada Unidad Muestral, reflejando la actitud global

hacia la variable medida.
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Tabla 4
Escala de Likert - Ventajas y Desventajas

Ventajas Desventajas

Es un método facil de construir. A través En ocasiones los encuestados contestan de forma
de un cuestionario se podran conocer las automatica sin tomarse el tiempo necesario para
percepciones de los encuestados sobre los analizar las preguntas y las respuestas.

aspectos que preocupan a la empresa.

Las respuestas cerradas, como las de este  Una respuesta de puntuacién intermedia como «Ni
tipo de escala, arrojan resultados precisos de acuerdo ni en desacuerdo» facilita que el usuario
y sin ambiguedades. se incline por wuna posicion neutral cuya

informacidn extraida no sera tan productiva.

En dependencia de la cantidad de items y
su complejidad, puede ser rapido y
sencillo de responder para el usuario. Esta
ventaja es lo que se debe buscar cuando se
elabora una encuesta. De lo contrario, un
formulario tedioso hara que el
entrevistado lo rechace o no lo ejecute con

la calidad requerida.

Permite extraer mediciones de calidad y

facilmente cuantificables. Asi pues, pone

en manos de los gestores elementos

estadisticos que favoreceran latoma de

decisiones.

Fuente: Escala de Likert. Ventajas y Desventajas. Elaboracion propia en base a negocios y

empresas.com

1.3.2.1. Resultados:

1. Una vez aplicado el mecanismo de medicion es necesario conformar una base de
datos que recoja los resultados obtenidos para que el analisis sea mucho mas sencillo,
exacto y rapido, a través de Excel, Google Forms, QuestionPro u otros softwares

disponibles.



https://negociosyempresa.com/toma-de-decisiones-en-una-empresa/
https://negociosyempresa.com/toma-de-decisiones-en-una-empresa/
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Se obtiene la calificacion otorgada por cada encuestado, a cada una de las preguntas,
segun el valor que se les habian otorgado. Si, el entrevistado dej6 algun item en blanco,
el valor sera cero.

Calcular los porcentajes de las respuestas: Segun el grado de profundidad que alcance
el anélisis se obtendran mayor nimero de conclusiones que serviran para la toma de
decisiones.

Se pueden definir los rangos Optimos de respuesta para saber cual es el estatus del
encuestado y a partir de ahi sacar conclusiones.

Para conocer la informacion sobre un usuario en particular, se realiza una sumatoria
final con las respuestas de cada uno de los items.

Para conocer el grado de aceptacion de cada enunciado, suma los valores de cada
respuesta.

Analizar la frecuencia de ocurrencia de los items. Es decir, la cantidad de veces que un

encuestado respondio positiva 0 negativamente a «x» enunciado.



https://negociosyempresa.com/toma-de-decisiones-en-una-empresa/
https://negociosyempresa.com/toma-de-decisiones-en-una-empresa/
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CAPITULO II: DISENO METODOLOGICO
2.1. Metodologia

Como lo sefiala Ynoub R. (2011) EI método es el conjunto de acciones técnicas con
las que se tratard de dar respuestas a nuestras hipoétesis (p.103) por lo tanto
definiremos el disefio de la investigacion para establecer Estrategias y Liderazgo de

Océano Azul en las empresas del Sector y en la tomada como caso de Estudio.
2.1.1. Delimitacion temética

Se realiza respecto al tiempo y espacio para situar el estudio en un contexto claro y definido.
Para Sabino (1996) la delimitacion del tema permite que la investigacion sea practica y se la
pueda estudiar mejor.

En nuestra investigacion el estudio se realiza sobre empresas referentes en el Sector de
Agencias de viajes de la Ciudad de Posadas y en particular sobre la Empresa Ideas del Norte
S.R.L. y sus Unidades de Negocios, con casa central en la Ciudad de Posadas, Provincia de

Misiones en los meses de marzo a diciembre del afio 2020.

2.1.1.1. Nacimiento de las empresas El Jesuita — Agencia de Viajes — Ideas del Norte
S.R.L; Maria &Maria; Guarani Viajes y Turismo; Carlota Stockar y El Viaje
de tu Vida.

- El Jesuita Agencia de Viajes nace en el afio 2004, la misma tuvo tres generaciones
de Duefios, transcurria el afio 2008 cuando la empresa comenzo a decaer, es asi como en el
afio 2010 compra Fernando Ariel Clavero el fondo de comercio, como Agencia Estudiantil

comercializadora de Flecha Bus, iniciando de esta manera la actividad de El Jesuita.

- Guarani Agencia de Viajes y Turismo, nace en el afio 2006, desde su nacimiento
hasta la actualidad han mudado sus oficinas en diferentes direcciones hasta que en el afio
2019 construyen su propio edificio sito en Av. Corrientes 2331 de la Ciudad de Posadas, y
relanza la marca mudando el nombre a Angra Turismo'° a principios de 2020, la empresa se
dedica tanto a turismo nacional como internacional su duefia es Sandra Lezcano y por el

momento sélo cuentan con una Unidad de Negocios.

10 para mayor entendimiento en el cuerpo de la tesis se hace alusién a ambos nombres.
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- Maria & Maria S.R.L., inicia su actividad hace 30 afios actualmente se encuentran
en Bolivar 2260 de la Ciudad de Posadas, la empresa Antes de Covid 19 se dedicaba casi en

su totalidad al Turismo Internacional.

- Carlota Stockar Agencia de Viajes y Turismo, razén socia Laser S.R.L., con mas
de 40 afios de trabajo en la region en sus inicios con seguros Yy luego lanzandose al mercado
del turismo, su casa central de encuentra en la Ciudad de Posadas, calle Santiago del Estero
2179, iniciando sus actividades como Agencia en noviembre de 2013, han abierto una
sucursal en Encarnacion, Paraguay pero no pudieron establecer la antigliedad de la misma

en la entrevista realizada.

- La Agencia El Viaje de tu Vida, se creo en julio de 2011, se encuentra ubicado en
calle San Martin 2397 de la Ciudad de Posadas, donde desde sus inicios han crecido

constantemente, volviendo a su atencién al publico el 13 de julio de 2020.

Almonacid, O. (2018) conceptualiza la misidn, vision, propuesta de valor, calidad de

servicio, competitividad y responsabilidad de El Jesuita Agencia de viajes:

Mision: empresa de viajes y turismo que ofrece servicios de viajes y experiencias, se
preocupan por satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes brindandoles
momentos especiales en sus viajes dentro y fuera del pais.

Vision: ser una agencia de viajes reconocida dentro del mercado de turismo en la region.
Destacando la atencién personalizada logando una satisfaccion total para el cliente.
Propuesta de Valor: ésta se basa en brindar soluciones y aconsejar para que las personas
que decidan viajar con ellos vivan experiencias inolvidables en cualquier destino que
elija.

Calidad de Servicio: La organizacion en pleno esta orientada a satisfacer y superar las
expectativas y necesidades de los clientes ofreciéndole un servicio de calidad en el cual
se incluye el valor agregado del mismo.

Competitividad: estdn comprometidos con el bienestar del desempefio, buscando
diariamente ser mas eficientes y productivos en cada una de las actividades laborales en
el camino hacia el éxito, luchan para que cada parte integrante aporte lo mejor de si.
Responsabilidad: contribuyen y participan en el logro de los objetivos de la empresa,
asumen las consecuencias de las decisiones y acciones que se toman, estan

comprometidos con la excelencia, como un deber tanto individual como organizacional.
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Proactividad: son un equipo joven, personas dinamicas, efectivas con una alta

capacidad de respuesta. 11(p.23)

Las empresas Maria &Maria, El Viaje de tu vida y Guarani Turismo — Angra Turismo
no poseen Organigrama, ni Manual de Misiones y Funciones, tampoco existen Tesis
que hayan tomado como base de estudio a las mismas de manera de ayudar a las mismas
ha completar esas herramientas.

Por el contrario y diferenciandose de las demas, Victoria de la Agencia Carlota Stockar,
manifiesta que la empresa posee Organigrama y Manual de Misiones y Funciones, asi
como 1SO 9001, pero no me lo puede facilitar porque es un instrumento interno de la

empresa.
2.1.1.2. Empresas de Turismo, clasificacion de las Unidades de Negocios:

En base a las Entrevistas realizadas a las Empresas referentes de Agencias de Viajes de
Turismo, las Agencias Guarani Turismo (Angra Turismo), Maria & Maria y El Viaje de tu
vida sélo tienen una Unidad de Negocios en pleno funcionamiento, no es el caso de Carlota
Stockar (LASER S.R.L.) que cuenta con una division Transporte e Ideas del Norte S.R.L.

gue esta compuesta por cinco Unidades de Negocios:

2.1.1.2.1. El Jesuita Agencia de Viajes: con su casa central en la ciudad de Posadas- Misiones
y una sucursal en la ciudad de Encarnacion - Paraguay la agencia se dedica a dos tipos de

turismo el turismo individual y el turismo estudiantil.

1- Complejo Iguazu: situada en la Ciudad de Puerto Iguazu, esta unidad de negocios
posee un Restaurant con la marca El Peregrino, canchas de fatbol llamada, Futbol
Club Compaifiia y un bowling que es el tnico de la ciudad de Puerto Iguazu. El
objetivo del Complejo es que las personas puedan ir y tengan varios beneficios
dentro del mismo espacio.

2- Transporte El Jesuita: cuentan con dos colectivos, una Combi y camionetas, ésta
unidad de negocio se incorpord hace 5 afios atras pero en el afio 2018 y 2019 es

cuando mas contrataciones han tenido.

1 Monografia de grado de Licenciatura en Marketing. Diagnostico para el disefio de un Plan de Fidelizacién
del cliente. Estudio de Caso de la empresa “El Jesuita Viajes”. Almonacid Oscar Adrian. Octubre 2018.
Universidad Gaston Dachary.
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3- El Jesuita Hotel Boutique, se encuentra en la ciudad de Encarnacion - Paraguay
frente al sambddromo, se fusiona con El Peregrino Restaurante este hotel se abrié
hace 3 afios en sus comienzos eran una sociedad y hoy el Unico duefio es
Fernando Clavero la gestion se realizaba en Posadas pero esto cambidé como
consecuencia de las restricciones por Covid-19.

4- La Clave sabores del mundo es la méas nueva unidad de negocio creada durante
el transcurso de la pandemia de Covid-19 con el objetivo principal que la gente
identifique el local como el lugar donde puede obtener esos recuerdos que traia
de los destinos, pero sin salir de la provincia y al mismo tiempo haciendo hincapié
que la Clave la acerca del destino a su hogar.*2

2.1.1.3. Actividades de Apoyo
Almonacid, O. (2018) identifica las siguientes:

- Abastecimiento: al ser empresas de servicios no tiene un abastecimiento de materia
prima, pero si, mantiene un almacenamiento de productos que van de la mano con la
venta del paquete turistico al cliente. Por ejemplo: mochilas, remeras, tarjetas de
presentacion, la hoja en la que va impreso el itinerario, etcétera. También se tiene
estandarizado el compromiso de compra con el proveedor afio a afio. Si estos
productos que acompafian al servicio no estan presentes o no son de la mejor calidad,
se pierde valor para la empresa.

-Desarrollo Tecnologico: las empresas cuentan con equipos de oficina que aportan
al desarrollo tecnoldgico, como ser, computadoras, teléfonos, impresoras, gafas 3D,
celulares con whatsapp, medio elegido por los clientes para averiguar sobre un viaje
0 un evento, se lo utiliza ademas para generar un feedback con ellos.

- Recursos Humanos: constantemente se capacita y se evalta al personal, en el caso
de Carlota Stockar (LASER S.RL.), los empleados tienen capacitaciones con los
operadores en destino, regalan viajes, acompafiamientos a grupos, todo pago por la
empresa, capacitaciones en Marketing en redes sociales.

En el caso de El Jesuita se les da& comisiones por las ventas que realizan, los cuales

forman parte de la motivacién para los empleados.

12 Clasificacion expuesta en el 7° Congreso Latinoamericano de Administracién y 10° Encuentro
Internacional de Administracidn de la Regidn Jesuitica Guarani (ConLAd 2021).
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Para el caso de Maria & Maria no hay bonos, tienen sueldo fijo y para el caso de
Guarani — Angra Turismo, tampoco existen incentivos.

- Infraestructura de las Empresas, El Jesuita sigue teniendo la misma estructura
identificada por Amonacid,O. (2018): a) Administracion: es muy importante para la
empresa, por medio de esta se genera valor, llevando un control de las salidas e
ingresos; dentro de esta area trabajan 3 personas encargadas de controlar y evaluar
las finanzas. Figura 10. b) Area de ventas: trabajan 5 personas (2 chicos y 3 chicas)
que estan a disposicién de los clientes para cualquier duda o consulta ya sea in situ o
en contacto directo con los clientes, serian la cara visible de la empresa. Figura 9. c)
Area de coordinacion: en esta area son personas jovenes, estan para acompafiar a los
clientes, también los acomparian a los viajeros hacia una excelente experiencia en
cada viaje, son los que estan para prevenir cualquier problema durante los mismos.
(p.24) Figura 8 -9. d) Principales competidores: Agencia Guarani Turismo, El viaje
de tu vida, Maria &Maria.

- Agencia Guarani Turismo — Angra Turismo: Antes de Pandemia la empresa se
embarco en un relanzamiento de marca por lo que al momento de Covid-19, los
encontrd reestructurando la empresa en general lo que significo que tenian 5
empleados, contaban con Organigrama, pero al momento de relanzamiento los
encontrd con sélo 2 personas.

- El Viaje de tu vida, posee Gerencia, division Administrativos y division Ventas

- Maria &Maria cuenta con 4 personas, 3 sector ventas — atencion al cliente, 1

administrativo y la duefia de la empresa.
2.1.1.4. Analisis de medios de comunicacion de las empresas

La pagina web www.carlotastockar.tur.ar es una de las mas completas al momento del

analisis. En el inicio de esta posee datos basicos como el teléfono fijo, el whatsapp, imagen
de Instagram y Facebook que direcciona hacia esas redes sociales, de la misma manera se
encuentra un sector con los diferentes destinos que ofrece como ser paquetes, cruceros,
seguros, exoticos, grupales, argentina, experiencia misiones, solicitud de cotizacion y
vuelos, junto a un buscador muy amigable. La denominacion (EVT Leg. N°11401) se
encuentra al final de la pagina, junto al Domicilio, CUIT, horario de atencién y mail, lo
novedoso es que en el afio 2022 actualizaron su pagina, junto a un botdn de arrepentimiento
segun Ley N°24.240.



http://www.carlotastockar.tur.ar/
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La pagina web www.eljesuita.com.ar al inicio posee datos basicos como la denominacion

(EVT Leg. N°12048), los teléfonos fijos, los WhatsApp para turismo estudiantil y para
ventas, direccion del local en Posadas (Bolivar 2278) y Direccion en Encarnacion, Paraguay
(Villarica casi Gral. Aquino) email de contacto, horario de atencion en los dos paises y el

dato de su cuenta en Instagram, Facebook, You tube. Figuras 11-13.

En la parte del sector estudiantil se da informacion sobre los viajes funtrip, edutrip,
seguimiento de pasajeros y ficha médica. Los viajes que se realizan son a Villa Carlos Paz
en la provincia de Cordoba, Buenos Aires, San Clemente del Tuyd, Camboriu en Santa
Catarina, Brasil. Dentro de lo que denominan Edutrip, encontramos destinos como, Iguazd,
La Granja, San Ignacio, Posadas, Obera, Corrientes. En la actualidad la empresa es una de
las mas prestigiosas en cuanto a turismo estudiantil. Pero por la situacion actual puede estar
desactualizada la pagina, ya que en el afio 2020 y mitad del afio 2021 no se dictaron clases

presenciales.

La pagina web www.mariaymaria.tur.ar, se encuentra en construccién y se puede obtener un

celular de contacto, mail y direccion.

En la pagina web de www.elviajedetuvida.tur.ar, se encuentra al inicio el nombre, la
denominacion EVT Leg. N°14.409, los teléfonos de contacto, mails, seccién de Magic
Teens, Acceso a Agencias, Salidas Grupales, al final de la pagina se encuentran los cursores
que redirigen a las redes de Facebook, twitter y you tube asi como a la Federacion Argentina
de Asociaciones de Empresas de Viajes y Turismo, lo novedoso de la pagina es que incluye

la cotizacion del dolar al cierre de cada jornada.
2.1.1.4.1. Redes Sociales en las Empresas referentes de Agencia de Viajes:

1) Facebook: ésta red social en general es utilizada por la mayoria de las empresas,
el objetivo es formar una Comunidad de seguidores que les interese lo que ofrecen
las empresas y poder generar una mejor atencion. Los principales contenidos que
publican las empresas son noticias relacionadas con el turismo, publicidad de los
paquetes nacionales, dentro de Misiones e Internacionales, promociones, medidas
econdmicas para ayudar al turismo, como el Plan Nacional de Turismo, Pre viaje y
fotos de los viajes que fueron realizando a lo largo de los afos.

Para el caso de la Agencia El Viaje de tu Vida, posee 33.000 seguidores, Maria
&Maria no posee una cuenta empresa, si no personal por lo que no se pueden

contabilizar los seguidores, en época de pandemia la red estuvo mas activa al



http://www.eljesuita.com.ar/
http://www.mariaymaria.tur.ar/
http://www.elviajedetuvida.tur.ar/
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promocionar los destinos Misiones, anterior a pandemia en la red social se muestran
fotos de viajeros que los etiquetaban en sus viajes, incluso hay salutaciones
agradeciendo la aceptacion de amistad de los clientes a la empresa.

Con respecto a la Agencia Guarani — Angra turismo, tenemos la coexistencia de
ambas redes por el periodo que la empresa arreglaba la nueva habilitacion, el
Facebook de Guarani qued6 con 511 seguidores y Angra actualmente cuenta con
8700 mil seguidores, al igual que las demas empresas se cuelgan las promociones de
los paquetes. Para el caso de Carlota Stockar Argentina su primera foto de perfil la
colgaron el 17/04/2017 y actualmente 32.035 le han dado me gusta a su pagina, en
cuanto a su Facebook para Carlota Stockar Py cuenta actualmente con 16.000
seguidores.

En el Jesuita Viajes, el nimero de seguidores al momento de hacer el relevamiento,
segun la pagina es de 15.275 seguidores. Una de las estrategias para atraer mas
seguidores a través de esta red social fué realizar sorteos, donde solicitan que las
personas compartan y mencionen a dos personas en la publicaciéon, esto ayuda a que
el contenido sea dindmico y que se visualice siempre y cuando la publicacién siga

con los lineamientos propuestos por Facebook.

2) Instagram: es la red social de contenido grafico, con fotos y videos, que busca
generar en las personas ganas de viajar, de tomarse un descanso, en la cual se busca
una hora especifica para mostrar estas imagenes de atardeceres en las playas de Brasil
o playas del Caribe, lo cual sirve para despertar distintas emociones en los usuarios.
La primera publicacidn realizada en esta red social por parte de la empresa El Jesuita
data del 16 de octubre del afio 2016, es una de las redes sociales mas activas de la
empresa junto a Facebook. EI propoésito del perfil de Instagram, de acuerdo a
Almonacid (2018) “es tener seguidores que estén interesados en las actividades de la
empresa, dar a conocer y mostrar ofertas, paquetes y promociones, también realizan
videos en vivo con sorteos o videos cortos, en lugares donde estén los grupos que
viajan con la empresa” (p.37).

El nimero de seguidores, al momento de hacer el relevamiento es de 2.217 y cuenta
con 145 publicaciones. Figuras 14-15. Actualmente pasaron a 934 publicaciones y
13.000 seguidores.

Se confecciona una tabla con los datos relevantes de la Red.
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Tabla 5:

Cuadro Comparativo datos en Instagram - Empresas referentes de Agencias de

Turismo
Empresa Publicaciones Seguidores | Fecha
1°publicacion

Maria & Maria 482 2589 28/08/17
Carlota Stockar 591 8483 15/05/17

El Viaje de tu|678 13700 28/04/17
Vida

Angra Turismo 158 1539 25/04/18

El Jesuita 145 /934 2217/13000 | 16/10/16

Fuente: Elaboracién propia, 2022

La estrategia de El Jesuita para atraer a mas seguidores fué utilizar influencers locales
para atraer al perfil de las diferentes unidades de negocios, la empresa Carlota
Stockar también lo utiliz6 pero la diferencia es que para éesta Gltima empresa, la
contratacion del influencer no se vié reflejada en aumento monetario alguno, por lo

tanto dejaron de lado esa forma de publicidad.

3) YouTube, respecto a esta red sélo dos empresas la tienen, sin embargo, se
encuentran desactualizadas, las direcciones del canal de YouTube para El Jesuita

Agencia de Viajes y El Viaje de tu vida son:

El Jesuita Viajes - YouTube,
https://www.youtube.com/channel/UC0apvjlkXiG3N2Ts-TOPA1A, a noviembre

de 2021 la empresa tiene 61 suscriptores, con 6 videos el mas antiguo es del afio 2017

y el mas nuevo, data de 12 meses atrés con los viajes de egresados en Villa Carlos

Paz y en Buenos Aires.

El canal de You tube de El viaje de tu vida, pose 164 suscriptores y el enlace es el

siguiente: www.youtube.com/user/elViajedetuVidaEVT, la ultima publicacién data

de hace 4 afos, con viajes a Brasil y Disney.



file:///C:/Users/GONZALEZ/Desktop/CORRECIONES%20TESIS%20ABRIL%20-Octubre/El%20Jesuita%20Viajes%20-%20YouTube
https://www.youtube.com/channel/UC0apvj1kXiG3N2Ts-TQPA1A
http://www.youtube.com/user/elViajedetuVidaEVT
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2.1.2. Clasificacion metodologica de la investigacion:

- Segun la Variable tiempo: Estudio transversal: se realiza en un momento determinado,
en nuestro caso en el periodo de marzo a diciembre del afio 2020.
- Segun el Plano Epistemoldgico:
- SegUn sus objetivos intrinsecos: Descriptiva — Explicativa: se describid la situacion
del sector Turistico, antes de Covid-19 y Durante Covid- 19, junto con las estadisticas
mundiales, de Argentina y de la Provincia de Misiones. Se ha caracterizado a las
Empresas referentes del Turismo de la Ciudad de Posadas y a Ideas del Norte S.R.L.
junto con sus cinco Unidades de Negocios. Se describen un conjunto de datos y trata
de establecer relaciones causa -efecto.
- Segun sus objetivos extrinsecos: Aplicada: se presentaron aspectos sobre situaciones
concretas de las empresas en contexto Covid -19.
- Segun Enfoque Metodoldgico: Cualitativa y Cuantitativa: se utilizaron encuestas,
entrevistas, recopilacion de datos existentes (censos, encuestas estadisticas), analisis de
documentos y textos relacionados con el tema, también se realizé una observacién
participante sobre los lideres de la Organizacién, como influyen en la motivacion de los
empleados y se analizaran conversaciones y grupos focales (Sautu, 2005, p.47).
- Seglin las Fuentes a utilizar: Bibliograficas. Fuentes Primarias: “Se establecen que son
de fuentes primarias cuando las obtiene el mismo equipo de investigacién a través de
relevamientos por encuestas en observacion del terreno o en disefios experimentales”
(Ynoub, 2011, p.111).
En este caso se realiz6:
v Entrevista a través de Videollamada de Whatsapp con el
duefio de la empresa, radicado en Encarnacién Paraguay.
v’ Entrevista de manera personal a la duefia de la Agencia de
Viajes Guarani (Angra Turismo) Sandra Lezcano.
v Entrevista a la presidenta de la Asociacién Misionera de
Agencias de Viajes (AMAT) Sandra Lezcano
v’ Entrevista a través de llamada telefonica a personal del staff
de la empresa Carlota Stockar (LASER S.R.L.), Victoria
Dadea.
v’ Entrevista en las oficinas de la Agencia Maria & Maria de
manera presencial, a personal del staff, Ana Gil Navarro
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v Entrevista a través de mail, mensajes de whatsapp a personal

del staff de El Viaje de tu Vida, Karina Bogado y Silvana.

v Entrevista a la Gerente General de El Jesuita — Agencia de

Viajes — Modalidad Presencial.

NN

Encuesta al Publico en General por medio de Google sheets.
Encuesta a Emprendedoras.

Entrevista — Encuesta a Influencers.

Encuesta a trabajadores de la empresa.

Construccion de Datos.

Fuentes Secundarias: esto es “cuando se toman los registros producidos por otro

investigador o equipo de investigacion o registros institucionales de diverso tipo”

(Ynoub, 2011, p.111). Para la investigacion se tomaron elementos de diversas fuentes

COMmo ser:

ANEENERN

v

Tesis
Reservorios de Universidades
Insead Blue Ocean Strategy Institute

Papers

Investigacion de Campo: Analizar estrategias y Liderazgo de Océano Azul para

empresas dedicadas al turismo, mediante el Estudio de caso en Ideas del Norte S.R.L.y

sus cinco Unidades de Negocios: El Jesuita — Agencia de Viajes; Transporte; La Clave

“Sabores del Mundo”; Complejo Iguazi; Hotel Boutique en Encarnacion — Paraguay

2.1.3. Instrumentos

“Un Instrumento es una herramienta que nos permite concretar una accion que hemos

planificado previamente” ... “El instrumento es el dispositivo material que se usa para

aplicar o administrar los indicadores seleccionados en instancias anteriores de la

investigacion” (Ynoub, 2005 p.103).

Como lo que nos interesa es la medicion encontramos varios instrumentos:

2.1.3.1. El registro de observacion simple, observar es captar un fenGmeno por

medio de la vista y es una accion que puede realizarse con o sin ayuda

aparatos técnicos especificos. Por ello en la investigacién se ha distinguido

dos tipos de técnicas de observacién, la observacion no participante y la

observacion participante.
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2.1.3.2. Observacion no participante, es cuando el rol del observador es distante y
no interviene en la situacién u objeto observado

2.1.3.3. Observacion participante, es cuando el observador interactta o participan
en ella. En cualquiera de las situaciones, expresa Ynoub (2005), la
observacion nunca es neutra, sino que esta orientada por los marcos tedricos
del investigador por su presupuesto sus busquedas los interrogantes que lo
motivan, entre otros.

2.1.3.4. Cuestionario mediante encuesta, al constar de preguntas dirigidas a
determinadas personas, esos instrumentos son usados fundamentalmente en
el campo de la investigacion social.
Se debe determinar quiénes seran los encuestados, donde se relevaran los
datos, cuando se realizara el relevamiento y qué items se preguntara.

2.1.3.5. Guia de entrevista, si el cuestionario estd organizado por un conjunto de
items con la mayoria de sus preguntas cerradas o pre-codificadas, la guia de
entrevistas es simplemente un listado de temas a tratar con los entrevistados,
todas ellas abiertas, y sujetas a un contexto de intercambio ““cara a cara” entre
entrevistador y entrevistado. Dadas las caracteristicas de la entrevista se
requiere mucho tiempo para la toma de cada una y, por lo tanto, suele
elegirsela como instrumento, en estudios con muestras pequefias o intensivas,
pocos casos, en los que se profundiza mas.

2.1.3.6.Test 0 pruebas estandarizadas, la palabra estandar significa modelo norma
0 patrén de referencia. Es decir, que de acuerdo con lo que nosotros vamos a

estudiar se determinaran los tests. p.103-111.

2.1.4. Tratamiento de la Informacion

En el desarrollo del trabajo se han realizado Entrevistas, encuestas y tabulado dicha
informacion a traves de figuras, tablas, graficos y calculos estadisticos. Se utilizaron
las herramientas de Office como ser Word, Excel, Google Sheets asi como también
el Software especifico de Instead para formular las diferentes herramientas a tener

en cuenta.
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2.1.5. Técnicas de Recoleccién de Datos:

2.1.5.1. Fuentes primarias:

2.1.5.1.1. Entrevista Presidente de la Asociacion Misionera de Agencias de Viajes
La Sefiora Sandra Lezcano, como presidente de la Asociacién Misionera de
Agencias de Viajes, lo que ha permitido tener una mirada de primera linea sobre
la situacion de las Agencias de Viajes, como compiten por el mercado, los
problemas a los que se enfrentan, caracterizacion de los clientes, asi como las
alianzas que se generan. La entrevista se realiz6 de manera presencial, la duracion
fue de aproximadamente una hora, la cual se encuentra grabada y disponible, las
preguntas fueron claras y abiertas. En esta entrevista, sumamente enriquecedora
para los fines del trabajo de investigacion, se infiere que las Agencias de Viajes
se encuentran dentro de lo que Kim y Mauborgne llamaron estrategias de océano
rojo.

2.1.5.1.2. Entrevista Agencia Carlota Stockar
Entrevista a la Sefiora Victoria Dadea perteneciente al Staff de Carlota Stockar
(Laser S.R.L.) mediante llamada telefonica, se trabajo con un cuestionario con
las mismas 17 preguntas para todas las empresas tomadas como referentes, de
manera de poder inferir cual puede llegar a utilizar estrategias de océano azul. La
misma tuvo una duracion de 20 minutos aproximadamente.

2.1.5.1.3. Entrevista a Maria & Maria

La sefiora Ana Gil Navarro, perteneciente al Staff de Maria & Maria, la misma fue

presencial, con una duracion de 30 minutos y se encuentra grabada y a disposicion.
2.1.5.1.4. Entrevista de Guarani Turismo — Angra Turismo

Fue de manera presencial con la Duefia de Guarani Turismo — Angra Turismo, Sandra

Lezcano, la cual se encuentra grabada y a disposicion.
2.1.5.1.5. Entrevista El Viaje de tu Vida

Entrevista a Karina Bogado y Silvana, pertenecientes al Staff de El Viaje de tu Vida, en este
caso, se insistid mucho para las entrevistas, tanto presencial en el domicilio de la empresa
en la ciudad de Posadas, como por mail, whatsapp y llamadas telefénicas, y las respuestas
logradas no fueron del todo completas ya que aludian que tenian mucho trabajo como para

poder dar una entrevista o contestarla, por lo que s6lo se completo las respuestas que dieron
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en alguna que otra llamada telefonica. Se vislumbra en este caso, nula importancia y ganas

de colaborar con la investigacion.
2.1.5.1.6. Entrevista ldeas del Norte:

Entrevista con el Duefio de la Empresa Ideas del Norte S.R.L., Fernando Ariel Clavero, lo
que ha permitido a la investigadora, vislumbrar acciones de un lider de Océano Azul. La
redaccion de las preguntas, fueron claras, sencillas y en lenguaje coloquial y abiertas para
que el entrevistado se sienta lo m&s comodo posible, la misma se realizo a través de la app
whatsapp Yya que paso este periodo de Pandemia en la Ciudad de Encarnacidn, Paraguay. En
esa Primera entrevista se pudo inferir por las respuestas a las preguntas realizadas que
utilizaron estrategias de Océano Azul y que él es un Lider de Océano Azul, pues sin saberlo
ha utilizado Principios del Denominado Proceso Justo adicionando sus perspectivas del

sector turistico segun su Optica empresarial.
2.1.5.1.7. Entrevista con la Gerente General de la Empresa El Jesuita.

Entrevista con Verdnica Nahir Silva, entrevista de 2 horas aproximadamente grabada y
disponible, transcripta al cuerpo de la tesis, en este caso se tratd de que las preguntas sean
mas especificas al tema en estudio. Se tratdé de generar empatia para que la entrevistada se
sienta lo mas cémoda posible al dar la informacién. La entrevistada ha permitido que se
tomen fotos a ella en su lugar de trabajo y en la nueva Unidad de Negocio. La entrevista fue
presencial, manteniendo los protocolos debidos. Se establecen conceptos a ser utilizados en
las Herramientas de Estrategias de Océano Azul como ser Mapas de Pioneros, Cuadro
Estratégico y Cuadro de Liderazgo de Océano Azul. Se puede leer la entrevista en Anexo |

y ver las iméagenes tomadas en pags. 278-280.

Luego de mantener las entrevistas, con la presidente de AMAT, analizar las respuestas y
estrategias utilizadas por las empresas, se eligié de las cinco empresas una de ellas, para
nuestro estudio de caso, se prefirié la que muestra un comportamiento diferente al resto,
donde se podria inferir algun rasgo de utilizacion de estrategia de océano azul. Ademas la
eleccion se debid en gran medida a las acciones tomadas en pandemia, diferentes a las demas
empresas que cerraron sus puertas, algunos con menos empleados, reduccion de jornada,
utilizacion de ATP y vuelta a la presencialidad recién en el afio 2021, por lo cual se procesé
la informacidén qué surgi6 de las mismas, se procedi6 a confeccionar las preguntas para las

encuestas, se definieron las variables a medir, utilizando la escala de Likert y se establecid
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la frecuencia con las que se realiza una accion, las que seran: Siempre, Frecuentemente, La

mitad del tiempo, Ocasionalmente, Pocas Veces, Nunca o Nada Importante.

Se confeccionaron encuestas completadas por algunos empleados de las Unidades de

Negocios y por contexto Covid-19, se realizaron las mismas via formularios de Google.

Se establecieron los factores claves del Sector a ser utilizadas en las herramientas y en los
Métodos de Diagnostico tanto de Liderazgo como de Estrategias de Océano Azul. Luego de
obtener las respuestas por medio del Formulario Google, se asignaron los puntajes a cada

item y dimension a analizar, se procesaron y se obtuvieron los resultados.
2.1.5.1.8. Encuesta al publico en general

Se realizd con el objetivo de indagar un poco mas en el mercado de las Agencias de Viajes
y la nueva Unidad de Negocios de Ideas del Norte S.R.L. En este caso, como en los demas,
se trabajo mediante formularios Google. La totalidad de las preguntas y respuestas de la

encuesta a los consumidores las encontramos en el anexo 2 del cuerpo de la tesis.

Se les pregunto a cuarenta y cinco (45) personas sobre su eleccion en materia de turismo
respecto a dos periodos de tiempo, Antes de Covid-19 y Después/ Durante Covid-19. Si,
para sus momentos vacacionales contrataban a Agencias, que Agencias, se les pregunt6
especificamente sobre agencias Misioneras que a priori serian competencia de El Jesuita
Agencia de Viajes, como ser Maria &Maria, El Viaje de tu Vida, Carlota Stockar, Guarani
Viajes y Turismo. Si, viajaban al exterior, qué importancia le daban al hecho de que el Plantel
sea joven, y misma pregunta respecto al financiamiento. Si, compran en el destino las
excursiones, si eran importantes que las mismas sean amigables con el medio ambiente. Si,
entraban a los sitios web de las agencias de viajes. Si, toma su decision segun el tipo de

cambio.

Se indag6 sobre la forma de ir al destino Brasil, ya sea en auto o contratando paquetes,
haciendo foco en las respuestas de aquellos que preferian contratar mediante agencia,
preguntando especificamente que valoraban a la hora de comprar un paquete en 6mnibus o

por avion hacia Brasil principalmente y qué valoraban en un hotel.

Se hicieron preguntas cuando correspondia sobre el turismo estudiantil, sobre lo que el
consumidor y/o cliente tiene en cuenta para elegir la empresa que estara a cargo de los viajes
de finalizacion de estudios tanto de nivel primario como secundario. Si, priorizan la calidad

del servicio sobre el precio. Si, es relevante que el plantel de la empresa sea joven. Si,
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compraban excursiones en destino. Si, los influencers fueron importantes al momento de la

eleccion de la empresa.

Las preguntas realizadas sobre las elecciones de los consumidores durante Covid-19,
tuvieron como objetivo lograr caracterizar la eleccion y comportamiento del consumidor
respecto al Turismo en época de Pandemia. También se les preguntd, si contratd paquetes,
con qué empresas contratd paquetes, que consideraron importante (financiamiento, plantel
joven, limpieza) durante Covid-19. Si, utilizaron los programas nacionales con 50% de
reintegro. Si, compraron a traves de apps. Si, los medios digitales y los sitios webs son
importantes al momento de comprar. Si, utilizan las plataformas de Facebook e Instagram
para adquirir diversos paquetes turisticos. Si, la eleccion depende de Influencers. Si visitan/

conocen La Clave Sabores del Mundo.
2.1.5.1.9. Encuesta a emprendedoras

La misma se realiz6 a dos empleadas de la agencia de viajes El Jesuita, las cuales generaron
un emprendimiento en época de Pandemia Covid -19.

Se decidié por esta técnica ya que es mas facil exponer sus resultados, se utilizaron

formularios de Google para evitar manipular papel en época de pandemia.

2.1.5.1.10. Encuesta a Influencer y encargado de Comercializacién y Marketing,

La encuesta se realizo a Alejandro Uriarte que actualmente se desempefia tanto en la empresa
al frente de Comercializacion y Ventas como en la co-conduccion del Programa Anti siesta,
programa que se emite diariamente por Canal 12 Multimedios S.A.P.E.M. en la Television
Publica Local. La Encuesta se realizé mediante formulario de Google y luego se realiz6 una

pequefia entrevista en off sobre sus trabajos en época de Pandemia.

2.1.5.1.11. Encuesta a trabajadores de la empresa

También se decidié realizar una normalizacidn para mejorar la exposicién de los resultados,
realizandolo mediante formularios de Google y de manera anonima de manera que el
empleado no se sienta presionado en las respuestas. Se envid la encuesta al Encargado del
Sector de Administracion Hernan Clavero, el cual decidié mandar la encuesta no a todos los
empleados, si no s6lo a los mandos jerarquicos de la empresa. En total contestaron 3

empleados.
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El objetivo de la encuesta fué establecer el tipo de liderazgo del duefio de la empresa, como
se sienten los empleados respecto a su comportamiento y si estan de acuerdo en la creacion
de la quinta unidad de negocios. Las preguntas son realizadas en los dos tiempos utilizados
para el trabajo, Antes Covid-19 / Durante Covid-19, sobre acciones que ellos consideraban
que el Duefio de la Empresa le dedicaba mucho tiempo y a su vez aportaba poco valor a la
Empresa.

2.1.6. Observacion
Mediante la no participante, el objetivo fue principalmente no inhibir a los empleados
ni afectar su trabajo y la participante se produce al mismo tiempo de la realizacion
de las entrevistas, observando el entorno de trabajo, la predisposicion o no del
entrevistado, la exteriorizacion de los sentimientos por la Pandemia y la

incertidumbre que rodea al sector.

2.1.7. Disefio del muestreo

En el disefio muestral, el objetivo primigenio es determinar de manera clara y precisa los
factores considerados claves para el sector de las Agencias de Viajes en Posadas,

seleccionando a quien realizar las encuestas y entrevistas.

En la Tabla 6 se observa una ficha técnica de las entrevistas y encuestas, explicando
sintéticamente a quienes se entrevista, fecha de las mismas, Ciudad donde se encuentran
los/las entrevistados/as o encuestados/as, cantidad de preguntas, la tasa de respuesta de cada
una de ellas, la forma de obtencion de informacién y como serd tratada esa informacion a
los fines de los objetivos de la Tesis, en la mayor parte se obtiene estadisticas de cada
respuesta, y se tabulan en tablas de manera de que la interpretacion sea mas facil y rapida

agregando gréaficos para el mismo fin.
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Tabla 6

Ficha Técnica de la Entrevista y Encuesta por Muestreo

Entrevista Duefio Entrevista Gerente Encuesta Consumidor Encuesta Encuesta Encuesta
Emprendedoras Influencer Empleados
Inicio 27/7/2020 30/7/2020 1/8/2020 3/10/2020 4/10/2020 8/10/2020
Final 27/7/2020 30/7/2020 1/11/2020 3/10/2020 4/10/2020 8/10/2020
Lugar Misiones Misiones Misiones Misiones Misiones Misiones
Duefio de laEmpresa  Gerente General de Consuidores Finales Empleadas de Encargado de Seleccionados

El jesuita Agencia de

Ideas del Norte

Comercializaciény

por la Empresa

Universo de Estudio Viajes S.R.L Marketing de El
Jesuita Agencia de
Viajes
Ciudad Encarnacion (py)- Posadas Posadas Posadas Posadas Posadas- Iguazu-
Posadas (ar) Encarnacion
Muestra 1 1 45 2 1 3
Responde el Duefio de la Responde la Gerente aleatoria Responden las Responde el Son empleados
Seleccién empresa General de la chicas que Encargado que  jerarquicos pero
Empresa crearon un tambien es las respuestas
emprendimiento Influencer son andnimas
Cuestionario 20 47 43 15 17 37
Tasa de Respuesta 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Modo de Obtenciénde Llamada de whatsapp  Entrevista presencial Formulario Google Formulario Google Formulario Google  Formulario
Informacion y Entrevista en off Google
Tabulacion de la Datos estadisticos, Datos estadisticos, Datos Datos estadisticos, Datos

Tratamiento de la
Informacion

Informacidn en tablas,

Base para las preguntas informacion en talas,

de las encuestas y las
entrevistas

tabulacion de la

graficos. Base para
las preguntas de las
demas Encuestas

Tabulacién de la
informacion en tablas,
Graficos

estadisticos,
Tabulacion de la
informacién en
tablas, Gréficos

Tabulacion de la
informacion en
tablas, Graficos

estadisticos,
Tabulacion de la
informacién en
tablas, Gréficos

Presentacion de la

Se presenta en formato

Se presentaen

Se presenta en formato

Se presentaen

Se presentaen

Se presentaen

Informacion Word formato Word Word formato Word formato Word formato Word
Fuente: Elaboracion Propia, 2020
Tabla 7
Tipo y Cantidad de Preguntas en Encuestas
Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta a
Emprendedoras Influencer Empleados Consumidores
Abierta 3 5 3 5
Dicotomica 2 2 1
Unica Opcion 10 10 33 43
Totales 15 17 37 48

Fuente: Elaboracion Propia, 2020

2.1.8.

Instrumentos de Recoleccion de Datos

Lo que se puede observar en las tablas 6 y 7 son las cantidades de preguntas abiertas,

dicotomicas, de unica opcion o multiple opcion que encontramos en las Encuestas y
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Entrevistas realizadas respectivamente. Cabe resaltar que las preguntas guardan relacién con
los objetivos del presente trabajo.

Para las encuestas se ha utilizado los Formularios de Google, ya que otorgan practicidad en
el envio de estas a los encuestados, sin necesidad de utilizar papel, lo cual fue muy
importante en el contexto Covid-19, al mismo tiempo que nos proveen de una hoja resumen
con las respuestas procesadas a través de conocido grafico de torta, ademéas de ser
reconocidos los formularios Google, por su facilidad de utilizacion para obtener la escala
Likert®3,

Como se explicd anteriormente para las Entrevistas, se buscé que los entrevistados se sientan
comodos. La entrevista al duefio de la Empresa por Ilamada de whatsapp durd
aproximadamente cuarenta minutos, la entrevista a la Gerente General aproximadamente dos
horas, finalizando la misma con la caracterizacion de los clientes y la competencia, asi como
también datos mas duros como ser la cantidad de empleados, cierres y vuelta a las

actividades.

Mediante el relato de la Gerente General se pudieron identificar factores considerados claves

para el sector de Empresas de Turismo y las Unidades de Negocios de Ideas del Norte.

Tabla 8

Tipo y Cantidad de Preguntas en Entrevistas

Entrevista al Entrevista
Dueio Gerente General
Abierta 17 45
Dicotomica 2 2
Multiple opcidn 1
Totales 20 a7

Fuente: Elaboracién Propia, 2020

13 La escala de Likert es un método de investigacién de campo que permite medir la opinién de un
individuo sobre un tema a través de un cuestionario que identifica el grado de acuerdo o

desacuerdo de cada pregunta. Regularmente se emplean 5 niveles.
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Tabla 9
Tipo y Cantidad de Preguntas en Entrevista- Empresas Referentes de Agencias de Viajes

Entrevista Staff — Empresas
referentes de Agencias de
Viajes Ciudad de Posadas

Abierta 15
Dicotémica 2
Multiple Opcién 1
Total 18

Fuente: Elaboracion Propia, 2022

2.2. Herramientas Utilizadas

2.2.1. Cuadro de Logica Estrategia — Curva de Valor — Cuadro estratégico

Para determinar si las empresas referentes de Agencias de Turismo de la Ciudad de Posadas
se encontraban en contexto covid-19 en un Océano Rojo se analizaron las respuestas de las
entrevistas para determinar la mentalidad estratégica de sus directivos, es decir si aplicaron

un enfoque convencional o no, volcando las respuestas al Cuadro de l6gica estratégica.

Seguidamente se analizaron los seis actores fundamentales para la innovacion, 1) productos
y servicios sustitutivos; 2) estrategias seguidas por las empresas del sector; 3) cliente
objetivo; 4) productos y servicios complementarios; 5) orientacion funcional y 6) ideas
nuevas segun las tendencias, lo que nos permitié establecer si se encontraban en una
competencia cuerpo a cuerpo o estaban generando un valor diferencial y al mismo tiempo
éste analisis permitio siguiendo los requisitos de entrada a las Estrategias del Océano Rojo,

ya explicadas, en que estrategia se encontraban las empresas objeto de esta investigacion.

El andlisis de la informacion otorgada por las entrevistas y observacion no participante
permitieron establecer la Curva de Valor y Cuadro Estratégico de las Empresas referentes
de Turismo de la Ciudad de Posadas, antes de Covid-19 y luego de Covid-19. Estableciendo
el comportamiento normal del sector y comparando entre ellas, o que los autores Illaman
Concienciacion visual y es en esta concienciacion visual de las curvas de las empresas donde
se observo que en época de Covid-19 la Unidad de Negocios de El Jesuita Agencia de Viajes

toma distancia de su competencia, lo que provoco que la misma sea seleccionada por sobre
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las demas para ser tomada como caso de estudio en lo que se refiere a la Metodologia de
Estrategia y Liderazgo de Océano Azul, para luego otorgar una guia a las demas empresas

de Agencias de Turismo como ayuda en la gestion.

2.2.2. Método de Diagndstico de Estrategias de Océano Azul en El Jesuita Agencia de
Viajes -La Clave Sabores del Mundo

Para establecer un método de Diagnostico de Estrategia y de Liderazgo de Océano Azul, se
buscoé una forma de dar puntajes a cada una de las respuestas que se consideran como ideales
para explicar un comportamiento de Oceéano Azul, a traves de la escala de Likert. Se
realizaron varios procedimientos que se sintetizan en la figura 8, donde la flecha indica que
operaciones se realizaron para establecer un Método de Diagnostico de Estrategia de Océano
Azul.

Figura 8

Método de Diagndstico de Estrategia de Océano Azul: Procesos

Plantilla de

Tabla de Tabla de Diagnstico ( Tabla Resumen de

Diagnostico de

Puntaje Respuesta [ cadapregin ll  Eqirategia de O.A.

Fuente: Método de Diagndstico de Estrategia de Océano Azul. Elaboracion Propia en base a
Péster presentado en 7°CONLAD 2021.

Asi el método estd compuesto por a) Tabla de Puntaje de Océano Azul; b) Tabla de
Respuesta de Oceano Azul; ¢) Plantilla de Diagnostico de Océano Azul y Tabla de Resumen
de Diagndstico de Océano Azul.

Para mejor comprension de la metodologia y exposicion de la informacion, a continuacion,
en la figura 9 se esquematiza todo el procedimiento desde la tabla de puntaje hasta el
Resumen de Diagnostico, de la primera pregunta del cuestionario que a su vez es parte de la

Dimension Diagnastico.
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2.2.2.1.Resumen de Procesos en el Método de Diagndstico de Estrategia de
Océano Azul

Figura 8

Resumen de Procesos en el Método de Diagnostico de Estrategia de Océano Azul

TABLA DE PUNTAIJES:
PUNTAIJE Se establece la Escala a evaluar, a cada respuesta le corresponde un
SIEMPRE 5 valor, segun lo que se considera conveniente o con mas peso para
FRECUENTEMENTE 4 explicar el comportamiento a medir.
LA MITAD DEL TIEMPO 3
OCASIONALMENTE 2
NUNCA 1
CONCEPTOS PREGUNTAS PUNTAJE ESCALA A EVALUAR
MAX.
7.000 5 4 3 2 1
Competencia ANTES COVID - 19 1.400,00
Diagndstico ¢ Contrataba Agencia de Viajes? 100 100 50 25 10 0
TABLA DE RESPUESTAS DEL CUESTIONARIO
Clasificamos las respuestas: enumeramos cuantas personas
respondieron segun el rango establecido (1-2-3-4-5)
ANTES COVID - 19 Siempre |Frecuentemen I__a mitad del |Ocasionalme| Nunca Total
(100%) te (75%) tiempo (50%) | nte (25%) (0%)
¢ Contrataba Agencia de Viajes? 5 11 6 15 9 46
PLANTILLA DE DIAGNOSTICO Se establece Diagndstico de Oceano azul para cada respuesta:
1) Se multiplica la cantidad de respuestas por el puntaje establecido en la tabla
de puntaje

2) Se establece la relacidn entre resultado alcanzado segln las respuestas y el
Resultado Méaximo que satisface 100% el modelo para cada pregunta

3)Se establece segun el porcentaje de respuesta, si es Satisfactorio o
Insatisfactorio

Respuestas (a)|Puntaje (b) Resultado (axb) [Puntaje méax. | 4600 (46*100)
Puntaje
5 SIEMPRE 5 100 500 Alcanzado 1350
FRECUENTE
MENTE 11 50 550
INDICADOR 3 LA MITAD DH 6 25 150 Diagnéstico 29% I— RESULTADOS
OCASIONAL PARCIALES POR
2 MENTE 15 10 150 FACTORES
1 NUNCA 9 0 0
46 1350
TABLA RESUMEN DE DIAGNOSTICO Se establece el Diagndstico de O.A., estableciendo para cada factor el nivel de
satisfaccion o no de cada Dimensién Analizada y luego estableciendo el
porcentaje de satisfaccion del Modelo en General
PUNTAIJE PUNTAIJE
DEL MAXIMO % PUNTAJE % RESULTADO DEL MODELO
CUESTIONA DE LA DIAGNOSTICO ﬁ
RIO MUESTRA
TOTAL 7.000 289.200 159.345,00 55% SATISFACTORIO
1 1.400 | 64.400,00 22% 28.650,00 44% —|RESULTADO DE LA DIMENSION

Fuente: Resumen de Procesos en el Método de Diagndstico de Océano Azul. Elaboracidn propia, 2021
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2.2.3. Método de Diagndstico de Estrategia de Océano Azul

Se construyeron las tablas con las preguntas en hojas de Excel, con los conceptos a evaluar,
junto con los puntajes y estableciendo los puntajes que se obtendrian, segun si la respuesta
fué considerada pertinente para explicar el modelo, asi nacié la denominada Tabla de Puntaje

de Océano Azul.
2.2.3.1.Tabla de Puntaje de Océano Azul

En ella se colocaron todas las preguntas realizadas a los consumidores junto con la
escala a evaluar, determinada por la frecuencia de la ocurrencia del evento. Esta
valuacién va desde el 1 al 5 donde 5 es siempre, 1 es Nunca, 2 ocasionalmente, 3 la
mitad del tiempo y 4 frecuentemente. En cada nivel de ocurrencia se establecié un
puntaje ideal y se tomé como referencia el puntaje méximo que se puede obtener en

cada respuesta.

En la Seccidn de evaluacion de Diagndstico y de competencia (Antes Covid-19), se puede
obtener un puntaje méximo de 1400 puntos. En Preferencia de los consumidores, respecto
al transporte y Hotel el puntaje maximo es 800 puntos, 700 puntos maximos para las
respuestas de preferencias en Turismo Estudiantil. En cuanto a la evaluacién Durante Covid,
el puntaje maximo que se puede obtener es de 1800 puntos y al evaluar al consumidor
especifico de La Clave Sabores del Mundo 1300 puntos y los puntajes referidos a redes
sociales e influencers suman 1000 puntos. Total maximo de puntaje de Océano Azul por

cuestionario: 7000 puntos. Ver Anexos.

2.2.3.2.Tabla de Respuestas Estrategia de Océano Azul
En esta tabla se establecen la cantidad de respuestas para cada uno de los tiempos

tomados como referencia, para cada una de las preguntas.

2.2.3.3.Plantilla de Diagnostico de Océano Azul

Para cada una de las respuestas se establecid la variable, el factor que se analizay el indicador
representado por la frecuencia de la ocurrencia del evento. Esto es: siempre, frecuentemente,
la mitad del tiempo, ocasionalmente, y nunca. Se inserto en cada uno de estos indicadores la
cantidad de respuestas para cada una de ellas que se obtuvo y se multiplico por el puntaje

otorgado para cada respuesta de la Tabla de Puntaje.
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De esa forma se obtuvo el puntaje maximo alcanzado por la muestra para cada respuesta.
Para establecer el nivel de satisfaccion o no respecto al ideal establecido, se midio el
porcentaje entre el puntaje maximo ideal de la muestra y el puntaje alcanzado por la muestra.
Por lo tanto, tendremos los porcentajes alcanzados en cada una de las preguntas y para cada

grupo de preguntas.

2.2.3.3.1. Resultados parciales por factores
Se determiné un porcentaje desde el 0% al 100% para cada respuesta parcial por

factor.

Tabla 10

Resultados Parciales por Factores

RESULTADOS PARCIALES POR FACTORES

INSATISFACTORIO| SATISFACTORIO

21-39% 40-59%

Fuente: Elaboracion Propia, 2020

2.2.3.3.2. Tabla Resumen Diagnéstico de Estrategia de Océano Azul

En ésta plantilla se colocd el Puntaje méximo por Cuestionario y por cada uno de los Factores
tanto de diagnostico como los considerados claves del Sector, en la siguiente columna, el
puntaje maximo que se puede alcanzar conforme a la muestra y en otra columna el puntaje
alcanzado segun nuestra Plantilla de Diagndstico, lo que nos otorga el porcentaje obtenido
sobre la relacion entre el puntaje maximo de la muestra y el puntaje maximo ideal de la
muestra. El porcentaje de cada dimension arroja resultados satisfactorios o insatisfactorio
para explicar el Modelo.

El resultado de cada dimension es numérico, segun el porcentaje que resulte. Para la
satisfaccion de nuestro método se determiné que la franja de insatisfactorio abarca los rangos
de 0% a 40% vy si el resultado se encuentra entre el valor de 41% a 100% se considera que

satisface la dimension analizada.
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Tabla 11
Resultado de la Dimension

RESULTADO DE LA DIMENSION

Fuente: Elaboracién Propia, 2020
De esta forma obtendremos el porcentaje de Utilizacion de Estrategia de Océano Azul.

Si no llega al puntaje maximo, se podra establecer segln el puntaje, las razones por las
cuales no logra Estrategias de Océano Azul o si se encuentra plenamente en un Océano
Rojo.

2.2.4. Método de Diagnéstico — Liderazgo de Océano Azul en Ideas del Norte S.R.L.

La manera que han sido tratado los datos es idéntica al procedimiento que se ha realizado

para la obtencion del Método de Diagnostico de Estrategia de Océano Azul.

- Construimos las tablas con las preguntas en tablas de excel, con los conceptos

evaluados, junto con los puntajes y estableciendo los mismos segun la respuesta que

se considerd pertinente para explicar el modelo, asi nacié la denominada Tabla de

Puntaje de Océano Azul. Tabla 13.
2.2.4.1.Tabla de Puntaje de Océano Azul

En esta tabla se colocaron todas las preguntas realizadas a los empleados junto con la

escala evaluada, determinada por la frecuencia de la ocurrencia del evento. Esta

valuacion es desde el 1 al 5: donde 5 es siempre, 1 es nunca, 2 ocasionalmente, 3 la

mitad del tiempo y 4 frecuentemente. En cada nivel de ocurrencia se establecié un

puntaje ideal y se toma como referencia el puntaje maximo que se puede obtener en

cada respuesta.

En la Seccidn evaluacion del Perfil de Liderazgo, el puntaje maximo es 705 puntos,

puntos candentes 800 puntos, en la Seccion evaluacion del desemperfio del jefe 1300

puntos, Proceso Justo 2000 puntos y Liderazgos y personas 0 acciones motivacionales

500 y 100 puntos respectivamente. Total Maximo de Puntaje de Oceano Azul por

Cuestionario 5405 puntos.
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2.2.4.2. Tabla de Respuestas

En esta tabla se establecid la cantidad de respuestas para cada uno de los tiempos tomados
como referencia y para cada una de las preguntas.

2.2.4.3. Plantilla de Diagnostico de Liderazgo de Océano Azul

Para cada una de las respuestas se establecio la variable, el factor analizado y el indicador
representado por la frecuencia de la ocurrencia del evento.

Se insertd en cada uno de estos indicadores la cantidad de respuestas para cada una de ellas,
que se obtuvo y se multiplicé por el puntaje otorgado para cada respuesta de la Tabla de
Puntaje. Tabla 14.

Seguidamente se obtuvo el puntaje méximo alcanzado por la muestra en nuestro
cuestionario, estableciendo el nivel de satisfaccion o no satisfaccion con el Modelo de
Liderazgo de Océano Azul en la Empresa y para cada item analizado.

Resultados parciales por factores: se determiné utilizar los mismos parametros de porcentaje
desde el 0% al 100% para cada respuesta parcial, estableciendo su satisfaccion o no

satisfaccion respecto al ideal del Liderazgo de Océano Azul.

2.2.4.4. Tabla Resumen Diagnéstico de Liderazgo de Océano Azul

En ésta plantilla se coloco el Puntaje del Cuestionario por cada uno de los Factores tanto de
diagnostico como los considerados claves para el establecimiento o no de Liderazgo de
océano Azul, en la siguiente columna se plasmo el Puntaje Maximo que se puede alcanzar
conforme el puntaje maximo de la muestra y en otra columna el Puntaje alcanzado segin la
Plantilla de Diagnostico, lo que nos otorgd el porcentaje alcanzado en cada uno de los
factores considerados, de esta forma se determind el porcentaje de utilizacién de Liderazgo
de Océano Azul.

2.2.4.5.Resultado de dimensién

El resultado de cada dimension es numeérico. Al igual que el resultado final, de la utilizacion

de Liderazgo de Océano Azul o no en Ideas del Norte S.R.L.

El cuestionario, fue desarrollado para detectar la utilizacion de Liderazgo de océano Azul en
el duefio de la Empresa. Los resultados se presentaron en graficos y tablas, se pudo establecer

segun el puntaje, la existencia o no de Liderazgo de Océano Azul en Ideas del Norte S.R.L.

Al igual que en Estrategia de Océano Azul, para Liderazgo de Océano Azul, se determino

para la satisfaccion de nuestro método que la franja de liderazgo insatisfactorio se encuadra
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entre 0% y 40% y liderazgo satisfactorio en la dimensidn analizada, si se encuentra entre el
valor de 41% a 100%.

2.3. Especificacion del Objeto de Estudio

2.3.1.

2.3.2.

2.3.3.

2.34.

Definicion del Objeto de Estudio

El trabajo analizé la utilizacion de Estrategias y Liderazgo de Océano Azul en
Empresas Misioneras dedicadas al turismo, determinando la curva de valor de las
Agencias de viajes respecto a los factores considerados claves

Unidad de Analisis

Se analiz6 a cinco empresas referentes del Sector y al personal de Ideas del Norte
S.R.L. y al Duefio de Ideas del Norte S.R.L..-

Unidad Geogréfica

Se analizdé a Agencias de Viajes con su casa Central en la Ciudad de Posadas,
Provincia de Misiones, Argentina.

Operacionalizacién de los Factores Considerados Claves

Lo que se pretendié fué conectar cada Objetivo Especifico con las Herramientas
utilizadas, definiendo conceptualmente a las mismas y que factores fueron
considerados claves en cada objetivo. La forma que se relevaron las mismas y dentro
de que enfoque metodoldgico las insertamos. Esto se expone a través de esquemas

para su mejor comprension.
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Figura9

Operacionalizacion de Objetivos

Cbjetivo
Espeifica

Analizar los herramientas de
Océano Azl y describir a las
emprescs referentes dz
Agencios de furismo de la
Ciudud de Posados

Analizar el comporfamiento de lo
Empresa Ideas del Norte SRL duranfe
el confexto Cavid-19 respecto o su
competencia

Farmular un Método de
Diagnasfico  fravés dz
Herramientas de OA. parg
establecer s lo empresa ufilizd
Estrofegios de OA. ol Crear
I Clave Sabores del Mundo

Farmular i Método de
Dingnasfico  fravés de
Heramintas de OA. para
esfablecer s en o empresa
Idecs del Norte SRL existe
Liderazgo de Ccéano Azul en
lo figura del duefio de o
misma.

Herramientas

Cvedro de Logica
Estratégica

Curva de Valor
Cuadro Estratégico

Curva de Valor

Mapa de Pioneras,
Emigrantes y Colonos

Mapa de Utilidad
del Comprador

Cuadro Estratégico
Curva de Valor

Mapa de Utilidad del
Comprador

Eszala de Likert: Tabla de
Puntaje y Respuestas; Plantila
de Diagnastico

Plantilla de Resumen

Cuadro de Liderazgo del Fufuro

Escaly de Likert: Tobla de Puntaje y
Respuestas; Plenilla de Diagnasfico
de Liderazgo de Océano Azul

Planilla Resumen ce Liderazga de
0A.

Fuente: Elaboracion Propia, 2022

Tecnica

Entrevistas

Observacion

Encuestas

Entrevistas

Entrevista
Encuesta

QObservacion

Entrevista
Encuesta

Observacion

Enfoque

APLICADA Y CUALI-
CUANTITATIVA

APLICADA Y CUALI -
CUANTITATIVA

APLICADA Y CUAL-

CUANTITATIVA

APLICADA'Y CUAL-

CUANTITATIVA
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Operacionalizacién de Objetivos. Se establece de una manera sintética la relacion entre cada
Objetivo especifico, las herramientas utilizadas para alcanzar cada uno de ellos y la técnica

empleada.

2.3.4.1.0bjetivo Especifico N°1: Analizar las Herramientas de Océano Azul y describir a las
empresas referentes de Agencias de Turismo de la Ciudad de Posadas

Figura 10 :

Operacionalizacién de Objetivos Especificos

Herramientas Factores Considerados Claves a—r
Técnica
* Supuestos aceptados en el Sector. Foco de atencién. Clientes.
Competendias. Oferfas de Productos y /o Servidios.
Cuadro de Lagica
Estratégica
S Entrevistas -

Observacién

* Bl precio, Elecciones del Hotel, Transporte y
profesionalismo de los choferes, Calidad del Ss. Preventa,
Calidad del $S. Durante el Viaje , Calidad del Ss. Post
vigje, Plantel Joven, Paquetes, Promociones y Financiacidn,
Cuadro esfratégico | Sitio Web, Tipo de Cambio, Uso de redes Sociales,
Curva de Valor Publicidad - Influencers, Atractivo Emocional.

Fuente: Elaboracion Propia, 2022
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2.3.4.2.0bjetivo Especifico N°2: Analizar el comportamiento de la Empresa Ideas del Norte
S.R.L. durante el contexto covid-19 respecto a su competencia
Figurall

Operacionalizacion de Objetivos Especificos

Factores Considerados
Claves Técnica

Herramientas

* El precio, Elecciones del Hotel, Transporte y
profesionalismo de los choferes, Calidad del Ss. Preventa,
Calidad del SS. Durante el Vidje , Calidad del Ss. Post
vidgje, Plantel Joven, Paquetes, Promociones y Financiacion,
Sitio Web, Tipo de Cambio, Uso de redes Sociales,

Corva de Volor Publicidad - Influencers Atractivo Emocional.

* Unidad de Negocios Pionera, Unidad de Negocios

i i i Encuestas - Entrevist
Mapa de Pioneros, Inmigrante y Unidad de Negocios Colonos :) cuestas evistas

Emigrantes y
Colonos

+ Compra del Producto y /o Servicio, Financiacién,
Mapa de Utiidad Actividades Optativas, Servicio de Post venta, Vidje.

del
Comprador

Esquema de relaciones entre las Herramientas, los factores considerados claves y la técnica.
Fuente: Elaboracion Propia, 2021
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2.3.4.3.0bjetivo Especifico N°3: Formular un Método de Diagnostico a
través de Herramientas de O.A. para establecer si la empresa utilizo

Estrategias de O.A. al crear la Clave Sabores del Mundo

Figural2

Operacionalizacion de Objetivos Especificos

Factores Considerados
Claves Técnica

Herramientas

* El precio, Elecciones del Hotel, Transporte y
profesionalismo de los choferes, Calidad del Ss. Preventa,
Calidad del SS. Durante el Vidje , Calidad del Ss. Post
viaje, Plantel Joven, Paquetes, Promociones y Financiacion,
Cuadro estratégico y |  Sitio Web, Tipo de Cambio, Uso de redes Sociales,

Curva: de Valor Publicidad - Influencers Atractivo Emocional.
. * Compra del Producto y /o Servicio, Financiacion, Encuestas - Entrevistas
W d:e:Jnhdod Actividades Optativas, Servicio de Post venta, Viaje. >
Comprador

Ecadvedkert: | Se midieron los factores consideradadaves, antes de
Tabla de Puntaie‘y covid-19 y Durante Covid 19 . Segun un puntaie ideal que
Respuestas; Plantilla explique el uso o no de Estrategias de Océano Azul.

de Diagnostico

Plantilla de Resumen

Esquema de relaciones entre las herramientas, los factores considerados claves y la técnica.

Fuente: Elaboracién Propia, 2021
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2.3.4.4.0bjetivo Especifico N°4: Analizar las Herramientas de Océano Azul
para establecer si en la empresa Ideas del Norte S.R.L. existe

Liderazgo de Océano Azul en la figura del duefio de esta.

Figural3

Operacionalizacion de Objetivos especificos

Factores Considerados

Herramientas

Claves Técnica

* El precio, Elecciones del Hotel, Transporte y
profesionalismo de los choferes, Calidad
del Ss. Preventa, Calidad del SS. Durante
el Vidje , Calidad del Ss. Post viaje, Plantel
Joven, Paquetes, Promociones y
Cuadro del Financiacion, Sitio Web, Tipo de Cambio,

Liderazgo del Uso de redes Sociales, Publicidad-

Futuro Influencers, Atractivo Emocional.

Encuestas— Entrevistas-
v Observacién

* Hacer responsables del mismo proyecto a mds de una persona.

Resolver Problemas operacionales
Se midieronlos || * Ocuparse de temas administrativos y responder los correos
o electronicos. Redlizar reuniones para mejoras operacionales
considerados || * Comunicar la vision de la empresa. Motivar a los subordinados
claves, antesde | directos. Explicar la estrategia con claridad
covid-19y | « Crear una estrategia convincente. Elaborar una agenda del

Durante Covid- 2 e < o
;gq see g;v:m cambio. Eliminar obstdculos burocrdticos

puntaje ideal | * Analizar las futuras tendencias y sus consecuencias para la
que explique el empresa
Uso o no de
Estrategias de
Océano Azul. —

Esquema de relaciones entre las herramientas, los factores considerados claves y la técnica.

Fuente: Elaboracion Propia, 2021
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2.3.5. Anélisis y Presentacion de los Resultados
2.3.5.1.Caracterizacion de las Empresas referentes del Turismo

Entrevista a la presidente de la Asociacion Misionera de Agencias de Turismo
(AMAT)

En la entrevista, aclara que la AMAT nuclea a la Federacion Argentina de Asociaciones de
Empresas de Viajes y Turismo (FAEVYT), nos describio como era el mercado de las

Agencias en la Ciudad de Posadas, antes de Covid y después de covid.

Antes de Covid: las personas compraban por internet porque pensaban que les salia mas
barato pero la realidad era que salvo promociones, a veces les salia mas caro, pero se
presentaban en las agencias, solicitaban presupuestos y lo compraban por internet a despegar
o0 al mundo, entonces desde la Asociacion se redact6 una circular interna a partir del cual los

presupuestos tenian un valor minimo.

Respecto al tipo de cambio, expresa que habia estabilidad que incluso antes de que asuma
Alberto Fernandez, 3 meses antes, las agencias vendian muchisimo internacional incluso a
julio de 2020.

Respecto a la competencia entre las Agencias de Viajes, expresa que no ha cambiado antes
de Covid y Durante o Después de Covid, todavia en la Provincia no se ha logrado trabajar
en equipo, existe muchisima competencia entre las empresas por los clientes, y se torna mas
pesado en turismo estudiantil y viaje de quinceafieras, existe mucho egoismo y competencia

por el mismo sector de mercado, incluso existen muchas denuncias por competencia desleal.

Después de Covid: las personas que podian viajar, elegian contratar con Agencias porque
nosotras sabemos las restricciones que existen en cada pais y en casa region de argentina, lo
cual ha favorecido, también se observa que el consumidor ha cambiado su percepcion,
prefiere comprar un destino tranquilo y que pueda recorrer, toma como ejemplo los cruceros
y explica que todavia no se ha recuperado la actividad ya que el consumidor prefieren estar

en lugares abiertos y no encerrados durante 10 dias en un mismo lugar.

Respecto al tipo de cambio y la fluctuacién economica provoca dos tipos de consumidores
aquel que quiere viajar para que su dinero no se desvalorice, pero que provoca que las
agencias deban tener mas espalda econdmica ya que los operadores turisticos les solicitan

que en 30 dias paguen todos los servicios.
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En cuanto a las politicas de cierre de actividad comenta que la Asociacién en Julio 2020 ya
tenia protocolos aprobados por la Municipalidad de la Ciudad de Posadas y del Ministerio
de Turismo, pero el Ministerio de Salud de la Nacion no les permitian continuar con las

actividades.

Desafios para la Asociacion: redactar un Codigo de Conducta que tienda a mejorar el trabajo

del Sector de Agencias de Turismo de la Provincia.
Agencia Carlota Stockar (Laser S.R.L.)

Lo mas destacado de la entrevista con Victoria Deadea en cuanto a la caracterizacion de la
empresa antes y después de Covid-19 es que antes de pandemia ellos comercializaban
destinos nacionales e internacionales y no grupos, a partir de covid y por las restricciones
impuestas, comercializaron destinos provinciales y conservan las salidas grupales. No se

dedican a los viajes estudiantiles ni quinceafieras.

Respecto al mercado expresa que se esta activando el sector, pero no llega a tener la misma
afluencia que antes de covid, actualmente estan enfocados en mantener clientes, no en sumar
mas clientes. En cuanto el tiempo que estuvieron sin presencialidad y las medidas tomadas
al respecto, comentd qué estuvieron sin presencialidad 2 meses, que redujeron la jornada
laboral y también el salario, se adhirieron al ATP y no se realiz6 ninguna otra medida por

parte de la patronal.

Respecto a la publicidad que utilizan e influencers transmite que se realizan presencias en
campeonatos de Golf y que a duefia de la empresa tiene un programa por Canal 12
Multimedios SAPEM llamado Rumbo 360, respecto a la responsabilidad social empresaria
realizan donaciones y colectas, los cuales no han sido modificados por Pandemia y los

influencer no han sido de ayuda para aumentar las ventas por lo tanto no se contraté mas.

La diferenciacion respecto a las deméas Agencias es que Carlota Stockar posee Organigrama,
manual de misiones y funciones e 1ISO 9001 segin nos transmitio la agente de su staff. Sin

embargo al consultar si se podria ver el organigrama se han negado.
Agencia Guarani Turismo/ Angra Turismo:

Se destaca de la entrevista con la Duefia de la Agencia que Antes de Covid-19 y Durante
Covid -19 ellos estaban relanzando la marca de Guarani Turismo a Angra Turismo por lo
gue antes de Pandemia, ella disuelve la sociedad y de 5 agentes y 1 administrativo quedaron

solo 2 personas, y durante pandemia tuvo que rescindir de un personal, pero pudo arreglar
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los honorarios. Nos transmite que al estar cambiando de razdn social, no podia ingresar a
ningun tipo de ayuda del Estado Nacional o Provincial, sin embargo siguieron trabajando de
manera remota. Incluso cambio la forma en la cual ella trabaja, después de pandemia ella va
a la Agencia solamente por la mafiana y 2 agentes y 1 pasante son las que atienden al publico

y manejan las redes sociales de la empresa.

Antes de Covid: manifiestan que trabajaban muy bien, que tenian vendidos pasajes hasta
julio de 2020, que al momento de Pandemia tuvo que hacer volver a todos sus pasajeros que
estaban en el exterior y que fue un momento de muchas horas, estudiando las restricciones
de cada pais, pero que los pudo regresar a todos. Después de Covid, expresa que el turismo
aun no ha repuntado a los niveles de prepandemia y cree que es por los vaivienes de la
economia mas todos los impuestos adicionados por el Gobierno Nacional a los viajes al
exterior y compra de dolares. Comenta que mantiene sus clientes, y una de las razones es
porque no quieren tener dolores de cabeza respecto a las restricciones y protocolos a seguir

en cada pais de destino o provincia de destino.
Agencia El Viaje de Tu Vida:

Esta empresa lamentablemente fue la que mas retaceo informacion, presencialmente te
expresaban que iban a contestar a la brevedad porque tenian trabajo, que mande mail, pasaba
el tiempo y no contestaban, se le insistia por whatsapp pero pasaban la respuesta a otro
agente, se llamd por teléfono en varias ocasiones y solo asi respondieron escuetamente
alguna que otra pregunta. En el transcurso de Marzo 2020 a julio 2020 la empresa cerro sus
puertas y volvieron a la presencialidad al igual que las demas empresas en junio 2020, se
adhirieron al ATP, algunos compafieros renunciaron y otros siguieron, no se tomé alguna
medida en especial dentro de la empresa para aliviar la angustia de los trabajadores, en

cuanto al trabajo.

Respecto a la competencia consideran que no ha cambiado que su competencia es Mazza,
Carlota Stockar y El Jesuita S.RL. Poseen convenios con agencias de otras provincias como

ser Resistencia y pelean en el mercado de turismo internacional y de Quinceafieras.
Maria & Maria:

La entrevista la contesta un agente del staff lamada Ana Gil Navarro, la misma contextualiza

el mercado antes y después de Covid -19. Antes de Covid la agencia realizaba sélo destinos
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emisivos internacionales, Durante Covid-19 se adaptaron con los destinos provinciales

primero y nacionales después.

Con respecto al tiempo que estuvieron trabajando remoto, expresan que desde marzo 2020
hasta 2021, es una de las empresas analizadas que méas tiempo estuvieron fuera de actividad
presencial y el promedio de edad es de 40-45 afios, al consultar sobre algun incentivo en el

trabajo, respondieron que ninguno.

Respecto a los clientes la idea de la agencia es mantener los clientes actuales ya que ganaron
clientes en el rango de 60 afios gracias a las salidas grupales, porque son jubilados y tienen
otro estilo de vida y existe un rango de edad de 30 a 40 afios que en su caso en especial no

estan viajando porgue invierten en casas y no en viajes.

Antes de Covid-19 estaban por lanzar una nueva pagina web que actualmente estad en
construccién y que la pandemia demord su finalizacion, ni antes de covid ni después

utilizaron influencers.

2.3.5.2.Caracterizacion de la Empresa Ideas del Norte
A través de las Encuestas al duefio de Ideas del Norte S.R.L. como a su Gerente General,

se puede describir a la Empresa y sus cinco unidades de negocios de la siguiente manera:

Complejo Iguazt: La Unidad de Negocio completa posee el Restaurant, con la marca El
Peregrino, la Cancha de Futbol que se llama Fatbol Club Compafiia y el Bowling. La idea
fue hacer un complejo donde las personas tengan varios beneficios dentro del mismo
espacio, como el bar, el restaurant y el paso futuro de la empresa seria el gimnasio, de
manera que las personas paguen una cuota mensual y tengan acceso a todas las areas del

complejo. Figuras N°16 a 233.

Antes del Covid -19 se apuntaba a un publico extranjero por la preferencia de la empresa
por las divisas y al tener Iguazi mucha oferta de gastronomia econémica, la empresa

ofrecia un menu gourmet.

Durante Covid-19, el publico fué local, el 70% de los clientes fueron jovenes que al no
tener locales bailables abiertos, concurrieron al Peregrino Iguazu, para disfrutar de la noche
con los amigos, ademas de tener el unico bowling de la Ciudad, el menu también se

adaptd, siendo en ese momento un menu de minutas.

Transporte El Jesuita: Cuentan con 2 colectivos, una combi y camionetas. Esta Unidad de

Negocios se incorpor6 hace 5 afios atras, pero segun datos proporcionados por la Empresa
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recién a fines del afio 2018 y durante el 2019 sus contrataciones aumentaron. Con los
omnibus intentan dar un servicio premium, eligiendo profesionales que tengan buen trato,
buen legajo, formal, cordial, experiencia en Turismo, acostumbrado al trato con personas

que van a disfrutar de un viaje.!* Figuras N°24 a 29.
Antes de Covid-19: previeron una buena temporada 2020.

Durante Covid -19: Al momento de la entrevista la Unidad de Negocio, estaba parada,
aguardando las medidas del Gobierno Nacional y Provincial para sacarlos nuevamente.
Respecto a los Recursos Humanos, no se despidieron, pero tuvieron que reducir el sueldo
de los choferes. Evaluaran cuando les permitan mover los 6mnibus, si es mas significativo
el costo al beneficio, por lo que pudieron ver con los protocolos, se podria utilizar el 60%-
50% de la Unidad.

Hotel Boutique en Encarnacion Paraguay: Se fusiona con El Peregrino Restaurantes. El
hotel se abrié hace 3 afios, en un principio fue una Sociedad y hoy el Gnico duefio es
Fernando A. Clavero, la gestion se realiza en Posadas, Misiones, Argentina, pero desde que
comenzaron las restricciones por Covid -19, la realiza el mismo duefio, que vive en

Encarnacion con su familia.

Antes de Covid -19: 1levo un tiempo que se conozca el concepto “boutique’®”’ en

Encarnacion. La temporada alta del Hotel es en carnaval, ya que esta ubicado frente al

Sambddromo Carlos Lopez. EIl Hotel se orienta al Turismo de Negocios. Figura N°37.

Durante Covid -19: al momento de la entrevista en la Ciudad de Encarnacion no existen
casos de Covid -19, sin embargo, se autorizaron a los hoteles a abrir sus puertas una

semana antes de la realizacion de la entrevista.

14 Caracterizacién en base a Entrevista con la Gerente General de la Empresa

15 El término hotel boutique es originario de Europa, utilizado para describir hoteles de entornos intimos, generalmente lujosos o no
convencionales y emplazados en antiguas casas. Estos hoteles se diferencian de las grandes cadenas por ofrecer una clase de
alojamiento, servicios e instalaciones excepcionales y personalizados.

Generalmente estan ambientados con una temdtica o estilo particular. Suelen ser mas pequefios que los hoteles convencionales, con 3
hasta 30 habitaciones.

Muchos hoteles boutique poseen instalaciones para cenas, bares y salas abiertos al publico en general. El segmento que genera la fuente
principal de ingresos de estos hoteles son los viajeros corporativos, quienes dan gran importancia a la privacidad, los servicios, la
atencion y el lujo. Son muy comunes en Las Vegas, donde cada hotel suele tener una decoracidn distinta.

Dentro de esta misma categoria pueden encajar perfectamente los hoteles denominados pequefios hoteles con encanto,
normalmente hoteles de reducidas dimensiones, situados en entornos singulares, en edificaciones cuya arquitectura tiene un interés
especial por tratarse de construcciones antiguas rehabilitadas y adaptadas para tal menester.
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En ese momento. No existia tanto movimiento de personas, ya que las reuniones se
realizaban de manera on line. La empresa prevé que dentro de un afio recién volveria a la

normalidad el movimiento.
El Jesuita Agencia de Viajes: Diferencian® en 2 tipos de Turismo:

Individual el cual incluye: a) Turismo Nacional: arman sus paquetes para destinos dentro
de la Republica Argentina. Este segmento abarca todas las edades. b) Turismo
Internacional: arman sus propios paquetes a la medida de lo que quiera el cliente,
otorgando diferentes servicios como: el traslado desde la ciudad de Posadas hasta el
Aeropuerto, le realizan el check in, check out, coordinador en destino que le ayuda al
cliente en todo, desde encontrar las excursiones hasta sus recuerdos. En este segmento
apuntan a un publico de entre 30 y 50 afios. ¢) Turismo Receptivo: al poseer una flota
propia de transporte, les permite captar grupos que vengan de otros lugares, trabajando en
coordinacion con otros hoteles, éstos a su vez trabajan con reservas, los hoteles les
direccionan a los potenciales clientes, la Agencia toma el receptivo y realizan todos los

traslados dentro de la Provincia de Misiones, en Paraguay o en Brasil. Figuras N°38-48

Estudiantil: en este caso abarca los viajes de egresados tanto de Primaria como de
Secundaria y el llamado Turismo Educativo por medio del cual se organizan viajes de
estudios dentro de la Provincia y también las delegaciones Misioneras que viajan a
diversas competencias. Trasladando anualmente alrededor de 5000 chicos. Ejemplo:

Juegos Evita.

Antes de la pandemia: tuvieron un 2019 excelente y proyectaron un afio 2020 muy superior
al 2019.

Durante la Pandemia: Una de las medidas a nivel Nacional e Internacional fue el cierre de
fronteras, el paro total de la actividad aeronautica y transporte terrestre. Lo cual provocd
que los ingresos de la Agencia sean cero. A pesar de ser una incertidumbre el contexto y
que los padres estaban nerviosos, entendieron que los viajes se iban a realizar, pero sin
fecha cierta. Y'La informacion que se manejé en su momento fue que se realizaria una

prueba piloto primero antes de volver a la normalidad.

16 Clasificacion dada por la Empresa
17 Al cierre de esta Tesis, se establecié que volverian los vuelos el 14-16 de octubre.
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La Clave Posadas — Sabores del Mundo: es la mas nueva Unidad de Negocios, creada
durante el transcurso de la Pandemia de Covid- 19, con el objetivo principal que la gente
identifique al local como el lugar donde puede obtener esos recuerdos que traia de los
destinos, pero sin salir de la provincia y al mismo tiempo haciendo hincapié en que La
Clave le acerca el destino a su hogar. 8 EI nombre surge por el apellido del duefio Clavero
y la palabra Clave, que es usada en diferentes ambitos.

Desarrollo de la Idea del Negocio: reunion via Zoom con los empleados, realizando un
torbellino de ideas, donde salieron varios proyectos, como hacer una verduleria, prepizzas,
budines, muchas ideas que no llegaron a concretarse dentro de la empresa por los costos.
Luego tuvieron una segunda reunion con un grupo de chicas para pulir la idea de Fernando
Clavero de hacer una Boutique de Sabores donde las personas encuentren en ese lugar el
recuerdo que no puede conseguir porque no puede viajar y asi salié La Clave — Sabores del
Mundo.

Post- aislamiento social, preventivo y obligatorio, la idea era que cuando todo se reanude el
turista pueda encontrar los sabores de nuestra tierra en La Clave. Es asi como los
emprendedores Misioneros tuvieron en La Clave un espacio para ofrecer sus productos
(Figuras N°51 a 53) también se proyectd establecer una sucursal del Peregrino en

Asuncion Paraguay.

2.3.5.3. Cuadro de Logicas Estratégicas de las empresas

El siguiente cuadro tiene como objetivo establecer de manera sintética y resumida en que

I6gica estrategia, se encuentran las empresas analizadas, de acuerdo a los datos obtenidos.

18 Fragmento extraido de la Entrevista al Duefio de la Empresa.
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Tabla 12: Cuadro de Logicas Estratégicas

Las 5 dimensiones de
la estrategia

Légica Convencional

Légica de la innovacion de valor

Supuestos Aceptados
en el Sector

Las condiciones y reglas del
sector son hechos inalterables
-Maria & Maria - Angra Turismo
- El viaje de Tu Vida

Es posible modificar las condiciones
del sector
-El Jesuita Agencia de Viajes

- Carlota Stockar

Foco de Atencién

Estratégico

el objetivo es wvencer a la
competencia.

- Maria & Maria - El viaje de Tu
Vida - Angra Turismo

- Carlota Stockar

Los competidores no son el patrén de
referencia una empresa debe intentar
dar un salto sustancial en valor, para
dominar el mercado.

- El Jesuita Agencia de Viajes

Clientes Una empresa deberia mantener y  Un innovador de valor se dirige a la
ampliar su base de clientes gran masa de compradores Yy
mediante una mayor voluntariamente  acepta  perder
segmentacion y personalizacion. algunos de sus clientes actuales.
Debe  focalizarse en las
diferencias respecto a lo que los - El Jesuita Agencia de Viajes
clientes valoran. - Angra Turismo
- Maria & Maria -El viaje de Tu
Vida - Carlota Stockar

Activos y Una empresa deberia potenciar Una empresa no debe verse limitada

Competencias

sus activos y competencias
actuales

- Maria & Maria - El viaje de Tu
Vida - Angra Turismo - Carlota

Stockar

por lo que ya tiene, debe preguntarse:
¢Qué hariamos ahora si tuviéramos
que empezar de cero?

- El Jesuita Agencia de Viajes

Oferta de Productosy

Servicios

Los limites tradicionales de un
sector determinan los productos y
servicios que una compafiia
ofrece. El objetivo es maximizar
el valor de dichas ofertas

- Maria & Maria -El viaje de Tu

Vida - Angra Turismo -C.Stockar

Fuente: Elaboracidn propia en base a Entrevistas (2022)

Un innovador de valor piensa en
términos de la solucion total que
buscan los clientes, aunque ellos le
hagan ir mas alld de las ofertas
tradicionales del sector.

- El Jesuita Agencia de Viajes

- Carlota Stockar
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2.3.5.4. De la competencia cuerpo a cuerpo a la creacién de un nuevo espacio de

mercado

El objeto de la tabla es establecer para cada una de las empresas analizadas su
comportamiento respecto a los actores fundamentales, para asi determinar si se centran en la

competencia o por el contrario exploran otros espacios, al centrarse y estar en una

competencia cuerpo a cuerpo estarian nadando en un Océano rojo.

Tabla 13: Competencia Cuerpo a Cuerpo

Las fronteras convencionales

de la competencia

Competencia Cuerpo a cuerpo

Creacion de un nuevo espacio

de mercado

Sector

Se concentra en los rivales que
tiene en su sector

- Maria & Maria -El viaje de Tu
Vida - Angra Turismo

- Carlota Stockar

Explora los sectores de productos
Yy servicios sustitutivos

El Jesuita Agencia de Viajes

Grupo Estratégico

Se focaliza en la posicion
competitiva dentro del grupo
estratégico

Maria & Maria -El viaje de Tu

Vida - Angra Turismo - Stockar

Explora grupos estratégicos
dentro de su sector

-El Jesuita Agencia de Viajes

Grupo Comprador

Se centra en atender mejor al
grupo comprador
- El viaje de Tu Vida -Angra

Turismo - Carlota Stockar

Redefine el grupo comprador del
sector
-El Jesuita Agencia de Viajes

- Maria & Maria

Ambito de las Ofertas de
Producto y Servicio

Se concentra en maximizar el
valor del producto y servicio
dentro de los limites de su sector
- Maria & Maria -

Turismo - Carlota Stockar

Angra

Explora productos y servicios
complementarios que se
encuentran mas alla de los limites
del sector

- El Viaje de Tu Vida

- El Jesuita Agencia de Viajes

Orientacion  funcional -

emocional del sector

Se focaliza en mejorar /la ratio
rendimiento precio en linea con
la orientacion funcional -
emocional del sector

- Maria & Maria - El viaje de Tu

Vida - Angra Turismo - Stockar

Reformula la orientacion
funcional -emocional del sector

-El Jesuita Agencia de Viajes
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Tiempo Se centra en la adaptacion a las | Moldea las tendencias externas a
tendencias externas a medida que | lo largo del tiempo

surgen
- Maria & Maria - Elviaje de Tu | -El Jesuita Agencia de Viajes
Vida - Angra Turismo -C.

Stockar

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas (2022)
Tabla 14

Cuadro Comparativo Unidades de Negocios Agencias de Viajes

STELChl El Jesuita Agencia de
Maria &Maria | El Viaje de Turismo Carlota Stockar
UNIDADES DE NEGOCIOS J_ Viajes (Ideas del
S.R.L. tu Vida /Angra (Laser S.R.L.)
. Norte S.R.L.)
Turismo

ANTES COVID-19

Agencia de Viajes y @ @
Turismo

Transporte

Restaurantes, Canchas de
Futbol, Bowling

Hotel Boutique

DESPUES COVID-19

La Clave - Sabores del
Mundo

B BE R E

Fuente: Elaboracion Propia,2022

En la tabla precedente se compar6 segun las Unidades de Negocios que poseen las

empresas referentes analizadas.
2.3.5.5. Curva de Valor de las Empresas de Turismo

Curva de Valor: Mediante la licencia de Blue Ocean Studio, se trabajo en el mes de
septiembre y Octubre 2020 para poder obtener los factores claves del mercado de Agencia
de Viajes, analizando a las dos agencias de comportamiento mas parecido a El Jesuita, ellas
son, Maria &Maria y El Viaje de tu Vida, las cuales también han sido las més preferidas por

la muestra del cuestionario, explicado en apartado anterior.
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Figural4

Curva de Valor de Agencias de Viajes de la Ciudad de Posadas

Maria Lucrecia Gonzalez Forastier Blue Ocean Studio™ Oct 07, 2020

CURVA DE VALOR "EL JESUITA - AGENCIA DE VIAJES"

High

‘ ELVIAJE
DETU..
.
ARIA
Eleceidn Paquetes Calidad Ss Financiacién Tipo de Publicidad
del... Individuale.. ] Cambio por...

Eh ost ..
Prica Transporte Plantel Cafdad Promodones Sitio Uso de
Propio ... Jovan da.. Wab... Red.

Fuente: Elaboracion Propia utilizando Blue Ocean Studio (7-10-2020)

En el cuadro se puede observar la curva de valor de la Agencia El Jesuita (en rojo) — Maria

&Maria y El viaje de Tu vida (en negro).

Recordemos que la Curva de valor es una representacion de la posicién relativa de la

Empresa respecto a los factores considerados clave para el éxito del sector.

La curva de valor de las empresas Maria &Maria y El Viaje de Tu vida se obtuvo mediante

observacién no participante.
Analizaremos cada uno de los factores considerados claves:
-El Precio, El Jesuita tiene un nivel relativo menor que las de su competencia.

-Eleccidn del Hotel, en este factor la importancia relativa es alta y El Jesuita domina la curva.
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-Transporte Propio, es el factor clave donde mas ventaja les saco a sus competidores actuales,
ya que ninguno de las dos cuentas con movilidad propia.

-Paquetes individuales, en este factor también les saco ventaja, pero no tanta como el factor

anterior, en este factor en particular El Viaje de tu Vida fué el que mas se acercd a El Jesuita.

-Plantel Joven, respecto a el Plantel Joven, también le sacé ventaja respecto al factor ya que

tienen una media de empleados de 30 afios.

-Calidad de servicio Preventa todos cerca, no obstante El Jesuita sigue sacando ventaja por
el empuje del Plantel Joven. Sin embargo, cuando se analizo la calidad del Servicio Durante

el viaje es un factor de alto valor relativo para el mercado y las tres empresas coinciden.

-Calidad del servicio Post Venta, con respecto a este factor la Agencia le di6 un valor relativo

alto a diferencia de sus competidores directos.

-Promociones y financiacién, tuvo una importancia relativa media en las tres empresas,
diferenciando EIl Jesuita en promociones, pero convergiendo a las deméas respecto a

financiacion.
-Sitio web, tuvo escasa importancia relativa entre las empresas.

-Tipo de Cambio, tiene el mismo valor relativo para El Jesuita y El Viaje de Tu vida, no asi

en Maria & Maria que le otorg0 al factor un escaso valor relativo en su curva de valor.

-Uso de redes Sociales, nuevamente la empresa Maria & Maria le otorgd escaso valor

relativo en su curva y nula importancia en Publicidad por Influencers.

Sin embargo, en la empresa que es la competencia directa de El Jesuita Viajes, esto es El
Viaje de tu Vida, poseen un valor de redes similar pero no asi en la utilizacion de los
influencers, que si, le otorga la importancia necesaria El Jesuita — Agencia de Viajes. Es por

eso que vemos el salto de valor de El Jesuita Agencia de Viajes en la Figura 14.

Podremos notar en la figura 12 que la Curva de Valor de las Agencias de Viaje, siguen una
trayectoria basica, pero El Jesuita ya se diferencia de las demas, por separarse del
pensamiento estandar de las agencias de Turismo y porque en una instancia anterior al

estudio de esta tesis ya lo han aplicado.

Para mayor entendimiento de la Curva de Valor de las Agencias de Viajes resultante, se

realiza un cuadro resumen comparativo entre las empresas, respecto a la importancia relativa
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que le otorgan a cada una de las variables consideradas claves para el sector de Agencias de

viajes y Turismo. Tabla 15.

Tabla 15

Importancia Relativa de los Factores Considerados Claves de las Agencias Maria
&Maria, El Viaje de Tu Vida antes de Covid 19 y El Jesuita Antes y Durante Covid-19 -

Resumen
Maria & |El Viaje de El Jes.uita El Jes.ul’ta
FACTORES Maria tu Vida Agenciade Agenciade
CONSIDERADOS CLAVES/ viajes viajes
IMPORTANCIA RELATIVA Antes de Covid-19 Dura!‘lte de
Covid -19
Precio 70% 80% 70% 60% |
Eleccién del Hotel 50% 60% 80% 0% 1
Transporte y
Profesionalismo de los
choferes 0% 0% 70% 70% =
Paquetes Individuales 40% 59% 90% 70% |
Plantel Joven 25% 50% 59% 70% 1
Calidad del Servicio pre
venta 20% 40% 70% 80% 1
Calidad del Servicio
Durante el Viaje 89% 89% 89% 90% 1
Calidad del Servicio Post
Venta 30% 60% 90% 90% =
Promociones 49% 70% 80% 83% 1
Financiacién 53% 69% 70% 80% 1
Sitio web 1% 40% 50% 90% 1
Tipo de cambio 10% 50% 50% 70% 1t
Uso de redes sociales 10% 60% 80% 90% 1
Publicidad porinfluencers 0% 15% 80% 80% =
Atractivo Emocional 0% 0% 0% 90%

Fuente: Elaboracion Propia, 2022
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2.3.5.6.Estrategia de Océano Azul

2.3.5.6.1. Curva de Valor — El Jesuita Agencia de Viajes- El Viaje de Tu Vida —
Maria &Maria

En la Figura 15, se puede observar como quedaron las curvas de valor para las principales

competidoras de la Agencia analizada (El Viaje de tu Vida y Maria & Maria).

Ambas siguen la trayectoria de la curva base del sector de Agencia de Turismo, en cambio
El Jesuita comienza a tomar distancia de la curva base en la época normal (sin pandemia) y
Durante COVID -19 al anexar la Clave Sabores del Mundo a El Jesuita Agencia de Viajes,
lo que provocé un salto en la curva donde los competidores no cuentan con algo similar. Por

lo que estamos en presencia de una creacion de Océano Azul.

Se puede observar también mediante la ilustracién que en el Uso de medios a traves de
Influencers de las Agencias, El Viaje de Tu Vida y Maria &Maria quedan con un porcentaje

muy por debajo del El Jesuita Agencia de Viajes.
Figural5
Estrategia de Océano Azul - El Jesuita Agencia de Viajes

Maria Lucrecia Gonzalez Forastier Blue Ocean Studio™ Oct 08, 2020

ESTRATEGIA DE OCEANO AZUL

JESUITA_

EL VIAJE
DETU .

jul

P— 4

profesionalismo Financiacion Paquetes Calidad Promocionss Tipe de Atractivo
de chofares para to de Cambic emocion
Precio Calidad Eleccié Plantel Calidad Atractivo Uso de PUBLICIDAD -
de nde.. Joven de del Sit Red INFLUENC

Fuente: Elaboracion Propia utilizando Blue Ocean Studio (8-10-2020).
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2.3.5.6.2. Anadlisis de la Curva de El Jesuita - El Viaje de tu Vida Antes de Covid 19
y la curva de Valor de El Jesuita Agencia de Viajes — La Clave Sabores del
Mundo — Después de Covid 19.

Se decidio elegir la Agencia “El Viaje de tu vida, luego del anélisis de la Curva de Valor
entre las 3 agencias de viajes (El Jesuita, El Viaje de Tu Vida y Maria &Maria) ya que la
Curva de Valor de Maria & Maria fué la mas distante de El Jesuita, quedando fuera del
analisis.

Antes de Covid 19, la agencia analizada tenia picos de mayor ganancia en casi todos los
factores excepto, precio, financiacion y tipo de cambio, los factores de transporte, servicio
de Post venta- Uso de redes sociales y la Publicidad por influencers, no seguian la curva de

valor base de las demas Agencias, por lo que antes de Covid la empresa ya empezaba a

diferenciarse de las demas.

Durante Covid -19, (curva de color azul), se mantienen inalterables el factor transporte y la
calidad del servicio durante y Post Viaje por el hecho de que el Turismo quedd6 parado por
un gran tiempo, incluso al dia de la fecha del cierre de esta tesis el transporte de media y
larga distancia no han reiniciado al 100% sus actividades ni capacidad. El factor Paquetes
Individuales disminuye respecto a la curva de la empresa Antes de Covid — 19.

Los factores que si han aumentado son, eleccion del hotel, fundamental en época de
pandemia para poder contener los costos, plantel Joven para adaptarse a los cambios, calidad
en el servicio de pre-viaje. Esto acontece porque en época de pandemia y distanciamiento y
aislamiento social el trabajo es mayor a tratar de seducir y animar a los clientes a viajar,
siendo la promocion y financiacion fundamental para llamar la atencion del consumidor al
consumo de paquetes turisticos, en época de pandemia, donde existe en Argentina aumento

de la inflacién, aumento de la canasta basica, aumento de la pobreza y crisis econémica.

Aumento en el valor relativo del sitio web, ya que casi todas las transacciones durante el

Covid -19 se realizaron a distancia.

Incremento en el valor relativo del tipo de cambio, en esta empresa en particular se produce
un aumento en la importancia relativa ya que al tener sucursal en Paraguay y a depreciarse
nuestra moneda aproximadamente un 34% en cambio en Paraguay 8.5%, el publico

paraguayo aumento la compra de pre-viajes para destinos argentinos.
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En el mismo sentido aumento el valor relativo de los influencers, la pandemia llevé a acelerar
los procesos digitales y los usos de redes sociales, por lo tanto, todo lo que se haya invertido

en influencers, fue una buena inversion.

Lo nuevo en la creacion del Océano Azul es dotar a la curva de valor de la empresa del

“atractivo emocional” a través de la apertura de la Clave Sabores del Mundo.

La Clave Sabores del Mundo, tuvo como objetivo principal, llevar los sabores de los lugares
al consumidor, es decir que las personas encuentren en ese lugar el recuerdo que no pudo
conseguir porque no pudo viajar o al reves poder disfrutar de productos por primera vez
porque nunca han viajado al lugar de donde es originario ese producto que compra, de

manera de hacerlo también integrador a la sociedad, sensibilizandose con el entorno.

Lo que se observa en la Figura 16 es la Curva de Valor de “El Jesuita Agencia de Viajes”y
El Viaje de tu Vida — Antes de Covid 19 y la curva de Valor de El Jesuita Agencia deViajes
— La Clave Sabores del Mundo — Después de Covid 19.

Los factores considerados claves para el mercado fueron: El precio, Eleccion del Hotel,
Transporte, Paquetes Individuales, Plantel Joven, Calidad del Servicios Pre-Viaje, Calidad
del Servicio Durante y Calidad del Servicio Post viaje, Promociones, Financiacion, Sitio
Web, Tipo de cambio, Uso de Redes, Publicidad -Influencers y Atractivo Emocional.
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Figura 16

Curva de Valor: El Jesuita Agencia de Viajes y El Viaje de tu Vida Antes de Covid -19 y
El Jesuita — La Clave Sabores del Mundo — Durante Covid — 19

Maria Lucrecia Gonzalez Forastier Blue Ocean Studio™ Oct 07, 2020

CURVA DE VALOR "EL JESUITA AGENCIA DE VIAJES" - EL VIAJE DE TU VIDA - ANTES
COVID -19Y EL JESUITA AGENCIA DE VIAJES - LA CLAVE "SABORES DEL MUNDO"-
DURANTE COVID -19

High

DURANTE
COVID -

ANTES
COVID -

‘ l EL VIAJE
\/ :

Eleccié Paguetes Calidad Calidad Financiacién Tipo de PUBLICIDAD -
nde.. Individuale. .. de... de... Cambio INFLUENC...
Price Transporte Plantel Calidad Promociones Sitio Uso de Actractivo
Propio .. Joven de.. Web... Red... emocio..

Fuente: Elaboracion Propia utilizando Blue Ocean Studio (7-10-2020).

Luego de caracterizar a las empresas tomadas como referentes, realizar las curvas de valor
y cuadro estratégicos de las empresas se ha decidido en base a los resultados originados la
informacién otorgada y plasmada en el cuerpo de la investigacion elegir a la Agencia El
Jesuita como estudio de caso para establecer a través de un método de diagnostico de
Estrategia y Liderazgo de Océano azul, la utilizacion o no por parte de la empresa de ésta
estrategia, si los resultados son satisfactorio se podra normalizar para el resto del sector y

otorgar una herramienta de gestion atil para las mismas.

Luego de la Entrevista con el Duefio y la Gerente General, se construyé los cuestionarios
tanto para los consumidores finales como para los empleados y de esta forma conocer mas

el sector donde actta El Jesuita.
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2.4. Resultados de las Encuestas a los Consumidores:

Las Respuestas expresadas en porcentajes de la Encuesta a los Consumidores, se encuentran
a partir de la pagina 157, de las cuales se extraen algunos graficos para mejor entendimiento

del lector.
Grafico N° 1: Resultado Encuesta Consumidores

Antes Covid-19 Durante Covid -19

{Contrataba Agencia de Vigjes? ;Contrata Agencia de Viajes?
458nbsprespuestas 438nbspirespuestas

@ SIEMPRE (100%) @ Siempre (100%)
@ Frecuentemente (75%) 44.2% @ Frecuentemente (
§ La mitad del tiempo (50%) ) La mitad del tiem)
@ Ocasionaimente (25%) @ Ocasionalmente (
@ Nunca (0%) \ @ Pocas Veces(5%)
©® Nunca (0%)
Fuente: Google Sheets — Encuesta a

Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Respecto a la pregunta para ver el posicionamiento de las empresas, de nuestra muestra el
44,4% nunca contratd con agencia El Viaje de tu Vida, mientras que el 23,3% expreso que
ocasionalmente contratd el servicio, durante Covid-19 respecto al turismo interno, esto pasé
a ser 86% de respuestas negativas. En cuanto a la Agencia Maria & Maria el 73% de los
encuestados nunca contrato ningdn servicio antes de Covid-19 y este porcentaje pasa a 97%

Durante Pandemia.

Respecto a El Jesuita Agencia de Viajes el 44,4% de los encuestados nunca compro un viaje,
8,9% siempre, 22,2% frecuentemente, en tiempos de Covid-19 el 53,5% nunca los contrato,

el 20,9% frecuentemente y un 14% la mitad del tiempo.




118

Cuando hacemos lupa en Carlota Stockar o Guarani Viajes/Angra mas del 70% de los
encuestados nunca contratd un paquete con ellos y durante Covid este porcentaje aumenta

al 88% y 97% respectivamente.

Tabla 16

Cuadro comparativo de contratacion Agencias de Viajes Ciudad de Posadas - Antes y
Durante Covid-19

. o ” ' , , Carlota Stockar (LASER .
AGENCIAS El Jesuita Agencia de viajes El Viaje de tu Vida Maria & Maria SRL) Guarani Turismo/ Angra
, . |Antesde Covid{ Despuesde |Antesde Covid-|Despuesde| Antesde |Despuesde| Antesde (Despuesde| Antesde |Despuesde
Contratd con Agencias , , . . . , . ,
19 Covid-19 19 Covid-19 | Covid-19 | Covid-19 | Covid-19 | Covid-19 | Covid-19 | Covid-19
SIEMPRE 9% % 2% 2% 2,25%
FRECUENTEMENTE 22,20% 2 2,35% 2,25%
LAMITAD DELTIEMPO % 14% 2% 9,30% 2,20%
OCASIONALMENTE 22,20% 5% 33,30% 2,35% 230% | 2440% | 11,60% 20% 2,30%
POCAS VECES 5%
NUNCA 44,40% 54% 44,40% 86,00% | 7330% | 970% | TL10% | 8840% | 77.80% | 97,70%

Fuente: Elaboracion Propia, 2022

Grafico N° 2: Resultado Encuesta Consumidores

Contrato algun servicio con ; Agencia Carlota Stockar?
43&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%)

@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas Veces (5%)

v @ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, elaboracion propia, 2020

Es interesante notar que de los entrevistados el 31.8% contestd que siempre viajo al exterior,
15% frecuentemente y 20,5% ocasionalmente. Es decir que casi el 70% de la muestra viajo
al exterior y considerando siempre la calidad del servicio por encima del precio; siempre

20% y frecuentemente un 26,7%.
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Cuando se les pregunté por la utilizacion de los programas nacionales: como pre viaje con
reintegros del 50% su incidencia en la eleccién contestan, el 34,1% que incide
frecuentemente, 9% siempre y la mitad del tiempo 25% cuando se realiz6 la misma pregunta
respecto a los programas provinciales, el 22,7% expresé que es importante frecuentemente

y 40,9% lo considera la mitad del tiempo.

Grafico N° 3: Resultado Encuesta Consumidores

En su eleccion ;Es importante la utilizacion de los programas nacionales como Pre -Viaje con
reintegros del 50%7?
448&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)
@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%)

@ Pocas Veces (5%)
@ Nada importante (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 4: Resultado Encuesta Consumidores

En su eleccion ;Es importante la utilizacion de los programas Provinciales como Ahora Turismo?
44&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%)

@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas Veces (5%)

@ Nada importante (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Antes de Covid -19 solo el 15% consideraba que siempre es importante que el plantel sea
joven y se encuentran en guarismos parecidos tanto la opcién de ocasionalmente como la

mitad del tiempo, siendo la de mayor porcentaje “mitad del tiempo” 25% aprox.
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Durante Covid-19 solo el 18,6% expreso que siempre es importante que el plantel sea joven

y 30,2% lo considera nada importante y 20,9% frecuentemente.

En esta ocasion no compraron excursiones en destino el 19% de las personas consultadas y

el 40,5% lo realiza ocasionalmente.

Grafico N° 5: Resultado Encuesta Consumidores

En el caso de eleccion de Agencia de Viajes. ; Es importante que el plantel sea joven?
43&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%)

@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas veces (5%)

@ Nada importante (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

En cuanto a la eleccidn de las excursiones amigables con el medioambiente la predileccion
por las mismas siguid los mismos valores, cerca del 50% de los encuestados eligen estas

excursiones siempre.

Al hablar de Financiacién antes de Covid-19, al 60% les parecié siempre importante, en
tanto que al 31% solo frecuentemente. Durante Covid-19 éstas elecciones se diversifican, y
encontramos que al 46.5% le parecié siempre importante la financiacion, al 27,9%

frecuentemente y al 20.9% la mitad del tiempo.

Gréafico N° 6: Resultado Encuesta Consumidores

iEs importante la financiacion al momento de la eleccion?
43&nbspirespuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%)

@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas veces (5%)

@ Nada Importante (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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En el tipo de cambio se vislumbra otra diferenciacion, en tanto Antes de Covid-19 el 28,9%
siempre compro paquetes 0 pasajes en moneda extranjera y el 15,6% lo hacia la mitad del

tiempo, durante Covid-19 sélo el 7% compro paquetes o pasajes en moneda extranjera.

Respecto a la importancia del tipo de cambio al viajar, el 57,8% expresd que siempre es
importante y éste valor baja durante Covid-19 al 16,3 % de los encuestados.

Gréafico N° 7: Resultado Encuesta Consumidores

¢Compro paquetes/pasajes en moneda extranjera?
438&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%)

@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas Veces (5%)

® Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

En la pregunta sobre la utilizacion de los sitios webs de las Agencias, el 37.8% de los

encuestados contesto frecuentemente mientras que el 35.6% siempre.

Durante Covid-19, el 51.1% lo usé frecuentemente y un 9.1% siempre, al mismo tiempo que
el 50% compro los paquetes o pasajes a través de apps frecuentemente. Entre las mas

elegidas figuran Booking.com y despegar.com.

Grafico N° 8: Resultado Encuesta Consumidores

;Compro a través de apps?
448&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%’

@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Las redes sociales de Facebook /Instagram ayudaron a decidir los destinos en contexto
Covid-19 al 26,7% de los encuestados siempre y 31.1% la mitad del tiempo.

Grafico N° 9: Resultado Encuesta Consumidores

¢Entra a los sitios webs de las agencias de viajes?
448&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)
@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)
A @ Pocas Veces (5%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

En cuanto al destino Brasil antes de Covid-19, el 57.8% de los encuestados prefirid
trasladarse en auto y el 42.2% mediante paquetes contratados. Los mismos encuestados
expresaron entre las caracteristicas que no puede faltar en un hotel, la limpieza (53,3%) y la

buena atencién (31.1%).

Durante Covid 19, el 64.4% de los encuestados expresé que siguen con cierta frecuencia a
influencers locales, entre ellos, Jessica Noel, Ezequiel Gonzélez, Anto Ramirez, Alejandro
Uriarte, Giselle Keller, Francesco Magri, Barbara Crowner, Passalacqua Hugo, Oscar

Herrera Ahuad, Indio Bianchi, Belén Fernandez, entre otros.

Gréafico N° 10: Resultado Encuesta Consumidores

:Sigue a influencers locales?
458&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%)

@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Respecto de la pregunta especifica, si visita La Clave Sabores del Mundo, el 37.8% responde
que nunca la visitd en cambio el 62.2% si la ha visitado. De los encuestados, que han visitado

La Clave el 100% respondio que la atencion en el local fue cordial.

Gréafico N° 11: Resultado Encuesta Consumidores

¢Visita La Clave - Sabores del Mundo?
458&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%)

@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 12: Resultado Encuesta Consumidores

La atencién ; Fue cordial?
278&nbsp;respuestas

® si
® No

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Entre los productos que compran figuran: Café de Starbucks, Chocolates de Bariloche,
combos empresariales, picadas, Blends de tes, conservas, dulce de leche, productos de
emprendedores misioneros, bebidas, como ser el Gin cubano, velas aromaticas, desayunos,

cervezas, blend de flores para el mate, vinos, entre otros.
Entre las razones listadas de eleccién de los productos en La Clave, expresan que:

“Los productos son de buena calidad, estan méas cerca los productos que compraba cuando

viajaba, son exclusivos, me recuerda mi viaje del 2018, el café porque es de Colombia,
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porque son de emprendedores del interior, basicamente porque consumia en los viajes, a
veces compraba esos presentes cuando volvia de viaje, porque no encuentro en otro lugar lo
que quiero, calidad del producto y buena atencion, porque me gusta”. S/N (2020) Formulario
Google.

Turismo Estudiantil: De los 45 encuestados, respondieron esta parte de la encuesta 23

personas, ya que solo los estudiantes o tutores debian hacerlo.

Los resultados fueron los siguientes: el 78,3% siempre contratd agencias de viajes y entre
las caracteristicas distintivas prefieren siempre la calidad del servicio por encima del precio
en un 54,5%.

Respecto a la importancia de que el plantel sea joven, para el 27% siempre es importante
que el plantel sea joven, no les interesa 0 no les parece importante al 9,09% es decir que el

86,4% del total de encuestados les interesa que el plantel sea joven.
Gréafico N° 13: Resultado Encuesta Consumidores

¢ Es importante que el plantel sea joven?
228&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%)
A @ Ocasionalmente (25%)
@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Respecto a la compra de excursiones en destino, el 27,3% nunca compré excursiones en
destino, el 31,8% frecuentemente en tanto el 27,3% la mitad del tiempo.

Cuando se les pregunt6 sobre la eleccion de excursiones amigables con el medio ambiente,
el 28,6% respondié que siempre eligen excursiones amigables con el medio ambiente, en
tanto el 38,1% frecuentemente eligio excursiones amigables con el medio ambiente y 19%

de los encuestados expreso que ocasionalmente la eligen.
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Gréafico N° 14: Resultado Encuesta Consumidores

JCompra excursiones en destino 7
228&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%)

@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

31.8%

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

La financiacidn para éste sector es muy importante al momento de la eleccion, casi el 91%
de los encuestados expresd que para ellos siempre es importante, el 36.4% eligieron las
empresas para viajar, en gran medida por los influencers en tanto solo el 18,2% expreso que

no tienen ninguna influencia para la eleccion de la empresa.

Gréafico N° 15: Resultado Encuesta Consumidores

Se decide viajar con una empresa en gran medida ; Por los influencers?
228&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%)

@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
2.4.1. Resultado de las Encuestas a los Empleados respecto a la actividad del lider

Antes de Covid -19

Las respuestas mas destacadas fueron las siguientes:
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v Hacer responsables de un Proyecto a mas de 1 persona:100% de los
encuestados coinciden que les dedicd la mitad del tiempo y la actividad le
genero poco valor agregado.

Gréfico N° 16: Resultado Encuesta Empleados

Hace responsables de un Proyecto a mas de 1 persona
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO

VALOR AGREGADO(2)
POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0 1 2 3

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Empleados, Elaboracion propia, 2020

v" Resolver problemas operacionales: aqui se obtuvieron 3 respuestas
diferentes, mucho tiempo y poco valor agregado, mitad del tiempo y poco

valor agregado y poco tiempo y mucho valor agregado.

Gréafico N° 17: Resultado Encuesta Empleados

Resolver problemas Operacionales
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0.0 0.2 04 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Empleados, Elaboracion propia, 2020
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v Imponer formas establecidas de hacer las cosas: 2 personas respondieron que
le dedicd la mitad de tiempo y agrega poco valor agregado y 1 persona

considera que dedicé poco tiempo y mucho valor agregado.

v Ocuparse de temas administrativos: 3 diferentes respuestas, mitad del tiempo
y poco valor agregado, poco tiempo y mucho valor agregado y por dltimo

nada de tiempo y mucho valor agregado.

v' Contestar correos: el 66.7% considera que le dedic6 mucho tiempo y tiene
poco valor agregado y un 33.3% considera que ocupO poco tiempo y es

mucho el valor agregado a la actividad.

Gréafico N° 18: Resultado Encuesta Empleados

Contestar correos

3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO

VALOR AGREGADO (3)
NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

N

0 1

v’ Realizar reuniones: el 66.7% considera que le dedicé medio tiempo y poco
valor agregado a la actividad y un 33.3% poco tiempo y mucho valor

agregado.
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Gréfico N° 19: Resultado Encuesta Empleados

Realizar reuniones
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0 1 2
Fuente: Google Sheets — Encuesta a Empleados, Elaboracion propia, 2020

v" Comunicar la vision de la empresa: 66.7% considera que le dedicé la mitad
del tiempo y posee poco valor agregado y el 33.3% considera que ocup6 poco
tiempo y mucho valor agregado.

v Motivar: mucho tiempo y poco valor agregado (66.7%) y nada de tiempo y

mucho valor agregado (33.3%).

Gréafico N° 20: Resultado Encuesta Empleados

Motivar

3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO

VALOR AGREGADO (1)
MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0 1 2

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Empleados, Elaboracion propia, 2020
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v" Analisis de Futuras tendencias turisticas: medio tiempo y poco valor
agregado (33.3%) y poco tiempo y mucho valor agregado (66.7%)

Gréfico N° 21: Resultado Encuesta Empleados

Analisis de Futuras tendencias turisticas
3&nbsprespuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCQO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0 1 2

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Empleados, Elaboracion propia, 2020

v Eliminar obstaculos burocraticos: mucho tiempo y poco valor agregado
(33.3%), poco tiempo y mucho valor agregado (33.33%), nada de tiempo y
mucho valor agregado (33.3%)

v' Cultivar la empatia: mucho tiempo y poco valor agregado (33.3%), medio
tiempo y poco valor agregado (33.3%), nada de tiempo y mucho valor
agregado (33.3%)

Durante Covid-19: Que actividades el Duefio de la Empresa le dedica poco

tiempo y a la vez aporta mucho valor a la empresa:

v Realizar reuniones: mitad del tiempo y poco valor agregado (66.7%),
poco tiempo y mucho valor agregado (33.3%)

v" Comunicar la visién de la empresa: mucho tiempo y poco valor agregado
(33.3%), poco tiempo y mucho valor agregado (33.3%), nada de tiempo
y mucho valor agregado (33.3%)

v Motivar: Mucho tiempo y poco valor agregado (33.3%), mitad del tiempo
y poco valor agregado (33.3%), nada de tiempo y mucho valor agregado
(33.3%)
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Gréfico N° 22: Resultado Encuesta Empleados

Motivar
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Empleados, Elaboracion propia, 2020

v" Crear estrategias de cara a la nueva normalidad turistica: mucho tiempo
y poco valor agregado (33.3%), mitad del tiempo y poco valor agregado
(33.3%), poco tiempo y mucho valor agregado (33.3%)

Gréafico N° 23: Resultado Encuesta Empleados

Crear estrategias de cara a la nueva normalidad turistica
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO ¥ POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0.0 0.2 04 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Empleados, Elaboracion propia, 2020

v Explicar las estrategias: mitad del tiempo y poco valor agregado (33,3%),
poco tiempo y mucho valor agregado (66,7%)

v' Andlisis de Futuras tendencias turisticas: mucho tiempo y poco valor
agregado (33,3%), poco tiempo y mucho valor agregado (66,7%)

v Eliminar obstaculos burocraticos: mucho tiempo y poco valor agregado
(33,3%) y poco tiempo y mucho valor agregado (66,7%)




v' Cultivar la empatia: poco tiempo y mucho valor agregado (33,3%), nada

de tiempo y mucho valor agregado (66,7%)

Gréafico N° 24: Resultado Encuesta Empleados

Cultivar la empatia
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

FPOCO TIEMFPO ¥ MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0 1

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Empleados, Elaboracion propia, 2020

v' Elaborar la agenda de cambio: mitad del tiempo y poco valor agregado

(33,3%), poco tiempo y mucho valor agregado (66.7%)

Tabla 17 Evaluacion de desempefio del Duefio de la Empresa

Evaluacion de desempefio del jefe 4 3
¢Es agil en la respuesta a las circunstancias? 66,7% |33,33%
¢Crea oportunidades o minimiza los problemas potenciales? 66,7% | 33,33%
¢Se posiciona como lider? 100%
¢Promueve la eficacia del grupo? 100%

¢ Transmite energia al grupo? 66,7% | 33,33%
¢Colabora y coopera con los demas fortaleciendo el espiritu de equipo? 100%

¢Maodifica su comportamiento para adaptarse a la situacion o a las

personas? 100%
¢Organiza el trabajo y maneja adecuadamente los tiempos? 33,33% | 66,7%
¢Presenta soluciones nuevas y diferentes a los problemas o situaciones? 100%

¢Realiza acuerdos satisfactorios para todos? 100%

¢ Favorece la creatividad? 66,7% |33,33%
¢Se asegura de conocer adecuadamente las expectativas de los clientes y

que sean satisfechas? 100%

Fuente: Elaboracién Propia, 2020
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Gréafico N° 25: Respuesta sobre Proceso Justo de Creacion de Unidad de Negocios

i Le parecid Justo el Proceso por el cual nace “La Clave — Sabores del Mundo”?

3&nbsp;respuestas

S|

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Entre las razones por los cuales consideran que fue un Proceso Justo los empleados
encuestados responden que es porque se cred una nueva fuente de trabajos, generando

nuevos ingresos, que les trajo tranquilidad y que lo han desarrollado todos.

Respecto a las personas que con su liderazgo los motivaron, mencionaron a la madre, al
padre, a la musica y al fatbol, en el mismo orden nombraron algunas situaciones por medio
del cual se sintieron motivados, a saber laboral y musicalmente, cuando comenz0 a trabajar,
cuando lo ascendieron, cuando terming la carrera, cuando gané un premio jugando al voley,

cuando se muddé de provincia, cuando cobr6 su primer sueldo.
2.4.2. Resultado de la Encuesta al Influencer — Alejandro Uriarte

Con base en sus respuestas, utilizé en el periodo analizado en gran proporcion Instagram,
Whatsapp, Mail, twitter y en menor medida Facebook. En cuanto a los seguidores, Instagram
sigue estando como favorita al igual que whatsapp, seguida por Facebook y mas relegado

los mails.

Respecto al liderazgo que méas lo motivo, expresé que fueron su directora de Tesis la Dra.
Graciela Gayetzki de Kuna y el productor y conductor del Canal Claudio Brussca y los
momentos que recuerda que mas lo motivaron fueron: “1- Cuando me cité para decirme

hasta aca llegaste de No hacer tu tesis. Hoy empezas a escribir”, 2- Cuando se recibio mi
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mejor amiga y compafiera de toda la carrera, 3- Cuando hice el casting para el canal, 4-
Cuando me informan que quedo para el programa, 5- En la tltima reunién de produccién,

cuando me pusieron como ejemplo ante los demas” Uriarte, A, 2020 Formulario Google.

Respecto a las preguntas sobre el trabajo de conduccion en Anti Siesta, responde que la idea
se gesto en el afio 2019 cuando se penso en los cambios para canal 12 y que en febrero se
realiza el casting, donde queda seleccionado entre 400 personas. En cuanto a la pregunta si
estaba conforme con sus logros contesta que si, “que es crecer dia a dia en un ambito que no
es el que el decidi6 para su vida pero que cree que lo buscé de cierta forma” Uriarte, A.
2020.

En la entrevista que se realizd posteriormente, expresa que el ambiente de trabajo es muy
cordial y que realmente esta agradecido y todos se llevan bien porque ninguno de los demés
conductores ha llegado a la conduccién por tener “padrinos'®’ dentro del medio. Al
preguntarle si el Duefio de la Agencia de Viajes tuvo inconvenientes con su trabajo, contestd
que no, que al contrario fue uno de los que méas contento se puso y lo alent6 a no bajar los

brazos al principio de la Pandemia.
2.4.3. Resultado de la Encuesta a las emprendedoras

Cuando se les pregunt6 si el emprendimiento nace en pandemia respondieron que si y en
cuanto a las personas que les ayudaron responden que su familia y Fernando Clavero. Se les
preguntd sobre el uso de redes sociales las cuales coinciden en que la red social que mas

utilizan y mas clientes atrae es la red de Instagram seguida por Facebook y whatsapp.

Se les pregunto qué tipo de liderazgo lo motivo en algin momento de su vida diferente del
ambito laboral, una de ellas respondi6 que su mejor amiga cuando instalé su gimnasio y le
va muy bien, en tanto que la otra emprendedora respondi6 que el liderazgo que la motivo
fue la de su profesora de Ingleés.

Cuando se les pidié que listen acciones o situaciones que las motivaron, respondieron
“cuando monté mi microemprendimiento de budines, cuando me recibi, cuando comencé a
trabajar cuando se recibio de ingeniero mi hermano, cuando gané los primeros clientes,

cuando adelgacé”. Emprendedoras S/N (2020) Formulario Google

1 Término utilizado coloquialmente para manifestar “proteccién de alguien”
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2.5. Diagnostico de la Estrategia de Oceéano Azul

2.5.1. Factores Considerados claves del Sector

En base a las herramientas de la Estrategia del Océano Azul, las encuestas y entrevistas se

pudo reconocer los factores claves en el Sector de Agencia de Viajes de Turismo en la

Ciudad de Posadas, Provincia de Misiones.

Ellos son:

© © N o O Pk~ w0 DN

e o e =
A W N L O

El precio

Elecciones del Hotel

Transporte y profesionalismo de los choferes
Calidad del Servicio preventa

Calidad del SS. Durante el Viaje

Calidad del Ss. Post viaje

Plantel Joven

Paquetes

Promociones

. Financiacion

. Sitio Web

. Tipo de Cambio

. Uso de redes Sociales

. Publicidad — Influencers
15.

2.5.2. El Modelo de Diagnostico de Estrategia de Océano Azul

Arroj6 un resultado del 54% (cincuenta y cuatro por ciento), lo que significa que utiliza

Estrategia de Océano azul, pero no tan alejado del porcentaje considerado Insatisfactorio.

Tabla 18

Respecto a los resultados por factores, encontramos para nuestra muestra, que Antes de

Covid -19, para el factor diagndstico sobre la contratacion de Agencia de Viajes, el resultado

es del 29% que cae en nuestro umbral de No satisfactorio de utilizacion de estrategias de

Océano Azul y respecto a los viajes al exterior, el resultado de nuestro Modelo arroja un

resultado Satisfactorio del 46% (cuarenta y seis por ciento).
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Para el Factor Curvas de Valor respecto de contratacion de servicios con las empresas
tomadas como referencia El Jesuita, para nuestro Modelo fué la que mayor puntaje obtuvo

respecto de las demas.

En cuanto a los Factores Considerados Claves, todos logran un nivel Satisfactorio o Muy
satisfactorio. Los factores con mayor nivel de Satisfaccion del Modelo fueron: la eleccion
de excursiones amigables con el Medioambiente, la financiacion al momento de la eleccion,
asi como el tipo de cambio y la preferencia de los consumidores de visitar las paginas webs

de las Agencias de Viajes.

Los factores que lograron un nivel de Satisfaccion entre 40% y 59% son: la calidad del
servicio por encima del precio, la importancia que el plantel sea joven, la compra de

excursiones en destino y la compra de paquetes en moneda extranjera.

Para el destino Brasil, tanto si preferian trasladarse en auto o comprar paquetes turisticos,
que incluye traslado y hoteles, el Modelo arroj6é un Nivel Satisfactorio para ambos, pero al
comparar el porcentaje de Satisfaccion en nuestro Modelo la preferencia de la muestra fue
para el traslado a Brasil en auto. Del total de la muestra al preguntar las caracteristicas del

Hotel, prefieren que el mismo sea limpio y tenga una buena atencion.

En cuanto al sector de Turismo Estudiantil, el Modelo arroj6 para esa Dimension un nivel
muy satisfactorio y cuando se analizé cada uno de los factores, se encuentra que en este
sector tiene una importancia relativamente alta la compra de los paquetes en Agencias de
Turismo, es importante la financiacion y la calidad del servicio sobre el precio. Satisfacen el
Modelo de la misma manera, que el Plantel sea joven, comprar excursiones en destino y que
las mismas sean amigables con el medioambiente, lo novedoso fué que los Influencers

satisfacen el Modelo al momento de la eleccién por la Empresa.

Durante Covid-19 el Modelo demuestra, como pasa a ser insatisfactoria la utilizacién de las
Agencias de Viajes y toman relevancia la utilizacion de los Programas de Incentivos tanto
Provinciales como Nacionales por parte de los Consumidores, asi como los Planes de
Financiacion, respecto a la Compra de paguetes en moneda extranjera fue completamente
insatisfactoria, pero para el tipo de cambio si lo fue. Se podria inferir que no compran

paquetes, pero contindan su interés por el viaje al exterior.

En el Modelo los factores que han sido satisfactorios fueron, la compra a través de las apps,

entrar a los sitios webs de las Agencias, la utilizacion de Facebook e Instagram al momento
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de decidir destino de viajes, como seguir a Influencers locales (la totalidad de la muestra

sigue al menos a un influencer local).

Cuando el Modelo se centrd especificamente en “La Clave — Sabores del Mundo”, llega al
100% la atencion cordial de la misma, si observamos el resultado de los tipos de productos

tanto como la razon de la eleccion de estos, ambos son Satisfactorios.
Tabla 18

Tabla Resumen Diagndstico de Estrategia de Océano Azul

PUNTAJE DEL PUNTAIJE PUNTAIJE
CUESTIONARI | MAXIMO DE LA % DIAGNOSTIC %
o MUESTRA o

TOTAL 7.100 293.800 159.345,00 54% SATISFACTORIO
1 1.500 69.000,00 23% 28.650,00 42%
2 200 9.200,00 3% 4.600,00 50%
3 600 4.600,00 2% 4.600,00 100%
4 700 15.400,00 5% 10.600,00 69%
6 1800 80.100,00 27% 29.094,00 36%
7 100 2.700,00 1% 2.700,00 100%
9 200 14.800,00 5% 7.701,00 52%
10 1000 38.000,00 13% 25.700,00 68%
11 500 21.500,00 7% 9.400,00 44%
12 500 38.500,00 13% 36.300,00 94%

Promedio 65% SATISFACTORIO

Fuente: Elaboracién Propia, 2020
2.5.3. Mapa de Pioneros, Inmigrantes y Colonos

Lo que se observa en la Figura 13, Es el Mapa de Pioneros, Inmigrantes y Colonos de la

Empresa Ideas del Norte S.R.L.

Se situd en la Cartera actual a “El Jesuita Agencia de Viajes, como pionero ya que es el que
ofrece a la empresa las mayores ganancias, como Emigrante a “Complejo Iguazi™ con sus
canchas de futbol, Bar y Bowling “El Peregrino” y en Colonos, por ofrecer productos y

servicio de imitacion a El Jesuita Transporte y El Jesuita Hotel Boutique.

Testeando la Cartera Prevista de la Empresa Ideas del Norte S.R.L. podemos observar que

todos los negocios aumentan su participacion, pero es el Complejo Iguazd con sus canchas
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de fltbol, Bar y Bowling, sumado al Gimnasio las que agregarian o moverian la curva del

sector, pero no modificaran la curva basica del mismo.

Respecto a los colonos, se previé aumento en participacion del Hotel Boutique y respecto de

transporte se prevé un bajo aumento por la baja de demanda de ese servicio en Pandemia

hasta el afio 2022-2023.

Figural?

Mapa de Pioneros, Inmigrantes y Colonos de Ideas del Norte S.R.L.

Maria Lucrecia Gonzalez Forastier

Pioneer

Valus Innovation

Which of your offerings deliver a
trus leap in valua?

Migrator
Value Improvement

Which of your offerings are better

than your competitors'?

Settler

Value Imitation

Which of your offerings are "me-
ton's"?

Blue Ocean Studio™ Oct 08, 2020

IDEAS DEL NORTE S.R.L.

CARTERAACTUAL

EL JESUITAAGENCIADE VIAJES

COMPLEJO IGUAZL - CANCHAS DE FUTEOL

PEREGRIND BAR & BOWLING

EL JESUITA TRANSPORTES

EL JESUITA HOTEL BOUTIQUE

CARTERA
PREVISTA

EL JESUITAAGENCIA DE VIAJES

COMPLEJO IGUAZL - CANCHAS DE FUTBO

PEREGRING BAR & BOWLING

EL JESUITA HOTEL BOUTIQUE
EL JESUITATRANSPORTES

Fuente: Elaboracion Propia utilizando Blue Ocean Studio (8-10-2020)

2.5.4. Mapa de Utilidad del Comprador — El Jesuita Agencia de Viajes

El mapa de utilidad del comprador ayuda a los directivos a enfocarse en la utilidad que

tienen los servicios de El Jesuita Agencia de Viajes para el consumidor del Producto.

Para lograrlo se analizaron las respuestas de las entrevistas y encuestas.

Las llamadas seis palancas de la utilidad, vienen dadas por el Modelo, esto se refiere a

Productividad del cliente, Simplicidad, Comodidad, Riesgo, Diversion e Imagen,

Respeto por el medio ambiente.




138

En el eje del Ciclo de Experiencia del Comprador, en vez de seis variables como el
Modelo original, se adaptd para la Agencia El Jesuita y se establecié cinco variables:
Compra del Producto y/o Servicio, Financiacion, Actividades Optativas, Servicio de Post

venta, Viaje.

En base al Modelo Adaptado, se estableci6 que el comprador quiere simplificar el
proceso de compra del producto, al momento de elegir actividades opcionales, quiere
aquellas convenientes y en gran medida amigables con el medio ambiente.

Cuando nos referimos al viaje en si mismo, la Agencia debe minimizar los riesgos sobre
todo en turismo estudiantil y al hablar de los servicios post venta es necesarios dotarlos

de mayor productividad y con técnicas amigables con el medioambiente.
Figural8

Mapa de Utilidad del Comprador - El Jesuita Agencia de Viajes

Maria Lucrecia Gonzalez Forastier Blue Ocean Studio™ Oct 07, 2020

MAPA DE UTILIDAD DEL COMPRADOR - EL JESUITA AGENCIA DE VIAJES

Buyer Experience Cycle

COMPRA DELP... FINANCIANCION ACTIVIDADES O... §s. Post-Ve.. VIA...
Productivity X
o X
Simplicity
X
Convenience
X
Risk Reduction
Fun & Image
X X

Environmental Fr..

Fuente. Elaboracion Propia utilizando Blue Ocean Studio (7-10-2020).
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2.5.4.1.Curva de Valor de El Jesuita Agencia de Viajes- La Clave Sabores
del Mundo — Antes y Durante Covid-19
En la Figura N°19 se puede observar sélo la curva de valor de “El Jesuita Agencia de Viajes”
y “La Clave Sabores del Mundo”, Antes de Covid-19 en color rojo y Durante Covid-19 en

color azul.

La nueva Curva de Valor de El Jesuita Agencia de Viajes — La Clave Sabores del Mundo,
aumento su valor relativo en casi todos los factores excepto en precio, paquetes individuales

y calidad de servicio durante y post viaje.

Segun los estudios realizados, respecto al precio, dan incentivos a través de los programas
lanzados por el Gobierno Nacional y Provincial para ayudar a este sector muy golpeado por
la pandemia, al mismo tiempo que aumentd el valor relativo dado a los paquetes, ya que se
debid lograr que la poblacion en general quiera viajar en un contexto, donde ain siguen los
casos de contagios de covid-19 con varias mutaciones como “Delta y 6émicron?®”’, donde
nuestro espejo durante esta pandemia, que es Europa, ha cerrado nuevamente algunas
actividades por el respeto a la variante dmicron y por la tan controvertida vacuna que adn
distribuida genera todo tipo de especulaciones al respecto y no existe una postura mundial

comun sobre las mismas.

20 todavia no estd claro si, con respecto a otras variantes, como la delta, la variante dmicron es mas
transmisible (es decir, si se propaga con mayor facilidad de una persona a otra). El nimero de personas que
han dado positivo en las pruebas de deteccidon ha aumentado en las zonas de Sudafrica afectadas por esta
variante, pero se estan realizando estudios epidemioldgicos para determinar si ese aumento se debe a esta
variante o a otros factores. OMS (28/11/2021)
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Figural9

Curva de Valor: El Jesuita Agencia de Viajes — La Clave Sabores del Mundo — Antes y

Después de Covid-19

Maria Lucrecia Gonzalez Forastier Blue Ocean Studio™ Oct 07, 2020

CURVA DE VALOR "EL JESUITA AGENCIA DE VIAJES" - LA CLAVE "SABORES DEL
MUNDO"- ANTES Y DURANTE COVID -19

Hiah
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COVID —_
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n de i e de Gambio INFLUENC
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P Sitia
Propio Joven de Web Red.. emocio

Fuente: Elaboracion Propia utilizando Blue Ocean Studio (7-10-2020)

2.6. Liderazgo de Océano Azul
2.6.1. Método de Diagndstico — Liderazgo de Océano Azul en Ideas del Norte S.R.L.

El Modelo de Diagnostico de Liderazgo de Océano Azul se determindé como Muy
satisfactorio, es decir que el duefio de la Empresa Ideas del Norte seria un lider de Océano
Azul.

Cuando se analiza el Modelo por Factores y dimensiones, se observa que fue satisfactorio
respecto a lo que los empleados consideran que el Duefio le dedic6 mucho tiempo y poco

valor antes de pandemia y Poco tiempo y mucho valor en tiempo de Pandemia.

Al analizar la dimension 1, Antes de Pandemia, el Modelo determind como Muy satisfactorio
los factores de: Hacer responsables de un Proyecto a mas de una persona, imponer formas
establecidas de hacer las cosas, realizar reuniones, donde el lider le dedica medio tiempo y

es de poco valor esas tareas para la muestra.

Respecto al Anélisis de Futuras tendencias turisticas, para la muestra el Lider le dedicd Poco

tiempo y es de mucho valor esa tarea.

El Modelo considera Satisfactorio a los factores de resolver problemas operacionales,

ocuparse de temas administrativos y comunicar la vision de la empresa y como
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Insatisfactorio los factores de eliminar obstaculos burocraticos, contestar correos y motivar,
éste ultimo con la caracteristica de que la muestra considera que le dedica mucho tiempo y

posee poco valor.

Cuando se analizé la dimensidn 2, en pandemia, se encontrd que los factores que reciben un
valor de muy satisfactorio para nuestro Modelo es la accion de motivar, pero porque la

muestra determino que le dedica mucho o medio tiempo y que no agrega valor a la empresa.

Respecto a los factores que recibieron un valor satisfactorio en el Modelo fueron, andlisis de
futuras tendencias, explicar las estrategias, crear estrategias de cara a la nueva normalidad,

comunicar la vision y realizar reuniones.

En cuanto a los factores que el Modelo considerd Insatisfactorio fueron, eliminar obstaculos

burocraticos, cultivar la empatia y elaborar la Agenda del Cambio.
Al analizar la dimension 3, el Modelo nos arrojé un resultado Muy Satisfactorio.

Cuando se hace lo propio con los factores de la dimension, llegaron a un 100% el
desempefio del jefe en cuanto a Organizar el trabajo y manejar adecuadamente los tiempos,
se posiciona como lider, promueve el trabajo en equipo, comunica adecuadamente las

estrategias y obtienen la calificacion de Muy Satisfactorio.

Sin embargo, no llegan al 100% los factores de transmitir energia al grupo, agilidad en las
respuestas, modifica su comportamiento para adaptarse a la realidad, realiza acuerdos

satisfactorios para todos.

En la misma dimensién, el Modelo, en cuanto a los factores determind un resultado
satisfactorio sobre, favorecer la creatividad en la empresa, presentar soluciones nuevas y
diferentes, colaborar y cooperar fortaleciendo el espiritu de equipo, asumir compromisos por

arriba de sus intereses propios y crear oportunidades o minimizar los problemas potenciales.

Al analizar la dimension 4, con la pregunta de mayor puntaje (6000 p.) en el Modelo, nos
determind un resultado Muy Satisfactorio, obteniendo el 100% de puntaje maximo, donde
toda la muestra considerd que el nacimiento de La Clave Sabores del Mundo fue un Proceso

Justo.

Respecto a las siguientes Dimensiones tanto la dimensién 5, la Empatia, como la dimension

6, motivacion, alcanzaron su puntaje maximo determinando que sea muy satisfactorio para
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la muestra la relacion con Liderazgos extralaborales y momentos de méxima motivacion

experimentados por la muestra.

Tabla 19

Tabla Resumen de Liderazgo de Océano Azul

PUNTAIJE
PUNTAJE DEL % AT 312 PUNTAJE %
CUESTIONARIO DIAGNOSTICO
MUESTRA
TOTAL 5405 16.215 12.761 79% |MUY SATISFACTORIO
1 705 13% 2.115 1.011 48%
2 800 15% 2.400 950 40%
3 1300 24% 3.900 3.000 77%
4 2000 37% 6.000 6.000 100%
5 500 9% 1.500 1.500 100%
6 100 2% 300 300 100%
Promedio 77%

Fuente: Elaboracion Propia, 2020

2.5.2. Cuadro del Liderazgo del Futuro — Ideas del Norte S.R.L. Antes y Durante
Covid - 19

En la Figura 20, se retrata el Liderazgo ejercido por el Duefio de Ideas del Norte S.R.L., en
este caso en la figura de Fernando Ariel Clavero que ha sabido distinguirse de los demés
mediante sus acciones intuitivas e innovadoras cargadas de gran contenido de inteligencia
emocional. Se analiza el Liderazgo del Océano azul, en un momento determinado de tiempo

que es en el transcurso de la pandemia cuando nace La Clave Sabores del Mundo.

Los factores claves a tener en cuenta fueron: hacer responsables del mismo proyecto a mas
de una persona, resolver problemas operacionales y apagar incendios, ocuparse de temas
administrativos y responder los correos electronicos, realizar reuniones para mejoras
operacionales, comunicar la vision de la empresa, motivar a los subordinados directos, crear
una estrategia convincente, explicar la estrategia con claridad, analizar las futuras tendencias
y sus consecuencias para la empresa, elaborar una agenda del cambio, eliminar obstaculos

burocraticos.
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La curva de color rojo es el Perfil del Liderazgo pasado y en Azul el Perfil del Liderazgo de

Océano Azul.

En la figura se observa, el nuevo perfil de Liderazgo de Océano Azul y en la Figura 21 la

Matriz del Liderazgo de Oceano Azul.
Figura20

Cuadro del Liderazgo del Futuro: Ideas del Norte S.R.L.

Maria Lucrecia Gonzalez Forastier Blue Ocean Studio™ Oct 07, 2020

CUADRO DEL LIDERAZGO FUTURO - IDEAS DEL NORTE S.R.L.
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Fuente: Elaboracién Propia utilizando Blue Ocean Studio (7-10-2020)
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La Matriz de Liderazgo de Océano azul establece:

Casi eliminar el tiempo y esfuerzo dedicado por el Lider de Océano Azul en hacer
responsables del mismo proyecto a mas de una persona, reducir significativamente la
resolucion de problemas operacionales apagando incendios y ocuparse de temas
administrativos al mismo tiempo que responde los correos electrénicos, disminuir las

reuniones destinadas a mejoras operacionales.

Aumentar el tiempo y esfuerzo dedicado a comunicar la vision de la empresa, motivar a los
empleados directos (Gerentes de las areas que al mismo tiempo son los encuestados), crear
una estrategia convincente de cara a la nueva normalidad turistica, explicar la estrategia con
claridad, analizar las futuras tendencias y sus consecuencias para la empresa. Crear una
agenda del cambio y eliminar obstaculos burocraticos, permitiendo al lider delegar y delinear
el futuro de Ideas del Norte S.R.L.

Figura 21

Matriz del Liderazgo del Océano Azul “Ideas del Norte S.R.L.”

ELIMINAR AUMENTAR
- Hacer responsables del mismo - Comunicar la vision de la empresa
proyecto a mas de una persona; - Motivar a los empleados directos

- Reducir significativamente la
resolucion de problemas
operacionales apagando incendios

- Obstaculos burocraticos

REDUCIR CREAR
- Ocuparse de temas administrativos - Estrategia y explicarla con claridad
- Reuniones destinadas a mejoras - Analizar las futuras tendencias y
operacionales. sus consecuencias para la empresa.

- Crear una agenda del cambio

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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PROPUESTA

A través del andlisis de herramientas de Océano Azul y descripcion de las empresas por
medio de entrevistas y encuestas se pudo establecer si, las mismas interactuaron dentro de
una Estrategia de Océano Rojo o Azul y formular un Método de Diagndstico de Estrategia
y Liderazgo de Océano Azul dentro de la empresa tomada como estudio de caso, que podra
ser aplicada a las restantes empresas que lo soliciten de manera de mejorar la posicion

relativa del Sector en General.

Elaborar e implementar el método de diagndstico propuesto implicé una toma de postura por
parte de la empresa tomada como caso de estudio para avanzar en la modificacion de las
fronteras de su sector (Agencias de Viajes) a partir del diagnéstico de situacion especifica
en la misma donde se enfrentara a ver su posicion en el mercado respecto a la de su

competencia.

Se pretende que el método de diagndstico propuesto se convierta de esta forma en un
documento estratégico de gestion dirigido a las empresas de turismo para posicionarlas y un
instrumento operativo e integrado de trabajo para afrontar necesidades especificas de las

Organizaciones.

El Método de Diagndstico propuesto puede ser también tomado como formulario base a ser
utilizado en otras empresas de diversos rubros, pero deberdn ser interpretadas de manera

flexible y ser adecuadas en funcidn de las necesidades y realidades de cada sector.

La aplicacion del Método de Diagnostico implica 2 (dos) fases o etapas antes del Disefio y
Elaboracion del Método de Diagndstico y 2 (dos) fases o etapas posterior al Disefio
relacionadas éstas Ultimas al momento en que se comunica a la empresa los resultados del

diagnostico.

En la siguiente figura se esquematiza las 5 (cinco) fases o etapas que tienden a la obtencién
del o los nuevos espacios de mercado que llevaran a la modificacion de las fronteras del

sector en el cual estan inversas las empresas analizadas:
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Figura 22:

Esquema de fases para modificar las fronteras del sector y crear un Océano Azul

Compremiso Empresarial v

= Diagnostico situadion Institucional
*Dueia da la

R Disefio/ Elaboracion del Método de Diagnastico “,
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* Entrevistas par * Encue : gost e wom
Whatsap _EI:ES — .
i consumidores y * Feria de la ::ahnu_ﬁn;th e .
emplzados Estrategia Visual strategia -
- - Oeéann Agul w f:
* Comparar a la Camunicaian .o
empresa con la wisusal * Citablecs o
competencia indi:.adf.lrls de a =
. seguimisnta, Lo
* analizar datos paara medie
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Tabla de Diagndstico de

Puntaje Respuesta cada pregunia

con %) Estrategia da O.A.

Fuente: Elaboracion propia (2022)

Guia para la Modificacion de las Fronteras del Sector Utilizando los factores

fundamentales del Océano Azul

1. Compromiso empresarial: se trata de asumir por parte la pyme en cuestion a nivel de

direccion y/ o Gerencias un compromiso real y formal ligado a la elaboracion y
aplicacion efectiva del método de diagndstico orientado a visibilizar el estado real de
la empresa en cuanto a la Organizacién y Liderazgo de ésta.
Estos compromisos deberian ser formales esto quiere decir que queden
materializados en documentos que signifiquen un punto de partida e inflexion para
la busqueda del nuevo espacio de mercado y del perfil de liderazgo, a través de la
firma de un Convenio de Colaboracién en el caso que sea una Institucion y/o para
una institucién, de Contratacion de Servicios si es externo o solicitarlo a la division
de Recursos Humanos.
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En el caso particular de Ideas del Norte S.R.L., esto se produce cuando el duefio de
la empresa en un primer momento accede a la entrevista y luego permitio la
realizacion de la Entrevista con la Gerente y Encuestas a los empleados de la
empresa, poniendo a disposicion toda la organizacion para la consecucion de los

objetivos de la Tesis.

Diagnostico de la situacion institucional: aqui se determina la situacién actual de la
empresa a partir de la consideracion y del analisis de una serie de variables o factores
considerados claves para el sector.

Estos diagnosticos se pueden realizar a través de terceros especialistas o realizar un
autodiagnostico lo que permiten establecer conclusiones e identificar posibles

medidas o iniciativas de mejora.

Resulta conveniente utilizar herramientas de recoleccion de informacion y analisis
como los cuestionarios, las entrevistas, las encuestas, analisis de datos
institucionales, observacion de comportamientos, evaluacion de medidas de accion
aplicadas, comparar a la empresa con su competencia (concienciacion y exploracion
visual a través de Cuadro de logica estratégica, curva de valor y Cuadros

estratégicos).

Disefio / elaboracion del método diagnéstico: se basa entonces en los resultados de
los diagndsticos realizados previamente sobre la situacion de la empresa respecto a
la de su competencia (cuando hablamos de Estrategias de Océano y conexion con las
realidades del mercado para el Liderazgo de Océano Azul.

En esta etapa se fijan las dimensiones, sectores o areas de actuacién y medidas a

implementar.

Constituyen una herramienta fundamental en orden a determinar la situacion de cada
empresa, la informacion recaudada permitira establecer conclusiones e identificar

areas y medidas o iniciativas concretas de mejora.
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Se propone utilizar la escala Likert?! para la validacion o no de la utilizacion de
Estrategia y Liderazgo de Océano Azul, el cual a su vez estd compuesto por varias
tablas, terminando el proceso en la satisfaccion o insatisfaccion de utilizacion de los

conceptos de Océano Azul en la empresa.

En el caso de estudio, El Jesuita — La Clave sabores del mundo mediante las
encuestas, entrevistas, observacion y andlisis de informacion pertinente se

determinaron los factores considerados claves en el sector.

Se utilizaron las herramientas de Océano Azul, como ser la Curva de valor de la
empresa y del lider, plasmando en el eje horizontal los factores sobre los que se
compiten en el sector y en el eje vertical el grado en el que las empresas referentes

del Sector de Agencia de Viajes de Turismo invirtieron en dicho sector.

Se trabajo sobre el Mapa de Pioneros, Emigrantes y Colonos, Cuadro estratégico,
Utilidad del Comprador y Matriz de Liderazgo de Océano Azul, de la Empresa
tomada como Caso de estudio, todas éstas herramientas explicadas en secciones

anteriores.

Entonces, el método diagnéstico de estrategia y liderazgo océano azul es un
documento estratégico que propone avanzar hacia la busqueda de un nuevo sector a
través de la implementacién de medidas concretas, por ello es muy importante hacer
una lectura aguda, profunda y honesta de estos instrumentos para poder incidir en las

areas criticas de la empresa.

El método de diagnostico esta compuesto por a) Tabla de Puntaje de Océano Azul;
b) Tabla de Respuesta de Océano Azul; c) Plantilla de Diagndstico de Océano Azul

y Tabla de Resumen de Diagnéstico de Océano Azul.

4. Aprobacion e implementacion del Método de diagndstico de Estrategia y Liderazgo
de océano azul: llamada por los autores Feria de la Estrategia Visual en esta fase se

aprueban formalmente los cuadros estratégicos futuros y el Liderazgo del Futuro de

21 Método explicado ampliamente en 2.2.1
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la empresa, para ello se debe involucrar a los empleados de la misma, de ser posible
a todos los niveles, agrupandolos en pequefios grupos Yy solicitdndoles que realicen,
el cuadro estratégico a su criterio al igual que el Liderazgo Futuro.

Posteriormente, estos cuadros seran expuestos por los integrantes del grupo
explicando los motivos de la eleccion.

Se escucha a todos los grupos, pero serdn el duefio y los gerentes los que
determinaran cual sera el Nuevo Cuadro Estratégico y Liderazgo del Futuro en todos

los niveles de la Organizacion.

Comunicacion Visual: en esta fase se distribuyen los nuevos perfiles estratégicos,
elegidos por el duefio y los segundos mandos, con la explicacion pertinente de la
eleccion a todos los empleados de la firma, se recomienda que sean plasmados y
distribuidos por todas las oficinas de manera que sean visualizados a diario.

El tiempo de vigencia establecido para implementar las medidas pueden variar entre
uno y dos afios para luego dar actualizaciones a los cuadros y perfiles a partir de

nuevas realidades.

Monitoreo y evaluacion de la aplicaciéon de estrategias de océano Azul, resulta
recomendable monitorear periddicamente durante la implementacién de las
estrategias para comprobar si se van alcanzando las metas propuestas o introducir a
tiempo los correctivos que resultan necesarios, la evaluacion estd destinada
principalmente a medir el impacto de la estrategia y liderazgo de océano Azul, para

ello se utilizan indicadores de seguimiento.

CONCLUSIONES

Se resalta que se han alcanzado todos los objetivos propuestos tanto generales como
especificos. Se han descripto las herramientas de Océano Azul a lo largo del trabajo
y a las empresas referentes de Agencias de Turismo de la Ciudad de Posadas, se
analizo mediante la interpretacion de fuentes secundarias como a través de las fuentes
primarias plasmadas en las entrevistas realizadas a los duefios como a empleados de

las empresas respondiendo al primer Objetivo especifico.
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Asimismo mediante el analisis de las entrevistas e interpretacion de antecedentes se
pudo establecer que las empresas referentes se encontraban dentro de estrategias de
Océano Rojo al momento de decretarse ASPO en toda Republica Argentina,

validando nuestra primera hipotesis.

Cuando se coloca la mirada en Ideas del Norte y sus unidades de negocios, se
establece que el mismo tomé distancia del comportamiento realizado por su
competencia, siendo su competencia las Agencias: Turismo Guarani, Carlota
Stockar, El viaje de tu vida y Maria & Maria, respondiendo a nuestro segundo
objetivo especifico.

Se pudo analizar el comportamiento de la Empresa Ideas del Norte S.R.L. y sus
Unidades de Negocios, en nuestro caso El Jesuita Agencia de Viajes a través de La
Clave Sabores del Mundo, quiso llevar los destinos a los clientes de manera que sigan
pensando en los viajes, pero a traves de los productos pujando por el lado emocional
del cliente y del lado comercial, reteniéndolo en la empresa, aunque no existia en el

momento de creacion, plenamente el servicio de viaje.

Para la concrecion de sus objetivos la empresa utilizo:

El denominado Proceso Justo que hace alusion a la voluntad de la empresa de confiar
en sus empleados y solicitar las ideas a través de:

Implicacion: la Agencia solicité a todos los empleados una reunién por zoom para
realizar un torbellino de ideas y asi encarar las actividades en época de Pandemia.
Explicacion: de las ideas a llevar a cabo y la razon de la eleccion

Claridad en las Expectativas: se expresaron las nuevas pautas de rendimiento, las

responsabilidades y penalidades.

Crearon un nuevo espacio de mercado focalizando en: a) los grupos estratégicos
dentro del sector de turismo; b) exploraron productos y servicios complementarios
que se encontraban maés alla de los limites del sector; c) reformularon la orientacion

funcional — emocional del Sector.

Establecieron un Cuadro Estratégico: mostrando el perfil estratégico del sector a

través de los factores considerados claves en el mismo y trazando de esta manera la
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curva de valor, mostrando como invierten en los factores actualmente y como deberia

ser la curva para dar el salto de valor.

¢+ Lacurva de valor de El Jesuita Agencia de Viajes y La Clave Sabores del Mundo se
diferencia por tener un carécter unico es decir que no sigue a la curva de valor del
sector, entendido el Sector como las deméas empresas de agencias de viajes referentes
de la Ciudad de Posadas analizadas en éste trabajo, Maria &Maria, El Viaje de Tu
Vida, Guarani/Angra, Carlota Stockar, lo que pone de manifiesto que El Jesuita
Agencia de Viajes, aplica de manera intuitiva Estrategias de Océano Azul, el slogan
de La Clave es claro y respecto a su oferta es sincera, por lo cual cumple con la
cualidad de Divergenciay slogan convincente que caracterizan a una estrategia eficaz

de Océano Azul.

La estrategia de Océano Azul alinea segun Kim y Mauborgne (2017), la propuesta de
Valor para atraer compradores, la propuesta de beneficios para ganar dinero y la

propuesta de personas para motivar.

Los Océanos Azules representan a todos los sectores que no existen hoy. Creando de esta
forma la Agencia de Viajes El Jesuita inmerso en un océano Rojo de las Agencias de

Viajes, un océano Azul al modificar las fronteras de su sector.

La légica detras de este océano Azul es que la modificacion de las fronteras de su sector
no tiene que ver con la innovacién tecnoldgica si no que esta vinculada a lo que los
compradores valoran y al igual que otros Océanos Azules, fue creada dentro de la Unidad
de Negocio esencial de Ideas del Norte S.R.L., es decir dentro de El Jesuita Agencia de

Viajes.

Respondiendo a nuestra segunda hipétesis, el estudio de caso determiné que El Jesuita
Agencia de Viajes aplico estrategias de océano azul al crear La Clave Sabores del
Mundo, se pensé en el Producto o servicio que se ofrece, como una “Innovacion de
Valor”, pensando ademas en términos de la solucion total que buscan los clientes, aunque

ello provoco ir mas alla de las ofertas tradicionales del sector, validando la hipotesis.

Por otro lado, en respuesta a nuestro tercer objetivo especifico, el Modelo de Diagndstico
de Estrategia de Océano Azul arrojé un resultado del 54% (cincuenta y cuatro por
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ciento), lo que significa que utilizo Estrategia de Océano azul, se ha logrado un Método
de Diagnéstico de Estrategias de Océano Azul Satisfactorio respecto a El Jesuita —

Agencia de Viajes y La Clave Sabores del Mundo.
La empresa ha superado diversas barreras en contexto covid-19 a saber:

% Cognitiva: al tratarse de una pandemia y con los casos testigos de Europa, no hubo
mayores barreras al cambio y a trabajar en forma conjunta para seguir adelante en un

entorno de incertidumbre.

¢+ Recursos: como eran muy limitados, el duefio de la empresa al no vivir en Argentina
ofrecié su vivienda a los chicos para que vivan aquellos que se les complique el
alquiler o a utilizar todos los elementos de la cocina para la produccion de alimentos.
Con el mismo objetivo, al cerrar la Unidad de Negocios de Iguazu, trajeron toda la
mercaderia y lo repartié entre sus empleados para disminuir en alguna medida el

stress ocasionado por la incertidumbre del contexto.

¢+ Motivacionales: involucro a los empleados en la decision de anexar La Clave Sabores
del Mundo a la Agencia El Jesuita, los influenciadores (que dentro de le empresa son
claramente los Gerentes) estuvieron motivados y llevaron a la Organizacion al

cambio necesario.

¢ Politicas: No tuvieron mayores problemas en este sentido, solo una persona renuncié

porgue no estaba conforme con los pasos a sequir.

Respondiendo a nuestra tercera hipétesis, se establece el Liderazgo de Océano Azul a
través de la herramienta de Matriz de Liderazgo, la cual se obtuvo mediante las encuestas
a los empleados y entrevista a la Gerente General de la Empresa, formando la Nueva
Curva de Liderazgo del Futuro en Ideas del Norte S.R.L. en el nivel de primera linea, en
este caso referido al Duefio de la empresa, y hallando de la misma forma sefiales de
aplicacion del liderazgo de Océano Azul, con su efecto derrame al resto de los

empleados.

Ademas, se logré esquematizar para ldeas del Norte un Método de Diagnostico de

Liderazgo de Océano Azul, el cual generd un resultado muy satisfactorio del 79%
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(setenta y nueve por ciento), lo que significa que el Duefio de la misma posee Liderazgo
de Océano Azul.

Se espera con esta investigacion otorgar a las agencias de viajes de turismo como a demas
organizaciones de otros sectores un modelo de método de diagnostico de Estrategia y
Liderazgo de Océano Azul, basado en escala de Likert, para ser aplicado en las empresas
siguiendo los lineamientos establecidos en la metodologia, asi como una guia con pasos
para modificar las fronteras del sector basados en fundamentos de estrategias de océano
azul que pretenderdn mejorar la posicion relativa de cada organizacion ya que “los
Océanos rojos y azules siempre han coexistido y continuaran haciéndolo en el futuro”,
sin embargo es de suma importancia que “las empresas en la practica conozcan y

comprendan la logica estratégica de ambos océanos” (Kim y Mauborgne, 2017, p.168).

RECOMENDACIONES

A traveés del analisis de los resultados plasmados anteriormente y del Mapa de Utilidad
del Comprador se da respuesta al cuarto objetivo especifico recomendando propuestas

de mejoras a las empresas en general y en los siguientes items:

1) En cuanto a los referentes de Agencias de Viajes de la Ciudad de Posadas se
propone reunirlos, capacitarlos en estrategias de océanos azules para que juntos
puedan modificar las fronteras de su sector, aunando esfuerzos de forma
colaborativa a través de una institucion formalmente constituida que para el caso

seria la Asociacion Misionera de Agencias de Viajes (AMAT).

2) Crear una App, con el objetivo de ofrecer una utilidad extra al consumidor,
simplificando el proceso de compra, seria una app al estilo de booking descargable
por Play Store, siendo de esta manera mas comodo para el consumidor, sobre todo
para los padres del Turismo Estudiantil, permitiendo comprar las actividades
optativas antes del viaje, reduciendo riesgos y no generando gastos extras, pudiendo
elegir las actividades amigables con el medioambiente; y con el fin de
concientizacion hacia los cambios en los ecosistemas teniendo descuentos aquellas

actividades amigables con el medio ambiente.
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3) La App se podria utilizar como billetera virtual, ante la eventualidad de quedarse

sin efectivo.

4) En el mismo sentido se propone que para que el servicio de post venta sea mas
productivo, la forma de la comunicacion entre el pasajero y la agencia debe ser mas
estrecha, determinando que las encuestas de satisfaccion del cliente sean por medio
digitales en el caso de los jovenes y adultos y sean telefonicas para los adultos
mayores.

5) Buscando como objetivo la concientizacion hacia los cambios en los ecosistemas y
como responsabilidad social empresaria, se propone descuentos en actividades
amigables con el medio ambiente e ir renovando el parque automotor por medios
de transportes sustentables. Colectivos y Autos eléctricos.

6) Realizar todos los pasos de la Feria de Liderazgo de Océano Azul, desarrollada en

éste trabajo en las diferentes empresas.

NUEVOS LINEAMIENTOS PARA FUTURA INVESTIGACION

Dadas las circunstancias actuales y el repunte del turismo tanto a nivel nacional como
internacional, luego de ser una de las actividades mas perjudicadas por la crisis de Covid -
19 y sabiendo que al mismo tiempo es uno de los sectores donde la tecnologia cambia
constantemente los parametros y factores considerados claves del sector.

Se considera oportuno utilizar el Modelo de Diagnéstico de Estrategia y Liderazgo de
Océano Azul presentado en ésta investigacion para analizar el sector en el afio 2023 y su
posible modificacion de frontera influenciada en ésta oportunidad por el salto tecnoldgico

acontecido durante la pandemia.
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ANEXO 1: ENTREVISTAS

ENTREVISTA
SANDRA LEZCANO como Presidente de la Asociacion Misionera de Agencias de Viajes

u-

1° Parte:

Sandra ¢Como caracterizarias al mercado de las Agencias de Turismo? (Antes y
después de Covid)

¢Como era la competencia antes de COVID y durante Covid?

¢Que Oportunidad de Negocios Vislumbran?

¢El trabajo entre las Agencias de Viajes en la Ciudad de posadas como es? ¢ Existe
camaraderia o existe una lucha por espacios de mercados?

2° Parte: Preguntas para las Empresas Referentes

Historia. { Como nace la empresa? ;Cuando? Antigiiedad de la Empresa.

¢Poseen Organigrama?

¢Poseen Manual de Misiones y Funciones? ;Son utilizados por los empleados?

¢ Cuéntos empleados tienen? Edades?

¢Cuantas Unidades de Negocios? Si son mas de una unidad de negocios, 6)

¢ Cudl de ellas es la que otorga el mayor porcentaje de ganancia?

¢Como se lleva con el Riesgo?

Caracterizacion del Mercado del Turismo — Antes Covid y Después de Covid

Que oportunidades de Negocios vislumbran.

Caracterizacion de los Clientes de El Viaje de tu Vida — Antes Covid y Después de
Covid

Caracterizacion de la Competencia de El Viaje de tu Vida— Antes de Covid y
Después de Covid

¢Utilizan influencers? ¢ Quienes?

¢Qué tipo de medios publicitarios utilizan?

¢ Qué incentivos utilizan con los empleados?

¢Qué actividad te consume la mayor parte del tiempo?

¢Utilizaron alguna medida econdmica lanzada en contexto de Pandemia Nacional o
Provincial?

Contame ¢ Como estaban trabajando Antes de Covid- Durante y Después?

Importancia de: (alta- Media — Baja) Antes de Covid- Después de Covid.

Factores considerados claves | Antes de Covid Después de Covid

Precio

Eleccion de Hoteles

Transporte

Servicio de Pre venta

Servicio Durante el Viaje

Servicio de Post venta
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Edades del Plantel

Paquetes

Promocién y Financiacion

Sitio Web

Tipo de Cambio

Uso de redes Sociales

Publicidad - Influencers
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Entrevista al duefio de la empresa — preguntas a realizar
Nombre: Fernando Ariel Clavero
Modalidad: videollamada por whatsapp

1- Historia. ;Como nace El Jesuita? ;Cuando? Antigliedad de la Empresa.

2- ¢Poseen Organigrama?

3- ¢Poseen Manual de Misiones y Funciones? ;Son utilizados por los empleados?

4- ;Cuantas Unidades de Negocios tiene EL JESUITA?

5- ¢Cudl de ellas es la que otorga el mayor porcentaje de ganancia?

6- ¢Como nace LA CLAVE? ;Como fue el proceso de Apertura del Local en Posadas
Misiones?
¢Los empleados, tuvieron injerencia en la puesta en marcha de LA CLAVE en
Posadas- CONTEXTO COVID-19?

7- ¢ Como fue el proceso de Apertura del Local de El Peregrino en IGUAZU?

8- ¢Como fue el proceso de Apertura del Hotel Boutique en Encarnacion -PY?

9- ¢Como se lleva con el Riesgo?

10- Caracterizacion del Mercado del Turismo

11- Que oportunidades de Negocios vislumbran.

12- Evaluar la cartera de negocios

13- Caracterizacion de los Clientes de las Unidades de Negocios

14- Caracterizacion de la Competencia de Cada Unidad de Negocios

15- ¢ Utilizan influencers? ¢ Quienes?

16- ¢ Qué tipo de medios publicitarios utilizan?

17- ¢ Que incentivos utilizan con los empleados?

18- ¢ Qué actividad te consume la mayor parte del tiempo?

19- ¢ Utilizaron alguna medida econdmica lanzada en contexto de Pandemia Nacional o
Provincial?

Entrevista al Duefio de la Empresa — Respuestas
Nombre: Fernando Ariel Clavero

Modalidad: videollamada por whatsapp

fecha: 27/07/2020

1. Historia. ;Como nace El Jesuita? ; Cuando? Antigledad de la Empresa.
El Jesuita nace en el afio 2004, la empresa tuvo 3 generaciones de Duefios, transcurria
el afio 2008 cuando la empresa comenzé a decaer, es asi como en el afio 2010 compra
el Fondo de Comercio y comienza la actividad de El Jesuita

2. ¢Poseen Organigrama?
Si—SOLICITAR A ALEJANDRO URIARTE O VERONICA

3. ¢Poseen Manual de Misiones y Funciones? ¢Son utilizados por los empleados?
POSEEN MANUAL DE MISIONES Y FUNCIONES, PERO CON EL COVID.
TUVIERON QUE REFORMULAR POR LOS PROTOCOLOS A SEGUIR.
SOLICITAR A ALEJANDRO URIARTE O VERONICA.

4. ¢Cuantas Unidades de Negocios tiene EL JESUITA?
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EL JESUITA ACTUALMENTE SE COMPONE DE:

. TRANSPORTE EL JESUITA

EL PEREGRINO - SERIA LA MARCA DE LAS CADENAS DE
RESTAURANTES

. COMPANIA DE CLUB DE FUTBOL - IGUAZU

LA CLAVE POSADAS

HOTEL BOUTIQUE EN PY — AQUI SE FUSIONA CON EL PEREGRINO
RESTAURANTES

. ¢Cual de ellas es la que otorga el mayor porcentaje de ganancia?

EL MAYOR PORCENTAIJE DE GANANCIAS — EL JESUITA AGENCIA DE
VIAJES Y TURISMO

. ¢Como nace LA CLAVE? ;Como fue el proceso de Apertura del Local en Posadas
Misiones?

CUANDO SE DECLARA LA EMERGENCIA NACIONAL Y DEBEMOS
CERRAR LAS PUERTAS DE LA AGENCIA, LA IDEA DEL NOMBRE SURGE
A TRAVES DE MI APELLIDO QUE ES CLAVERO Y LA PALABRA CLAVE,
QUE SE UTILIZA PARA DIFERENTES CONCEPTOS O IDEAS, COMO SER
LA CLAVE DEL EXITO, LA CLAVE ES, ETC.

LA OBJETIVO PRINCIPAL ES QUE LA GENTE IDENTIFIQUE AL LOCAL
COMO EL LUGAR DONDE PUEDE OBTENER ESOS RECUERDOS QUE
TRAIA DE LOS DESTINOS, PERO SIN SALIR DE LA PROVINCIA. COMO
LAS PERSONAS NO PUEDEN VIAJAR, TRAER DIFERENTES PRODUCTOQOS,
PERO DIFERENCIAR O DAR HINCAPIE EN EL HECHO DE QUE LA CLAVE
LE ACERCA EL DESTINO A SU HOGAR.

. ¢Los empleados, tuvieron injerencia en la puesta en marcha de LA CLAVE en
Posadas- CONTEXTO COVID-19?

SE REALIZO UNA REUNION DONDE SE LES EXPLICO LO QUE SE IBA A
HACER, HACIA DONDE APUNTABA. MUCHOS EMPLEADOS
ENTENDIERON Y SE PUSIERON A TRABAJAR EN LA NUEVA UNIDAD DE
NEGOCIOS Y OTROS NO.

POR LA PANDEMIA SE REDUJERON LOS HORARIOS LABORALES, PARA
NO TENER QUE DESPEDIR PERSONAS, ALGUNOS LO ACEPTARON Y SE
QUEDARON Y OTROS BUSCARON OTRA ACTIVIDAD Y SOLO 1 PERSONA
ACTUALMENTE LLEVA ADELANTE UN JUICIO CONTRA LA EMPRESA.

. ¢Como fue el proceso de Apertura del Local de EI Peregrino en IGUAZU?
ACTUALMENTE SE TRABAJA MUY BIEN EN IGUAZU, CON LA
POBLACION LOCAL, YA QUE ES EL UNICO QUE POSEE UN BOWLING, EL
LUGAR ES AMPLIO, SE SIGUE EL PROTOCOLO COVID -19 ESTABLECIDO
POR LA PROVINCIA Y EL MUNICIPIO, EL HORARIO DE CIERRE EN
IGUAZU ES HASTA LAS 1 A.M.

. ¢Como fue el proceso de Apertura del Hotel Boutique en Encarnacion -PY?

EN ENCARNACION NO EXISTEN CASOS DE COVID -19. SIN EMBARGO, SE
AUTORIZARON A LOS HOTELES A ABRIR SUS PUERTAS HACE 1
SEMANA. ACTUALMENTE NO HAY TANTO MOVIMIENTO DE PERSONAS,
YA QUE LAS REUNIONES SE REALIZAN DE MANERA ON LINE. SE PREVE
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QUE DENTRO DE UN ANO RECIEN VOLVERIA A LA NORMALIDAD EL
MOVIMIENTO.
10. ¢(Como se lleva con el Riesgo?
ME CONSIDERO UNA PERSONA QUE ASUME RIESGOS. EJEMPLO CON
LOS RESTAURANTES, SI MANANA EXISTE UN BROTE DE COVID Y SE
RETROCEDEN EN LAS FASES, TENDRIA PERDIDA POR QUE NO PODRIA
UBICAR LA MERCADERIA.
11. Caracterizacion del Mercado del Turismo
HOY EL MERCADO DEL TURISMO, ESTA DEVASTADO, ES EL MAYOR
DECLIVE QUE PASE EN MIS ANOS DE TURISMO. SE ESTIMA QUE RECIEN
DENTRO DE UN ANO SE PODRIA RECUPERAR EL TURISMO. NOSOTROS
SOMOS UN INTERMEDIARIO ENTRE LAS PERSONAS QUE QUIEREN
VIAJAR, LOS HOTELES Y LOS PASAJES DE AVION, CON LA CRISIS
ECONOMICA, LAS PERSONAS ABARATAN COSTOS ENTONCES DEJAN
DE UTILIZAR NUESTROS SERVICIOS Y LO REALIZAN ELLOS.
12. Que oportunidades de Negocios vislumbran.
13. EVALUAR LA CARTERA DE NEGOCIOS
AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO:
A. TURISMO INTERNACIONAL: TOTALMENTE PARADO
B. TURISMO NACIONAL: SE ABREN LOS DESTINOS
C. TURISMO RECEPTIVO: TURISMO INTERNO, ESTA SEMANA SE
COMENZO A ABRIR EL TURISMO DENTRO DE MISIONES
D. TURISMO ESTUDIANTIL: ES EL FUERTE PERO NO ESTAN
PAGANDO LA CUOTA, QUIZAS EL ANO QUE VIENE NO SALGAN
LOS DESTINOS HABITUALES, POR LA CRISIS ECONOMICA,
ESPERAMOS QUE EN EL 2021 EL DESTINO ESTUDIANTIL SE
VUELQUE HACIA DESTINOS MAS BARATOS O CERCANOS

TRANSPORTE: CADA UNIDAD SALE U$350.000
EL PEREGRINO: EN CONTEXTO COVID -19 MUY ARRIESGADO.
LA CLAVE: ES NUEVA- SE ESTA ANALIZANDO

14. Caracterizacion de los Clientes de las Unidades de Negocios
a. PEDIR ALEJANDRO MAS DATOS
15. Caracterizacion de la Competencia de Cada Unidad de Negocios
a. AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO: MUY POCAS — PREGUNTAR A
ALEJANDRO
b. HOTEL BOUTIQUE: 1 HOTEL EN ENCARNACION — BOUTIQUE
¢. IGUAZU — EL PEREGRINO: ES EL UNICO CON BOWLING
d. LA CLAVE:. NADIE CON AGENCIA INCLUIDA DE VIAIES, SI
PRODUCTOS, PERO NO PRODUCTOS ASOCIADOS A DESTINOS
TURISTICOS

16. ¢ Utilizan influencers? ¢ Quienes?
a. SI, ME ACUERDO EN ESTE MOMENTO DE AGUS KELLER -
PREGUNTAR MAS DATOS A ALEJANDRO




17.

18.

19.

20.
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¢Que tipo de medios publicitarios utilizan?

a. UTILIZAMOS MEDIOS DIGITALES, COMO SER FOLLETOS,
PAGINAS DE INTERNET. TODAS LAS REDES POSIBLES
INSTAGRAM, FACEBOOK.

¢ Qué incentivos utilizan con los empleados?
a. PREMIOS
¢Qué actividad te consume la mayor parte del tiempo?

a. LA PARTE DE GASTRONOMIA DE LOS RESTAURANTES,

PROVEEDORES, ETC.
¢Utilizaron alguna medida economica lanzada en contexto de Pandemia Nacional o
Provincial?

a. SI, A NIVEL NACIONAL ATP. A NIVEL PROVINCIAL, CON EL
FONDO DE CREDITO PYMES.- PREGUNTAR MAS DATOS A
ALEJANDRO.

Entrevista a la Gerente de la Empresa — Preguntas

Nombre: Verdnica Nahir Silva

Modalidad: Presencial utilizando protocolos covid-19

6-

¢Poseen organigrama? ¢ Manual de misiones y funciones?

¢Que funciones realizas en la empresa?

¢Cuantas unidades de negocios, tiene hoy EIl Jesuita?

Agencia de viajes y turismo anexo “la clave”

Complejo iguazu

Hotel boutique

Empresa de transporte

¢Podrias caracterizar para cada unidad de negocios, lo que consideras que lo hace
diferente a las deméas empresas del rubro (ver servicios diferenciados del resto de la
competencia)?

Caracterizacion de los clientes/ compradores de las unidades de negocios
productos, servicios complementarios, edad, lugar de procedencia (grupo de
consumidores y precios que pagan)

agencia de viajes y turismo:

A) turismo internacional:

B) turismo nacional:

C) turismo receptivo:

transporte:
el peregrino:
la clave:

hotel boutique:
Caracterizacion de la competencia de cada unidad de negocios




b)
c)

O-

10-
11-

12-
13-

14-

15-
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Agencia de viajes y turismo: ¢Precio? ¢Seleccion de destinos? ¢Horarios de
atencion? ¢ Fac. de pagos? ¢ Publicidad? ; Comidas? ¢ Traslado? ¢ Servicio Agradable?
¢ Tipo de Cambio? ¢ Sitio Web Atractivo?

Hotel boutique:

Iguazu — el peregrino:

La Clave

Transporte

Caracterizacion del mayor proveedor de cada unidad de negocios. Logistica (rutas-
tiempo que tarda desde que piden los productos hasta que llegan)

a) laclave

b) agencia de viajes y turismo
¢Se podré conseguir el volumen de ventas de al menos 12 meses atras, de manera de
mostrar como cae a partir del covid-19? ;Datos de rentabilidad? ¢ Cuota de mercado?
¢ Satisfaccion del cliente?
¢Utilizan influencers? ¢ Quienes?
¢Que tipo de medios publicitarios utilizan?
¢Qué incentivos utilizan con los empleados en contexto covid-19? ¢notas
descontento? temor? mala predisposicion?
¢Qué actividad te consume la mayor parte del tiempo, en el trabajo?
¢Utilizaron alguna medida econdmica lanzada en contexto de pandemia nacional o
provincial?
Datos:

e Cantidad de empleados

e Cierre de las actividades por covid-19:

e Vuelta a las actividades por covid-19:

e Slogan de cada unidad de negocios:

e Feedback con clientes fieles?

e ;Que programas informaticos utilizan?

e ;Como se realiza la comunicacién dentro de la empresa? ¢Jerarquia?

¢Vertical? ¢Horizontal?

¢Utilizan algan indicador de productividad o desempefio dentro de la empresa?
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EMPRESA: “EL JESUITA — LA CLAVE”

ENTREVISTADA: VERONICA NAHIR SILVA

FECHA: 30/07/2020

INICIO: 15:30 P.M

FINALIZA: 17:30 P.M.

LUGAR: OFICINAS DE “EL JESUITA — POSADAS MISIONES”
SE TOMAN FOTOS AL FINALIZAR.

1.

¢POSEEN ORGANIGRAMA?

Poseen organigrama, que se realiz6 hace tres afios, pero crecieron tan rapido que
dejaron un poco de lado la parte organizacional y se enfocaron en el resultado, pero
luego de la pandemia lo estan tratando nuevamente porque algunos puestos ya no
estan. la idea es poder medir los resultados.

¢MANUAL DE MISIONES Y FUNCIONES?

También tienen manual de misiones y funciones que mandan después por mail.
¢QUE FUNCIONES REALIZAS DENTRO DE LA EMPRESA?

Hoy se podria decir que estoy a cargo de la gerencia, pero que son todas las unidades
de negocios, fernando que es el duefio tiene varias unidades de negocios, tenemos la
agencia de viajes, el hotel que esta en iguazu, el hotel que esta en paraguay, transporte
y una actividad conexa a la agencia de viajes que es la clave. la idea es que haya una
persona que sea como nexo entre fernando y todas las unidades de negocios.

antes de la pandemia se estaban organizando, pero luego tuvieron que reorganizar las
funciones de cada uno, para evitar los despidos, cuando abrimos la clave utilizamos
el personal de la agencia o si no tendriamos a la gente parada.

3. CUANDO SE TUVIERON QUE REORGANIZAR POR EL COVID (COMO SE LO
TOMARON LOS CHICOS, LOS EMPLEADQOS?

Tuvimos una buena aceptacién, pero fue muy chocante, por la incertidumbre, aca
somos casi todos jovenes y alquilamos, mas que nada la parte econdmica, nos
afectaba mucho en la estabilidad de ese momento, ;que vamos a hacer? ;de que
vamos a vivir? de no generarle una presion sobre fernando de decirle, “che yo estoy
cobrando tanto, yo quiero toda la plata”... tuvimos una aceptacion de casi el 100%,
tuvimos unas traspiés vamos a decir la verdad, pero los chicos se portaron bien,
entienden que es una situacion dificil para todos, pero estamos, ninguna persona fue
desvinculada, estamos con la planta que teniamos, esforzandonos, pero sigue siendo
dificil porque no sabemos cuando vamos a volver a tener nuestro trabajo.

4. ¢CUAL ES EL PROMEDIO DE EDAD DE LOS CHICOS QUE ESTAN DENTRO DE
LA EMPRESA?

Promedio de 29 afios porque tenemos chicos de 24-26, despues tenemos de 30, 35y
2 vendedores que son externos que son mas grandes y el mismo Fer que cumplio 36,
pero estamos todos en ese rango de edad. Todos empujamos para el mismo lugar,
tenemos la mismas ganas de salir adelante.
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5. HABLEMOS DE CADA UNA DE LAS UNIDADES DE NEGOCIOS, (QUE
CONSIDERAS QUE HACEN DIFERENTES A CADA UNA DE ESAS UNIDADES
DE NEGOCIOS DE LAS DEMAS? (DE LA COMPETENCIA DIRECTA CON LAS
UNIDADES DE NEGOCIOS?

Nosotros buscamos que cada unidad de negocios sea Unica y que eso nos diferencie
de los demas.

el peregrino — el restaurant, que en realidad la unidad de negocio completa que
tenemos en iguazu, se llama complejo iguazu, que dentro de ese complejo, tenes el
restaurant, la cancha de futbol, la idea es hacer un complejo donde la persona pueda
ir y tenga varios beneficios dentro del mismo espacio, aprovechar el bar, aprovechar
el restaurant, y el paso siguiente seria el gimnasio, de manera que las personas paguen
una cuota mensual y tengan acceso a todas las areas del complejo. la parte del futbol
se llama, futbol club compaiiia.

de cada unidad de negocio, fernando lo que quiere es que el cliente se fanatice y
pueda adquirir todos los productos. la idea es que la persona que consuma cualquiera
de los productos, se haga fan.

6. ¢LOESTAN CONSIGUIENDO?

SI, incluso ahora que abrimos en julio el restaurant, los primeros 17 dias fueron
dificiles hasta que enganchamos, pero en julio, abrimos de miércoles a domingo y
todos los dias esta lleno, se instalan dias, dias de la mujer, dias del nombre, la verdad
que tienen buena aceptacion.

7. ¢:CUANDO ABRIERON EL COMPLEJO?

HACE 2 afios y medio -3 como mucho.

el peregrino: todo junto, el restaurant pub que andaba muy bien, era lo que mas se
movia, se mueve todo lo que sean tragos, bandas de musica, show en vivo, ;todo lo
que sea noche? exacto, venian muchos brasileros, habia turismo, los brasileros venian
muchisimo, les gustaba la comida y ahora esta aplicada al publico local, pero también
los chicos de alla reformularon la carta, por las comidas que consumen mas los
ciudadanos que sea menos costoso, no es lo mismo una carta gourmet para el turista
que venia de buenos aires de brasil que una carta de minutas, menos elaborado.
después de eso empez0 a funcionar la cancha, que cuando empez06 a rodar la cancha
de futbol, pum pandemiay ahora esta funcionando muy bien. ;ahora esta abierto todo
en lguazl? exacto, ahora ya pueden jugar al futbol con los protocolos y abrimos hace
3 semanas Y estan funcionando bien, hay buena aceptacion, hay horarios, la gente ya
reserva.

8. CARACTERIZACION DE LOS CLIENTES DEL COMPLEJO IGUAZU:

HOY tenemos gente joven, porque el peregrino tiene una onda restaurant bar, lo que
se consumen son tragos y demas, como estan prohibidos los boliches es el Gnico lugar
donde van, no tengo para ir al boliche pero voy al peregrino, me tomo unos tragos,
VOy con mis amigos y como estan abiertos hasta las 2 a.m. el 70 % es gente joven.
¢ahora en covid y antes de covid? antes de covid muchos turistas, no tanto residentes,
porque la oferta gastrondmica en Iguazu es muy variada y hay otros lugares mas
econdmicos, pero en realidad porque nosotros apuntabamos a un publico extranjero
por las divisas, preferiamos que nos dejen dolares o reales al peso, turistas de hecho
ya que una persona que vive en buenos aires esta acostumbrada a pagar una cena para
4 personas $3000 que el local que le parece una fortuna gastar eso. hoy se apunta al
publico local, la gente que viene es gente joven, porque otra cuestion que no tocamos
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es que tiene el bowling y en Iguazu es el Unico lugar que cuenta con esa oferta, de
hecho de toda la provincia es el Gnico en lguazl y acé en posadas strike ;PODRIA
SER UN SERVICIO COMPLEMENTARIO? exacto

¢COMPETENCIA DEL COMPLEJO IGUAZU?

NO hay otro lugar que tenga lo que tiene el complejo, tampoco en Iguazi hay mucha
oferta recreativa, antes se iban a los atractivos turisticos, que no tiene nada que ver
una actividad recreativa con jugar al bowling. antes de la pandemia se iban a Foz.
claro, y ahi si tenes més actividades recreativas, como parques acuéticos, museo de
cera, bar de hielo, que de hecho tiene Iguazu pero no se compara.

10. VAMOS CON TRANSPORTE:

actualmente tenemos 2 colectivos, una combi y camionetas, que la principal
preferencia es de 6mnibus, se intenta dar un servicio premium donde el pasajero se
sienta comodo y seguro, va de la mano de que los conductores que elegimos sean
profesionales, que tengan buen trato, que vengan con una buena hoja de ruta, es decir
que el legajo esté limpio, que sea bastante formal, cordial, que haya trabajado en
turismo, que esté acostumbrado a tratar con gente que va a disfrutar de un viaje, no
cualquier persona.

la idea principal del transporte es brindar un servicio de confort y de seguridad y que
el pasajero viaje con placer.

antes de covid:

el transporte tiene una estacionalidad muy marcada, marzo abril y mayo, meses de
baja y después alta, se acumula en septiembre, octubre, noviembre después ya llega
el verano.

el afio pasado tuvimos un gran afio, no hace muchos tenemos esta unidad de negocios
de transporte, seran 5 afios, costo arrancar, que sea conocido, que sepan que el jesuita
viajes tenia sus propios buses propios, hasta que a fines del 2018 fue mejorando y a
fines del 2019 tuvimos muchas contrataciones, resultados de encuestas fueron muy
buenas.

POST COVID:

Estan parados, guardados, se reduce el sueldo de los choferes, estan en stand by, el
departamento que se ocupa de transporte esta parado.

hoy tenemaos si el punto a favor que se esta terminando la estructura del galpén donde
se guardan los émnibus, porque antes eran alquilados, al tener terreno, se construyé
el galpon.

pero si el transporte es algo que aln no se puede revertir, no hay mucho que hacer
hasta que el gobierno no te permita mover una unidad, también hay que evaluar
cuando te permitan moverte, si es mas significativo el costo al beneficio, las
tendencias se vienen en que vos podes utilizar tu unidad entre 60%-50% y vos tenes
que saber que la puesta en marcha de una unidad cuanto te requiere, asi que tenemos
que evaluar si nos conviene.

SI FUERA POR NOSOTROS, LO PONEMOS EN MARCHA YA, PERO BUENO
HASTA TANTO NO NOS DEN LAS AUTORIZACIONES ES DIFICIL.

11. ;SE SABE SI LOS ASIENTOS TIENEN QUE IR SEPARADOS?

si, eso estd hay un protocolo que te indica como tienen que ser los cuidados dentro
de la unidad, lo mando la CNRT junto con la cetol que es la que regula, que te dice
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que: la cabina del chofer tiene que estar separada de los pasajeros, en teoria tiene que
ir un pasajero cada 2 butacas, que tienen que estar separados por films, que tienen
que desinfectar cada 15-10 minutos, que tienen que tener una persona gque vea que
tengan todos sus barbijos, pero todo eso lleva a un costo mayor al mover el transporte,
entonces uno no sabe si te conviene o no.

12. ;COMPETENCIA EN TRANSPORTE? MUCHA POCA

NO es de linea, se utiliza para turismo, competencia hay, pero no en la misma calidad
de servicio, hay muchas empresas que tienen sus propios émnibus como Viaturex,
yo considero que es una calidad inferior.

13. HABLAME DE LA CALIDAD DE SERVICIO

YO considero que la calidad depende de varios factores: desde la atencién
personalizada, desde la limpieza, desde el pre- durante y post viaje. entonces todo
eso hace a la calidad del servicio.

que esté todo organizado, que no le falte ningun papel, que tu chofer esté impecable,
presentable, si vos queres dar un servicio de calidad y tenes un chofer que no sé que
esta todo el tiempo amargado, por ejemplo viene un pasajero que le dice, discilpame
quiero agua y el sefior le dice, no esa no es mi funcion, entonces ya no, en ese sentido,
el pre del viaje que vos dejes a punto toda la unidad hasta el dia del viaje, y que el
viaje se desarrolle de manera adecuada, desde que tengan todos los elementos hasta
el olor del bafio por ejemplo y el post. nosotros tenemos un servicio de post viaje, la
persona que vendio el viaje lo [lame y le pregunta como le fue en el viaje, le pregunta
si tienen que mejorar algo, creo que todo eso hace a la calidad del servicio.

14. AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO. FERNANDO ME DIJO QUE TENIAN
TURISMO NACIONAL, RECEPTIVO, INTERNACIONAL, EDUCATIVO.
HABLEMOS DE ELLOS SEPARADOS O COMO QUIERAS.

yo te lo diria asi si puede ser. por supuesto.
14.1. individual
14.2. estudiantil

Entonces en individual entra todo lo que me dijiste, turismo nacional, receptivo,
internacional y en el estudiantil.

La agencia que tomo fernando en sus inicios era una agencia estudiantil, donde era
comercializador de flecha bus y hace méas de 7 afios que se tornd una empresa
organizadora de sus propios viajes de Carlos Paz donde se llevan mas de 1000 chicos
al afio, después dentro de la provincia es el turismo educativo que también movemos
mas de 4000 chicos durante el afio.

antes de la pandemia: realmente nosotros estadbamos muy bien ubicados, vistos,
teniamos una tendencia muy buena en el 2020, nosotros siempre proyectamos de un
afo para el otro, y bueno pum pandemia, con toda esta incertidumbre de no saber que
hacer con los viajes, y al no tener una reglamentacién muy clara, hace que los padres
entren en duda y hace que no nos den herramientas para afrontar las preguntas de los
padres, hacen también que quedemos en jaque ante las preguntas de que es lo que
vamos a hacer.

tuvimos una buena respuesta de los padres, al principio estaban nerviosos, queriendo
cancelar, diciendo que les devolvamos la plata, pero ahora estdn calmados,
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aguardando a ver que respuesta nos dan, cuando se reanuda el turismo, porque la
realidad es que los viajes se van a hacer, solo que se van a reprogramar.

aca salio algo como que se inician las clases pronto, la idea es que se reanuden las
clases, estamos esperando, a ver cuando van a comenzar, se va a hacer una prueba
piloto de un viaje y a partir de ahi iniciar.

15. ¢UDS. VAN A HACER LA PRUEBA PILOTO O EL GOBIERNQO?

el gobierno, van a realizar una prueba piloto, asi como se hizo la prueba piloto de la
habilitacion de la hoteleria. ¢dentro de la provincia? dentro de la provincia y a nivel
nacién, nosotros nos tenemos que regir por lo que se dice a nivel nacional, porque
dentro de lo que seria turismo estudiantil, esta el ministerio y nosotros nos debemos
a lo que ellos nos digan si o si. turismo de nacion, no hay un ente que regule a nivel
provincial la parte de turismo estudiantil ¢los chicos que viajaban a Bariloche este
afio? estan a la espera, lo tomaron super bien, en cualquier mes ellos quieren ir, la
idea es que se reanude y cuando se reanude, nosotros estamos preparados para
déarselos, estamos esperando que nos digan, si pueden.

con respecto a la parte individual, la agencia hace seis afios tomo el rumbo a hacer
ventas con operadores mayoristas y hace 5 afilos somos operadores nosotros con
destinos del sur de Brasil, ej. Camboril, Canasveiras, porque al tener también nuestra
propia transportacion nos permitia hacer nuestros propios viajes, nuestros paquetes y
tener precios mas competitivos en el mercado entonces ahondamos en eso,
empezamos a hacer nuestros propios paquetes, y al principio costo que la gente nos
compre pero hoy en dia ya estamos bastante instalados, la gente si busca veranos
estamos aca.

este verano fue un verano dificil, por el tema del cepo, de la compra de dolares, para
el turismo de fines del 2019, 2020 e incluido pandemia, fue bastante dificil pero
siempre nos fuimos acostumbrando, yo creo que cuando nos permitan trabajar vamos
a salir fortalecidos de todo esto.

Turismo Internacional: también armamos nuestros propios paquetes, cruceros, en
febrero de este afio llevamos a un grupo de 16 mujeres que volvieron
entusiasmadisimas, fue todo Antillas y caribe sur, 16 dias, asique también
empezamos a hacer nosotros nuestros propios paquetes, porque lo que queremos
brindar siempre es un mejor servicio, si vos le compras a un operador mayorista, el
pasajero se tiene que ir por sus propios medios al aeropuerto, hacer el Check In él,
entonces si nosotros operamos el paquete al tener disponibilidad de medios le damos,
el traslado desde posadas a su aeropuerto, va una persona que le coordina, le hace su
Check In, su Check Out, estd con él en el destino, le ayuda a encontrar las
excursiones, los recuerdos y o mismo a la vuelta, entonces es como que llevan una
nifiera si se quiere, una persona que esta con ellos, que los asisten que se sienten
seguros, ahi apuntamos a un publico de 30-40-50 afios en adelante, un pablico no tan
joven.

turismo receptivo: al tener nuestros propios micro nos permite captar grupos que
vengan de otros lugares, el afio pasado y a principios de este afio fue un gran afio,
nosotros recibimos al grupo del banco interamericano de desarrollo, que nos contratd




175

una persona desde estados unidos, trabajamos mucho en coordinacion con los
hoteles, ellos a trabajar con reservas, nos redireccionan a nosotros, entonces esa gente
nos contrato el receptivo, y hacemos todos los traslados dentro de misiones o0 en
Paraguay en Brasil.

16. GRUPO DE CONSUMIDORES Y PRECIO QUE PAGAN
tenemos 2 segmentos bien diferenciados, el que quiere viajar y quiere un buen
servicio, no le importa lo que cueste el paquete, mas que nada se da con el turismo
internacional, viene de la mano. entonces si viene una persona que quiere ir a
Jamaica, le damos 3 presupuestos diferentes y él elige, en base a esas ofertas,
entonces no tiene problema en pagar porque ya sabe lo que estd comprando.
cuando es la parte del turismo nacional y los paquetes que tienen que ver con el sur
de Brasil por ejemplo, se torna un poco mas dificil, una porque hay més competencia,
porque ya viene la persona que esta buscando precio, es un turismo mas gasolero si
se quiere decir.
tenes bien diferenciado, la gente que busca precio y la gente que busca calidad.
nosotros lo que tratamos es de darle un producto de calidad y aun buen precio,
entonces tratamos de no darle el mejor precio, si no un producto de calidad y
accesible.

pasemos a la clave, que va de la mano de la agencia de turismo.

La clave surge por la pandemia, surgié la idea por fernando para que podamos hacer algo,
porque gracias a dios el local es propio, no se tiene que pagar alquiler, pero bueno la agencia
de viajes tiene ingresos cero en este periodo, y hay mucha gente que esta sin hacer nada sin
cumplir horario, sin funcion, y estar uno en su casa también lleva a que uno tenga una
predisposicion negativa con todo lo que esta pasando, entonces la idea de el fue que armemos
algo, que ayude a que ingrese dinero y nos mantenga ocupados, entonces estuvimos,
demoramos como 2 meses para ver que haciamos.

CONTAME EL PROCESO:

Fernando en Paraguay, cuando comenzé la pandemia nosotros estabamos haciendo una
reestructuracién en la empresa, la chica que era la gerente antes, se estaba yendo y entraba
un nuevo administrador, ese administrador en el momento de la pandemia se va, y queda sin
administracion la agencia, entonces fernando me Ilama, me pregunta si queria quedarme a
cargo, si le podia ayudar y le dije que si.

Entonces fuimos cerramos el peregrino y surge en el grupo, tuvimos una reunion por zoom,
y empezamos a tirar ideas disparatadas, no sé vamos a hacer una verduleria, pre pizzas, quien
hace la pizza, fernando dice que esta su casa desocupada, que usen su horno, que usen sus
cosas y ahi deciamos no, no es por ese lado, dijimos hagamos budines, sacamos los costos
de cuanto sale un budin, deciamos no es por ese lado no, nos juntdbamos con los chicos y
deciamos, no pero somos un montdn, después para dividir, nos vamos a pelear por los $2 (
risas), como dividirnos $100 entre 10 personas, bueno no no es por ese lado, no es por ese
lado.

Entonces decido tomar a un grupo de chicas que tenemos aca, bueno vamos a hacer esto que
dice fernando y comenzamos a tirar ideas, la idea era hacer una boutique de sabores que la
gente encuentre en ese lugar, ya que no puede viajar, un recuerdo o algo que anhela de ese
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lugar a donde quiere ir, entonces empezamos a cranear la idea, teniamos muchas y por ahi
no sabiamos como montarlas. hasta que fernando dijo, hagan y ahi el depositd su confianza
en nosotros y empezamos a dar forma, y la idea que se armo fue “la clave” sabores del
mundo, donde nuestro principal objetivo es traer cosas de otros lugares, si no pueden visitar
la ciudad puedan encontrar ahi algun sabor que les qued6 de un viaje anterior o que
encuentren algin producto de algun lugar....., la idea también es que cuando todo se reanude,
el turista que venga pueda encontrar los sabores de nuestra tierra aca, entonces tambien, se
comunicaron con nosotros muchos emprendedores de misiones que nos traen sus productos
para que tengamos.

Lo que surgio fue algo muy lindo, porque muchos emprendedores que tienen su produccion
no tienen un lugar donde venderlo. nos dicen que nos dan el producto y cuando se vendan
los productos le damos el dinero, porque lo que ellos quieren es que el producto se conozca.
esta bueno, porque se va construyendo una cadena de favores, si se lo quiere decir asi, porque
alguien que también la estd pasando mal, puede mostrar sus productos, ser conocido y
venderlo.

asique esa es la principal idea de la clave, que en realidad habia surgido ese nombre para una
boutique de carne, que fernando queria poner en Paraguay y que bueno, él alla esta solo, solo
con su familia, pero no tiene un equipo de trabajo como tiene ac4, alla el tiene el hotel, que
también sufri6 mucho en este periodo de pandemia, porque lo que mas venian eran
extranjeros, que venian a la ciudad o personas que venian por negocios también, por lo que
como estaba buscando hacer otras cosas, le surgié esa idea, me voy a poner una boutique de
carnes, pero bueno, esta solo, no tiene equipo, sale a buscar proveedores y tiene que dejar el
local cerrado porque no tiene una persona que quede, por eso fue dificil para él. También
tiene la idea de abrir una sucursal del peregrino en asuncién, asique esa es la idea, flashea
cosas (risas) pero después las concreta, estan bien los flashes que vienen.

17. HABLASTE DEL HOTEL BOUTIQUE, QUE ME PODES DECIR DEL HOTEL, LA
GENTE, LOS PRECIOS, LA TEMPORADA, COVID, ANTES DE COVID.

Bueno el hotel no hace mucho que esta, seran 3 afios, surgio el hotel, que lo tenia en sociedad
con otra persona y hoy en dia ya es de él, toda la gestion la hacemos desde aca, hoy la hace
el, porque él esta alla.

Pero en su momento también costo hacerse conocer porque era un concepto nuevo, si bien
el concepto de hotel boutique esta instalado era un concepto nuevo para la ciudad de
encarnacion digamos estd muy bien ambientado, tiene la misma impronta de la agencia,
servicio de calidad y aparejado con la parte de la gastronomia, teniamos una buena
gastronomia, con restaurant incluido y el auge es cuando son los carnavales en encarnacion,
porqgue al estar frente al corsodromo, todo el hotel en si es una fiesta, la idea del hotel estaba
orientado al turismo de negocios, al tener pocas habitaciones y no permite alojar un grupo,
grupo masivo y eso no se permite en el hotel, ni la idea de masividad esta impuesto en el
concepto de hotel boutique

18. ;CUANTAS PERSONAS TRABAJARON ANTES DE COVID Y AHORA?

Bueno surgio tambien esta transicion que pasé de ser de 2 socios a ser uno solo, entonces
ahi tuvo una transicion, habia 6 empleados y hoy hay 2, que es el chico que esta encargado
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del hotel y de la agencia, porque en Paraguay también tenemos una agencia. Tenemos una
sucursal de la agencia del jesuita en el mismo espacio del hotel.

El restaurant no estaba en funcionamiento, se habia sacado el peregrino y se puso la agencia
con el hotel. llegaron a coexistir los tres juntos antes del covid y ahora sélo el hotel y la
agencia.

19. ;LA COMPETENCIA DEL HOTEL BOUTIQUE EN ENCARNACION?

Tiene mucha competencia. ¢hotel boutique? si, hay muchos, incluso cerca, lo que tiene el
hotel es su ubicacion, como fortaleza respecto al corsodromo y con respecto a las playas y
lo que tienen los otros hoteles y que le hacen la competencia es que el hotel no cuenta con
piscina, seria su debilidad. en el verano la gente busca que el hotel tenga piscina.

Entonces lo que se estaba remarcando mucho es la ubicacién frente a las playas, la ubicacién
y el precio en base a la calidad del servicio que se ofrece.

20. SELECCION DE DESTINOS EN LA AGENCIA DE TURISMO:

Hacemos hincapié en la respuesta que tenemos en las redes sociales. la gente se maneja por
redes (antes hicimos hincapié en publicidad en radios y periddicos) pero hoy le pedimos a
los chicos que pregunten por que medio se enteraron de los paquetes o de los viajes para
saber en que invertir. la mayoria lo ve por instagram o la mayor cantidad de ventas se cierran
por facebook o por instagram.

A partir de qué afio? en 2018 la mayor cantidad de ventas se cerraron por facebook, cerraba
la venta le decia al pasajero que venga y pague, le hacia firmar lo que tenia que firmar,
pagaba y ya se iba.

El afio pasado, anduvo muy bien las ventas por whatsapp, con los grupos de difusién. fue
algo que incrementd las ventas, por la comodidad que tienen los clientes al ver una
publicidad y tener un numero de celular, pregunta por el paquete y si le interesa hasta te pasa
la foto de la tarjeta de crédito y ya esta, se cierra ahi y en base a esa respuesta que se esta
dando en base a esa respuesta on line, digital, hoy estamos invirtiendo en hacer un
e.commerce, es decir que la gente pueda comprar nuestros paquetes directamente de nuestra
pagina web.

21. ES UNA DE LAS PREGUNTAS, SI TENIAN PAGINA WEB, SI LAS PERSONAS
PUEDEN COMPRAR DIRECTAMENTE DE LA PAGINA.

La pagina web esta activa, super dindmica, pero la gente la usaba de manera meramente
informativa. vos podias entrar a la pagina web, buscar que destino te gusta, pero después
tenias que comunicarte si o si con nosotros, hoy estamos desarrollando el e-commerce. busca
el destino, cotizas segun la cantidad de personas y ya te lleva al proceso de compra del
paquete.

22. HORARIOS DE ATENCION:

Antes teniamos un horario cortado de lunes a viernes de 8:30a 12:30 y 16:30 a 20:30 hs. y
los sabado de 9-12:30.

Hoy solo por la mafiana de 9-13 hs. la agencia y la clave de 9:30-13 y de 15:30 a 19:30 hs.
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El complejo iguazu: restaurant — abre a las 17 hs y se cierra 2 am de miércoles a domingos

futbol: horario de reservas, hoy estan funcionando las reservas de 16-23 hs. todavia no se
quedan mas tiempo, todavia no hay reservas para el horario de la mafiana.

23. FACILIDADES DE PAGOS:

Efectivo, con tarjeta, transferencias, mercado pago, pago online ;AHORA CUAL SE USA
MAS? Hoy es furor mercado pago, deposito bancario la gente del interior que es reacia al
pago online, quiere ir al banco a depositar, transferencias también.

Para el turismo estudiantil, tenemos una aplicacion propia donde te linkea a pagos mi cuenta
y lo podes pagar on line

24. EN AGENCIA DE VIAJES: ;COMIDAS? ; TRASLADO? SERVICIO AGRADABLE
¢ TIPO DE CAMBIO? CUAL CONSIDERAS COMO POSITIVO QUE TIENE MAS
ALTO NIVEL DE ACEPTACION.

La agencia cuando uno se proyecta a un paquete, todos esos items que nombras te tiene que
estar en sintonia, todos los elementos que nombras tuvieron que estar bien, porque o si no,
no se logra la satisfaccion del cliente. todo lo que influye en la cadena tiene que estar bien.
por ejemplo: le diste un buen hotel pero la cama no era comoda, repercute en la satisfaccién
del cliente, te repercute en que ese cliente te vuelve a comprar o no, lo mismo que si le diste
un buen restaurant, un buen servicio, un buen medio de transporte, pero el coordinador que
acompafid no tuvo el tacto o el carisma, repercute en todo, es decir que le diste todo o mejor
y el acompariante no fue bueno, y nosé si te vuelve a comprar. ¢ LES PASO? si nos paso.

¢.COMO SE DAN CUENTA DESPUES? tenemos encuestas que se le dan a los clientes
cuando retiran su voucher. Es decir junto con el voucher, incluimos una encuesta. si es una
salida grupal se le recomienda que se le entregue al coordinador la encuesta, y si pasa que
no le quiere entregar porque justamente dice algo negativo, se le da la opcion que la acerque
a la agencia y en caso que vemos que en una salida grupal de 50 personas, solo contestaron
10, tenemos una encuesta en un link o con Codigo QR y se los mandamos a todas las
personas de esa salida, para que la respondan anénimamente. Entonces podés tener una
estadistica, para saber realmente si fue significativo o no. ejemplo si en la encuesta todos se
quejaron del hotel, y bueno algo hay que modificar para que no vuelva a pasar, 0 si se
quejaron de la comida que es muy subjetivo y todo repercute en la satisfaccion del cliente.

¢TIENEN ESAS ESTADISTICAS? Tenemos un andlisis de esas encuestas, que se hacen
por salidas. quizas mas adelante pueda ver las encuestas para ver que puedo tomar sobre todo
en la parte del servicio. si si, no hay problema.

25. CARACTERIZACION DEL MAYOR PROVEEDOR DE CADA UNIDAD DE
NEGOCIOS. LOGISTICA (RUTAS- TIEMPO QUE TARDA DESDE QUE PIDEN
LOS PRODUCTOS HASTA QUE LLEGAN)

25.1. Agencia de viajes y turismo, tenemos 3 proveedores basicos. transporte, hotel y
gastronomia, son los 3 pilares dentro de un paquete.

25.2. Lo hacemos por operador o propio. si es propio hacemos el contacto nosotros para
armar el paquete. ej. la gente que estd en produccion se pone en contacto con el
transporte, con el hotel y con los restaurantes.
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25.3. A mi entender es mas facil hacerlo con operador que hace todo el trabajo, pero en
relacion costo beneficios nos conviene hacer el contacto directo con cada uno de ellos.
eso lleva un trabajo mayor y llevo a que se habra un departamento méas dentro de la
empresa. ese departamento que se encarga de eso en la agencia de viajes es el
departamento de producto, que no es lo mismo que vos le compres solo a un operador,
porque vos solo con la gente de venta de mostrador estas cubierto, lo que hace el
vendedor es contactarse con el operador y éste ya le da todo armado.

En cambio si haces produccion, nosotros hacemos que se busquen 3 presupuestos
diferentes entonces ahi tenes la persona que se encarga de buscar los 3
presupuestos de cada cosa que quieras cotizar, entonces si bien es un trabajo
¢SI NECESITO MAS DATOS, TENDRIA QUE IR CON ESTA PERSONA
ENCARGADA DE PRODUCCION? Si, yo te puedo dar igual porque yo
estaba en ese departamento. (risas)
la clave con el peregrino:
tenemos una persona que se dedica a hacer las compras, con un departamento
de compras, que busca los proveedores que te den calidad y buen precio, en
el caso del peregrino que sea una buena materia prima para las cosas que se
elaboran y en el caso de la clave que sean los productos que nosotros
queremos vender ahi, porque son productos mas exclusivos. hay un
departamento que se ocupa de eso.
el peregrino, va a ser igual y transporte no se tiene nada en covid

26. ¢Se podra conseguir el volumen de ventas de al menos 12 meses atras, de manera de
mostrar como cae a partir del COVID-19? PODEMOS FUSIONAR — AGENCIA DE
VIAJES CON LA CLAVE- EL PEREGRINO CON HOTEL Y LA CLAVE

(PODEMOS TENER UN REPORTE DE TODAS LAS UNIDADES DE
NEGOCIOS? me gustaria la agencia y la clave por lo menos la venta de un mes.

de la agencia podemos tener un balance del 2019, con cantidad de pasajeros, que
productos se vendieron, ;qué mas datos? TODOS LO QUE PUEDA HACER
ESTADISTICAS, PORQUE TENGO QUE HACER LA PARTE ECONOMICA'Y
DE LIDERAZGO ANTES Y DESPUES DE COVID-19

Podemos tener los datos de cantidad de pasajeros que movimos en estudiantil,
individuales.

Complejo Iguazi: ventas del restaurant y ver el cambio de mend. eso si porque fue
significativo el tema de la carta, si bien habia otro chef la carta era muy variada con
muchos items, y ahora es todo de minutas, sandwicheria, lo mas elaborado puede ser
un Aoqui.

26.1. ¢(DATOS DE RENTABILIDAD? Si, creo que si, deberia preguntar a los chicos de
administracion.

26.2. ¢(CUOTA DE MERCADO? ;PORCENTAJE QUE ABARCAN?

EN ESTUDIANTIL, es marcado, tenemos posadas y después Iguazu. Iguazu
tenemos gran aceptacion y localidades muy marcadas como Eldorado, Obera
y Montecarlo, no es que acaparamos toda la provincia en esos viajes a Carlos
paz

INTERNACIONAL.: vendemos mucho aca y la gente del interior se contacta
CON NOsotros, pero a veces como tenemaos agencia de viajes que nos revenden
nuestros productos, derivamos la consulta, como estrategia de
comercializacion, de manera de ayudar a las demas agencias.
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(CUANTAS AGENCIAS ASOCIADAS? Que nos compran 10, 2 en
Posadas, San Vicente, Obera, Puerto Rico

(SE PREGUNTA SOBRE LEYES EN PARAGUAY POR EL HOTEL BOUTIQUE)

Respecto al tema fronterizo, actualmente los paraguayos compran en la agencia de argentina,
teniendo una agencia en Paraguay, CLARO POR EL TIPO DE CAMBIO. Claro, antes se
daba al reveés, los argentinos compraban en la agencia de Paraguay. En ese momento nosotros
haciamos énfasis que teniamos la sucursal en Paraguay, el slogan era “compra en argentina
como si estuvieras comprando en Paraguay” y hoy tenemos que apuntar a decirle al
paraguayo “Compra en Paraguay como si estuvieras comprando en argentina porque
tenemos una sucursal en argentina”

Hoy en dia la mayor consulta es del pablico paraguayo, tenemos un grupo de 10 personas
que compro en plena pandemia para ir a Mendoza, porque aparte al Paraguayo le encanta la
argentina, el sur argentino.

La vision de Fernando de tener alla la agencia hoy es super positiva.

27. ¢ Qué incentivos utilizan con los empleados en contexto Covid-19? ;Notas descontento?
¢ Temor? ;Mala predisposicion?

LA realidad es que esta dificil, no es incentivo, pero desde que comenz6 covid se estuvo
muy pendiente de las necesidades que tenian, de qué manera ayudar mas alla de la parte
econdmica, no se si hablar de un incentivo, creo que no es la palabra, sino que es compromiso
con el empleado, fernando desde un principio, estableci6 eso de no soltarnos, para él fue
como que tengo tanta gente que voy a hacer, pero bueno como te decia los chicos entendieron
al 100% y obviamente mas alld que no se esta trabajando como se trabaja antes, lo que
hicimos fue una reduccion horaria, entonces no le acaparamos todo el dia, para que ellos
puedan tener tiempo para hacer otra cosa.

28. ;(EN GENERAL, PASO QUE LOS CHICOS BUSCARON OTRAS COSAS QUE
HACER?

S| pusieron emprendimientos propios, una de la chicas que se puso a hacer los
budines, que hablamos en un principio, hoy en dia se esta poniendo su propio
emprendimiento en su casa, se compro horno, se compro heladera, se esta poniendo
en su casa e incluso nos lleva productos de la clave para vender en su propio
emprendimiento, entonces al nosotros comprar al por mayor lo que le facilitamos es
que se lleve el producto y que nos pague post venta, entonces no tiene que sacar toda
la plata, después hay otra chica que se puso un emprendimiento de la masa de chipa,
vende la masa y otros chicos se pusieron una especie de mercadito de verduras.

iTODO LO QUE HABIA SALIDO EN LA REUNION! si exactamente, cada uno trato de
hacer algo en el tiempo que no estaban aca. el incentivo esté y estuvo, lo que se busco fue
una ayuda psicoldgica, tenian contencion emocional, se puso a disposicion una psicéloga
una psicopedagoga a los que tenian hijos para ayudarlos de alguna manera. si bien un
incentivo econdmico no habia, pero tratdbamos de ayudarlos desde otro lado. Fernando
también puso a disposicion su casa para aquellos que no tenian ingreso y no podian pagar el
alquiler, porque los sueldos se redujeron.

29. (A CUANTO SE REDUJERON SI SE PUEDE SABER?
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Al 50% obviamente, cuando podia nos daba un bono.

También cuando se cerr6 el Complejo Iguazu que trajimos toda la mercaderia del complejo,
y se les puso a disposicion a los empleados, no habia plata para darles pero se les dio
mercaderia

¢FUE BIEN RECEPCIONADO POR LOS CHICOS? Si, el mayor porcentaje no tuvo
problemas, es cierto que no es facil y es un poco aspero decirle no te voy a dar lo que estabas
recibiendo (porque es la realidad) es chocante decir no, es como la respuesta es que te digan,
que voy a pagar la luz con el arroz, pero la verdad que al principio fue medio pesimista, pero
por la incertidumbre de no saber que vas a hacer en los préximos meses, como el gobierno
va a paliar la situacion, que voy a hacer de mi vida, era algo dificil. y sigue siendo dificil.

Fue positivo abrir porque uno al menos tenes la esperanza de que entre alguien y te compre,
de hecho, pasd, se vendieron escapadas al interior de la provincia y hubo gente que consultd
por lo que estamos vendiendo, pero no en el volumen que nosotros estamos acostumbrados.

Teniamos una tendencia muy buena para el 2020, porque el 2019 fue bueno y este mes
apuntabamos que la rompiamos, entonces de eso a la pandemia, fue dificil, fue shock, pero
ahora estamos acomodados, cada uno entendio la situacion que estamos viviendo. estamos
bien.

30. ¢(UTILIZARON ALGUNA MEDIDA ECONOMICA LANZADA EN CONTEXTO DE
PANDEMIA NACIONAL?

Si, entramos en el ATP, que te da seguridad cuando lo cobras y al otro mes no sabes
si entras, porque esa es la realidad.
ahora estabamos convencidos que podiamos entrar hasta octubre y ahora extendieron
hasta el mes de diciembre.
Con respecto a otras medidas hay muchos vacios, hay muchas cosas que nos dejan
en claro, nos ayudaria que el gobierno saque un comunicado y que la poblacion se
tranquilice y se tranquilice nuestra actividad, hay mucha gente que compro su viaje,
en julio teniamos muchos viajes, grupos, que por suerte no tenemos reclamos, la
gente entendio.
pero mucha gente quiere su plata, pero porque por la misma situacion, saben que
tienen $60.000 metido en una agencia de viajes y hoy tienen hambre. hoy no hay
nada que te diga que no le podes devolver la plata, en ese sentido al ser una agencia
de viajes, nosotros somos intermediarios, esa plata esta en un hotel, en un restaurant,
en una empresa de transporte, avion, bus, lo que sea, para que le podamos devolver
al pasajero tenemos que tener un reintegro de todo eso, si no hay que sacar de nuestra
plata, pero al no tener ingresos como le damos si no tenemos plata. entonces falta un
apoyo en ese sentido. ahora parece que se extendié la moratoria con todo lo que sea
AFIP.
Pero estamos esperando porque al dia de hoy no hay nada y seguimos acumulando
deuda.

31. (;PROVINCIAL?
A nivel provincial, no tenemos nada, lo Unico que estamos luchando es que al tener
transporte propio y no estar en movimiento, ver la forma de que por ejemplo las
patentes de vehiculos que estan parados no tener que pagar, porque por ejemplo
tenemos que hacer algunos formularios en rentas y nos piden que para cobrar algo
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tengamos pagado patente, entonces tenemos este primer semestre de los cuales 3 no
trabajaste y tuviste los transportes parados, ¢entonces como pagas cuatro cuotas? que
son una fortuna, porque de un micro una cuota te sale $11.000 - $12.000.

Entonces no te estas moviendo, tenes que pagar igual, nosotros somos proveedores
del estado y recibimos el pago post. entonces si hoy nos entra plata es por un pago
que teniamos super atrasado del estado. que no podemos recibirlo porque debemos
patente.

32. ;EI FONDO DE CREDITO PYMES?

Nosotros ahora estamos tratando de entrar en uno que es del cfi a nivel nacion,
también salio uno a nivel provincial pero lo que tiene el nacional es que es tasa cero,
porque la provincia sustenta ese interés, con diferencia del provincial que tiene una
tasa de interés del 16% y porque la cantidad de dinero que se podia pedir era mayor

33. (ENTONCES HAY UN PROGRAMA ENTRE EL CFI Y NACION Y OTRO ENTRE
EL FONDO DE CREDITO Y EL CFI?

34.

Si

Hay 2, porque el de nacion salié después de lo que implementd la provincia y tiene
diferentes restricciones depende de que si tenes, transporte, agencia, si s0s guia,
idéneo.

Es a tasa cero, siempre y cuando estés al dia con el pago de las cuotas, si te atrasas
en una cuota te lo sacan.

DATOS:

CANTIDAD DE EMPLEADOS:

AGENCIA - LA CAVE: 20 PERSONAS APROX.
COMPLEJO IGUAZU: 10 APROX.

HOTEL — AGENCIA : 4 AHORA
TRANSPORTE: 2 AHORA

CIERRE DE LAS ACTIVIDADES POR COVID-19: EL 17 SE SUSPENDEN LOS
VIAJES

VUELTA A LAS ACTIVIDADES POR COVID-19: EL HOTEL EN PARAGUAY,
5 DE JUNIO APROX.

COMPLEJO IGUAZU: 17 DE JUNIO

AGENCIA DE VIAIJES: 27 DE JULIO

LA CLAVE: 17 DE JULIO

SLOGAN DE CADA UNIDAD DE NEGOCIOS:

MANDAR MAIL.

FEEDBACK CON CLIENTES FIELES? SI — ESTADISTICAS

¢QUE PROGRAMAS INFORMATICOS UTILIZAN?

APPTOUR

SISTEMA DE CHEQUERAS PARA ESTUDIANTIL, QUE TAMBIEN ES
CHEQUERA DIGITAL

MAXIREST, SISTEMA GASTRONOMICO Y ADMINISTRATIVO PARA EL
RESTAURANT QUE TAMBIEN LO USAMOS PARA LA CLAVE

MANAGER SISTEMA DE RESERVAS PARA EL HOTEL

¢ADMINISTRACION CONTABLE?
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NINGUNA. en realidad, estamos haciendo una auditoria, con un chico externo, para
unir todas las unidades de negocios en una sola administracion, pero primero tenemos
que ordenar cada unidad de negocio para poder ponerla en la central y recién ahi
decidir por un sistema
¢UTILIZAN TABLERO DE MANDO? NO
35.;,COMO SE REALIZA LA COMUNICACION DENTRO DE LA EMPRESA?
¢JERARQUIA? ;VERTICAL? ;HORIZONTAL?
e Viamail, formal
e Via whatsapp, informal
e Circulares, las utilizo cuando es algo imperativo, que es obligatorio, no una
sugerencia. ejemplo, tuvimos una obra muy grande, yo tenia que hacer el stock de
los aparatos electrénicos que teniamos, antes de que pase la pandemia cada uno se
Ilevo las notebooks, celulares y cuando volvi no estaba teniendo respuesta, entonces
obligue a que me completen el tipo de equipamiento que la empresa le habia
entregado, adjuntando fotografias, entonces eso va a una especie de declaracién
jurada donde la empresa le da el equipamiento para que ellos cumplan con su trabajo
a distancia, y cuando dejen de pertenecer a la empresa tienen que devolver.
36. ({POR EL TRABAJO REMOTQ? Si exacto.
37. (ESTA COMUNICACION ES JERARQUICA O MAS HORIZONTAL?
En realidad, a mi si me importa, porque no quiero pasar sobre, antes no se hacia eso,
si yo pongo a alguien a cargo, me voy a ir sobre esa persona, no con el subalterno de
esa persona. ej. en el complejo tengo una persona que esta a cargo y el jefe del salén
y los mozos, si yo quiero un resumen de resultados, no le voy a preguntar al mozo,
le pregunto al que esté de turno en la caja o si hay faltante, no recae sobre el mozo,
si no sobre el que tiene la administracion.
Pero tengo un problema con fernando, él no respeta ninguna jerarquia, él es un
problema, pero porque viene de la mano que crecimos tan rapido que no se organizo.
Ejemplo, si el me da una tarea a mi y yo le tengo que dar a una persona, él va y le
pregunta a esa persona, si yo le dije.
Entre cruza informacién y tarea, porque si yo le doy una orden, después él va y le da
la contraria, no me avisa a mi.
¢Y AHI SE GENERA EL RUIDO? Exacto, pasan esas cosas, pero porque él no esta
acostumbrado a que haya un organigrama, lo estamos mejorando y ayudando, porque
0 si no boicotea a lo que quiere llegar.
¢ENTONCES EN ESTE MOMENTO LA COMUNICACION ES MAS VERTICAL
QUE HORIZONTAL?
Y a veces Fernando utiliza el horizontal.
Mi idea en general es que no haya una autoridad autoritaria, me gusta trabajar en
coordinacion con los chicos, si necesitan algo, en general nos ponemos un objetivo
semanal, yo cada tanto lo que remarco es que tenemos hasta tal fecha para llegar al
objetivo, como van con eso, como le puedo ayudar para cumplir, y llegar al punto
gue veamos, si llegamos, si no, que faltd, esa es mi idea.
Pero es dificil porque estamos empezando con todos ellos, pero es lo que estamos
haciendo, poner objetivos, si los cumplimos, si no lo cumplimos, porgue, que nos
falta, pero tampoco atosigarlos, porque en este momento todo influye, si uno los
presiona encima tenemos covid y te dicen, no pero quiero vender y no puedo.
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Es como una situacion muy especial por la que estamos pasando todos, todo esta muy
susceptible.

38. (UTILIZAN ALGUN INDICADOR DE DESEMPENO?
Estamos haciendo los indicadores de cada area, tenemos, pero no estan aplicados.
también tenian objetivos, por ejemplo, con los sueldos. ejemplo cubrir tal objetivo,
éste va a ser tu beneficio.
Eso se podria ver cuando me pasen del volumen de ventas y los empleados, cual
vendia mas, etc.

39. ({QUE ACTIVIDAD TE CONSUME LA MAYOR PARTE DEL TIEMPO, EN EL

TRABAJO?

A la resolucion de conflictos
¢PODES DESARROLLAR LA IDEA?
SI. al haber muchas personas, tenes que tratar de entender todas las campanas y que
coexistan en si mismas, y mas cuando no estamos ordenados del todo, no esta bien
puesto el limite, entonces ahi pasa que se choquen. estas mediando, para todo hay
consulta.
no hay patrones definidos hasta donde puede tomar la decision un empleado.
entonces me quita tiempo donde yo puedo ser mas productiva, resolviendo estas
preguntas de lo que pueden o no pueden hacer, cada uno.
ahora con la pandemia, de nuevo se actualizé todo otra vez, habia gente que cumplia
una tarea, que hoy tiene una tarea distinta, en otro puesto.
por ahi no conoce bien su funcién porque estaba en otro puesto, no teniamos un area
de recursos humanos, antes no habia y ahora la estoy desarrollando, mas alla de todo
los papeles tener bien todo ordenado.
si hay algun reclamo que esté todo ordenado, si alguien necesita contencion, que se
lo pueda contener.
hoy el 100% estoy resolviendo cosas y buscar algun beneficio que nos ayude a paliar
esta situacion de pandemia.

40. ;ANTES DEL COVID A QUE LE DEDICABAS MAS TIEMPO?
Antes yo estaba en compras.

41. ENTONCES, EN COVID ASCENDISTE
Si para mi, a manera personal es positivo y un desafio porque antes yo estaba en otra
area, por supuesto que es mas responsabilidad, tenes que estar al 100% todo el
tiempo. fernando necesitaba que alguien le ayude, le dé una mano y bueno no podia
decir que no.
para mi vamos en un buen camino y por ahi tener esta pausa en la locura, quizas
ayude a que nos organicemos y poder seguir con mas fuerza.

NECESITO TU MAIL, PARA MANDAR ESTAS PREGUNTAS DE CUOTA DE
MERCADO, ORGANIGRAMA, MANUAL DE MISIONES Y FUNCIONES,
DATOS DE RENTABILIDAD, VENTAS

gerencia@eljesuita.com.ar
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Encuesta Consumidores en General
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La presente encuesta se encuentra enmarcada dentro del trabajo final de Tesis de la Maestria
en Administracion Estratégica de Negocios de la Universidad Nacional de Misiones, con el
objetivo de analizar el movimiento del turismo antes de Pandemia Covid -19 y Durante

Covid -19

Instrucciones: Su opinion es importante. La informacidn aqui recopilada resultara muy atil

para conocer sus valoraciones y sugerencias. Se divide en dos periodos de tiempo. Antes de

la Pandemia Covid -19 y Durante Pandemia Covid-19.

Antes de Covid -19: al Momento de vacacionar

Siempre
(100%)

Frecuentemente
(75%)

La mitad del
tiempo
(50%)

Ocasionalmente
(25%)

¢ Contrataba
Agencia de Viajes?

Contrat6 algun
servicio con
¢Agencia El Viaje
de tu vida?

Contrat6 algun
servicio con
Agencia Maria &
Maria?

Contrat6 algun
servicio con
¢Agencia El
Jesuita?

Contrat6 algun
servicio con
¢Agencia Carlota
Stockar?

Contrat6 algun
servicio con
¢Agencia Guarani
Viajes?

¢Viajaba al
Exterior?

En su eleccion ¢era
mas importante la
calidad del servicio
por encima del
precio?
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En el caso de
eleccion de
Agencia de Viajes.
¢Es importante que
el plantel sea
joven?

Compra
excursiones en
destino

Elige excursiones
amigables con el
medio ambiente

¢Es importante la
financiacion al
momento de la
eleccion?

Compré
paquetes/pasajes
en moneda
extranjera

Es importante el
tipo de cambio
para su decision al
viajar

Entra a los sitios
webs de las
agencias de viajes

Fuente: Elaboracién propia, 2020
PARA EL DESTINO BRASIL.:

e PREFIERE TRASLADARSE EN AUTO
e CONTRATAR PAQUETES (INCLUYE BUS IDA Y VUELTA /AVION -
HOTELES)

.Qué NO PUEDE FALTAR EN UN HOTEL?
BUENA ATENCION

LIMPIEZA

QUE SEA BARATO

QUE HABLEN SU IDIOMA

VARIEDAD DE ESPECTACULOS

QUE SEA TRANQUILO

N

PARA EL DESTINO ESTUDIANTIL:
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Siempre
(100%)

Frecuentemente
(75%)

La mitad del
tiempo (50%)

Ocasionalmente
(25%)

¢ Contrataba
Agencia de
Viajes?

En su eleccion
;eramas
importante la
calidad del
servicio por
encima del
precio?

¢Es importante
que el plantel sea
joven?

Compra
excursiones en
destino

Elige excursiones
amigables con el
medio ambiente

¢Es importante la
financiacion al
momento de la
eleccion?

Se decide viajar
con una empresa
en gran medida
¢Por los
influencers?

Fuente: Elaboracion propia, 2020

DURANTE COVID- 19:

Siempre
(100%)

Frecuentemente
(75%)

La mitad del
tiempo
(50%)

Ocasionalmente
(25%)

¢Contrata Agencia
de Viajes?

Contrato algin
servicio de turismo
interno con
¢Agencia El Viaje
de tu vida?

Contrat6 algun
servicio con
Agencia Maria &
Maria?
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Contrat6 algun
servicio con
¢Agencia El
Jesuita?

Contrat6 algun
servicio con
¢Agencia Carlota
Stockar?

Contrat6 algun
servicio con
¢Agencia Guarani
Viajes?

En su eleccion ¢Es
importante la
utilizacién de los
programas
nacionales como
los reintegros del
50%7?

En su eleccion ¢Es
importante la
utilizacioén de los
programas
Provinciales como
Ahora Turismo?

En el caso de
eleccion de
Agencia de Viajes.
¢Es importante que
el plantel sea
joven?

Compra
excursiones en
destino

¢Es importante la
financiacion al
momento de la
eleccion?

Compré
paquetes/pasajes
en moneda
extranjera

¢Compro a través
de apps?

Es importante el
tipo de cambio
para su decision al
viajar
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Entra a los sitios
webs de las
agencias de viajes
Facebook y/o
Instagram con que
frecuencia ayudan
a decidir destino?
¢Sigue a
influencers
locales?
¢Visita La Clave —
Sabores del
Mundo?

Fuente: Elaboracién propia, 2020

a) Si visita La Clave del Mundo:
0 ¢QUE ProductoS COMPIA?......ccciveieereeeeieiere et i Por
[0 [U LSS PUPSN
o ¢Laatencion fue cordial?
b) ¢Cual es su app preferida para la compra de paquetes turisticos?
c) ¢Que influencers locales sigue en las redes sociales?

SUGERENCIAS/ COMENTARIOS

ENCUESTA A EMPLEADOS

La presente encuesta se encuentra enmarcada dentro del trabajo final de Tesis de la Maestria
en Administracion Estratégica de Negocios de la Universidad Nacional de Misiones, con el
objetivo de analizar el Liderazgo del duefio de una Agencia de Viajes y su incidencia en el
entorno, basado en el Liderazgo del Océano Azul. El caracter de la encuesta es andénimo y

con fines académicos.

Instrucciones: Su opinidn es importante para tratar de establecer el tipo de Liderazgo. La
informacion aqui recopilada resultara muy Util para conocer sus valoraciones y sugerencias.

Por favor, califique el desempefio del jefe teniendo en cuenta las siguientes ponderaciones:

4= MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR AGREGADO; 3= MEDIO TIEMPO Y
POCO VALOR AGREGADO 2= POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR
AGREGADO ; 1=NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR AGREGADO

iMUCHAS GRACIAS!

a) Establecer




Que actividades (antes de pandemia) cree ud. que el Duefio de la Empresa le
dedicaba mucho tiempo y a su vez aportaba poco valor a la Empresa.

Hacer responsables de un Proyecto a mas de 1 persona
Resolver problemas Operacionales
Imponer formas establecidas de hacer las cosas
Ocuparse de temas administrativos
Contestar correos
Realizar reuniones
Comunicar la vision de la empresa
Motivar
Anélisis de Futuras tendencias turisticas
. Eliminar obstaculos burocraticos
. Cultivar la empatia

©ooNoGahkwdNE

N
= O

poco
tiempo y a la vez aporta mucho valor a la empresa
Realizar reuniones

Comunicar la vision de la empresa

Motivar

Crear estrategias de cara a la nueva normalidad turistica
Explicar las estrategias

analisis de Futuras tendencias turisticas

Eliminar obstaculos burocraticos

Cultivar la empatia

Elaborar la agenda de cambio

*¢ OO NO U A WNE

4= ALTA; 3= BUENA 2=POCA; 1=INSUFICIENTE

Califique al Duefio de la empresa segun la siguiente calificacion:
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Que actividades (En de pandemia) cree ud. que el Duefio de la Empresa le dedica

Evaluacion de desempefio del jefe

¢Es agil en la respuesta a las circunstancias?

¢Crea oportunidades o minimiza los problemas potenciales?

¢Se posiciona como lider?

¢Promueve la eficacia del grupo?

¢ Transmite energia al grupo ?

¢Asume su compromiso por encima de sus intereses propios?

¢Colabora y coopera con los demas fortaleciendo el espiritu de equipo?

¢Maodifica su comportamiento para adaptarse a la situacion o a las
personas?

¢Organiza el trabajo y maneja adecuadamente los tiempos?

¢ Presenta soluciones nuevas y diferentes a los problemas o situaciones?

¢ Realiza acuerdos satisfactorios para todos?
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¢ Favorece la creatividad?

¢Se asegura de conocer adecuadamente las expectativas de los clientes y
que sean satisfechas?

Fuente: Elaboracion propia, 2020

e ;Le pareci6 Justo el Proceso por el cual nace “La Clave — Sabores del Mundo™?
SI-NO
¢Porqué?

e Mencione ¢qué tipo de liderazgo lo motivo en algin momento de su vida?
(diferente al &mbito laboral actual, puede ser del &mbito deportivo, profesor,
familiar, etc)

e Liste 5 acciones o momentos donde se sintio motivado.
ENCUESTA A INFLUENCER
La presente encuesta se encuentra enmarcada dentro del trabajo final de Tesis de la Maestria
en Administracion Estratégica de Negocios de la Universidad Nacional de Misiones, con el
objetivo de analizar el espiritu emprendedor de una Agencia de Viajes y su incidencia en el
entorno, basado en el Liderazgo del Océano Azul. El caracter de la encuesta es anénimo y

con fines académicos.

Instrucciones: Su opinién es importante para tratar de establecer la creatividad
emprendedora. La informacion aqui recopilada resultarda muy Gtil para conocer sus
valoraciones y sugerencias. Por favor, conteste teniendo en cuenta las siguientes

ponderaciones:
4= MUCHO; 3= MEDIO 2=POCO; 1=NADA
iMUCHAS GRACIAS!

e Uso de redes Sociales:

FACEBOOK
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INSTAGRAM

WHATSAPP

MAILING

OTROS

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Fuente:

Cual de las redes anteriormente nombradas le trae mas seguidores

FACEBOOK

INSTAGRAM

WHATSAPP

MAILING

OTROS

Elaboracién propia, 2020

Mencione ¢qué tipo de liderazgo lo motivé en algin momento de su vida?
(diferente al &mbito laboral actual, puede ser del &mbito deportivo, profesor,

familiar, etc)

Liste 5 acciones o momentos donde se sinti6 motivado.
¢Como surge ANTI-SIESTA?
Nace en Plena Pandemia?

Sl
NO

¢Otras personas contribuyeron para la creacion del emprendimiento ? NO - SI
¢Quien? Quienes? -

¢, Que tan satisfecho estas con tus logros?
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ENCUESTA A EMPRENDEDORAS
La presente encuesta se encuentra enmarcada dentro del trabajo final de Tesis de la Maestria
en Administracion Estratégica de Negocios de la Universidad Nacional de Misiones, con el
objetivo de analizar el espiritu emprendedor de una Agencia de Viajes y su incidencia en el
entorno, basado en el Liderazgo del Océano Azul. El carécter de la encuesta es anénimo y

con fines académicos.

Instrucciones: Su opinién es importante para tratar de establecer la creatividad
emprendedora. La informacion aqui recopilada resultard& muy util para conocer sus
valoraciones y sugerencias. Por favor, conteste teniendo en cuenta las siguientes

ponderaciones:
4= MUCHO; 3= MEDIO 2=POCO; 1=NADA
iMUCHAS GRACIAS!

e ¢Nace su emprendimiento en época de Pandemia?
Sl
NO . ¢Cuando nace?

e Otras personas contribuyeron para la creacion del emprendimiento surgiera? NO -
Sl

e ;Quien? Quienes? -

e Uso de redes Sociales:

FACEBOOK
INSTAGRAM
WHATSAPP
MAILING
OTROS
Fuente: Elaboracion propia, 2020

e Cual de las redes anteriormente nombradas le trae mas clientes

FACEBOOK
INSTAGRAM
WHATSAPP
MAILING
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| OTROS \

Fuente: Elaboracion propia, 2020

e Mencione ¢qué tipo de liderazgo lo motivo en algin momento de su vida?
(diferente al &mbito laboral actual, puede ser del &ambito deportivo, profesor,

familiar, etc)

e Liste 5 acciones 0 momentos donde se sintié motivado.

RESULTADOS ENCUESTA CONSUMIDORES

Grafico N° 26: Resultados Encuesta Consumidores

;Contrataba Agencia de Viajes?
45&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)
@ Frecuentemente (75%)
) La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)
@ Nunca (0%)

Y

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréfico N° 27

Contrato algun servicio con ;Agencia El Viaje de tu vida?
458&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)
@ Frecuentemente (75%)
) La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)
@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020




Gréafico N° 28

Contrato algun servicio con; Agencia Maria & Maria?
45&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)

® La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 29

Contrato algun servicio con ; Agencia El Jesuita?
45&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)

@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 30

Contrato algun servicio con ;Agencia Carlota Stockar?
45&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%)

@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Gréfico N° 31

Contratd algun servicio con jAgencia Guarani Viajes?
45&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@& Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 32
;Viajaba al Exterior?

44&nbsp;respuestas
@ SIEMPRE (100%)
@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
La mitad del tiempo (50%) A @ Ocasionalmente (25%)
10 (22.7% \ @ Esporadicamente(5%)

)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 33

En su eleccion jera mas importante la calidad del servicio por encima del precio?

45&nbsp;respuestas
@ SIEMPRE (100%)
17 8% @ Frecuentemente (75%)
26.7% @ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)
@ Pocas veces (5 %)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Gréafico N° 34

En el caso de eleccion de Agencia de Viajes. ;Es importante que el plantel sea joven?
45&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

8.9% @ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

17.8%

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 35

Compra excursiones en destino
44&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
Grafico N° 36

Elige excursiones amigables con el medio ambiente
45&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)
@ Frecuentemente (75%)

28.0% @ La mitad del tiempo (50%)
/ @ Ocasionalmente (25%)
A @ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020




Gréfico N° 37

¢Es importante la financiacion al momento de la eleccion?
45&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas veces (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 38

:Compro paquetes/pasajes en moneda extranjera?
45&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

17.8% @ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas (5%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 39

.Es importante el tipo de cambio para su decision al viajar?
45&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)

@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas veces (5%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Gréafico N° 40

:Entra a los sitios webs de las agencias de viajes ?
45&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 41

Para el Destino Brasil: Prefiere
45&nbsp;respuestas

@ Trasladarse en auto

@ CONTRATAR PAQUETES (INCLUYE
BUS IDA Y VUELTA /AVION -
HOTELES)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 42

;Qué NO PUEDE FALTAR EN UN HOTEL?
45&nbsp;respuestas

@ BUENA ATENCION

@ LIMPIEZA

@ QUE SEA BARATO

@ QUE HABLEN SU IDIOMA

@ VARIEDAD DE ESPECTACULOS
@ QUE SEA TRANQUILO

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Antes de Pandemia Covid -19 : Turismo Estudiantil

Grafico N° 43

¢Contrataba Agencia de Viajes?
23&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)
@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréfico N° 44

En su eleccion jera mas importante la calidad del servicio por encima del precic?
22&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

31.8% @ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

A @ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Gréafico N° 45

¢Es importante que el plantel sea joven?
22&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 46

¢Compra excursiones en destino ?
22&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréfico N° 47

;Elige excursiones amigables con el medio ambiente?

) A

21&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)

@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 48
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¢ Es importante la financiacion al momento de la eleccion?
22&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas Veces (5%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 49

Se decide viajar con una empresa en gran medida ; Por los influencers?

22&nbsp;respuestas

@ SIEMPRE (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Durante Pandemia Covid -19

Gréafico N° 50

;Contrata Agencia de Viajes?
43&nbsp;respuestas

| .

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas Veces(5%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Gréfico N° 51

Contrato algun servicio de turismo interno con ; Agencia El Viaje de tu vida?

43&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas Veces (5%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 52

Contratd algun servicio con jAgencia Maria & Maria?
43&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas Veces (5%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 53

Contrato algun servicio con ;Agencia El Jesuita?
43&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas Veces (5%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Gréfico N° 54

Contrato algun servicio con ;Agencia Carlota Stockar?

43&nbsp;respuestas

88.4%

204

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas Veces (5%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 55

Contrato algun servicio con ; Agencia Guarani Viajes?

43&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas Veces (5%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 56

En su eleccidn ; Es importante la utilizacion de los programas nacionales como Pre -Viaje con

reintegros del 50%7?
44&nbsp;respuestas

2

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Pocas Veces (5%)

@ Nada importante (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020




Gréfico N° 57
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En su eleccion ;Es importante la utilizacion de los programas Provinciales como Ahora Turismo?

448&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas Veces (5%)

@ Nada importante (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 58

En el caso de eleccion de Agencia de Viajes. ; Es importante que el plantel sea joven?

43&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas veces (5%)

@ Nada importante (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 59

;Compra excursiones en destino ?

428&nbsp;respuestas
40.5%

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Grafico N° 60

¢ Es importante la financiacion al momento de la eleccion?

43&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas veces (5%)

@ Nada Importante (0%)

46.5%

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 61

¢Compro paquetes/pasajes en moneda extranjera?
43&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
83.7% @ Ocasionalmente (25%)
@ Pocas Veces (5%)

W @ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréfico N° 62

;Compro a través de apps?
44&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020




Grafico N° 63

:Es importante el tipo de cambio para su decision al viajar?

43&nbsp;respuestas

25.6%

18.6%

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 64

¢Entra a los sitios webs de las agencias de viajes?

448&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas Veces (5%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 65

Facebook y/o Instagram ;Con que frecuencia ayudan a decidir destino?

45&nbsp;respuestas

-

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)
@ La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Pocas Veces (5%)

@ Nunca (0%)
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Grafico N° 66

;Sigue a influencers locales?
45&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)

@ Frecuentemente (75%)

€) La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)

@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 67

¢Visita La Clave — Sabores del Mundo?
45&nbsp;respuestas

@ Siempre (100%)
@ Frecuentemente (75%)
La mitad del tiempo (50%)
@ Ocasionalmente (25%)
@ Nunca (0%)

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
Picadas, cervezas

café, budines, conservas

regalos Empresariales

chocolates de Bariloche

Blends de te, café colombiano, chocolates Bariloche, gin cubano, velas aromaticas,
picadas, vinos

Velas aromaéticas, chocolates, gin cubano, tequila

bebidas

Dulce de Leche, Conservas, blends, budines

solo porcion de budin
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Productos de emprendedores locales, como conservas, especias, blends
café, blend, chocolates, bebidas alcohdlicas

chocolates de Bariloche y chocolates fit

combos empresariales

blends, especias y picadas

el desayuno

café, chocolates, blends, promociones, regalos empresariales

Picadas, vela aromaticas, café, blends, gin cubano, dulce de leche sin gluten, chocolates de
Bariloche..etc

café, picadas, regalos empresariales

café de Starbucks y de Colombia

conservas, dulce de leche sin azucar, desayunos

muchos

café de Starbucks

Cafeé- blends-velas aromaticas

cervezas

Mi desayuno antes de trabajar

Picadas - blend de flores para mate ,café , chocolates , entre otras cosas

vela aromaticas, vinos, blends. fiambres, regalos empresariales

¢Por qué?27 respuestas

Los productos son de buena calidad

- Porque estan mas cerca los productos que compraba cuando viajaba

- Son productos exclusivos

- Me recuerda mi viaje del 2018

- El café xqg es de Colombia, los bienes xq son de emprendedores del interior,
basicamente xq consumia en los viajes

- A veces compraba esos presentes cuando volvia de viaje

- Porque no encuentro en otro lugar lo que quiero

- Calidad del producto y buena atencion

- porque me gusta
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Gréafico N° 68

La atencion ; Fue cordial?
27&nbsp;respuestas

@® si
@ No

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

¢Cual es su app preferida para la compra de paquetes turisticos? 35 respuestas
- Booking
- Despegar
- Ninguno
- Booking
- Ninguna
- Notengo
- Booking- despegar
- No tengo preferidos
- Booking - despegar- hoteles
- Sin preferencia
- Despegar
- Booking, tripadvisor, despegar
- Despegar.com
- Booking, pagina de las agencias
- Booking, despegar, tripadvisor, dehoteles y paginas de internet
- Booking, despegar, las paginas oficiales de las aerolineas o agencias de turismo
- Booking, despegar, la pagina de las agencias, hoteles directamente, etc
- Despegar
- Despegar, de hoteles
- Despegar, trip, airborn
- Hoteles.com

- Booking, despegar, tripavisor
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¢Que influencers locales sigue en las redes sociales?30 respuestas
- Ninguno
- Ninguno
- Anto Ramirez, Giselle Keller, Francesco Magri, Indio Banchi
- Jessica Noel, Francesco Magrin
- Daniela Ibarra, Alejandro Uriarte, Barbara Crowner, Marlene Butok
- Jesica noel, Ezequiel gonzalez, Barbara crowner,
- Indio Bianchi, Giselle Keller, Barbara Crowner
- Anto Ramirez, Ezequiel Gonzalez, Jesica Noel
- Belen Fernandez, Marlene Butok, Indio Bianchi

- Ezequiel Gonzalez, Passalacqua, Herrera, Belen de Multimedios, Ale Uriarte

RESULTADO ENCUESTA A EMPLEADOS
Antes de Pandemia:

Gréafico N° 69: Resultado Encuesta a Empleados

Hace responsables de un Proyecto a mas de 1 persona
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO

VALOR AGREGADO(2)
POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

o] 1 2 3

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Gréafico N° 70

Resolver problemas Operacionales
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 71

Imponer formas establecidas de hacer las cosas
Brnbsprespuestas

MUCHO TIEMPO ¥ POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO ¥ POCO
VALOR AGREGADO2)

POCO TIEMPO ¥ MUCHO
VALOR AGREGADO (32)

NADA DE TIEMPO Y MUGHO
VALOR AGREGADO (...

o 1 2

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 72

Ocuparse de temas administrativos
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO ¥ MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0.0 0.2 0.4 0.8 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Gréfico N° 73

Contestar correos
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

o
=y
N

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 74

Realizar reuniones
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

(=]
-
N

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréfico N° 75

Comunicar la vision de la empresa
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

o] 1

N

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Gréafico N° 76

Motivar

3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0 1 2

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 77

Analisis de Futuras tendencias turisticas
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO ¥ POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO ¥ MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 78

Eliminar obstaculos burocraticos
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Gréafico N° 79

Cultivar la empatia
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
Durante covid19

Grafico N° 80

Realizar reuniones
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 81

Comunicar la vision de la empresa
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Gréafico N° 82

Motivar
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 83

Crear estrategias de cara a la nueva normalidad turistica
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 84

Explicar las estrategias
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0 1

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020




Grafico N°85

Analisis de Futuras tendencias turisticas
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADOQ(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

o
-
N

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 86

Eliminar obstaculos burocraticos
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO ¥ POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

(o]
-
N

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 87

Cultivar la empatia
3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO ¥ MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0 1

N

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Grafico N° 88

Elaborar la agenda de cambios

3&nbsp;respuestas

MUCHO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO (1)

MEDIO TIEMPO Y POCO
VALOR AGREGADO(2)

POCO TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (3)

NADA DE TIEMPO Y MUCHO
VALOR AGREGADO (...

0 1

N

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
Grafico N° 89

Califique al Duefio de la empresa segun la siguiente calificacion:

¢Es agil en la respuesta a las circunstancias?
3&nbsp;respuestas

o
-
V]

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 90

;Crea oportunidades o minimiza los problemas potenciales?

3&nbsp;respuestas

o
-
N

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Gréafico N° 91

iPromueve la eficacia del grupo?
3&nbsp;respuestas

=]
-
N
W

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 92

iSe posiciona como lider?
3&nbsp;respuestas

o
-
N
w

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 93

;Transmite energia al grupo ?
3&nbsp;respuestas

(=]
-
N

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020




Gréafico N° 94

;Colabora y coopera con los demas fortaleciendo el espiritu de equipo?
3&nbsp;respuestas

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 95

i Modifica su comportamiento para adaptarse a la situacion o a las personas?
3&nbsp;respuestas

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 96

:;Organiza el trabajo y maneja adecuadamente los tiempos?
3&nbsp;respuestas

220




Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 97

; Presenta soluciones nuevas y diferentes a los problemas o situaciones?

3&nbsp;respuestas

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 98

¢ Realiza acuerdos satisfactorios para todos?
3&nbsp;respuestas

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Gréafico N° 99

¢Favorece la creatividad?

3&nbsp;respuestas

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020
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Gréafico N° 100

iSe asegura de conocer adecuadamente las expectativas de los clientes y que sean satisfechas?

3&nbsp;respuestas

-

o
=y
N
w

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 101

ilLe parecico Justo el Proceso por el cual nace “La Clave — Sabores del Mundo”™?
3&nbspirespuestas

S|

No

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Consumidores, Elaboracion propia, 2020

¢Porque?3 respuestas

- Generar otra fuente de trabajo, y otros ingresos econdémicos

- Trajo tranquilidad a todos

- Lo desarrollamos todos
Mencione ¢Qué tipo de liderazgo lo motivo en algiin momento de su vida?
(diferente al &mbito laboral actual, puede ser del &mbito deportivo, profesor,
familiar, etc)3 respuestas

- Musical y futbolisticamente

- Mi padre

- Mi madre
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- Liste 5 acciones 0 momentos donde se sintié motivado.3 respuestas

- Laboral y musicalmente

- Cuando comencé a trabajar, cuando me ascendieron, cuando terminé la carrera,
cuando gané un premio jugando al voley

- Cuando me recibi, cuando me mudé de provincia, cuando cobré mi primer sueldo

Gréfico N° 102:
Resultado Encuesta Influencer

Facebook
1&nbsp;respuesta

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Influencer, Elaboracién propia, 2020

Gréafico N° 103

Instagram
1&nbsp;respuesta

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Influencer, Elaboracién propia, 2020
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Gréafico N° 104

Mailing
1&nbspirespuesta

0.0 0.2 0.4 0.8 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Influencer, Elaboracion propia, 2020
OTROS: TWITTER

Gréfico N° 105

Facebook

1&nbsp;respuesta

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Influencer, Elaboracién propia, 2020

Gréafico N° 106

Instagram
1 &nbsp;respuesta

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Influencer, Elaboracion propia, 2020
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Gréfico N° 107

Whatsapp

1&nbsp;respuesta

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Influencer, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 108

mailings

1&nbsp;respuesta

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Influencer, Elaboracién propia, 2020

- Midirectora de tesis: Dra Graciela Gayetzki de Kuna y el Consultor y Productor
del Canal, Claudio Brussca

- Cuando me cito para decirme "hasta aca llegaste de NO hacer tu tesis. Hoy
empezas a escribir 2- Cuando se recibié mi mejor amiga y compariera de toda la
carrera 3- Cuando hice el casting para el canal 4- Cuando me informan que quedo
para el programa 5- En la Gltima reunién de produccion, cuando me pusieron como

ejemplo ante los demas.
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- Esun programa que se gesto en el 2019, durante los cambios que se pensaron para
canal 12. En FEB 2020 se hace el casting para los nuevos integrantes del canal y
oficialmente sale al aire el 09/03/20

Gréafico N° 109

;Nace la idea en Plena Pandemia?

1&nbsp;respuesta

@ si
@ No

otro

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Influencer, Elaboracién propia, 2020

Gréfico N° 110

;Otras personas contribuyeron para la creacion del emprendimiento ?
1&nbsp;respuesta

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Infuencer, Elaboracion propia, 2020

Si. Muchisimo! y es crecer dia a dia en un ambito que no es el que yo decidi para mi vida,
pero que de cierta manera siempre lo busqué.

Resultado Encuesta Emprendedoras

Uso de redes Sociales

Gréfico N° 111

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Emprendedoras, Elaboracién propia, 2020
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Gréafico N° 112

Facebook
2&nbsp;respuestas

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Emprendedoras, Elaboracion propia, 2020

Cual de las redes anteriormente nombradas le trae mas clientes

Gréfico N° 113

Facebook
1&nbsp;respuesta

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Emprendedoras, Elaboracién propia, 2020
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Gréafico N° 114

Instagram
2&nbsp;respuestas

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Emprendedoras, Elaboracion propia, 2020

Grafico N° 115

Whatsapp

1&nbsp;respuesta

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Fuente: Google Sheets — Encuesta a Emprendedoras, Elaboracién propia, 2020

Mencione ¢Queé tipo de liderazgo lo motivé en algin momento de su vida? (diferente al
ambito laboral actual, puede ser del &mbito deportivo, profesor, familiar, etc)

- Mi mejor amiga cuando se puso un gimnasio y le va super bien

- Mi profesora de inglés

- Liste 5 acciones 0 momentos donde se sintié motivado2 respuestas
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Cuando monté mi microemprendimiento de budines, cuando me recibi, cuando
comence a trabajar
cuando se recibid de ingeniero mi hermano, cuando gané los primeros clientes,

cuando adelgace
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ANEXO 3: PLANTILLAS METODO DE DIAGNOSTICO DE ESTRATEGIA
DE OCEANO AZUL

PLANTILLA DE DIAGNOSTICO ESTRATEGIA DE OCEANO AZUL EN "EL JESUITA AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO" Y LA CLAVE "SABORES DEL MUNDO"

PUNTAJE
SIEMPRE 5
FRECUENTEMENTE 4
LA MITAD DEL TIEMPO 3
OCASIONALMENTE 2
NUNCA 1
CONCEPTOS PREGUNTAS PUNTAJE ESCALA A EVALUAR
MAX.
7.100 5 4 3 2 1
Competencia ANTES COVID - 19 1.500,00
Diagndstico ¢ Contrataba Agencia de Viajes? 100 100 50 25 10 0
Contraté algun servicio con ¢Agencia El Viaje de tu 100 100 50 25 10 0
Contraté algiin servicio con Agencia Maria & Maria? 100 100 50 25 10 0
Curva de Valor del Mercado de | Contratd algun servicio con ¢ Agencia El Jesuita? 100 100 50 25 10 0
las Empresas del Sector Contraté algun servicio con ¢ Agencia Carlota 100 100 50 25 10 0
Contrat6 algln servicio con ¢ Agencia Guarani 100 100 50 25 10 0
¢ Viajaba al Exterior? 100 100 50 25 10 0
En su eleccién ¢era mas importante la calidad del 100 100 50 25 50 100
En el caso de eleccién de Agencia de Viajes. ¢Es 100 100 70 50 10 0
Compra excursiones en destino 100 100 70 25 5 0
Factores Considerados Claves Elige excursiones amigables con el medio 100 100 70 50 5 0
consumidor ¢ Es importante la financiacién al momento de la 100 100 60 50 20 0
Compré paquetes/pasajes en moneda extranjera 100 100 70 50 20 0
Es importante el tipo de cambio para su decision al 100 100 70 50 5 0
Entra a los sitios webs de las agencias de viajes 100 100 75 50 25 0
CONSUMIDORES PUNTAJE MAX.
PARA EL DESTINO BRASIL:I 200 5 4 3 2 1
FACTOR CLAVE TRANSPORTE  |e PREFIERE TRASLADARSE EN AUTO 100 100 0 0 0 0
. CONTRATAR PAQUETES (INCLUYE BUS IDA Y VUE 100 100 0 0 0 0
600 5 4 3 2 1
. ¢Qué NO PUEDE FALTAR EN UN HOTEL? PUNTAJE
MAX
1. BUENA ATENCION 100 100 0 0 0 0
PUNTAJE
MAX
2. LIMPIEZA 100 100 0 0 0 0
PUNTAJE
MAX.
FACTOR CLAVE HOTEL 3. QUE SEA BARATO 100 100 0 0 0 0
PUNTAJE
MAX.
4. QUE HABLEN SU IDIOMA 100 100 0 0 0 0
PUNTAJE
MAX.
5. VARIEDAD DE ESPECTACULOS 100 100 0 0 0 0
PUNTAJE
MAX.
6. QUE SEA TRANQUILO 100 100 0 0 0 0
PUNTAJE ESCALA A EVALUAR
MAX.
700 5 4 3 2 1
¢ Contrataba Agencia de Viajes?
100 100 50 25 10 o)
En su eleccién ¢ era mas importante la calidad del
servicio por encima del precio? 100 100 0 25 50 100
FACTORES CONSIDERADOS - .
CLAVES PARA CLIENTES TURISMO ¢ Es importante que el plantel sea joven? 100 100 50 25 5 0
ESTUDIANTIL Compra excursiones en destino 100 100 50 25 5 o
Elige excursiones amigables con el medio
ambiente 100 100 60 50 5 )
¢ Es importante la financiacién al momento de la
eleccion? 100 100 60 50 20 0
Se decide viajar con una empresa en gran medida
¢Por los influencers? 100 100 75 60 25 0

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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DURANTE COVID -19

PUNTAJE MAX. ESCALA A EVALUAR
1.800 5 a 3 2 1 o
DIAGNOSTICO ¢Contrata Agencia de Viajes? 100 100 75 50 25 2 of
Contraté algan servicio de turismo interno con 100 100 75 50 25 2 o
¢Agencia El Viaje de tu vida?
Contrato algn servicio con Agencia Maria & 100 100 75 50 25 2 0|
Maria?
Curva de Valor del Mercado [Contraté algln servicio con ¢Agencia El 100 100 75 50 25 2 I5)
de las Empresas del Sector |Jesuita?
Contraté algun servicio con ¢Agencia Carlota 100 100 75 50 25 2 o
Stockar?
Contraté algun servicio con ¢Agencia Guarani 100 100 75 50 25 2 o
Viajes?
En su eleccién ¢ Es importante la utilizaciéon de 100 100 75 60 25 2 ol
los programas nacionales como los reintegros
del 50%7?
En su eleccién ¢ Es importante la utilizaciéon de 100 100 75 60 25 2 o
los programas Provinciales como Ahora
Turismo?
En el caso de eleccion de Agencia de Viajes. 100 100 75 50 25 2 o
¢ Es importante que el plantel sea joven?
Compra excursiones en destino 100 100 75 50 25 2 0]
Factores considerados claves |; Es importante la financiacion al momento de la, 100 100 75 50 20 2 o
para el consumidor Durante |elecciéon?
Covid Compré paquetes/pasajes en moneda 100 100 75 50 20 2 0l
extranjera
. Compro a través de apps? 100 100 75 50 20 2 [s)
Es importante el tipo de cambio para su 100 100 75 50 10 2 o
Entra a los sitios webs de las agencias de 100 100 75 50 25 2 o
viajes
Facebook y/o Instagram con que frecuencia 100 100 75 60 25 2 0|
ayudan a decidir destino?
¢ Sigue a influencers locales? 100 100 75 60 25 2 ¢
FACTOR EMOCIONAL ¢ Visita La Clave — Sabores del Mundo? 100 100 75 60 10 2 o)
PUNTAJE MAX.
100 Sl NO
CONSUMIDOR ESPECIFICO |a) _Sivisita La Clave del Mundo:
o _élaatencién fue cordial? 100 100 o]
CHOCOLAT ) VELAs | REGALOS/CO
PUNTAJE MAX. BLENDS ES DE CAFE PICADAS |AROMATIC EMPRESARIAL
BARILOCHE AS Es
100 100 100 100 100 200
PRODUCT
SR ousce oe
ORES GIN LECHE BUDINES DESAYUN BEBIDAS
CUBANO SIN o ALCOHOLICAS
CONSUMIDOR ESPECIFICO éQue productos compra? LOCALES- GLUTEN
CONSERV
200 AS
100} 100} 100 100 100 100
CAFE CAFE DE
CERVEZA | TEQUILA [(ESPECIAS STARBUCKS VINOS COLOMBIA
100 100} 100 100} 100 100}
CHOCOLAT PROMOCION
MUCHOS ES FIT FIAMBRES ES
1 100 100 100
PUNTAJE MAX. Productos | Productos |Cercaniaal| Me gustan |Los bienes Atenciéon
de Calidad | exclusivos local xg son de
que solo los emprended
conseguia si ores del
viajaba al interior
extranjero
500 1000 500 500 500 500]
Presentes | Buen Precio [Recuerdos | El café xgq es |Basicamen Productos
de viajes y Buen de viajes |de Colombia, te xq buenos
gusto anteriores ) consumia
en los
Factor emocional éPorque? 1000 700| 1000 1000 vf)_][()%s 200
Productos | Le gustael [Unico lugar| Los conocié | Porque no Exclusivo en
1000 cafe que venden| por El Jesuita hay Misiones
colombiano lo que Starbucks
buscan
100 700 700 1000 800 900
No Buen Gusto Son
encuentra Especiales
en otro
lugar
700] 700 500
PUNTAJE MAX. DESPEGAR BOOKING |NGO PREFER| TRIP ADVISOR | PAGINAS [HOTELES.COM
200 200 o] 200 500 200
PAGINAS DE[AIRBND PAGINAS | PAGINAS DE
Factor tecnol Sgico éCual es su app preferidla ;?ara la compra de OFICIALES INTERNET
paquetes turisticos? 500 DE LAS
AEROLINEA
s
500 200 200 200
éQue influencers locales sigue en las redes PUNTAJE MAX. Jessica Noel|lequiel GonzalGiselle KelleBarbara Crownel Ale Uriarte |Indio Bianchi
sociales? 500 500 500 500 500 500]
Daniela IbarfBelen Fernand Cecilia Brito| Anto Ramirez [ancesco MagAgustina Almiron|
500 500 500 500 500 500
Factor social 500 Marlene [Ninguno Rulo Espinddambiente fit |gimnasios |nutricionistas
Butok
500 0 500 200 200 200}
artistas varigPassalacqua |Herrera AhuiNatalia Ocampo
200) 500) 500 500]

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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ANEXO 4: PLANTILLAS DE DIAGNOSTICO - ESTRATEGIA DE OCEANO
AZUL

PLANTILLA DE DIAGNOSTICO ESTRATEGIA DE OCEANO AZUL EN "EL JESUITA AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO" Y LA CLAVE "SABORES DEL MUNDO"
PERFIL ANTES COVID -19 _
28.650,00
PREGUNTA 1 ¢ Contrataba Agencia de Viajes?
29%
Insatisfactorio
VARIABLE
FACTOR  |DIAGNOSTICO
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 5 11% 500
4 FRECUENTEMENTE 11 24% 550
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 6 13% 150
2 OCASIONALMENTE 15 33% 150
1 NUNCA 9 20% 0
46 100% 1350
PREGUNTA 2 Contrat6 algun servicio con ¢Agencia El Viaje de tu vida?
VARIABLE Contratacion de Servicios
FACTOR CURVA DE VALOR
ENCUESTA % PUNTAIJE MAX.
5 SIEMPRE 1 2% 100
4 FRECUENTEMENTE 0 0% 0
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 9 20% 225
2 OCASIONALMENTE 16 35% 160
1 NUNCA 20 43% 0
46 100% 485
PREGUNTA 3 Contrat6 algun servicio con Agencia Maria & Maria?
VARIABLE ., .
Contratacion de Servicios
FACTOR CURVA DE VALOR
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 0 0 0
4 FRECUENTEMENTE 0 0 0
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 0 0
2 OCASIONALMENTE 13 28% 130
1 NUNCA 33 72% 0
46 100% 130
PREGUNTA 4 [Contraté algin servicio con ¢ Agencia El Jesuita?
22%
VARIABLE [Contratacion de Servicios Insatisfactorio
FACTOR CURVA DE VALOR
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 4 9% 400
4 FRECUENTEMENTE 10 22% 500
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 1 2% 25
2 OCASIONALMENTE 10 22% 100
1 NUNCA 21 46% 0
46 100% 1025

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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PREGUNTA 5 Contrat6 algun servicio con ¢Agencia Carlota Stockar?
VARIABLE |Contratacién de Servicios
FACTOR CURVA DE VALOR
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 1 2% 100
4 FRECUENTEMENTE 1 2% 50
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 0% 0
2 OCASIONALMENTE 11 24% 110
1 NUNCA 33 72% 0
46 100% 260
PREGUNTA 6 [Contratd algun servicio con ¢ Agencia Guarani Viajes?
VARIABLE |Contratacién de Servicios
FACTOR  |CURVA DE VALOR
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 0 0% 0
4 FRECUENTEMENTE 0 0% 0
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 1 2% 25
2 OCASIONALMENTE 9 20% 90
1 NUNCA 36 78% 0
46 100% 115
PREGUNTA 7 [¢ Viajaba al Exterior?
VARIABLE [Contratacién de Servicios
FACTOR CURVA DE VALOR
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 14 31% 1400
4 FRECUENTEMENTE 7 16% 350
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 11 24% 275
2 OCASIONALMENTE 9 20% 90
1 NUNCA 4 9% 0
45 100% 2115
PREGUNTA 8 En su eleccién ¢ era mas importante la calidad del servicio por encima del precio?
VARIABLE |Calidad
FACTOR  |[cONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 9 20% 900
4 FRECUENTEMENTE 12 26% 50
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 13 28% 325
2 OCASIONALMENTE 8 17% 400
1 NUNCA 4 9% 400
46 100% 2075
PREGUNTA 9 En el caso de eleccion de Agencia de Viajes. ¢ Es importante que el plantel sea joven?
VARIABLE |Plantel Joven _
FACTOR
ICONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 7 15% 700
4 FRECUENTEMENTE 8 17% 560
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 19 41% 950
2 OCASIONALMENTE 4 9% 40
1 NUNCA 8 17% 0
46 100% 2250

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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PREGUNTA 10

Compra excursiones en destino

VARIABLE |Excursion
FACTOR FACTORES CONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 11 24% 1100
4 FRECUENTEMENTE 10 22% 700
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 8 18% 25
2 OCASIONALMENTE 6 13% 30
1 NUNCA 10 22% 0
45 100% 1855
PREGUNTA 11 |Elige excursiones amigables con el medio ambiente
VARIABLE |Excursionesy medioambiente
FACTOR FACTORES CONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 21 46% 2100
4 FRECUENTEMENTE 13 28% 910
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 8 17% 400
2 OCASIONALMENTE 2 4% 10
1 NUNCA 2 4% 0
46 100% 3420

PREGUNTA 12

¢ Es importante la financiacién al momento de la eleccion?

VARIABLE finaciamiento
FACTOR  [CONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 28 61% 2800
4 FRECUENTEMENTE 14 30% 840
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 3 7% 150
2 OCASIONALMENTE 1 2% 20
1 NUNCA 0 0% 0
46 100% 3810
PREGUNTA 13 |Compré paquetes/pasajes en moneda extranjera
VARIABLE |Tipo de Cambio
FACTOR FACTORES CONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 10 22% 1000
4 FRECUENTEMENTE 13 28% 910
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 7 15% 350
2 OCASIONALMENTE 9 20% 180
1 NUNCA 7 15%
46 100%

PREGUNTA 14

¢ Es importante el tipo de cambio para su decision al viajar ?

Igo

VARIABLE |Tipo de Cambio
FACTOR FACTORES CONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 27 59% 2700
4 FRECUENTEMENTE 17 37% 1190
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 1 2% 50
2 OCASIONALMENTE 1 2% 5
1 NUNCA 0 0% 0
a6 100% 3945
PREGUNTA 15 Entra a los sitios webs de las agencias de viajes |
FACTOR  [CONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAIJE MAX.
5 SIEMPRE 16 35% 1600
4 FRECUENTEMENTE 17 37% 1275
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 8 17% 400
2 OCASIONALMENTE 4 9% 100
1 NUNCA 1 2% 0
a6 100% 3375

Fuente: Elaboracién propia, 2020




235

TOTAL PARTE Il
4600
PREGUNTA 1 |PARA EL DESTINO BRASIL PREFIERE:
VARIABLE [ Preferencia Consumidor
FACTOR Transporte
PREFIERE TRASLADARSE EN AUTO
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
10,
INDICADOR 1 SIEMPRE 27 59% 2700
NUNCA 19 41% 0
46 100% 2700
CONTRATAR PAQUETES (INCLUYE BUS IDA Y VUELTA /AVION - HOTELES) _
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
0
INDICADOR 1 SIEMPRE 19 41% 1900
NUNCA 27 59% 0
46 100% 1900
PREGUNTA 2 QUE NO PUEDE FALTAR EN UN HOTEL 4600
VARIABLE | Preferencia Consumidor
FACTOR HOTEL ENCUESTA % | PUNTAJE MAX.
1. BUENA ATENCION 14 30% 1400
2. LIMPIEZA 25 54% 2500
o
INDICADOR 3. QUE SEA BARATO 0 0% 0
4. QUE HABLEN SU IDIOMA 2 4% 200
5. VARIEDAD DE ESPECTACULOS 5 11% 500
6. QUE SEA TRANQUILO | 0 0% 0
46 100% 4600
TOTAL PARTE Il
10.600,00
TURISMO ESTUDIANTIL |
PREGUNTA 1 ¢ Contrataba Agencia de Viajes? _
VARIABLE
FACTOR DIAGNOSTICO
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 18 78% 1800
4 FRECUENTEMENTE 1 4% 50
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 3 13% 75
2 OCASIONALMENTE 1 4% 10
1 NUNCA 0% 0
23 100% 1935
PREGUNTA 2 En su eleccion ¢ era mas importante la calidad del
servicio por encima del precio?
VARIABIE | Caiidad | _
FACTOR  [CONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 12 55% 1200
4 FRECUENTEMENTE 7 32% 350
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 2 9% 50
2 OCASIONALMENTE 0 0% 0
1 NUNCA 1 5% 100
22 100% 1700

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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En el caso de eleccion de Agencia de Viajes. ¢ Es

PREGUNTA 3 importante que el plantel sea joven?
VARIABLE Plantel Joven _
FACTOR ICONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 6 27% 600
4 FRECUENTEMENTE 10 45% 500
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 3 14% 75
2 OCASIONALMENTE 1 5% 5
1 NUNCA 2 9% 0
22 100% 1180
PREGUNTA 4 Compra excursiones en destino
VARIABLE Excursion _
FACTOR ICONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 7 32% 700
4 FRECUENTEMENTE 6 27% 360
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 2 9% 100
2 OCASIONALMENTE 6 27% 30
1 NUNCA 1 5% 0
22 100% 1190
Elige excursiones amigables con el medio ambiente
PREGUNTA 5
VARIABLE Excursiones y medioambiente _
FACTOR FACTORES CONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 6 29% 600
4 FRECUENTEMENTE 8 38% 480!
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 3 14% 180
2 OCASIONALMENTE 4 19% 20
1 NUNCA 0 0% 0
21 100% 1280
PREGUNTA 6 ¢Es importante la financiﬁcién al
momento de la eleccion?
VARIABLE [Finaciamiento _
FACTOR FACTORES CONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 20 91% 2000
4 FRECUENTEMENTE 0 0% 0
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 0 0% 0
2 OCASIONALMENTE 1 5% 20
1 NUNCA 1 5% [8)
22 48% 2020
Se decide viajar con una empresa en gran medida
PREGUNTA 7 ¢ Por los influencers?
VARIABLE pvas Tendencias _
FACTOR ICONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 8 36% 800
4 FRECUENTEMENTE 0 0% [8)
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 7 32% 420
2 OCASIONALMENTE 3 14% 75
1 NUNCA 4 18% [8)
22 100% 1295

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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PERFIL DURANTE COVID -19 I 36%
| Insatisfactorio
TOTAL PARTE IV 29.094,00
PREGUNTA 1 ¢ Contrataba Agencia de Viajes?
21%
VARIABLE Insatisfactorio
FACTOR DIAGNOSTICO
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE o 0% [o]
4 FRECUENTEMENTE 7 16% 525
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO o 0% o
2 OCASIONALMENTE 15 34% 375
1 POCAS VECES 2 5% 4
o NUNCA 20 45% o
a4 100% 904

PREGUNTA 2

Contraté algun servicio de Turismo con ¢Agencia El Viaje de tu vida?

PREGUNTA 6

Contraté algun servicio con ¢ Agel

ncia Guarani Viajes?

VARIABLE Contratacion de Servicios
FACTOR CURVA DE VALOR
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE o 0% o
4 FRECUENTEMENTE 1 2% 75
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 4 9% 200
2 OCASIONALMENTE 1 2% 25
1 POCAS VECES o 0% [o]
o NUNCA 38 86% o
a4 100% 300
PREGUNTA 3 |(;Contraté algun servicio con Agencia Maria & Maria?
VARIABLE Contratacién de Servicios
FACTOR CURVA DE VALOR
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE o 0% [o]
4 FRECUENTEMENTE o 0% [o]
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO o 0% o
2 OCASIONALMENTE 1 2% 25
1 POCAS VECES o 0% [o]
[o] NUNCA a3 98% o
a4 100% 25
PREGUNTA 4 |Contrat6 algun servicio con ¢ Agencia El Jesuita?
26%
VARIABLE _jtacién de Servicios | Insatisfactorio
FACTOR _ RVA DE VALOR |
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 1 2% 100
4 FRECUENTEMENTE 9 20% 675
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 6 14% 300
2 OCASIONALMENTE 2 5% 50
1 POCAS VECES 2 5% 4
[o] NUNCA 24 55% o
a4 100% 1129
PREGUNTA 5 |Contraté algun servicio con ¢ Agencia Carlota Stockar?
VARIABLE . .
tacion de Servicios
FACTOR RVA DE VALOR
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE o 0% [o]
4 FRECUENTEMENTE o 0% [e]
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO o 0% o
2 OCASIONALMENTE 5 11% 125
1 POCAS VECES o 0% [o]
[o] NUNCA 39 89% o
a4 100% 125

VARIABLE Contratacién de Servicios
FACTOR CURVA DE VALOR
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.

5 SIEMPRE o 0% o

4 FRECUENTEMENTE o 0% o

INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO o 0% [o]
2 OCASIONALMENTE 1 2% 25

1 POCAS VECES o 0% o

[o] NUNCA a3 98% o

a4 100% 25

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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PREGUNTA 7

En su eleccién ¢ Es importante la utilizacion de los programas
nacionales como los reintegros del 50%7?

VARIABLE _[nanciamiento

FACTOR _ |[CONSIDERADOS CLAVES |

51%
Satisfactorio

PREGUNTA 8

Provinciales como Ahora Turismo?

ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 4 9% 400
4 FRECUENTEMENTE 16 36% 1200
o
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 11 24% 660
2 OCASIONALMENTE o) 0% o
1 POCAS VECES 10 22% 20
o) NUNCA a 9% o
a5 100% 2280
En su eleccidn ¢ Es importante la utilizacion de los programas 61%

VARIABLE _|[nanciamiento |

FACTOR ICONSIDERADOS CLAVES |

Satisfactorio

VARIABLE _|[Plantel Joven

FACTOR |FACTORES CONSIDERADOS CLAVES

ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 8 18% 800

4 FRECUENTEMENTE 11 24% 825
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 18 40% 1080

2 OCASIONALMENTE 2 4% 50

1 POCAS VECES 3 7% 6

o) NUNCA 3 7% o
a5 100% 2761

En el caso de eleccion de Agencia de Viajes. ¢ Es importante que el
PREGUNTA 9 plantel sea joven?

44%

Satisfactorio

ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 8 18% 800
4 FRECUENTEMENTE B 20% 675
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 7 16% 350
2 OCASIONALMENTE 5 11% 125

1 POCAS VECES 2 5% 4

o NUNCA 13 30% o
a4 100% 1954

PREGUNTA 10| S Compra excursiones en destino ?
39%
VARIABLE _Jirsion - Paquetes | Insatisfactorio
FACTOR __ |ICONSIDERADOS CLAVES |

ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 2 5% 200
4 FRECUENTEMENTE 11 26% 825
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 4 9% 200
2 OCASIONALMENTE 18 42% 450

1 POCAS VECES o 0% [5)

o NUNCA 8 19% o
a3 100% 1675

PREGUNTA 11 |

¢ Es importante la financiacién al momento de la eleccién?

VARIABLE _|[Financiamiento

FACTOR | FACTORES CONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 20 45% 2000
4 FRECUENTEMENTE 12 27% 900
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 10 23% 500
2 OCASIONALMENTE 1 2% 20
1 POCAS VECES o) 0% o]
[] NUNCA 1 2% o
a4 100% 3420
PREGUNTA 12 |<;Compré paquetes/ pasajes en Moneda extranjera?
VARIABLE tipo de cambio
FACTOR FACTORES CONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 1 2% 100
4 FRECUENTEMENTE 3 7% 225
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 1 2% 50
2 OCASIONALMENTE o 0% o
1 POCAS VECES 2 5% 4
o NUNCA 37 84% o
44 100% 379

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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PREGUNTA 13| ¢, Compré a través de apps?

VARIABLE | Tecnologia | |

FACTOR __ |[CONSIDERADOS CLAVES |

50%

Satisfactorio

VARIABLE |Sitios Webs- App- Tecnologia

FACTOR __|DIAGNOSTICO

ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 2 4% 200
4 FRECUENTEMENTE 22 49% 1650
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 8 18% 400
2 OCASIONALMENTE o] 0% o]
1 POCAS VECES 1 2% 2
(o) NUNCA 12 27% (]
45 100% 2252
PREGUNTA 14 | ¢ Es importante el tipo de cambio para su decisién al viajar?
48%
VARIABLE |Tip0 de Cambio Satisfactorio
FACTOR |FACTOR CONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 7 16% 700
4 FRECUENTEMENTE 9 20% 675
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 11 25% 550
2 OCASIONALMENTE 17 39% 170
1 POCAS VECES [0 0% o]
[0 NUNCA o 0% o
44 100% 2095
PREGUNTA 15| ¢Entra a los sitios webs de las agencias de viajes?
60%
VARIABLE |Siti0 webs - Tecnologia Satisfactorio
FACTOR |FACTOR CONSIDERADOS CLAVES
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 4 9% 400
4 FRECUENTEMENTE 26 58% 1950
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 4 9% 200
2 OCASIONALMENTE 6 13% 150
1 POCAS VECES 2 4% 4
[0 NUNCA 3 7% o
45 100% 2704
PREGUNTA 16 Facebook y/o Instagram con que frecuencia ayudan a decidir destino?
67%

Satisfactorio

ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 12 26% 1200
4 FRECUENTEMENTE 12 26% 900
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 15 33% 900

2 OCASIONALMENTE 3 7% 75

1 POCAS VECES 3 7% 6

[o] NUNCA 1 2% o]
46 100% 3081

PREGUNTA 17| ¢ Sigue a influencers locales?
46%
VARIABLE _| Tendencias | Satisfactorio
FACTOR |Factor Social |

ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 10 22% 1000
4 FRECUENTEMENTE 11 24% 825

INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 1 2% 60
2 OCASIONALMENTE 9 20% 225

1 POCAS VECES o) 0% o]

[0 NUNCA 15 33% o
46 100% 2110

¢ Visita La Clave — Sabores del Mundo?
PREGUNTA 18
41%
VARIABLE | DIFUSION Satisfactorio
FACTOR | FACTOREMOCIONAL |

ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
5 SIEMPRE 9 20% 900
4 FRECUENTEMENTE 9 20% 675
INDICADOR 3 LA MITAD DEL TIEMPO 4 9% 240

2 OCASIONALMENTE 6 13% 60

1 POCAS VECES 0 0% (o]

[0) NUNCA 18 39% o
46 100% 1875

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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PREGUNTA 17

SI VISITO LA CLAVE SABORES DEL MUNDO

La Atencion fue Cordial ?

2700

VARIABLE I Servicio al Cliente
FACTOR | FACTOR EMOCIONAL
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
1 [s1 27 100% 2700
2 |INTS) o 0% o
27 100% 2700
7701
PREGUNTA 18 [QUE PRODUCTOS COMPRO
52%
VARIABLE | CONSUMO ESPECIFICO | i io
FACTOR _ |DIAGNOSTICO
ENCUESTA % PUNTAJE MAXIMO
1 BLENDS 10 14% 1000
2 CHOCOLATES DE BARILOCHE 8 11% 800
3 CAFE 7 9% 700
4 PICADAS 6 8% 600
5 VELAS AROMATICAS 5 7% 500
6 REGALOS/COMBOS EMPRESARIALES a 5% 800
7 PRODUCTOS DE PRODUCTORES LOCALES- C(q a 5% 400
8 GIN CUBANO 3 4% 300
9 DULCE DE LECHE SIN GLUTEN 3 4% 300
10 BUDINES 3 4% 300
11 DESAYUNO 3 4% 300
12 BEBIDAS ALCOHOLICAS 2 3% 200
13 CERVEZA 2 3% 200
14 TEQUILA 2 3% 200
15 ESPECIAS 2 3% 200
16 CAFE STARBUCKS 2 3% 200
17 VINOS 2 3% 200
18 CAFE DE COLOMBIA 2 3% 200
19 MUCHOS 1 1% 1
20 CHOCOLATES FIT 1 1% 100
21 FIAMBRES 1 1% 100
22 PROMOCIONES 1 1% 100
74 100% 7701
[ PREGUNTA 19 | ¢PORQUE? 25.700,00
68%
[ VARIABLE | | DIAGNOSTICO i io
| _Factor | | FACTOR EMOCIONAL
ENCUESTA % PUNTAIJE MAXIMO
Productos de Calidad 7 18% 3.500,00
Productos exclusivos que solo los
conseguia si viajaba al extranjero 3 8% 3.000,00
Cercania al local 3 8% 1.500,00
Me gustan 3 8% 1.500,00
Los bienes xq son de emprendedores
del interior 2 5% 1.000,00
Atencion 2 5% 1.000,00
Presentes de viajes 2 5% 2.000,00
Buen Precio y Buen gusto 2 5% 1.400,00
Recuerdos de viajes anteriores 2 5% 2.000,00
El café xq es de Colombia, , 1 3% 1.000,00
Basicamente xq consumia en los viajes 1 3% 1.000,00
Productos buenos 1 3% 700,00
Productos 1 3% 100,00
Le gusta el cafe colombiano 1 3% 700,00
Unico lugar que venden lo que buscan 1 3% 700,00
Los conocié por El Jesuita 1 3% 1.000,00
Porque no hay Starbucks 1 3% 800,00
Exclusivo en Misiones 1 3% 900,00
No encuentra en otro lugar 1 3% 700,00
Buen Gusto 1 3% 700,00
Son Especiales 1 3% 500,00
38 100% 25.700,00
PREGUNTA 20| SCUAL ES SU APP PREFERIDA PARA LA 9400
a44%
VARIABLE _[SITIOS WEBS- USO DE REDES Satisfactorio
FACTOR _ |TECNOLOGICO
ENCUESTA % PUNTAIJE MAXIMO
1 DESPEGAR 12 28% 2400
2 BOOKING 10 23% 2000
3 NO TENGO PREFERENCIA
5 12% o
a TRIP ADVISOR
4 9% 800
s PAGINAS OFICIALES DE AGENCIAS
4 9% 2000
6 HOTELES.COM
3 7% 600
7 PAGINAS DE HOTELES 2 5% 1000
8 AIRBND 1 2% 200
9 PAGINAS OFICIALES DE LAS AEROLINEAS 1 2% 200
10 PAGINAS DE INTERNET 1 2% 200
a3 100% 9400

Fuente: E

laboracién propia, 2020
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TENDENCIAS ( PUBLICIDAD - INFLUENCERS) _

VARIABLE
FACTOR  [SOCIAL
ENCUESTA % PUNTAJE MAXIMO
Jessica Noel 8 10% 4000
Ezequiel Gonzalez 7 9% 3500
Giselle Keller
7 9% 3500
Barbara Crowner
6 8% 3000
Ale Uriarte
6 8% 3000
Indio Bianchi 6 8% 3000
Daniela Ibarra 5 6% 2500
Belen Fernandez 4 5% 2000
Cecilia Brito 4 5% 2000
Anto Ramirez 4 5% 2000
Francesco Magri 3 4% 1500
Agustina Almiron 3 4% 1500
Marlene Butok 3 4% 1500
Ninguno 2 3% 0
Rulo Espindola 2 3% 1000
ambiente fit 1 1% 200
gimnasios 1 1% 200
nutricionistas 1 1% 200
artistas varios 1 1% 200
Passalacqua 1 1% 500
Herrera Ahuad 1 1% 500
Natalia Ocampo 1 1% 500
77 100% 36.300,00

Fuente: Elaboracién propia, 2020




ANEXO 5: PLANTILLAS METODO DE DIAGNOSTICO LIDERAZGO DE

OCEANO AZUL

PLANTILLA DE DIAGNOSTICO DE LIDERAZGO DE OCEANO AZUL EN "IDEAS DEL NORTE S.R.L."

PUNTAJE
MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR AGREGADO 4 ALTA
MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR AGREGADO 3 BUENA
POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR AGREGADO 2 POCA
NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR AGREGADO 1 INSUFICIENTE]
PUNTAIE
CONCEPTOS PREGUNTAS MAX. ESCALA A EVALUAR
5405
Que actividades (antes de pandemia) cree ud. que el
PERFIL DEL Duefio de la Empresa le dedicaba mucho tiempoy asu 705 4 3 2 1
LIDERAZGO vez aportaba poco valor a la Empresa.
Hacer responsables de un Proyecto a mas de 1 persona
1 20 20 15 10 5
2 Resolver problemas Operacionales 20 5 10 20 5
3 Imponer formas establecidas de hacer las cosas 20 5 20 5 10
4 Ocuparse de temas administrativos 20 10 20 5 1
5 Contestar correos 25 5 25 10 0
6 Realizar reuniones 100 10 100 50 5
7 Comunicar la vision de la empresa 100 15 50 100 5
8 Motivar 100 10 50 100 2
9 Andlisis de Futuras tendencias turisticas 100 10 50 100 5
10 Eliminar obstédculos burocréticos 100 0 20 100 5
11 Cultivar la empatia 100 0 10 100 3
PUNTOS Que actividades (EN de pandemia) cree ud. que el 0 a 3 2 a
CANDENTES |Duefio de la Empresa le dedica poco tiempoy alavez
Realizar reuniones
1 100 100 50 25 10
2 Comunicar la vision de la empresa 100 100 50 25 10
3 Motivar 50 25 100 50 10
4 Crear estrategias de cara a la nueva normalidad turistica 100 50 100 20 10
5 Explicar las estrategias 50 25 50 10 5
6 analisis de Futuras tendencias turisticas 100 100 50 25 10
7 Eliminar obstéculos burocréticos 100 50 100 25 10
8 Cultivar la empatia 100 50 100 25 10
9 Elaborar la agenda de cambio 100 50 100 25 10
Evaluacion de desempeiio del jefe 1300 4 3 2 1
1 ¢Es 4gil en la respuesta a las circunstancias? 100 100 50 10 0
2 ¢Crea oportunidades o minimiza los problemas 100 50 100 10 0
3 ¢Se posiciona como lider? 100 100 50 10 0
4 ¢Promueve la eficacia del grupo? 100 100 50 10 0
5 ¢Transmite energia al grupo ? 100 100 50 10 0
6 ¢Asume su compromiso por encima de sus intereses 100 50 100 10 0
7 ¢Colaboray coopera con los demas fortaleciendo el 100 100 50 10 0
8 ¢Modifica su comportamiento para adaptarse a la 100 50 100 10 0
9 ¢Organiza el trabajo y maneja adecuadamente los 100 100 50 10 0
10 ¢Presenta soluciones nuevas y diferentes a los 100 100 50 10 0
11 ¢Realiza acuerdos satisfactorios para todos? 100 100 50 10 0
12 ¢Favorece la creatividad? 100 100 50 10 0
13 ¢Se asegura de conocer adecuadamente las 100 50 100 10 0
éLe parecid Justo el Proceso por el cual nace “La Clave —
Proceso Justo |sahores del Mundo”?
2000
Coopera(_:lon si 2000
Voluntaria
NO 0
¢Porqué?
Mencione ¢qué tipo de liderazgo lo motivé en algtin 500
Liste 5 acciones o momentos donde se sintié motivado. 100

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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ANEXO 6: PLANTILLAS DE DIAGNOSTICO - LIDERAZGO DE OCEANO

AZUL

LIDERAZGO DE OCEANO AZUL

PERFIL ANTES DE PANDEMIA - DIMENSION |

1011
Que actividades (antes de pandemia) cree ud. que el Duefio de la Empresa le dedicaba mucho tiempoy a su
vez aportaba poco valor a la Empresa. 48%
Satisfactorio
|PREGUNTA 1 |Hacer responsables de un Proyecto a mas de 1 ( una) persona
VARIABLE Responsabilidad superpuesta -
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 0
)0,
INDICADOR 3|MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 3 100% 45
2[ POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR
1{NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR
3 100% 45
PREGUNTA 2 Resolver problemas Operacionales
VARIABLE Problemas Operacionales - Urgencias _
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4[MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 5
0,
INDICADOR 3|MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 10
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 20
1|NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR
3 100% 35
Imponer formas establecidas de hacer las cosas
PREGUNTA 3
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 0 0% 0
0,
INDICADOR 3|MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 2 67% 40
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 5
1{NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR
3 100% 45
PREGUNTA 4 Ocuparse de temas administrativos
VARIABLE Ocuparse de temas administrativos _
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 0% 0
0,
INDICADOR 3[MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 20
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 5
1|NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 1
3 67% 26

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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PREGUNTA 5 Contestar correos

27%
Insatisfactorio
VARIABLE Ocuparse de temas administrativos
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 2 67% 20
INDICADOR 3|MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 0 0% 0
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 0
1{NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR
3 100% 20
PREGUNTA 6 Realizar reuniones
VARIABLE Mejoras Operacionales _
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4]MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 0% 0
INDICADOR 3|MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 2 67% 200
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 50
1{NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR
3 100% 250
PREGUNTA 7 Comunicar la vision de la empresa
67%
VARIABLE Comunicacién Satisfactorio
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 0% 0
INDICADOR 3|MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 2 67% 100
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 100
1|NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR
3 100% 200
PREGUNTA 8 Motivar
VARIABLE Motivacién _
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 2 67% 20
INDICADOR 3|MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 0 0% 0
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 0 0%
1{NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 2
3 100% 22

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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PREGUNTA 9 Andlisis de Futuras tendencias turisticas
VARIABLE Andlisis de tendencias _
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 0% 0
0,
INDICADOR 3(MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 50
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 2 67% 200
1|NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR
3 100% 250
PREGUNTA 10 Eliminar obstaculos burocraticos
35%
VARIABLE burocratizacion Insatisfactorio
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 0
0,
INDICADOR 3(MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 0 0% 0
2( POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 100
1|NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 5
3 67% 105
PREGUNTA11  |Cultivarla empatia _
VARIABLE Empatia
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 0
0,
INDICADOR 3(MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 10
2( POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 0 0% 0
1|NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 3
3 100% 13

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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Que actividades (en pandemia) cree ud. que el Duefio de la Empresa le dedica poco tiempoy alavez aporta
mucho valor ala empresa

40%
Satisfactorio

|PREGUNTA 1 | Realizar reuniones
42%
VARIABLE Mejoras operacionales Satisfactorio
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4{MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 0
INDICADOR 3|MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 2 67% 100
2[ POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 25
1|NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR 0%
3 100% 125
PREGUNTA 2 Comunicar la vision de la empresa
45%
VARIABLE Comunicacion Satisfactorio
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 100
INDICADOR 3|MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 0 0% 0
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 25
1{NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 10
3 100% 135
PREGUNTA 3 Motivar
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 25
INDICADOR 3|MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 100
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 0 0% 0
1|NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 10
3 100% 135
PREGUNTA 4 Crear estrategias de cara a la nueva normalidad turistica
48%
VARIABLE Estrategias Convenicentes Satisfactorio
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 25
INDICADOR 3[MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 100
2[ POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 20
1{NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR 0% 0
3 100% 145
PREGUNTA 5 Explicar las estrategias
47%
VARIABLE Estrategias Convenicentes Satisfactorio
FACTOR Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4{MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 0 0
INDICADOR 3|MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 50
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 2 67% 20
1|NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR 0% 0
3 100% 70

Fuente: Elaboracién propia, 2020




|PREGUNTA 6 | Anélisis de Futuras tendencias turisticas
50%
[variaBLE [ Analisis de Tendencias | Satisfactorio
|FACTOR |Considerado Clave |
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 100
9
INDICADOR 3|MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 0 0% 0
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 2 67% 50
1|{NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR 0% 0
3 100% 150
|PREGUNTA 7 Eliminar obstaculos burocraticos
33%
[vAriABLE Burocratizacion factorio
[FacTor Considerado Clave
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 1 33% 50
9
INDICADOR 3|MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 0 0%
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 2 67% 50
1{NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR 0% 0
3 100% 100
|PREGUNTA 8 |Cu|tivar la empatia _
[vARIABLE [Empatia |
|FACTOR |Considerado Clave |
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 0 0
9
INDICADOR 3|MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 0% 0
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 25
1{NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR 2 67% 20
3 100% 45
|PREGUNTA 9 |Elaborar la agenda de cambio
VARABEE __[Agenda | _
|FACTOR |Considerado Clave |
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|MUCHO TIEMPO Y POCO VALOR 0 0
9
INDICADOR 3[MEDIO TIEMPO Y POCO VALOR 0% 0
2| POCO TIEMPO Y MUCHO VALOR 1 33% 25
1/NADA DE TIEMPO Y MUCHO VALOR 2 67% 20
3 100% 45
DESEMPENO DEL JEFE -DIMENSION 111
PREGUNTA 1 ¢Es agil en la respuesta a las circunstancias? 3000
VARIABLE
Agilidad
FACTOR Desempefio del Jefe
ENCUESTA [ % [ PUNTAJE MAX.
4|ALTA 2 67% 200
9
INDICADOR 3|BUENA 1 33% 50
2|POCA 0%
1|INSUFICIENTE 0 0% 0
3 100% 250
¢ Crea oportunidades o minimiza los problemas
PREGUNTA 2 potenciales?
67%
VARIABLE Creatividad Satisfactorio
FACTOR Desempefio del Jefe
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|ALTA 2 67% 100
9
INDICADOR 3|BUENA 1 33% 100
2|POCA 0%
1|{INSUFICIENTE 0%
3 100% 200

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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PREGUNTA 3

[ Se posiciona como lider? |

VARIABLE Liderazgo
FACTOR -
Desempefio del Jefe
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|ALTA 3 100% 300
o
INDICADOR 3|BUENA [¢] 0% 0]
2|POCA 0%
1|INSUFICIENTE 0%
3 100% 300
¢ Promueve la eficacia del
PREGUNTA 4 grupo?
VARIABLE [Lderazeo =
FACTOR |Desempeﬁo del Jefe
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4 ALTA 3 100% 300
o,
INDICADOR 3 BUENA o] 0% o
2 POCA o] 0%
1| INSUFICIENTE 0%
3 100% 300
PREGUNTA 5 |(;Transmite energia al grupo ? _
VARIABLE [Liderazgo
FACTOR |Desempeﬁo del Jefe
ENCUESTA Y% PUNTAJE MAX.
4|ALTA 2 0,6667 200
o
INDICADOR 3|BUENA 1 33% 50
2|POCA 0%
1]INSUFICIENTE 0%
3 100% 250
PREGUNTA 6 SAsume su compromiso por encima de sus
intereses propios?
50%
VARIABLE |Intereses comunes Satisfactorio
FACTOR |Desempeﬁo del Jefe
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|ALTA 3 100% 150
o
INDICADOR 3|BUENA (o] 0% o
2|POCA 0% 0]
1{INSUFICIENTE 0% o
3 100% 150

PREGUNTA 7

¢ Colabora y coopera con los demas fortaleciendo
el espiritu de equipo?

50%
Satisfactorio

VARIABLE |Esp|’ritu de Equipo
FACTOR |Desempeﬁo del Jefe
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|ALTA o o] [0}
INDICADOR 3|BUENA 3 100% 150
2|POCA 0%
1|INSUFICIENTE 0%
3 100% 150

PREGUNTA 8

¢ Modifica su comportamiento para adaptarse a la
situacion o a las personas?

VARIABLE [Empatia
FACTOR |Desempeﬁo del Jefe
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|ALTA 1 33% 50
INDICADOR 3|BUENA 2 67% 200
2|POCA 0%
1{INSUFICIENTE 0%
3 100% 250

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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¢Organiza el trabajo y maneja adecuadamente

PREGUNTA 9 los tiempos?
VARIABLE Organizacién
FACTOR Desempeiio del Jefe
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|ALTA 3 100% 300
0,
INDICADOR 3|BUENA 0 0% 0
2|POCA 0%
1|INSUFICIENTE 0%
3 100% 300

PREGUNTA 10

¢ Presenta soluciones nuevas y diferentes a los
problemas o situaciones?

50%
Creatividad resolviendo
VARIABLE conflictos Satisfactorio
FACTOR Desemperfio del Jefe

ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|ALTA 0 0 0
INDICADOR 3[|BUENA 3 100% 150
2|POCA 0% 0
1|INSUFICIENTE 0% 0
3 100% 150

PREGUNTA 11

|(;Realiza acuerdos satisfactorios para todos?

VARIABLE Empatia
FACTOR Desempefio del Jefe
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|1ALTA 2 67% 200
INDICADOR 3|BUENA 1 33% 50
2|POCA 0%
1|INSUFICIENTE 0%
3 100% 250

PREGUNTA 12

¢ Favorece la creatividad?

50%
VARIABLE Liderazgo Satisfactorio
FACTOR Desempefio del Jefe
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|1ALTA 0 0
INDICADOR 3|BUENA 3 100% 150
2|POCA 0%
1|INSUFICIENTE 0%
3 100% 150

PREGUNTA 13

¢ Se asegura de conocer adecuadamente las
expectativas de los clientes y que sean
satisfechas?

Expectativas del cliente -

VARIABLE
FACTOR Desempefio del Jefe
ENCUESTA % PUNTAJE MAX.
4|1ALTA 0 0
INDICADOR 3|BUENA 3 100% 300
2|POCA 0%
1|INSUFICIENTE 0%
3 100% 300

Fuente: Elaboracion propia, 2020




PROCESO JUSTO 6000
o le parecio Justo el Proceso por el cual nace “La Clave —Sabores del Mundo”?
PUNTAJE
ENCUESTA % MAXIMO
S| 3 100% 6000
: s

éPorqué?
Generar otra fuente de trabajo, y otros ingresos econdmicos
Trajo tranquilidad a todos

Lo desarrollamos todos

EMPATIA 1500
qué tipo de liderazgo lo motivo en algin momento de su vida? (diferente al ambito
laboral actual, puede ser del ambito deportivo, profesor, familiar, etc)

i . Puntaje
Tipo de Liderazgo L 9
P g Maximo %
Musicalmente y futbolisticamente 500 100%
Mi padre 500 100%
Mi madre 500 100%
ACCIONES
MOTIVACION Puntaje Méximo %
Laboralmente y musicalmente 100 100%
Cuando comencé a trabajar, cuando me ascendieron, cuando
terminé la carrera, cuando gané un premio jugando al voley 100 100%
Cuando me recibi, cuando me mudé de provincia, cuando cobré mi
primer sueldo 100 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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ANEXO 7: ESTADISTICO

Figura 1
Balance Turistico

Todlos lenemos

BALANCE TURiSTICO 2019 MISIONES

) SN |

Gasto diario  Incremento Impacto econémico De cada 10 empleos 1 es
$1.509,41 49% . + 14 mil millones generado por el turismo

4 {con respecto a 2018)

de pesos oA
Restaurantes Agehgia de Hoteles Sitios de Transporte
Viajes Interés
14 MIL 10 MIL
Puestos de trabajo en Misiones, son generados Puestos de trabajo en Misiones son generados
por el turismo de manera DIRECTA por el turismo de manera INDIRECTA

(10% del empleo formal privado " N
TOTAL ESTIMADO 24 mil Puestos de Trabajo

Fuente: Recuperado de www.misiones.tur.ar

FiguraE 2

Balance Turistico

2 %/11:7‘ nos
BALANCE TURISTICO 2019 MISIONES
Arribos a Misiones Movimiento de pasajeros jpees==
en aeropuertos q
'» Incremento p |guazu
? & 1% 1.422.000 PAX
g ) ’ {con respecto 2 2018 - ’" 1 Incremento
il T e )
M?s de2 N Posadas
millones 296.000 PAX
Incremento
Ingresos a Parques L. T

MISIONES JEsuiTicas 186,589

Incremento T )
6% PARQUE TEMATICO ¥
{con respecto 3 2078) DE LA CRUZ 24.835
SALTOENCANTADO ~ 33.733

1.5.273 MOCONA 27.435

Fuente: Recuperado de www.misiones.tur.ar
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FiguraE 3

Balance Turistico

BALANCE TURISTICO 2019 Mfé’i’é’ﬁ&s

i, MISIONES | o o

Ocupacion de alojaminetos

o Eventos
264
Incremento

(103 2018)

8,5%

Hitos destacados ~ Estadiamedia ~ ENTEMPORADA  Eventos Culturalesy

entre 66%y80%  3,5noches  52noches Fiestas Populares 38%
Incremento Incremento Incremento COﬂgrescs y 28%
Convenciones

5%y 6% 1Noche 2Noches
{con fespecto 3 2018 (con respecto a 2018) {con respecto a 2018) DEPDI’tiVOS 19%

Actividades mas realizadas

NATURALEZA — 76% /" ACTVIDADES 3794
0 NAUTICAS
Y ) CUTURL  49% /
' coveras 30%
AVENTURA — 48%
a OBSERVACON  gcge I,, RTELEFSQA% 17%
FLORAY FAUNA

Fuente: Recuperado de www.misiones.tur.ar

FiguraE 4

Balance Turistico

CANTIDAD DE INGRESOS POR DiA ARO 2020

Marzo Febrero Enero

8000
7000
6000
5000

4497 4449 4299
s000 4130 285 4231 4238 4051 2801

3580 2478 3719

3000
2000

1000

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 " 12
Dias

Fuente: Balance Turistico 2019-2020 — Cantidad de Ingresos por Dia. Recuperado

de www.misiones.tur.ar
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FiguraE 5

Balance Turistico

Evolucion de movimientos de pasajeros

1600 1564
[}
g 10 /
@ 1200
2 i
E 1000 1000_—*
o g2 8 591,/
2 800 788__—0——
S i N5
@ 4 e
@ 600 529 562 612 616 [}
Q
& 400 o
2 291
o —
S 20 R VI =t
g 45 81 84 89 95 110 _—0——0¢
0 o—"* ] [ (]

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

® lguazi @ Posadas

Fuente: Balance Turistico 2019- Evolucion de movimientos de pasajeros.

Recuperado de www.misiones.tur.ar

FiguraE 6

Balance Turistico

PRINCIPALES PAISES DE ORIGEN Todos lenen
MERCADO DE OPORTUNIDADES  MISION
Extranjero 8% - os%

S -

" 1SS
1.6% BE— I l 1.2%

Regional :IM o
A % :‘"“
q: o A
c \"\"'%1~\)17\ /‘1‘ i

1.5%

IOI

X=1.2%

0.6%

r

_ Bs.As. 22,43%/CABA 15,03%
= ‘ Chaco 7,50%
NCCIO“G' 80% £ Corrientes 7,02%/Cérdoba 6,44%
: Entre Rios 5,05%/Santa Fe 5,05%
_ Otras provincias 3,48%

Fuente: Balance Turistico 2019- Principales paises de Origen. Recuperado de

Www.misiones.tur.ar
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FiguraE 7

Balance Turistico

Ingresos a Parques Nacionales afio 2019
INGRESO DE VISITANTES POR MES A PARQUE NACIONAL IGUAZU 2019.

B 1.635.237

[ )
180
160 w Total visitantes Afio 2019

046.688

120 o
100 T Ingresos de visitantes nacionales

80
60
40
20

137
130
124
148

131

140

141
129

a1
99

Ingresos de visitantes extranjeros

e 261.961

O © 40 R N
T A PR FI I Y
& @B & ¥ 9 >
G AR P 4@6\@“@
R & &

Valores expresados en miles (000)

Ingresos de visitantes del mercosur

Fuente: Balance Turistico 2019- Ingresos a Parques Nacionales. Recuperado de

WWW.misiones.tur.ar

FiguraE 8

Balance Turistico

Ingresos a Parques Nacionales aiio 2018
ORIGEN DE VISITANTES AL PNI 2018

o #

T e ————
0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000 45000

Fuente: Balance Turistico 2019- Ingresos a Parques Nacionales Af02018-

Recuperado de www.misiones.tur.ar
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FiguraE 9
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71% 7% 7%
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Fuente: Balance Turistico 2019. Afluencia de turistas, fechas claves. Recuperado de

WWwW.misiones.tur.ar

Figura E 10

Balance Turistico

Sede de Eventos y Convenciones

Club Deportivo 3,96"/? Hotel 7,92%
Hospital 2,97%_ 4 :

Costanera 6,93%“‘. ?tro de Convenciones 27,72%

Universidades 28,72%_

Fuente. Balance Turistico 2019 — Preferencias por Sede de Eventos y Convenciones

Recuperado de www.misiones.tur.ar
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FiguraE 11

Balance Turistico

Ocupacion en alojamiento turisticos

2016 2017 2018 2019 2020
Feriado de Carnaval 64% 76% 78,4% 79.4% 84,5%
Verano 59% 62% 71,5% 53,5% 78,10%
Semana Santa 60,9% 75,5% 90% 89,7%
FSL 1 de Mayo sindatos 61,5% 62% sin dato
FSL Inmortalidad Gral. Martin Miguel de Guemes 61,9% sindatos sindatos 66,2%
FSL Feriado Puente Dia de la Independencia 58% sindatos  74,5% 751%
Invierno 60% 70% 71,5% 75%
FSL Inmortalidad Gral. José de San Martin 64% 71% 72,4% 74,1%
FSL Dia de la Diversidad Cultural 65,6% 70% 73,9% 74,2%
FSL Dia de la Soberania Nacional 56% 731% 75,5% 79,04%
FSL Inmaculada Concepcion de Maria / Feriado Puente 60,4% 65,9% sin datos  sin dato

Fuente: Balance Turistico 2019- Ocupacion en Alojamientos Turisticos. Recuperado

de www.misiones.tur.ar

Figura E 12
Balance Turistico

CANTIDAD DE INGRESOS POR DiA ANO 2020

Marzo Febrero Enero

8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000

1000

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
Dias

Fuente: Balance Turistico 2019- Ingresos mes de Enero 2020. Recuperado de

WWW.misiones.tur.ar




Figura E 13

Balance Turistico - Ingreso a Parques Nacionales

Ingresos a Parques Nacionales

ACUMULADO PNI MENSUAL 2020

220000
200000 197417
180000
160000
140000
120000
100000
80000
60000
40000
20000
0

172428

48388

Enero Febrero Marzo

CANTIDAD DE INGRESOS POR DiA ANO 2020

@ Total de Visitantes afio 2020
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1650000

Fuente: Balance Turistico 2019 — Ingresos a Parques Nacionales a Marzo 2020. Recuperado

de www.misiones.tur.ar
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ANEXO 8. RESUMEN DE NORMAS

FECHA DE PUBLICACION
boletin digital

INSTRUMENTO LEGAL

CONCEPTO

11/3/2020

DIRECCION GENERAL DE RENTAS
RESOLUCION GENERAL N° 06/2020

Actividades exentas del Ingresos brutos

12/3/2020

DECRETO N° 330

DECLARESE la Emergencia Epidemioldgica y Sanitaria Provincial, por ciento veinte (120) dias en todo el
territorio de la Provincia de Misiones.

12/3/2020

Decreto N°331

PROHIBASE en el ambito de la Administracién Publica Provincial la realizacién de actos de caracter
publico, oficiales, protocolares o institucionales, que puedan implicar el aglomeramiento de personas.
Esta prohibicion se establece por el plazo de veinte dias corridos, luego de los cuales se evaluara el
estado de situacién para su prérroga

SUPLEMENTO

DECRETO N°332

OTORGASE una licencia de14 DIAS caracter excepcional a todos aquellos, trabajadores pertenecientes
ala Administracién Central, Entes Autarquicos, Organismos Descentralizados, y Sociedades en las que
tenga participacion el Estado Provincial, que hayan ingresado a la Republica Argentina desde los paises
con casos confirmados de Coronavirus (COVID-19), segun indicacién de la autoridad Sanitaria Nacional,
o que hayan transitado por los mismos, a fin de que puedan permanecer exclusivamente en sus
hogares con el objeto de dar cumplimiento a las previsiones sanitarias establecidas en las
recomendaciones del Ministerio de Salud de la Nacién y del Ministerio de Salud Publica de la Provincia
de Misiones, TAMBIEN PARA LO QUE TENGAN DENGUE O SINTOMAS DEL MISMO.

DECRETO 287/20

CREA LA SUBSECRETARIA DE PLANIFICACION Y CONTROL DEL GASTO PUBLICO

DECRETO 292/20

“ARTICULO 9° - ESTABLECESE que la contratacién de servicios relacionados con consultorias, asesorias,
pautas o contrataciones de medios o redes de cualquier tipo, deberan ser autorizadas inicamente por
el Sefior Gobernador de la Provincia de Misiones, como Coordinador General de la Comision de
Contencién del Gasto Publico, quedando exceptuados tales tramites de lo dispuesto en los Articulos
precedentes. Asimismo, el Sefior Vicegobernador se desempefiard como Coordinador General de
ejecucidén, control y autorizacién de gastos del Programa de Asistencia Solidaria (P.A.S.) creado por
Decreto N° 905/98 y 82/01, y sus modificatorias, quedando exceptuados tales tramites de lo dispuesto
en los Articulos precedentes.”

13/3/2020

DECRETO 338/20

INSTRUYESE al Consejo General de Educacién y al Servicio Provincial de Ensefianza Privada de Misiones
a adoptar las medidas que correspondan para establecer un receso escolar sanitario en todos los
niveles del sistema educativo provincial, durante el periodo comprendido entre el 13y 27 de Marzo
del corriente afio

RESOLUCION N° 222 PODER
JUDICIAL

ADHERIR al Poder Judicial de la Provincia de Misiones a lo establecido por Decretos Provinciales Nros.
330, 331y 332 dictados por el Sr. Gobernador de la Provincia, Dr. Oscar Alberto Herrera Ahuad

16/3/2020

344/20

LICENCIA POR 30 DIAS A LAS PERSONAS DE RIESGO

18/3/2020

DISPOSICION N° 088

REGLAS PARA LOS COMERCIOS QUE DEBEN ESTAR ABIERTOS ( HORARIOS, ALCOHOL EN GEL, DISTANCIA
ENTRE PERSONAS....ETC)

20/3/2020

DECRETO 401/20 - SUPLEMENTO

INCLUYASE dentro de las previsiones del Articulo 3° del Decreto 399/20 al personal del Parque de la
Salud de la Provincia de Misiones “Dr. Ramdén Madariaga”, Contaduria General de la Provinciay de la
Tesoreria General de la Provincia y con los alcances alli establecidos

DECRETO 399/20

DECLARESE asueto administrativo en el &mbito de la Administracién Entes Autarquicos, Organismos
Descentralizados, los dias 20, 25, 26, 27 y 30 de Marzo de 2020. Autoriza a los Ministros Secretario y
Presidentes de Organismos a convocar al personal necesario para el cumplimiento de la tarea.D17

31/3/2020

Decreto 435/20

DECLARESE asueto administrativo en el ambito de la Administracién Central, Entes Autarquicos,
Organismos Descentralizados, los dias 1, 2, 3, 6, 7y 8 de abril de 2020, a los fines de que el personal
cumpla con el “aislamiento social, preventivo y obligatorio” dispuesto por Decreto Nacional de
Necesidad y Urgencia N° 297/20y sus prérrogas y modificatorios.

3/4/2020

DECRETO N¢ 442

MEDIDAS ECONOMICAS DE EMERGENCIA SANITARIA

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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- Programas Nacionales de Ayuda a las Empresas de Turismo

Turismo Nacional. Ley 27.563. Ley de Sostenimiento y Reactivacion Productiva de la
Actividad Turistica Nacional. Se implementan medidas para el sostenimiento y reactivacion
productiva de la actividad turistica nacional, por el término de ciento ochenta (180) dias,
prorrogable por el mismo plazo por el Poder Ejecutivo. Las medidas econdmicas,
impositivas y crediticias son: a) Extension de la vigencia del Programa de Asistencia de
Emergencia al Trabajo y la Produccion, desde el 1° de julio de 2020 hasta el 31 de diciembre
de 2020 para aquellos rubros que se encuentren paralizadas o tengan una facturacion inferior
al treinta por ciento (30%) conforme lo determine la reglamentacion. b) Reduccién del pago
de las contribuciones patronales al Sistema Integrado Previsional Argentino del noventa y
cinco por ciento (95%); c¢) Salario complementario abonado por el Estado nacional para los
trabajadores y las trabajadoras en relacion de dependencia del sector privado del cincuenta
por ciento (50%) del salario neto, no pudiendo ser inferior a una suma equivalente a un (1)
Salario Minimo, Vital y Mavil (SMVM) ni superar dos (2) SMVM, o al total del salario
neto. d) Prorroga por ciento ochenta (180) dias del vencimiento del pago de los impuestos
existentes o0 a crearse, que graven el patrimonio, los capitales, o las ganancias de las
actividades turisticas, cuyos vencimientos operen hasta el 31 de diciembre de 2020; e)
Suspensiéon de trabas de cualquier tipo de medida cautelar a requerimiento de la
Administracion Federal de Ingresos Publicos y/o la Administracién Nacional de la Seguridad
Social; f) Reduccién en las alicuotas del impuesto sobre los créditos y débitos en cuentas
bancarias y otras operatorias hasta el 31 de diciembre de 2021; g) Implementacién de una
linea de créditos destinado al pago de servicios publicos, capital de trabajo y/o cualquier otro
costo fijo que las empresas deban soportar durante la vigencia de las restricciones generadas
por la pandemia por coronavirus COVID-19; h) Disponer lineas de créditos para Municipios
y Comunas de zonas cuya actividad principal sea el turismo que cuenten con garantia de
coparticipacion federal de impuestos, de fondos propios afectados a fideicomisos que

garanticen el pago o garantizados por las propias provincias.

Adicionalmente, se establece un plan de reactivacion del turismo interno que crea un bono
fiscal vacacional, incentivos a la preventa de servicios turisticos nacionales, un programa de
turismo para personas mayores y un programa de financiacion de los paquetes turisticos de
viajes de turismo estudiantil. Por ultimo, se detalla el derecho de los consumidores ante

reprogramaciones y cancelaciones ocurridas como consecuencia de la pandemia por
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coronavirus COVID-19 y se invita a la Ciudad Autonoma de Buenos Aires y a las provincias
a tomar medidas de apoyo al sector turistico en lo que hace a sus competencias.

Turismo Nacional. Decreto 795/2020. Ley de Sostenimiento y Reactivacion Productiva de
la Actividad Turistica Nacional. Los beneficios previstos en el Capitulo I del Titulo 1l de la
Ley N° 27.563 resultaran de aplicacion a los sujetos que se encuentren inscriptos en el
registro que, a tal efecto, se establecera en el ambito del Ministerio de Turismo y Deportes
siempre que desarrollen como actividad principal, declarada a la fecha establecida en el
inciso c. del articulo 3° del Decreto N° 332/20, ante AFIP alguna de las comprendidas en el
anexo. Los referidos beneficios procederan en la medida en que la actividad principal retna
las caracteristicas previstas en el articulo 3° de la Ley N° 27.563. El acogimiento a los
beneficios estipulados aplicara siempre que la actividad que da derecho a ellos se encuentre
paralizada o tenga una facturacién inferior al 30%. A los efectos de considerar la variacion

de la facturacion establecida debera considerarse lo mencionado a continuacion:

a. Sujetos cuyo inicio de actividad se haya producido con anterioridad al 1° de enero de
2019: el porcentaje de facturacion se determinara considerando la variacion interanual del
mes inmediato anterior por el que se solicita el ingreso al Programa de Asistencia de

Emergencia al Trabajo y la Produccion.

b. Sujetos cuyo inicio de actividad se hubiera producido entre el 1° de enero de 2019 y el 30
de noviembre de 2019: el porcentaje de facturacion se determinara considerando la variacion
entre el mes de diciembre de 2019 y el mes inmediato anterior por el que se solicita el ingreso

al referido Programa.

c. Sujetos cuyo inicio de actividad se hubiera producido a partir del 1° de diciembre de 2019:
no se considerara la variacion de facturacion. La prorroga dispuesta en el articulo 9°
comprenderd a los impuestos alli previstos cuya aplicacion, percepcion y fiscalizacion estén
a cargo de AFIP en la medida en que el vencimiento de la obligacion opere desde la entrada
en vigencia de la Ley N° 27.563 y hasta el 31 de diciembre de 2020.

El Programa Bono Fiscal Vacacional previsto en el Capitulo I del Titulo 11l de la Ley N°
27.563 operara con un limite maximo total de $2.000.000.000 que se asignara conforme al
orden de presentacion de las correspondientes solicitudes, hasta un monto de $20.000 por

grupo familiar, a partir del mes de enero de 2021.
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El integrante del grupo familiar que efectude la solicitud deberd acreditar de modo fehaciente,
o manifestar con carécter de declaracion jurada, ante el citado MINISTERIO, los siguientes

datos:
a) La composicion del grupo familiar;

b) Los ingresos mensuales netos totales del grupo, los que no podran exceder el equivalente
a 4 veces el monto del Salario Minimo Vital y Movil o el monto que resulte de multiplicar
el valor del SMVM por la cantidad de integrantes del grupo familiar, el que resulte menor y
¢) toda otra informacion que requiera el mencionado Ministerio. Se considera grupo familiar,
a los fines de lo mencionado precedentemente, al integrado por el solicitante en forma
unipersonal, si no tuviere convivientes; o por este y su conyuge o conviviente y sus hijos o
hijas menores de 18 afios convivientes, o sin limite de edad en el caso de hijos con
discapacidad a cargo. Cuando el solicitante tenga menos de 25 afios y el domicilio de
residencia sea igual al domicilio de sus progenitores, el grupo familiar se considerara
compuesto por quien lo solicita y sus progenitores. Para acceder al Programa previsto las
empresas referidas deberdn estar inscriptas en el registro mencionado. El Registro debera

estar disponible para su consulta en linea en todo momento por cualquier interesado.

Los prestadores inscriptos deberan comunicar dicha calidad en forma visible y bajo la misma
modalidad en la que se ofrecen los servicios. ElI importe de los bonos recibidos en dicho
marco debera considerarse como medio de cancelacion parcial o total de la obligacion por
los servicios contratados, sin reducir el monto de los tributos que graven la operacién ni ser
deducible a los efectos de la determinacion del impuesto a las ganancias. El referido monto
sera computado mensualmente por las aludidas empresas como crédito contra las siguientes

obligaciones tributarias y en el orden que se indica:

a. Impuesto al Valor Agregado. El monto de los bonos se detraeré del débito fiscal total del
periodo en que se hayan declarado los servicios por los que se recibieron siempre que se
encuentre emitido el correspondiente comprobante respaldatorio, hasta el monto del referido
débito, antes de computar los créditos fiscales que correspondieren, no pudiendo generar
saldo a favor del o de la contribuyente a que se refiere el primer parrafo del articulo 24 de la
Ley de Impuesto al VValor Agregado, texto ordenado en 1997 y sus modificaciones.

b. Contribuciones patronales sobre la némina salarial con destino a los subsistemas de
Seguridad Social regidos por las Leyes 19.032 (INSSJP), 24.013 (Fondo Nacional de
Empleo), 24.241 (Sistema Integrado Previsional Argentino) y 24.714 (Régimen de
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Asignaciones Familiares). De existir un remanente que exceda las obligaciones indicadas en
los incisos precedentes, el mismo sera trasladable a los periodos mensuales siguientes hasta
los vencidos al 31 de diciembre de 2021, respetandose igual orden de imputacion y
limitaciones. Si a esta ultima fecha se mantuviere un excedente pendiente de computo podra
solicitarse ante la AFIP su transferencia a terceras personas, en las formas y condiciones que
establezca dicho organismo. Las terceras personas que resulten cesionarias de los creditos
asi transferidos podran destinarlos a la cancelacion de las obligaciones indicadas en el
parrafo anterior, en el plazo que a esos efectos establezca el organismo recaudador, en el

modo alli previsto, sin que puedan realizarse nuevas transferencias.

Créditos a Tasa Cero Programa de Asistencia de Emergencia al Trabajo y la Produccion.
Decreto 332/2020 (modificado por el Decreto 376/2020).Se establecen lineas de Crédito a
Tasa Cero para personas adheridas al Régimen Simplificado para Pequefios Contribuyentes
y para trabajadores autdnomos que cumplan con los requisitos y se ajusten a las situaciones
que defina la Jefatura de Gabinete de Ministros. Consistird en una financiacion a ser

acreditada en la tarjeta de crédito del beneficiario en los términos que establezca el BCRA.

El monto de la financiacidn no podré exceder una cuarta parte del limite superior de ingresos
brutos establecidos para cada categoria del Régimen Simplificado para Pequefios
Contribuyentes, con un limite maximo de $ 150.000. El financiamiento ser& desembolsado
en tres cuotas mensuales iguales y consecutivas. A cada una de las cuotas se adicionara el
monto equivalente al pago de las sumas totales que los trabajadores deben abonar por los
periodos mensuales resultantes en concepto de impuesto integrado y cotizaciones
previsionales a cargo de los contribuyentes adheridos al Monotributo o de aportes al régimen

de auténomos. EI monto referido sera retenido y depositado periddicamente en la AFIP.

Programa de Asistencia de Emergencia al Trabajo y la Produccién (ATP). Decreto 823/20.
Se extiende el Programa ATP hasta fin de afio. El poder ejecutivo extiende la vigencia del
Programa de Asistencia de Emergencia al Trabajo y la Produccion (ATP) establecido por el
Decreto 332/20, hasta el 31 de diciembre de 2020. La vigencia del referido Programa era en
principio, segun el mencionado decreto, hasta el 30 de septiembre de 2020 inclusive. Ahora,
con esta medida, se dispone que, para las actividades afectadas en forma critica por la
pandemia y las consecuentes medidas de distanciamiento social, aun cuando el aislamiento
social, preventivo y obligatorio hubiere concluido, los beneficios podran extenderse hasta el

mes de diciembre de 2020 inclusive.
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Turismo Nacional. Resolucion (MTyD) 456/2020. Se reglamenta el régimen de incentivos a
la preventa de servicios turisticos nacionales. Se aprueba el reglamento del régimen de
incentivos a la preventa de servicios turisticos nacionales creado por la ley de sostenimiento
y reactivacion productiva de la actividad turistica. El régimen establece la devolucion del

50% de los gastos en turismo realizados hasta el 31 de diciembre de 2020 en destinos locales.

Turismo Nacional. Disposicion (MTyD SSPTYNP) 1/2020. Se extienden los plazos para
acceder al régimen de incentivos a la preventa de servicios turisticos nacionales. Se
extienden los plazos previstos en el articulo 2° del Reglamento del “Régimen de Incentivos
a la Preventa de Servicios Turisticos” de modo que el primero de ellos abarque hasta el 15
de noviembre de 2020, y el segundo se extienda desde el 16 de ese mismo mes y afo, hasta
el 31 de diciembre de 2020.

El Fondo Nacional de Desarrollo Productivo (FONDEP) bonificara el 100% de la tasa de
interés y del costo financiero total que devenguen los Créditos a Tasa Cero gque se otorguen
a personas adheridas al Régimen Simplificado y trabajadores autonomos. EI Fondo de
Garantias Argentina (FOGAR) podra avalar hasta el 100% de los Créditos a Tasa Cero para
personas adheridas al Régimen Simplificado para Pequefios 22Contribuyentes y trabajadores
autonomos, sin exigir contragarantias. Se instruye a la Autoridad de Aplicacion y al Comité
de Administracion del Fondo de Garantias Argentino (FOGAR) a constituir un Fondo de
Afectacion Especifica con el objeto de otorgar las garantias previstas. Asimismo, la
Autoridad de Aplicacion y el Comité de Administracion del Fondo de Garantias Argentino
(FoGAR), cada uno en el marco de su incumbencia, definiran los requisitos exigibles en cada
caso, asi como las lineas de financiamiento elegibles para las garantias EI Decreto descripto
entra en vigor desde su publicacion en el Boletin Oficial (1 de abril de 2020) y sera de
aplicacion respecto de los resultados econémicos ocurridos a partir del 12 de marzo de 2020.

Es una de las herramientas para cuidar el trabajo, garantizar la produccion y amortiguar el
impacto econdmico generado por la crisis del Covid-19. Esta destinado a empresas de todos

los tamafios, empleados, monotributistas y autbnomos.

Esta conformado por estas cinco medidas:

2https://www.boletinoficial.gob.ar/detalleAviso/primera/236014/20201014
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Asignacion compensatoria del salario; Créditos a tasa cero para monotributistas y autbnomos

Créditos; a tasa subsidiada convertible, Reintegro de los créditos a tasa subsidiada

convertible, Sistema integral de prestaciones por desempleo

Asignacion compensatoria del salario

El Estado pagara desde 1 hasta 1.5 Salarios Minimos Vitales y Moviles (entre $16.875 y
$25.312) por empleado a las empresas cuya facturacion de agosto 2020 haya caido frente al
mismo mes de 2019 y desde 1.25 hasta 2 Salarios Minimos Vitales y Mdviles (entre $21.093
y $33.750) por empleado a las que realicen actividades consideradas criticas, hasta diciembre
de 2020.

Los sectores considerados criticos son: turismo, entretenimiento, cultura, salud, deportes,
venta de articulos regionales de cuero, talabarteria y marroquineria, alquiler de equipos de

transporte y algunos servicios ligados al transporte aéreo.

Se tomara como referencia el salario del mes de julio de 2020 y el pago se realizara a través

de la ANSES, directamente en la cuenta bancaria del empleado.

En el caso de las empresas que hayan iniciado su actividad entre el 1 de enero y el 30 de
noviembre de 2019, se tomaré en cuenta la facturacion correspondiente a diciembre de 2019

para realizar la comparacion.

En el caso de las empresas que hayan iniciado su actividad durante el 2020, se las considerara
afectadas de forma critica debido a su reciente creacion, dando por cumplidos los requisitos

exigidos para ser beneficiarias de la medida.

Respecto a los docentes de escuelas privadas, el Ministerio de Educacion informara a la
AFIP el listado de instituciones que no perciben ninguna clase de aportes o subsidios para
que puedan tramitar el pago del salario complementario, mientras que se analizaran los casos

de aquellos establecimientos que si reciben perciben aportes o subsidios.

Requisitos: Realizar actividades econdmicas afectadas en forma critica o tener una cantidad
relevante de empleados contagiados por el COVID 19, en aislamiento obligatorio o con
dispensa laboral por estar en grupo de riesgo u obligaciones de cuidado familiar relacionadas
al COVID 19.Pertenecer a un sector que todavia no fue habilitado a funcionar, de acuerdo

con la situacién epidemioldgica de cada provincia.

Tener una facturacion menor que la de julio 2019.



https://www.argentina.gob.ar/produccion/medidas-pymes-covid/atp#1
https://www.argentina.gob.ar/produccion/medidas-pymes-covid/atp#2
https://www.argentina.gob.ar/produccion/medidas-pymes-covid/atp#3
https://www.argentina.gob.ar/produccion/medidas-pymes-covid/atp#4
https://www.argentina.gob.ar/produccion/medidas-pymes-covid/atp#4
https://www.argentina.gob.ar/produccion/medidas-pymes-covid/atp#5

265

El beneficio no sera valido para aquellos empleados que cobren méas de $140.000 brutos.
Postergacion o reduccion de hasta el 95 % del pago de los aportes patronales

Seré un beneficio adicional para las empresas que accedan a la asignacion compensatoria del
salario. Los sectores que realizan actividades consideradas criticas podran acceder a la
reduccion del 95 % de las contribuciones patronales. El resto de los sectores accedera a la

postergacion de las contribuciones.
Créditos a tasa cero para monotributistas y autbnomos

Tienen tiempo hasta el 31 de octubre. Los trabajadores de la cultura podran solicitarlo hasta
el 31 de diciembre.

El monto maximo es de $150.000 y no podra superar el 25 % del limite superior de ingresos
brutos que corresponda a cada categoria de Monotributistas 0 Auténomaos.

Se acredita como saldo en la tarjeta de credito, en tres cuotas mensuales iguales y
consecutivas. En cada una de las tres cuotas, el monotributista o autbnomo va a recibir el
monto equivalente a lo que debe abonar mensualmente por el impuesto integrado y las
cotizaciones previsionales del Régimen Simplificado para Pequefios Contribuyentes o de los

aportes previsionales obligatorios del régimen de autonomos.

Se puede devolver en un minimo de 12 cuotas y un maximo de 18 cuotas fijas sin interés,
con 6 meses de gracia. Quienes realicen actividades vinculadas a la cultura tendran un

periodo de gracia de 12 meses.

El Fondo de Garantias Argentina (FOGAR) podra avalar hasta el 100% de los créditos sin

exigir contragarantias.

Esta prohibido comprar moneda extranjera o hacer adelantos en efectivo con el monto

otorgado.

Requisitos:

No prestar servicios al sector publico nacional, provincial o municipal.
No recibir ingresos por un trabajo en relacion de dependencia.

No ser jubilado.

Encontrarse en situacién crediticia 1 o 2.
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En el caso de los monotributistas, el monto facturado entre el 12 de marzo y el 12 de abril
por el solicitante no puede ser superior al promedio mensual del ingreso bruto minimo de su
categoria. Para los monotributistas categoria A, el monto facturado en dicho periodo no

puede ser superior a $10.000 pesos.

En el caso de los trabajadores autonomos, no deben integrar el directorio de sociedades
comerciales. Si no realizan aportes al Sistema Integrado Previsional Argentino, deben estar
afiliados a cajas profesionales provinciales. Ademas, su facturacion entre el 20 de marzo y
el 19 de abril de 2020 no debe haber crecido méas del 5% con respecto al mismo periodo del

afo pasado.

Para los trabajadores autbnomos que hayan iniciado su actividad después de marzo de 2019,
se tomara en cuenta la facturacion correspondiente al periodo del 20 de noviembre al 20
diciembre de 2019 para realizar la comparacién. Para aquellos que hayan iniciado sus
actividades durante el 2020, se dara por cumplido este requisito por considerarlos afectados

de forma critica.
Créditos a tasa subsidiada convertible

El tiempo para solicitar tu crédito es hasta el 2 de octubre.Para empresas cuya variacion de
la facturacion nominal de julio haya estado entre 0% y 40%.L a tasa de interés es del 15%.

El pago se realizara directamente en la cuenta bancaria del empleado.Con garantia del Estado
a través del FOGAR.Con tres meses de gracia a devolver en 12 cuotas fijas.El monto se
calculard en funcion de la masa salarial a razén de 1,2 Salario Minimo Vital y Movil
($20.250) por cada empleado de la empresa.Las empresas que hayan obtenido estos créditos
y en los proximos 12 meses cumplan las metas de empleo, pueden recibir un reintegro del

valor total o parcial del crédito

Reintegro de los créditos a tasa subsidiada convertible

Las empresas beneficiarias de los créditos a tasa subsidiada convertible del 15 % otorgados
en septiembre, que en los préximos 12 meses mantengan los puestos de trabajo o generen
nuevos, pueden recibir un reintegro que cubrira parcial o totalmente el valor de este crédito.
El reintegro correspondiente se realizara después del pago de la ultima cuota del crédito a
través de un Aporte No Reembolsable (ANR).

El monto del reintegro y las metas de empleo que cada empresa debera cumplir dependen de

la cantidad de empleados que tenga en promedio durante el cuarto trimestre de 2020. Las



https://www.argentina.gob.ar/produccion/medidas-pymes-covid/atp#4
https://www.argentina.gob.ar/produccion/medidas-pymes-covid/atp#4
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metas de empleo serdn trimestrales y se evaluaran una vez que el crédito esté pago del

siguiente modo:

Meta Periodo a comparar para la meta de empleo

1P 4° trimestre 2020 vs. 4° trimestre 2019

2° 1° trimestre 2021 vs. 1° trimestre 2020

3° 2° trimestre 2021 vs. 2° trimestre 2019

4° 3° trimestre 2021 vs. 3° trimestre 2019

Requisitos: Haber pagado la totalidad del crédito, sin incurrir en mora (30 dias corridos desde
el vencimiento). Tener al dia la presentacion del Formulario 931 AFIP.No tener empleados
suspendidos durante el 2021.En caso de que haya tenido empleados suspendidos durante el
ualtimo trimestre de 2020, no podra acceder al beneficio por ese trimestre, pero no se

invalidaran los reintegros restantes.No tener deudas con el FOGAR
Los cuatro tramos en lo que se va a clasificar a las empresas son:

Tramo 1: empresas de 1 a 9 empleados si mantuvo la cantidad de empleados, el reintegro
seré del 5% por trimestre. Si esto se sostiene durante los 4 trimestres del afio, el reintegro
total sera del 20% del crédito.

Si contrata 1 trabajador, el reintegro sera del 15% por trimestre. Si esto se repite todos los

trimestres del afio, el reintegro alcanzara el 60% del valor del crédito.

Si contrata 2 o mas trabajadores, el reintegro sera del 25% por trimestre. Si este objetivo se

cumple en los 4 trimestres, el reintegro total serd del 100% del valor del crédito.
Tramo 2: empresas de 10 a 39 empleados

Si mantuvo la cantidad de empleados, el reintegro sera del 2,5% por trimestre. Si esto se
sostiene durante los 4 trimestres del afio, el reintegro total sera del 10% del crédito.Si
contrata 1 trabajador, el reintegro sera del 10% en cada trimestre. Si esto se repite todos los

trimestres del afio, el reintegro alcanzara el 40% del valor del crédito.

Si contrata 2 trabajadores, el reintegro sera del 15% por trimestre. Si este objetivo se cumple

los 4 trimestres, el reintegro total sera del 60%.

Si contrata 3 trabajadores, el reintegro serd del 20% por trimestre. Si esto se replica los 4

trimestres, el reintegro total serd del 80% del valor del crédito.
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Si contrata 4 o mas trabajadores, recibira un reintegro del 25% por trimestre, por lo que podra
alcanzar el 100% del valor del crédito si esto se cumple en todos los periodos.

Tramo 3: de 40 a 199 empleados: Si mantuvo la cantidad de empleados, recibira un reintegro
de $20.000 por trimestre. Por cada trabajador que contrate, recibira un reintegro de $40.000,
con un tope trimestral de $380.000. Si esto se replica los 4 trimestres de afio, el reintegro
total sera de $1.520.000.

Tramo 4: de 200 a 800 empleados Por cada trabajador que contrate, recibird un reintegro de
$40.000, con un tope trimestral de $380.000. Si esto se replica los 4 trimestres de afio, el
reintegro total sera de $1.520.000. No recibe reintegros por mantener la cantidad de
empleados.

La cantidad de empleados que se tendra en cuenta para determinar el tramo en el que

encuadra la empresa sera el promedio del cuarto trimestre de 2020.

Sistema integral de prestaciones por desempleo: Se elevd el monto de las prestaciones
econdmicas por desempleo y serd entre $6.000 y $10.000 pesos. Podran acceder las personas
que cumplan las condiciones establecidas en los articulos 113 y 114 de la Ley 24.013 y en
la Ley 25.371.Se prorrogd hasta el 31 de diciembre el vencimiento de las prestaciones de
desempleo que se produzcan entre el 1 de agosto y el 30 de noviembre de 2020. Las cuotas

serdn mensuales y el monto seré equivalente al 70 % de la prestacion original.

Requisitos: Trabajadores permanentes: tener al menos 6 meses de trabajo con aportes en los
ultimos 3 afios anteriores al despido o finalizacién del contrato. Trabajadores eventuales y
de temporada: haber trabajado menos de 12 meses en los Gltimos 3 afios y mas de 90 dias en

el ultimo afio, antes de la finalizacion del trabajo.
Plan de Auxilio, Capacitacion e Infraestructura para el Turismo.

Ante la crisis turistica en el marco de la pandemia del COVID-19, el Plan de Auxilio,
Capacitacion e Infraestructura para el Turismo (PACIT) estd compuesto por tres fondos que
se complementaron para proteger al sector y prepararlo para que se convierta en uno de los
motores de recuperacion y reactivacion economica. Incluye al Fondo de Auxilio y
Capacitacién Turistica (FACT), el Fondo de Auxilio para Prestadores Turisticos (APTur) y

el Plan 50 Destinos.

Auxiliar al sector turistico: En el corto plazo, auxiliar a prestadores turisticos independientes

y a MIPYyMES del sector. En el mediano plazo, capacitar en seguridad e higiene para un



https://www.argentina.gob.ar/normativa/nacional/ley-24013-412/texto
https://www.argentina.gob.ar/normativa/nacional/ley-25371-65583/texto
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mundo post Covid-1Generar infraestructura, Dinamizar el turismo, fortalecer la oferta
turistica y fomentar la competitividad sectorial. Es una inversion historica de mas de $4.500
millones, con un abordaje integral y objetivos de corto, mediano y largo plazo para el turismo

argentino.
Fondo de Auxilio y Capacitacion Turistica: Fondo de Auxilio para Prestadores Turisticos

El Fondo de Auxilio para Prestadores Turisticos (APTur) alcanzé a 6.500 prestadores y
prestadoras de actividades turisticas complementarias, como guias y agentes de viajes, para
dar un sostén econdémico a quienes vieron afectadas sus fuentes de ingresos por la

emergencia publica en materia sanitaria.

Como contraprestacion, las personas beneficiadas debieron realizar la capacitacion
"Nociones de seguridad e higiene para el Turismo", del Programa de Formacion Virtual del
Ministerio de Turismo y Deportes. EI FACT esta dirigido a MiPyMEs de los segmentos de
agencias de viajes y turismo, alojamientos u hospedajes turisticos, establecimientos
gastronémicos y servicios de recreacion turistica, que presenten una situacién critica en sus
ingresos totales de los meses de abril/mayo/junio de 2020 comparados con los mismos meses

del afio anterior.

Los beneficios : ElI fondo otorga a las MiPyMES seleccionadas, como méaximo, el
equivalente a un sueldo minimo, vital y movil por empleado por mes, durante seis meses. El
beneficio se otorgara en cuatro pagos y se podra usar para: Salario del personal (por lo menos
el 50% de los fondos debera estar destinado al pago de salarios de los trabajadores y
trabajadoras de la empresa); Gastos operativos (ejemplo Alquileres); Servicios (como ser
agua, gas, internet, electricidad, etc); Servicios de consultoria (para financiar o adaptar los
servicios ante la nueva situacion); Material promocional ( desarrollo de web, redes sociales,

etc).

Contraprestacion, las empresas deberan mantener su némina de empleados y empleadas al
menos durante los seis meses que dure el beneficio y cumplir con dos dimensiones:
capacitaciones virtuales para, como minimo, el 70% del personal y adaptaciones de
seguridad e higiene siguiendo los protocolos necesarios en el contexto del Covid-19.

Plan 50 Destinos Con una vision a largo plazo para el turismo argentino, el Plan 50 Destinos

abarca obras de infraestructura turistica en todo el pais. Se estan destinando $1200 millones
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con el objetivo de dinamizar la actividad, con mejoras que fortalezcan la oferta turistica y
fomenten la competitividad sectorial. Ya se firmaron convenios con 10 provincias.

Fondo de Auxilio para Prestadores Turisticos EI Fondo de Auxilio para Prestadores

Turisticos (APTur), creado por la resolucion 364/2020 del Ministerio de Turismo y Deportes

de la Nacion, busca dar un sostén econémico a prestadores y prestadoras de actividades
turisticas complementarias ( guias, pequefias excursiones e instructores) del sector que

vieron afectadas sus fuentes de ingresos por la emergencia publica en materia sanitaria.

Los beneficios, EI Fondo otorga al beneficiario un aporte no reembolsable de $40.000, que
se hara efectivo en un pago. Pueden aplicar prestadores y prestadoras de actividades
turisticas que sean monotributistas sociales, monotributistas y trabajadores auténomos. Se
dara prioridad a postulantes que incluyan ejes de: Desarrollo, Recursos y fortalezas de la
localidad, identidad sociocultural o naturaleza, Equidad de género, Mujeres 0 no binarios

postulantes que desarrollen las actividades.

Contraprestacion, los prestadores que sean seleccionados como beneficiarios deberan
inscribirse y realizar la capacitacion "Nociones de seguridad e higiene para el Turismo", del

Programa de Formacion Virtual del Ministerio de Turismo y Deportes.

Programas Nacionales de Ayuda a las Empresas de TurismoTurismo Nacional. Ley 27.563.
Ley de Sostenimiento y Reactivacion Productiva de la Actividad Turistica Nacional. Se
implementan medidas para el sostenimiento y reactivacion productiva de la actividad
turistica nacional, por el término de ciento ochenta (180) dias, prorrogable por el mismo
plazo por el Poder Ejecutivo. Las medidas econdmicas, impositivas y crediticias son: a)
Extension de la vigencia del Programa de Asistencia de Emergencia al Trabajo y la
Produccion, desde el 1° de julio de 2020 hasta el 31 de diciembre de 2020 para aquellos
rubros que se encuentren paralizadas o tengan una facturacion inferior al treinta por ciento
(30%) conforme lo determine la reglamentacién. b) Reduccion del pago de las
contribuciones patronales al Sistema Integrado Previsional Argentino del noventa y cinco
por ciento (95%); c) Salario complementario abonado por el Estado nacional para los
trabajadores y las trabajadoras en relacion de dependencia del sector privado del cincuenta
por ciento (50%) del salario neto, no pudiendo ser inferior a una suma equivalente a un (1)
Salario Minimo, Vital y Movil (SMVM) ni superar dos (2) SMVM, o al total del salario
neto. d) Prorroga por ciento ochenta (180) dias del vencimiento del pago de los impuestos



https://www.boletinoficial.gob.ar/detalleAviso/primera/234286/20200831
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existentes o a crearse, que graven el patrimonio, los capitales, o las ganancias de las
actividades turisticas, cuyos vencimientos operen hasta el 31 de diciembre de 2020; e)
Suspension de trabas de cualquier tipo de medida cautelar a requerimiento de la
Administracion Federal de Ingresos Publicos y/o la Administracion Nacional de la Seguridad
Social; f) Reduccién en las alicuotas del impuesto sobre los créditos y débitos en cuentas
bancarias y otras operatorias hasta el 31 de diciembre de 2021; g) Implementacién de una
linea de créditos destinado al pago de servicios publicos, capital de trabajo y/o cualquier otro
costo fijo que las empresas deban soportar durante la vigencia de las restricciones generadas
por la pandemia por coronavirus COVID-19; h) Disponer lineas de créditos para Municipios
y Comunas de zonas cuya actividad principal sea el turismo que cuenten con garantia de
coparticipacion federal de impuestos, de fondos propios afectados a fideicomisos que

garanticen el pago o garantizados por las propias provincias.

Adicionalmente, se establece un plan de reactivacién del turismo interno que crea un bono
fiscal vacacional, incentivos a la preventa de servicios turisticos nacionales, un programa de
turismo para personas mayores y un programa de financiacion de los paquetes turisticos de
viajes de turismo estudiantil. Por altimo, se detalla el derecho de los consumidores ante
reprogramaciones y cancelaciones ocurridas como consecuencia de la pandemia por
coronavirus COVID-19 y se invita a la Ciudad Autonoma de Buenos Aires y a las provincias

a tomar medidas de apoyo al sector turistico en lo que hace a sus competencias.

Turismo Nacional. Decreto 795/2020. Ley de Sostenimiento y Reactivacion Productiva de
la Actividad Turistica Nacional.Los beneficios previstos en el Capitulo I del Titulo Il de la
Ley N° 27.563 resultaran de aplicacion a los sujetos que se encuentren inscriptos en el
registro que, a tal efecto, se establecera en el ambito del Ministerio de Turismo y Deportes
siempre que desarrollen como actividad principal, declarada a la fecha establecida en el
inciso c. del articulo 3° del Decreto N° 332/20, ante AFIP alguna de las comprendidas en el
anexo. Los referidos beneficios procederan en la medida en que la actividad principal retiina
las caracteristicas previstas en el articulo 3° de la Ley N° 27.563. El acogimiento a los
beneficios estipulados aplicara siempre que la actividad que da derecho a ellos se encuentre
paralizada o tenga una facturacion inferior al 30%. A los efectos de considerar la variacién

de la facturacion establecida debera considerarse lo mencionado a continuacion:

a. Sujetos cuyo inicio de actividad se haya producido con anterioridad al 1° de enero de

2019: el porcentaje de facturacidn se determinara considerando la variacion interanual del
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mes inmediato anterior por el que se solicita el ingreso al Programa de Asistencia de
Emergencia al Trabajo y la Produccion.

b. Sujetos cuyo inicio de actividad se hubiera producido entre el 1° de enero de 2019 y el 30
de noviembre de 2019: el porcentaje de facturacion se determinaré considerando la variacion
entre el mes de diciembre de 2019 y el mes inmediato anterior por el que se solicita el ingreso

al referido Programa.

c. Sujetos cuyo inicio de actividad se hubiera producido a partir del 1° de diciembre de 2019:
no se considerara la variacion de facturacion. La prorroga dispuesta en el articulo 9°
comprendera a los impuestos alli previstos cuya aplicacion, percepcion y fiscalizacion estén
a cargo de AFIP en la medida en que el vencimiento de la obligacién opere desde la entrada
en vigencia de la Ley N° 27.563 y hasta el 31 de diciembre de 2020.

El Programa Bono Fiscal Vacacional previsto en el Capitulo | del Titulo 11l de la Ley N°
27.563 operara con un limite maximo total de $2.000.000.000 que se asignara conforme al
orden de presentacién de las correspondientes solicitudes, hasta un monto de $20.000 por

grupo familiar, a partir del mes de enero de 2021.

El integrante del grupo familiar que efectue la solicitud debera acreditar de modo fehaciente,
o manifestar con caracter de declaracion jurada, ante el citado MINISTERIO, los siguientes

datos:
a) La composicion del grupo familiar;

b) Los ingresos mensuales netos totales del grupo, los que no podran exceder el equivalente
a 4 veces el monto del Salario Minimo Vital y Movil o el monto que resulte de multiplicar
el valor del SMVM por la cantidad de integrantes del grupo familiar, el que resulte menor y
¢) toda otra informacion que requiera el mencionado Ministerio. Se considera grupo familiar,
a los fines de lo mencionado precedentemente, al integrado por el solicitante en forma
unipersonal, si no tuviere convivientes; o por este y su cényuge o conviviente y sus hijos o
hijas menores de 18 afios convivientes, o sin limite de edad en el caso de hijos con
discapacidad a cargo. Cuando el solicitante tenga menos de 25 afios y el domicilio de
residencia sea igual al domicilio de sus progenitores, el grupo familiar se considerara
compuesto por quien lo solicita y sus progenitores. Para acceder al Programa previsto las
empresas referidas deberan estar inscriptas en el registro mencionado. El Registro debera

estar disponible para su consulta en linea en todo momento por cualquier interesado.
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Los prestadores inscriptos deberdn comunicar dicha calidad en forma visible y bajo la misma
modalidad en la que se ofrecen los servicios. ElI importe de los bonos recibidos en dicho
marco debera considerarse como medio de cancelacion parcial o total de la obligacion por
los servicios contratados, sin reducir el monto de los tributos que graven la operacion ni ser
deducible a los efectos de la determinacion del impuesto a las ganancias. El referido monto
sera computado mensualmente por las aludidas empresas como crédito contra las siguientes

obligaciones tributarias y en el orden que se indica:

a. Impuesto al Valor Agregado. EI monto de los bonos sedetraeré del débito fiscal total del
periodo en que se hayan declarado los servicios por los que se recibieron siempre que se
encuentre emitido el correspondiente comprobante respaldatorio, hasta el monto del referido
débito, antes de computar los créditos fiscales que correspondieren, no pudiendo generar
saldo a favor del o de la contribuyente a que se refiere el primer parrafo del articulo 24 de la
Ley de Impuesto al Valor Agregado, texto ordenado en 1997 y sus modificaciones.

b. Contribuciones patronales sobre la némina salarial con destino a los subsistemas de
Seguridad Social regidos por las Leyes 19.032 (INSSJP), 24.013 (Fondo Nacional de
Empleo), 24.241 (Sistema Integrado Previsional Argentino) y 24.714 (Régimen de
Asignaciones Familiares). De existir un remanente que exceda las obligaciones indicadas en
los incisos precedentes, el mismo sera trasladable a los periodos mensuales siguientes hasta
los vencidos al 31 de diciembre de 2021, respetandose igual orden de imputacion y
limitaciones. Si a esta ultima fecha se mantuviere un excedente pendiente de computo podra
solicitarse ante la AFIP su transferencia a terceras personas, en las formas y condiciones que
establezca dicho organismo. Las terceras personas que resulten cesionarias de los créditos
asi transferidos podran destinarlos a la cancelacion de las obligaciones indicadas en el
parrafo anterior, en el plazo que a esos efectos establezca el organismo recaudador, en el

modo alli previsto, sin que puedan realizarse nuevas transferencias.

Creditos a Tasa Cero Programa de Asistencia de Emergencia al Trabajo y la Produccion.
Decreto 332/2020 (modificado por el Decreto 376/2020).

Se establecen lineas de Crédito a Tasa Cero para personas adheridas al Régimen
Simplificado para Pequefios Contribuyentes y para trabajadores autonomos que cumplan con
los requisitos y se ajusten a las situaciones que defina la Jefatura de Gabinete de Ministros.
Consistira en una financiacion a ser acreditada en la tarjeta de crédito del beneficiario en los

términos que establezca el BCRA.
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El monto de la financiacién no podra exceder una cuarta parte del limite superior de ingresos
brutos establecidos para cada categoria del Régimen Simplificado para Pequefios
Contribuyentes, con un limite maximo de $ 150.000. El financiamiento ser& desembolsado
en tres cuotas mensuales iguales y consecutivas. A cada una de las cuotas se adicionara el
monto equivalente al pago de las sumas totales que los trabajadores deben abonar por los
periodos mensuales resultantes en concepto de impuesto integrado y cotizaciones
previsionales a cargo de los contribuyentes adheridos al Monotributo o de aportes al régimen

de autonomos. El monto referido sera retenido y depositado periédicamente en la AFIP.

Programa de Asistencia de Emergencia al Trabajo y la Produccion (ATP). Decreto 823/20.

Se extiende el Programa ATP hasta fin de afio. El poder ejecutivo extiende la vigencia del
Programa de Asistencia de Emergencia al Trabajo y la Produccion (ATP) establecido por el
Decreto 332/20, hasta el 31 de diciembre de 2020. La vigencia del referido Programa era en
principio, segun el mencionado decreto, hasta el 30 de septiembre de 2020 inclusive. Ahora,
con esta medida, se dispone que, para las actividades afectadas en forma critica por la
pandemia y las consecuentes medidas de distanciamiento social, aun cuando el aislamiento
social, preventivo y obligatorio hubiere concluido, los beneficios podran extenderse hasta el
mes de diciembre de 2020 inclusive.

Turismo Nacional. Resolucion (MTyD) 456/2020. Se reglamenta el régimen de incentivos a
la preventa de servicios turisticos nacionales. Se aprueba el reglamento del régimen de
incentivos a la preventa de servicios turisticos nacionales creado por la ley de sostenimiento
y reactivacion productiva de la actividad turistica. El régimen establece la devolucion del

50% de los gastos en turismo realizados hasta el 31 de diciembre de 2020 en destinos locales.

Turismo Nacional. Disposicion (MTyD SSPTYNP) 1/2020. Se extienden los plazos para
acceder al régimen de incentivos a la preventa de servicios turisticos nacionales. Se
extienden los plazos previstos en el articulo 2° del Reglamento del “Régimen de Incentivos
a la Preventa de Servicios Turisticos” de modo que el primero de ellos abarque hasta el 15
de noviembre de 2020, y el segundo se extienda desde el 16 de ese mismo mes y afo, hasta
el 31 de diciembre de 2020.

El Fondo Nacional de Desarrollo Productivo (FONDEP) bonificara el 100% de la tasa de
interés y del costo financiero total que devenguen los Créditos a Tasa Cero que se otorguen
a personas adheridas al Régimen Simplificado y trabajadores autonomos. ElI Fondo de

Garantias Argentina (FOGAR) podra avalar hasta el 100% de los Créditos a Tasa Cero para
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personas adheridas al Régimen Simplificado para Pequefios 23Contribuyentes y trabajadores
autébnomos, sin exigir contragarantias. Se instruye a la Autoridad de Aplicacion y al Comité
de Administracion del Fondo de Garantias Argentino (FOGAR) a constituir un Fondo de
Afectacion Especifica con el objeto de otorgar las garantias previstas. Asimismo, la
Autoridad de Aplicacion y el Comité de Administracion del Fondo de Garantias Argentino
(FOGAR), cada uno en el marco de su incumbencia, definiran los requisitos exigibles en cada
caso, asi como las lineas de financiamiento elegibles para las garantias EI Decreto descripto
entra en vigor desde su publicacion en el Boletin Oficial (1 de abril de 2020) y sera de

aplicacion respecto de los resultados econémicos ocurridos a partir del 12 de marzo de 2020.

Es una de las herramientas para cuidar el trabajo, garantizar la produccion y amortiguar el
impacto econdémico generado por la crisis del Covid-19. Esta destinado a empresas de todos

los tamafios, empleados, monotributistas y autbnomos.
Esta conformado por estas cinco medidas:

Asignacion compensatoria del salario

Créditos a tasa cero para monotributistas y autbnomos

Créditos a tasa subsidiada convertible

Reintegro de los créditos a tasa subsidiada convertible

Sistema integral de prestaciones por desempleo

Asignacion compensatoria del salario

El Estado pagara desde 1 hasta 1.5 Salarios Minimos Vitales y Moviles (entre $16.875 y
$25.312) por empleado a las empresas cuya facturacion de agosto 2020 haya caido frente al
mismo mes de 2019 y desde 1.25 hasta 2 Salarios Minimos Vitales y Mdviles (entre $21.093
y $33.750) por empleado a las que realicen actividades consideradas criticas, hasta diciembre
de 2020.

Los sectores considerados criticos son: turismo, entretenimiento, cultura, salud, deportes,
venta de articulos regionales de cuero, talabarteria y marroquineria, alquiler de equipos de

transporte y algunos servicios ligados al transporte aéreo.

Bhttps://www.boletinoficial.gob.ar/detalleAviso/primera/236014/20201014
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Se tomara como referencia el salario del mes de julio de 2020 y el pago se realizara a través
de la ANSES, directamente en la cuenta bancaria del empleado.

En el caso de las empresas que hayan iniciado su actividad entre el 1 de enero y el 30 de
noviembre de 2019, se tomaré en cuenta la facturacion correspondiente a diciembre de 2019

para realizar la comparacion.

En el caso de las empresas que hayan iniciado su actividad durante el 2020, se las considerara
afectadas de forma critica debido a su reciente creacion, dando por cumplidos los requisitos

exigidos para ser beneficiarias de la medida.

Respecto a los docentes de escuelas privadas, el Ministerio de Educacién informara a la
AFIP el listado de instituciones que no perciben ninguna clase de aportes o subsidios para
que puedan tramitar el pago del salario complementario, mientras que se analizaran los casos

de aquellos establecimientos que si reciben perciben aportes o subsidios.
Requisitos:

Realizar actividades econdmicas afectadas en forma critica o tener una cantidad relevante
de empleados contagiados por el COVID 19, en aislamiento obligatorio o con dispensa
laboral por estar en grupo de riesgo u obligaciones de cuidado familiar relacionadas al
COVID 19.Pertenecer a un sector que todavia no fue habilitado a funcionar, de acuerdo con

la situacion epidemiolégica de cada provincia.

Tener una facturacion menor que la de julio 2019.

El beneficio no sera valido para aquellos empleados que cobren més de $140.000 brutos.
Postergacion o reduccion de hasta el 95 % del pago de los aportes patronales

Sera un beneficio adicional para las empresas que accedan a la asignacion compensatoria del
salario. Los sectores que realizan actividades consideradas criticas podran acceder a la
reduccion del 95 % de las contribuciones patronales. El resto de los sectores accedera a la

postergacion de las contribuciones.
Créditos a tasa cero para monotributistas y autbnomos

Tienen tiempo hasta el 31 de octubre. Los trabajadores de la cultura podran solicitarlo hasta
el 31 de diciembre.
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El monto maximo es de $150.000 y no podra superar el 25 % del limite superior de ingresos
brutos que corresponda a cada categoria de Monotributistas 0 Auténomos.

Se acredita como saldo en la tarjeta de credito, en tres cuotas mensuales iguales y

consecutivas.

En cada una de las tres cuotas, el monotributista o autdbnomo va a recibir el monto
equivalente a lo que debe abonar mensualmente por el impuesto integrado y las cotizaciones
previsionales del Régimen Simplificado para Pequefios Contribuyentes o de los aportes

previsionales obligatorios del régimen de autdnomos.

Se puede devolver en un minimo de 12 cuotas y un maximo de 18 cuotas fijas sin interés,
con 6 meses de gracia. Quienes realicen actividades vinculadas a la cultura tendran un

periodo de gracia de 12 meses.

El Fondo de Garantias Argentina (FOGAR) podra avalar hasta el 100% de los créditos sin

exigir contragarantias.

Esta prohibido comprar moneda extranjera o hacer adelantos en efectivo con el monto

otorgado.

Requisitos:

No prestar servicios al sector publico nacional, provincial o municipal.
No recibir ingresos por un trabajo en relacion de dependencia.

No ser jubilado.

Encontrarse en situacion crediticia 1 o 2.

En el caso de los monotributistas, el monto facturado entre el 12 de marzo y el 12 de abril
por el solicitante no puede ser superior al promedio mensual del ingreso bruto minimo de su
categoria. Para los monotributistas categoria A, el monto facturado en dicho periodo no

puede ser superior a $10.000 pesos.

En el caso de los trabajadores autbnomos, no deben integrar el directorio de sociedades
comerciales. Si no realizan aportes al Sistema Integrado Previsional Argentino, deben estar
afiliados a cajas profesionales provinciales. Ademas, su facturacion entre el 20 de marzo y
el 19 de abril de 2020 no debe haber crecido mas del 5% con respecto al mismo periodo del

afno pasado.
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Para los trabajadores autdbnomos que hayan iniciado su actividad después de marzo de 2019,
se tomara en cuenta la facturacion correspondiente al periodo del 20 de noviembre al 20
diciembre de 2019 para realizar la comparacion. Para aquellos que hayan iniciado sus
actividades durante el 2020, se dara por cumplido este requisito por considerarlos afectados

de forma critica.
Creditos a tasa subsidiada convertible
El tiempo para solicitar tu credito es hasta el 2 de octubre.

Para empresas cuya variacion de la facturacion nominal de julio haya estado entre 0% y
40%.

La tasa de interés es del 15%.

El pago se realizara directamente en la cuenta bancaria del empleado.
Con garantia del Estado a través del FOGAR.

Con tres meses de gracia a devolver en 12 cuotas fijas.

El monto se calculara en funcion de la masa salarial a razén de 1,2 Salario Minimo Vital y

Moavil ($20.250) por cada empleado de la empresa.

Las empresas que hayan obtenido estos créditos y en los proximos 12 meses cumplan las

metas de empleo, pueden recibir un reintegro del valor total o parcial del crédito

Reintegro de los créditos a tasa subsidiada convertible

Las empresas beneficiarias de los créditos a tasa subsidiada convertible del 15 % otorgados
en septiembre, que en los proximos 12 meses mantengan los puestos de trabajo o generen
nuevos, pueden recibir un reintegro que cubrira parcial o totalmente el valor de este crédito.
El reintegro correspondiente se realizara después del pago de la ultima cuota del crédito a

través de un Aporte No Reembolsable (ANR).

El monto del reintegro y las metas de empleo que cada empresa debera cumplir dependen de
la cantidad de empleados que tenga en promedio durante el cuarto trimestre de 2020. Las
metas de empleo serdn trimestrales y se evaluaran una vez que el credito esté pago del

siguiente modo:



https://www.argentina.gob.ar/produccion/medidas-pymes-covid/atp#4
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Meta Periodo a comparar para la meta de empleo

i 4° trimestre 2020 vs. 4° trimestre 2019

2° 1° trimestre 2021 vs. 1° trimestre 2020

3° 2° trimestre 2021 vs. 2° trimestre 2019

4° 3° trimestre 2021 vs. 3° trimestre 2019

Requisitos:

Haber pagado la totalidad del crédito, sin incurrir en mora (30 dias corridos desde el

vencimiento). Tener al dia la presentacion del Formulario 931 AFIP.
No tener empleados suspendidos durante el 2021.

En caso de que haya tenido empleados suspendidos durante el Gltimo trimestre de 2020, no

podré acceder al beneficio por ese trimestre, pero no se invalidaran los reintegros restantes.
No tener deudas con el FOGAR

Los cuatro tramos en lo que se va a clasificar a las empresas son:

Tramo 1: empresas de 1 a 9 empleados

Si mantuvo la cantidad de empleados, el reintegro serd del 5% por trimestre. Si esto se

sostiene durante los 4 trimestres del afio, el reintegro total sera del 20% del crédito.

Si contrata 1 trabajador, el reintegro sera del 15% por trimestre. Si esto se repite todos los

trimestres del afio, el reintegro alcanzara el 60% del valor del crédito.

Si contrata 2 0 mas trabajadores, el reintegro seréa del 25% por trimestre. Si este objetivo se
cumple en los 4 trimestres, el reintegro total serd del 100% del valor del crédito.

Tramo 2: empresas de 10 a 39 empleados

Si mantuvo la cantidad de empleados, el reintegro sera del 2,5% por trimestre. Si esto se

sostiene durante los 4 trimestres del afio, el reintegro total sera del 10% del crédito.

Si contrata 1 trabajador, el reintegro sera del 10% en cada trimestre. Si esto se repite todos

los trimestres del afio, el reintegro alcanzara el 40% del valor del crédito.

Si contrata 2 trabajadores, el reintegro sera del 15% por trimestre. Si este objetivo se cumple
los 4 trimestres, el reintegro total sera del 60%.




280

Si contrata 3 trabajadores, el reintegro sera del 20% por trimestre. Si esto se replica los 4
trimestres, el reintegro total sera del 80% del valor del crédito.

Si contrata 4 o mas trabajadores, recibira un reintegro del 25% por trimestre, por lo que podra

alcanzar el 100% del valor del crédito si esto se cumple en todos los periodos.
Tramo 3: de 40 a 199 empleados
Si mantuvo la cantidad de empleados, recibira un reintegro de $20.000 por trimestre.

Por cada trabajador que contrate, recibird un reintegro de $40.000, con un tope trimestral de

$380.000. Si esto se replica los 4 trimestres de afio, el reintegro total sera de $1.520.000.
Tramo 4: de 200 a 800 empleados

Por cada trabajador que contrate, recibira un reintegro de $40.000, con un tope trimestral de
$380.000. Si esto se replica los 4 trimestres de afio, el reintegro total sera de $1.520.000. No
recibe reintegros por mantener la cantidad de empleados.
La cantidad de empleados que se tendra en cuenta para determinar el tramo en el que
encuadra la empresa sera el promedio del cuarto trimestre de 2020.

Sistema integral de prestaciones por desempleo

Se elevd el monto de las prestaciones econémicas por desempleo y serd entre $6.000 y
$10.000 pesos. Podran acceder las personas que cumplan las condiciones establecidas en los

articulos 113y 114 de la Ley 24.013 yen la Ley 25.371.

Se prorrog6 hasta el 31 de diciembre el vencimiento de las prestaciones de desempleo que
se produzcan entre el 1 de agosto y el 30 de noviembre de 2020. Las cuotas serdn mensuales

y el monto serd equivalente al 70 % de la prestacion original.

Requisitos: Trabajadores permanentes: tener al menos 6 meses de trabajo con aportes en los
ultimos 3 afios anteriores al despido o finalizacion del contrato. Trabajadores eventuales y
de temporada: haber trabajado menos de 12 meses en los Gltimos 3 afios y més de 90 dias en

el ultimo afio, antes de la finalizacion del trabajo.
Plan de Auxilio, Capacitacion e Infraestructura para el Turismo.

Ante la crisis turistica en el marco de la pandemia del COVID-19, el Plan de Auxilio,
Capacitacion e Infraestructura para el Turismo (PACIT) estd compuesto por tres fondos que

se complementaron para proteger al sector y prepararlo para que se convierta en uno de los



https://www.argentina.gob.ar/normativa/nacional/ley-24013-412/texto
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motores de recuperacion y reactivacion economica. Incluye al Fondo de Auxilio y
Capacitacion Turistica (FACT), el Fondo de Auxilio para Prestadores Turisticos (APTur) y

el Plan 50 Destinos.

Auxiliar al sector turistico: En el corto plazo, auxiliar a prestadores turisticos independientes
y a MiPyMES del sector. En el mediano plazo, capacitar en seguridad e higiene para un
mundo post Covid-1Generar infraestructura, Dinamizar el turismo, fortalecer la oferta
turistica y fomentar la competitividad sectorial. Es una inversion histdrica de méas de $4.500
millones, con un abordaje integral y objetivos de corto, mediano y largo plazo para el turismo

argentino.
Fondo de Auxilio y Capacitacion Turistica
Fondo de Auxilio para Prestadores Turisticos

El Fondo de Auxilio para Prestadores Turisticos (APTur) alcanzé a 6.500 prestadores y
prestadoras de actividades turisticas complementarias, como guias y agentes de viajes, para
dar un sostén econdémico a quienes vieron afectadas sus fuentes de ingresos por la

emergencia publica en materia sanitaria.

Como contraprestacion, las personas beneficiadas debieron realizar la capacitacion
"Nociones de seguridad e higiene para el Turismo", del Programa de Formacion Virtual del
Ministerio de Turismo y Deportes. EI FACT esta dirigido a MiPyMEs de los segmentos de
agencias de viajes y turismo, alojamientos u hospedajes turisticos, establecimientos
gastronémicos y servicios de recreacion turistica, que presenten una situacion critica en sus
ingresos totales de los meses de abril/mayo/junio de 2020 comparados con los mismos meses

del afio anterior.

Los beneficios : El fondo otorga a las MiPyMES seleccionadas, como maximo, el
equivalente a un sueldo minimo, vital y movil por empleado por mes, durante seis meses. El
beneficio se otorgara en cuatro pagos y se podra usar para: Salario del personal (por lo menos
el 50% de los fondos debera estar destinado al pago de salarios de los trabajadores y
trabajadoras de la empresa); Gastos operativos (ejemplo Alquileres); Servicios (como ser
agua, gas, internet, electricidad, etc); Servicios de consultoria (para financiar o adaptar los
servicios ante la nueva situacion); Material promocional ( desarrollo de web, redes sociales,

etc).
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Contraprestacion, las empresas deberan mantener su ndmina de empleados y empleadas al
menos durante los seis meses que dure el beneficio y cumplir con dos dimensiones:
capacitaciones virtuales para, como minimo, el 70% del personal y adaptaciones de

seguridad e higiene siguiendo los protocolos necesarios en el contexto del Covid-19.
Plan 50 Destinos

Con una vision a largo plazo para el turismo argentino, el Plan 50 Destinos abarca obras de
infraestructura turistica en todo el pais. Se estan destinando $1200 millones con el objetivo
de dinamizar la actividad, con mejoras que fortalezcan la oferta turistica y fomenten la

competitividad sectorial. Ya se firmaron convenios con 10 provincias.
Fondo de Auxilio para Prestadores Turisticos

El Fondo de Auxilio para Prestadores Turisticos (APTur), creado por la resolucién 364/2020

del Ministerio de Turismo y Deportes de la Nacion, busca dar un sostén econémico a
prestadores y prestadoras de actividades turisticas complementarias ( guias, pequefias
excursiones e instructores) del sector que vieron afectadas sus fuentes de ingresos por la

emergencia publica en materia sanitaria.

Los beneficios, El Fondo otorga al beneficiario un aporte no reembolsable de $40.000, que
se hara efectivo en un pago. Pueden aplicar prestadores y prestadoras de actividades
turisticas que sean monotributistas sociales, monotributistas y trabajadores autbnomos. Se
dara prioridad a postulantes que incluyan ejes de: Desarrollo, Recursos y fortalezas de la
localidad, identidad sociocultural o naturaleza, Equidad de género, Mujeres o no binarios

postulantes que desarrollen las actividades.

Contraprestacion, los prestadores que sean seleccionados como beneficiarios deberan
inscribirse y realizar la capacitacion "Nociones de seguridad e higiene para el Turismo", del

Programa de Formacion Virtual del Ministerio de Turismo y Deportes.

Programas Provinciales de Ayuda a las Empresas de Turismo
Ahora Turismo

El programa de alcance provincial estard vigente desde el 1°de noviembre hasta el 31 de

diciembre, todos los viernes y sabado, con el objetivo de apoyar tanto al sector turistico



https://www.boletinoficial.gob.ar/detalleAviso/primera/234286/20200831
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como a los consumidores finales, ante la critica situacion econdémica generada por la

pandemia de coronavirus.

Para que los consumidores finales se beneficien con el 20% de reintegro y el pago en una,
tres 0 seis cuotas sin intereses, deberan utilizar tarjetas de crédito emitidas por entidades
adheridas al programa Ahora Turismo y en establecimientos también incluidos en el mismo.
El limite de compra financiable es de $30.000 por cuenta y marca de tarjeta de crédito, entre
otras condiciones. Se puede acceder a los requisitos a través de la pagina del Ministerio de
Hacienda, Finanzas, Obras y Servicios Publicos de la Provincia de Misiones,

www.hacienda.gov.ar.

Paquete de medidas econdémicas

Puerto Iguazu:La Agencia Tributaria de Misiones aplicara la reduccion del 4,5% y 5% al 2%
(de acuerdo con la actividad) de la alicuota de impuestos sobre los Ingresos Brutos por el
término de dos afios para los hoteles de Puerto Iguazu, segun lo publicado por el diario El
Territorio recuperado de http://www.elterritorio.com.ar/noticias/2020/07/23/669567-

misiones-habilita-el-turismo-interno-con-la-apertura-de-hoteles.

Se procederd a realizar devoluciones de saldos a favor y agilizar los mecanismos de
exclusion en los regimenes de retencion y percepcion del gravamen y el estado provincial
destinara un aporte no reintegrable para el pago del Impuesto Provincial Automotor para los

titulares de taxis y combis .

“Con el Fondo de Crédito de Misiones, junto a la Camara de Comercio local, se acordd
agilizar las solicitudes de financiacion en curso de los emprendimientos locales y la
presencia semanal de un representante del Fondo de Crédito para recibir nuevos tramites y
evacuar consultas sobre aquellos ya presentados” segun se puede leer en la pagina oficial del

Ministerio de Turismo de la Provincia de Misiones.
Otras Medidas

En el sector de hoteleria y gastronomia de toda la provincia se condonan los intereses de las

facturas de energia eléctrica vencidas entre el 28 de febrero y 30 de septiembre de este afio.

Financiamiento de las actividades en el marco de la pandemia Covid-19
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El Consejo Federal de Inversiones (CFI) pone a disposicion de las MiPyMEs herramientas
para el financiamiento de las actividades en el marco de la pandemia COVID-19. Por tal

motivo, se ofrece financiacidn para cubrir sus necesidades de liquidez.
Financiamiento para Capital de Trabajo

Usuarios: Micro, Pequefias y Medianas Empresas de todos los sectores productivos.
Destino: capital de trabajo exclusivamente.

Monto méaximo: $ 2.500.000

Amortizacion: sistema aleman con periodicidad mensual, trimestral o semestral.

Plazo maximo: 24 meses con hasta 6 meses de gracia incluidos para el pago del capital
(turismo hasta 12)

Garantias: hasta $ 400.000 a sola firma o a satisfaccion del Agente Financiero.
Mas de $ 400.000 y hasta $ 2.500.000 garantia real.
Financiamiento para el Pago de Nomina

Usuarios: Micro, Pequefias y Medianas Empresas de todos los sectores productivos que no

hayan recibido asistencia financiera para este mismo destino.

Destino: para el pago de hasta dos néminas salariales.

Monto mé&ximo: $ 2.500.000, hasta dos néminas salariales.

Amortizacion: sistema aleman con periodicidad mensual, trimestral o semestral.

Plazo méaximo: 12 meses con hasta 6 meses de gracia incluidos para el pago del capital.
Garantias: hasta $ 400.000 a sola firma o a satisfaccion del Agente Financiero.

Mas de $ 400.000 y hasta $ 2.500.000 garantia real.

Financiamiento para Empresas Productoras de Insumos Sanitarios

Usuarios: Micro, Pequefias y Medianas Empresas productoras de insumos sanitarios

esenciales para atender las demandas en el marco de la pandemia por COVID-19.
Destino: capital de trabajo, activo fijo

Monto maximo: $ 2.500.000 para capital de trabajo.$ 6.000.000 para inversion.
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Amortizacion: sistema aleman con periodicidad mensual.
Tasa: bonificada en un 100 %.
Plazo méaximo: 36 meses con hasta 6 meses de gracia.

Garantias: hasta $ 400.000 a sola firma o a satisfaccion del Agente Financiero. Mas de $
400.000 y hasta $ 6.000.000 garantia real.

Financiamiento para el Teletrabajo y el e-commerce

Usuarios: Micro, Pequefias y Medianas Empresas de todos los sectores productivos que
requieran equipamiento para desarrollar o consolidar el teletrabajo como asi también el e-

commerce. Alcanza también a quienes presten servicios esenciales a las MiPyMEs.
Destino: preinversion, activo fijo.

Monto méximo: $ 2.500.000.

Amortizacion: sistema aleman con periodicidad mensual.

Plazo méximo: 48 meses con hasta 6 meses de gracia para el pago del capital.

Garantias: hasta $ 400.000 a sola firma o a satisfaccion del Agente Financiero, mas de $
400.000 y hasta $ 2.500.000 garantia real.

Tasa de Interés Variable, equivalente al 50 % de la Tasa Activa de Cartera General Nominal
Anual en Pesos del Banco de la Nacion Argentina para créditos diversos, mas dos (2) puntos

porcentuales.Para los creditos de hasta $ 400.000, la tasa disminuye en un 50 %.
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ANEXO 9: FIGURAS
FiguraA 1

Publicidad por el 9° Aniversario de Declaracion de Maravilla Natural del Mundo

HCataratasDay2020

iVolveremos a Maravillarnos!

Cataratas del Iguazi
Maravilla Natural del Mundo

Fuente: www.misionesonline.com
Figura A 2

Captura de pantalla de la Pagina del Rastreador de Recuperacion turistico de la OMT
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Fuente: OMT
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Figura A 3

Captura de Pantalla de Instagram Programa de TV

En Mocona en Misiones ~
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Fuente: @marley_ok

FiguraA 4

Captura de Pantalla de Instagram Programa de TV

Fuente: @marley_ok
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Figura A5

Captura de Pantalla de Instagram Programa de TV
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Fuente: @marley_ok

Figura A 6
Staff El Jesuita - Antes Covid-19

Posadas, Misiones

Encarnacion, Paraguay

EL JESUITA

Proximos viajes Estudiantil Viajeros sin Limite CotizaciondeTransporte  Eventos  Financiacion  Staff

Licenciado Alejandro Uriarte
Comercializacion y Marketing / Cuentas Institucionales

Verénica Silva
Gerencia

-~

" Alejandra Marcos
Ventas

Licenciada Florencia Balanda
Estudiantil

Fuente: www.eljesuita.com




FiguraA 7
Staff El Jesuita - Antes Covid -19

Posadas, Misiones

Encarnacion, Paraguay

Proximos viajes Estudiantil

Contador Nicolds Bressan
Administracién

~
EL JESUITA

Viajeros sin Limite CotizaciondeTransporte  Eventos  Financiacion  Staff

Pedro Lautaro Farias Halty
Administracién
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Fuente: www.eljesuita.com

Figura A 8
Staff El Jesuita Antes Covid -19

Posadas, Misiones

Encarnacion, Paraguay

Préximos vizjes Estudiantil

Carina Koruiiak
Caja

Natalia Bertoni Maluf
Ventas

Fernando Ariel Clavero
Socio Gerente

Katerin Delgado

Transporte
i /
\
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Florencia Bustamante

Licenciada Yanina Martins
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Fuente: www.eljesuita.com
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Figura A9

Pagina Web El Jesuita - Asistencia al Viajero

Posadas, Misiones

Encarnacion, Paraguay

EL JESUITA

Proximos viajes Estudiantil Viajeros sin Limite Cotizacion de Transporte Eventos Financiacion Staff

Fuente: www.eljesuita.com
Figura A 10
Pagina Web - Destinos Antes de Covid-19
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Fuente: www.eljesuita.com
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Figura A 11

Turismo Estudiantil- Edutrip- Antes Covid-19

Fuente: www.eljesuita.com
Figura A 12

Turismo Estudiantil - Antes Covid-19

Posadas, Misiones

Encarnacion, Paraguay

EL JESUITA

Préximos viajes Estudiantil Viajeros sin Limite Cotizacibn deTransporte  Eventos  Financiacion  Staff
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Fuente: www.eljesuita.com
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Figura A 13

Pagina Web Turismo Estudiantil
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FiguraA 14

Seguimiento Turismo Estudiantil

~
EL JESUITA
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Fuente: www.eljesuita.com
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Figura A 15

Publicidad en la Red Social Instagram
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Figura A 16

Unidad de Negocios: Complejo Iguazu- Puerto Iguazl
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Fuente: Imagenes tomadas por la tesista Maria Lucrecia Gonzalez Forastier




Figura A 17

Unidad de Negocios: Complejo Iguazu - Puerto Iguazu

e peregrinoiguazu

~o
EL JESWLUITA

Estimados
clientes

NOS UNIMOS A LAS MEDIDAS TOMADAS POR EL GOBIERNO NACIO-
NAL Y PROVINCIAL ANTE LA PANDEMIA DEL COVID-19. POR ELLO
NOS VEMOS EN LA OBLIGACION DE CERRAR LAS INSTALACIONES
HASTA NUEVO AVISO, NUESTRA PRIORIDAD ES CUIDAR A NUESTROS
EMPLEADOS Y CLIENTES.

PEDIMOS SU COLABORACION PARA QUE PRONTO PODAMOS REA-
BRIR NUESTRAS PUERTAS Y COMPARTIR CON USTEDES MAS
NOCHES JUNTOS.

AGRADECEMOS LA CONFIANZA DE SIEMPRE Y SU APOYO CONSTANTE.

Fuente: @peregrinoiguazu
Figura A 18

Unidad de Negocios: Complejo Iguazu -Puerto Iguazu: Informes

e peregrinoiguazu

Puerto Iguazu
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BAR & BOWILING

Queridos Clientes y Amigos
que, apartir del

‘ nuestros horarios
de atencion seran

Los esperamos!

Fuente:@peregrinoiguazu
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Figura A 19

Unidad de Negocios: Complejo Iguazu - Puerto Iguazu

peregrinoiguazu
Puerto Iguazu

PRI GERIINO

BARR & BOWILING

Oueridos Clientes y AMmigos

INFORMAMOS

Que ante la situacion de

publico conocimiento
del aumento de casos de covid 19
decidimos permanecer
HASTA EL 21 DE SEPTIEMBRE

CERRADOS

pronto volvamos a

reencontrarnos y a disfrutar.

Fuente:@peregrinoiguazu
Figura A 20
Unidad de Negocios: Complejo Iguazu - Puerto Iguazu

peregrinoiguazu
Puerto Iguazu

a—) ocheS  RESERVA
Jarle diversion 2ty n TULUGAR
ara aa >

0.00 hs e
17.00 @ 00 e 2 757552007

o @peregrinoiguazu

Volvimos P

Fuente: @peregrinoiguazu
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Figura A 21

Unidad de Negocios: Complejo Iguazu -Puerto Iguazl

Fuente: @peregrinoiguazu

Figura A 22

Unidad de Negocios: Complejo Iguazu - Puerto Iguazu

et\b =

#*QUEDATEENTUCASA

Fuente:@peregrinoiguazu
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Figura A 23

Unidad de Negocios: Complejo Iguazu -Puerto Iguazl

Complejo Iguazu 32 sem
Il Billy Boom Band * Futbol

. -
s g . [

'z'.ﬁpuml
S "
> 8%a oVew.g Tehtt

- Canchas de Futbol

De Martes a Domingos
A partir de las 17:30 a 2:00am

eservas: +543757421

En complejo @ELIESUITAIGUAZU

San Martin 167

Fuente: @peregrinoiguazu
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Figura A 24

Colectivo y Camioneta- Unidad de Negocio: Transporte

Fuente: www.eljesuita.com
Figura A 25

Interior de los Colectivos Marcopolo

Fuente: www.eljesuita.com
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Figura A 26
Interior Colectivo Marcopolo - Planta baja

Fuente: www.eljesuita.com

Figura A 27
Frente de los Colectivos con la Imagen de El Jesuita y Funtrip

Fuente: www.eljesuita.com
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Figura A 28
Camioneta de la Unidad de Negocio "Transporte™

\ -

Fuente: www

.eljesuita.com
Figura A 29

Interior de Camioneta

Fuente: www.eljesuita.com
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Figura A 30
Formulario consulta de Transporte

Posadas, Misiones

- rTiag 12008
Encarnacion, Paraguay

EL JESUITA

rates D376 1420085 | 4421420

- wacas 0278 154170642

Whatass setuses: @27 134258161
Proximos viajes Estudiantil Viajeros sin Limite CotizaciondeTransporte  Eventos  Financiacién  Staff
Formulario de consulta para transporte terrestre
Apellidoy nombre
Ciudad Provincia Pais
Telefono contacto Correo Electronico
Origen Destino Cantidad de pasajeros

Fecha de salida Fecha devuelta

mm/dd/yyyy mmiddiyyyy

Transporte interno

®si
O No
Coordinadores

®si

ONo

Fuente: www.eljesuita.com

Figura A 31

Formulario Consulta de Transporte

Posadas, Misiones

T tag. e 12008
Encarnacion, Paraguay

‘Q/ )
EL JESUITA ——

o2 vamas (0378 154170842

a7 154248161

Préximos viajes Estudiantil Viajeros sin Limite Cotizacion de Transporte Eventos Financiacién staff

Transporte interno

®si
ONo

Coordinadores
®si

ONo

Cantidad de kilometros internos Edad Promedio del grupo

Comidas en Ruta aradas Espediales Motivo Viaje

Observaciones

Fuente: www.eljesuita.com
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Figura A 32

Unidad de Negocios "El Jesuita Hotel Boutique™

@é@ eljesuitahotel :

VENI A FESTEJAR ANO NUEVO CON
NOSOTROS!
tHitel Vrifigue £ Tepuid
Qv N
15 Me gusta

eljesuitahotel No te podes perder la super promo de fin
de afo que tenemos para vos!! Ultima semana de

Fuente: @eljesuitahotel
Figura A 33

Unidad de Negocios "EIl Jesuita Hotel Boutique"

Z 3N eljesuitahotel
&ﬁﬁ@ EIJJesuita

2 Q 7 N

Fuente: @eljesuitahotel
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Figura A 34

Captura de Pantalla del Estado de Whatsapp del Duefio. Unidad de Negocios "El Jesuita
Hotel Boutique".

fernandoclavero 1 h

@ELJESUITAHOTEL

Fuente: @fernadoclavero
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Figura A 35

Captura de Pantalla del Duefio de la Empresa. Unidad de Negocios "Complejo Iguazi™ -
Durante Covid-19

& Fer Clavero
hace 10 minutos

De a pPOCoO vamos retomando

Fuente: Fernando Clavero
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Figura A 36

Captura de Pantalla del Duefio de la Empresa. Unidad de Negocios "El Jesuita Hotel
Boutique™”

_ fernandoclavero 30 ni

Fuente: Fernando Clavero
Figura A 37

Carnaval en Sambodromo de Encarnacion — Paraguay

Fuente: imagen tomada por Maria Lucrecia Gonzélez Forastier
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Figura A 38

Pagina Web Destinos Nacionales e Internacionales

Posadas, Misiones BT g 3 12008

Encarnacion, Paraguay EL JESU“’ TA

278 4420085 1 4421478

» 0270 150170643

@are 1sazasen

Pr6ximos viajes Estudiantil Viajeros sin Limite CotizacindeTransporte  Eventos  Financiacion  Staff

~> DESTINOS DESTACADOS

Comunicado

e N D
.- = " 12 DI
MOCONAVIRGIN L... INFORMACION IM. MADRID, ANDALU.. CUOTAS  PARA VOUAR EEULL CARBE ¥ BRASS.

2 NOCHES #QUEDATERENCASA ©06 DE OCTUBRE -17DIAS / 14

Bitscrcon W

Q. TR FEROES

Fuente: www.eljesuita.com
Figura A 39

P&gina Web Turismo Interno

Posadas, Misiones

BT Lag. 12088

Posacas @I76) 4420085 | 4421428

Whatszos astucianti: 076 154263151

A
Encarnacion, Paraguay 9
EL JESUITA S —
Préximos viajes Estudiantil Viajeros sin Limite Cotizacién de Transporte Eventos Financiacién staff
- -

w
ELJESUITA

e NOTEL BOUTIOUE s0e

Reducciones

Jesuiticas

Cataratas del Iguazi

Instagram

Mocona ‘

Esteros del Ibera

Posadas

Fuente: www.eljesuita.com

LI
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Figura A 40

Comunicado de la Empresa por Reprogramacion de Viajes por Covid-19

v
ELJESUITA ‘é’viaieros

Comunicado

Ante 13 situacifn de remarcacitn de visjes y en base a que s
Agenclas de Viajes actuamos como INTERMEDIARIOS entre os
pasajeros | las aeroliness, operadores de turismo | hoteles
€)ponemos cuanto sigue

1. Estamos atendiendo a todos nuestros pasajeros POR ORDEN DE
FECHADEVIAJE.

2. Algunas aerolineas exoneran & paga de multa por cambio PERQ
NOASI LA DIFERENCIA DE TARIFA que pudiera auistir

3, Algunos hoteles permiten cambio de fecha de a reserva y otros o

4 Palses como Paraquay y Brasil han cerrado sus fronteras con lo
tual no tenemos potestad de qarantizar el reqreso al pals de los
pasdjenns,

NO se aplican reglas generales para todos ya que dependemos de as
medidas que cada uno de los proveedoras directos y los Cabiemos
vayan asumiendo.
Como intermediarios, NO tenemos potestad de tomar pasiciones
distintas a la de ellos ni incurrir en ningun gasto que genere el
cambio solicitado.

Desde El Jesuita Viajes pedimos tranquilidad y responsabilidad para
que entre todos nos cuidemos, agradecemos su apoyo y el habemos
tlegido.-

Fuente: www.eljesuita.com
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Figura A 41

Comunicado de la Empresa por Reprogramacion de Viajes - Covid 19

ik

4
ELJESUITA it

Estimados clientes

Informamos que desde el 18 al 31 de marzo nuestra
oficina permanecera abierta con personal reducido de 9
a 13hs y de de 14 2 18hs, de lunes a viernes. Los dias
sdbados de 9:30 12hs.

Canales de comunicacion On-line

Para consultas: info@eljesuita.com ar
{ Estudiantil: estudiantil@eljesuita.com.ar
Transporte: transporte@eljesuita.com.ar

@ Nuestras lineas telefénicas:
0376 4429055 / 4421429

@ Ademds recuerden que pueden comunicarse por whatsapp.

Estudiantil: 376 424-8161
Ventas: 376 417-0642

Agradecemos el apoyo de siempre quedamos a la espera de sus
consultasl Sequimos trabajando para cumplir suefos!

www.eljesuita.com.ar
Fuente: www.eljesuita.com
Figura A 42

P&agina Web con destinos reprogramados

Posadas, Misiones ~ /
) .
R ELJESUITA
Proximos viajes Estudiantil Viajeros sin Limite Cotizacién de Transporte Eventos Financiacién staff

e =

Ver planes y financiacior

JESUS YTRINIDAD SALTOS DEL MOCO... TERMAS DERIOH

FULL DAY SEPTIEMBRE REPROGRAMADA

e —
_‘J. -

A
- e I
MENDOZA"UNCA... CANASVIEIRAS MA ... SAN MARTIN DE LO... R
1 DE MARZO 2001 8 DIAS /7 REPROGRAMADA REPROGRAMADA
-
i — ey —

Fuente: www.eljesuita.com
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Figura A 43

Turismo Nacional - Durante Covid 19

EL JESUITA

R ﬂﬂwmw “M TT— ‘
Salida Tide Marzo del 2021

MENDOZA =

Byt } - . . /
TRANSPORTE TRASLADD EN :ltulsms ASISTENCIA
DESTIND AL VIAJERD

A partirde $37 460 SUTLNes '

Lunsu"‘, bases y conducnone; ’5" 376 4170642 AGA EN IZ SIMN INTERES

Fuente: www.eljesuita.com
Figura A 44

Paquetes Turismo Interno - Durante Covid-19

E=a .J’E'SUIm

”"“WW

it

" %MM " muwwm@az"a e i

bases y condlclunes - 155 iy STIB kwosz.z PAGA EN 12 SIN INTERES
'H.\HH! S T e

Fuente: www.eljesuita.com
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Figura A 45

Paquete Turismo Interno - Durante Covid-19

s s )
B -y ELIESUITA
M[’ whf“ - | b

o \MII ; ﬂ

‘ ‘ !
b uﬂ"m (W
g d Mﬂ \

TRANSPORTE ALMUERZO ACTIVIDADES COORDINADOR

Precio por Persona $5.900 @ AMROGRA 1=

Consultar bases y cundlclonon*—ﬁlc 376 4170642 PAGA EN12 S WETENES
T i "W T

Fuente: www.eljesuita.com

Figura A 46

Paquete Turismo Interno- Durante Covid-19

El JES Ml’ TM /W'M
‘ .“23“' “WM“‘UM“‘:WW%W" "

I

|| HH HMH‘ il \‘\U\lh‘u ‘u

i

[N
- "::::{:‘:a“ii)m >

"‘L"\wa“\mm“ \H ! i I i ‘ i wup‘ ””HWHW”H\\H” O

Fuente: www.eljesuita.com
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Figura A 47

Paquete Turismo Interno -Durante Covid-19

EL JESUITA

I ,u::mw}i\ih!\“L,‘ﬂm ummimm‘{\

jl‘”" ‘ '}‘ ”“H”"MH‘"”’]'""

THRAS L MO S iMerEsa || alMleryo ULETA

De&d = ﬁ 2.200 @ AHORA 12

i IS )
[ 2 S 11
Consultar ba 5 ¥ cﬁ‘n\d‘icl nes 54 37“ 064D AGA EN 12 SIN INTERES

00 "N 1

Fuente: www.eljesuita.com

Figura A 48

Turismo Nacional - Durante Covid-19

EL JESLITA "
. “"‘""*‘“""‘“‘"‘“““W”’"“"‘"’“"'l‘UIIW“MIMW T |
Salida Tide Marzo del 2021

MENDOZA -~
=

TRANSPORTE TRASLADD EN HOTELERLS EXCURSIONE S ASISTENCIA
DESTIND L W

A partirde $37 480 AHORA 12

Consultar bases ¥ condl . AGA EN 12 SIN INTERES

Fuente: www.eljesuita.com
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Figura A 49

Unidad de Negocios: El Jesuita Agencia de Viajes - Durante Covid-19. Veronica Silva -
Gerencia

.‘ v'-%.@,,).h ;
Fuente: Imagenes tomadas por Maria Lucrecia Gonzélez Forastier

Figura A 50

Unidad de Negocios: La Clave - Sabores del Mundo

Fuente: Imagenes tomadas por Maria Lucrecia Gonzéalez Forastier
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Figura A 51

Regalos La Clave - Sabores del Mundo

Fuente: Imagen tomada por Maria Lucrecia Gonzalez Forastier
Figura A 52
Staff El Jesuita Viajes- Durante Covid-19 - Nueva Normalidad DISPO

r—

Fuente: Iméagenes tomadas por Maria Lucrecia Gonzélez Forastier




314

Figura A 53

Salén La Clave - Sabores del Mundo

Fuente: Imégenes tomadas por Maria Lucrecia Gonzalez Forastier
FIGURA A 54
Staff El Jesuita Viajes - Durante Covid-19 Nueva Normalidad DISPO

Fuente: Imagenes tomadas por Maria Lucrecia Gonzalez Forastier
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Figura A 54

Staff El Jesuita Viajes - Durante Covid-19 - Nueva Normalidad DISPO

Fuente: Imagenes tomadas por Maria Lucrecia Gonzélez Forastier
Figura A 55

Agencia El Jesuita - Nueva Normalidad — Influencer

N —

Fuente: Imagenes tomadas por Maria Lucrecia Gonzalez Forastier




Figura A 56
DISPO

Posadas, Misiones

Encarnacion, Paraguay

Préximos viajes Estudiantil

w
ELJESUITA

+40 HOTEL HOUTIOUE #9%

El Jesuita Viajes

[l Me gusta esta pagina nlvegdlr
VCRLLE e

(U

Fuente: www.eljesuita.com

Figura A 57

W
ELJESUITA

Viajeros sin Limite CotizaciondeTransporte  Eventos  Financiacion  Staff

Instagram

.
ELJESUITA & !

e

Ul cansinotl gﬂlmﬁ{
WA = .

v ¥4 P

P "
prt ;4_57“»"4/:(] ()

TR

§ 2800 0w (§) oM ¥

Remodelacion Oficinas de El Jesuita Agencia de Viajes — Nueva Normalidad

316

VT Lag. W 12048
Sosacas. 0376) 429033 | 4421428
Weatiags ventas (760 154170642

Whatsies astusiantl (076) 154248161

Fuente: Imagenes tomadas por Maria Lucrecia Gonzalez Forastier

Y
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Figura A 58:Publicacion de Agencia El Viaje de Tu Vida por comienzo de ASPO

elviajedetuvidaturismo -
El Viaje de tu Vida EVT i

AVISO IMPORTANTE

Nos sumamos al
#QuedateEnCasa

I,
Y whatsappeanos
il T76 4190880 D)

O Qv [N}

#% Le gusta a silraquelit y 36 personas mas
elviajedetuvidaturismo Nos sumamos al
#QuedateEnCasal... mas

Ver los 2 comentarios

17 de marzo de 2020 - Ver traduccién

Fuente: Instagram de la Empresa

Figura A 59: Regreso a la Oficina - Agencia El Viaje de tu Vida

& <» Le gusta a andreatschirsch y 310 personas mas
elviajedetuvidaturismo .t jAbrimos la Agencia! 1

& A partir del Lunes 13 comenzamos la atencion
presencial en San Martin 2397 (esq Jujuy) Posadas con
los protocolos de atencion correspondientes para
cuidarte a vos y a nosotros, en horarios de (Z) Lunes a
Viernes de 9:00 a 12:30y 14:30 a 17:00. Sabados de
9:00 a 12:30.

Cuando nos visites, te pedimos que nos ayudes
tomando los recaudos para disminuir los riesgos de

contagio >

Fuente: Instagram de la Empresa
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Figura A 60:DISPO - Agencia El Viaje de Tu Vida

) elviajedetuvidaturismo
“7J El Viaje de tu Vida EVT

Qv W

# Le gusta a silraquelit y 130 personas mas

elviajedetuvidaturismo No olvides llevarte los suefios
contigo € porque en estas fiestas se pueden hacer
realidad.

Deja tu brillo donde quieras que vayas!

Un nuevo afo se aproxima & y con él, un mundo
lleno de posibilidades. jque no nos falte la esperanza!

B iFelices Fiestas! [l

Staff de #ElViajedetuVida

Ver los 4 comentarios
elviajedetuvidaturismo @mariela_rcabrera
felicidades!

Fuente: Instagram de El Viaje de Tu Vida
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Figura A 61:ASPO en Agencia Maria & Maria

+&v mariaymaria_viajes

iAsi de confiados
Nnos fuiMmos en
Marzo!

Nos estamos
preparando para
volvernos a ver,
mientras tanto,
te atendemos
desde casa para
que podamos
viajar pronto.

Gabi 376 420-1331 @ ©@viajesmariaymaria
Nacho 376 456-5313 ©® ©@mariaymaria_viajes
Anita 376 488-8366 info@mariaymaria.tur.ar

O Q Vv N

39 Me gusta
mariaymaria_viajes Estamos trabajando desde casa
para que podamos volver a viajar pronto &-4... mas

Ver los 2 comentarios
28 de julio de 2020 - Ver traduccién

Fuente: Instagram de la Agencia Maria & Maria

Figura A 62: Vuelta a la atencion Presencial - Agencia Maria & Maria -4/10/2021

VAYY 4 N

MARIA & MARIA-.. .

EMPRESA DE VIAJES Y TURISMO

<@ Q W >N}
28 Me gusta

mariaymaria_viajes Informamos a nuestros pasajeros y
amigos, que a partir del Lunes 4 de Octubre "%°
retomaremos la atenciéon presencial! &%

Estaremos trabajando DE LUNES A VIERNES DE 8.30 A
19 HS, en nuestra casa de siempre, =« Bolivar 2260.

iLos esperamos!

Ver los 2 comentarios
2 de octubre de 2021 - Ver traduccion

Fuente: Instagram de la Agencia Maria & Maria
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Figura A 63

ConLAd 2021. Captura de pantalla de preguntas realizadas sobre la Metodologia de
Océano Azul explicada

ex Meetings | @ Informac elareunion | Ocultar |a barra de mend ~

vo Editar Compar wdio y video Participante Reunion Ayuda

Hablando: fcesalal

KOSTIUK ROSALINDA

h

feesalal

Alumno Camila Kubiszyn Evelyn Rocio Villzlba

¢ fernando dos santos Ferreyra Martin Gabriel Montiel Jimenez Gustavo

3

Guadalupe Rosmarie Mendez Judisa Edith Mareco Karuchek Leonardo Knieper Ludmila Lisandro Maidana

luana ayelen maidana B E R E Mazurek Leticia Mieht, Vanina Anabel Molinari Lugue

Cancelarelsilencio v 01 Detenervideo ~ (! Compartir

Fuente: Imagenes tomadas por Maria Lucrecia Gonzalez Forastier




